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Ozet: 21. yizyll isletmeler igin miisterive sunulan deger tekliflerini
rakiplerinkinden siirekli farklilastirma c¢abasinda olacak igletmelerin ayakta
kalabilecekleri bir ¢cagdir.Rekabetin artik yok edici bir silah haline déniistiigi
gliniimiizde farklilasma igletmeler icin bir gerekliliktir. Basarili olmak isteyen her
isletme rekabetsel (stiinliik kazanmak icin fark yaratmak ve bunu yaratirken de
bir deger olusturabilmenin énemine inanmak zorundadir. Deger miisterinin
géziinde anlam kazanan bir kavram olduguna gére mlisteri degeri; hedef
migteri gurubunun beklentilerini karsilamasinin &6tesinde beklentilerinin ¢ok
ustiine ¢ikmasini gerektirmektedir.Bu anlamda deger sunumu mlisteri istek ve
beklentileri ile isletmenin misteri yarari gbzeterek belirledigi liriin veya hizmet
vaadi arasindaki uyumdur. Bir baska deyigle isletme ve miigteri arasinda
paylasilan ortak bir anlayigtir. Bu ¢alisma bir isletmenin rekabetsel Ustiinliik
saglamasi igin deder sunumlarini etkili bir tarzda nasil farklilastirarak ve
konumlandirarak  farklilasma  basarisini  yakalama  becerisine  sahip
olunabilecedi ile ilgilidir. Bu basgariyi glglii ve 6zglin degerler sunma yoluyla
gercgeklestiren igletme Ornekleri ile ¢alisma sonuclandirilarak yaratilan misteri
degerinin 6nemli bir farklilastirma araci olarak isletmeleri bagariya gétiiren
6nemli yollardan biri oldugu ortaya koymak amacglanmistir.

Anahtar Sozcukler: MusteriDegeri, Farklilasma, Farkli Olma Ustiinliigi,
Rekabet Ustiinliigd, Konumlandirma



162 Berrin YUKSEL

Abstract: 1 st century will be the age of management which are going to
struggle into differentiate their value proposals from competitors.
Differentiation is a necessity for business because competition is turned into a
destructive gun in today Every business that wishes to catch the success has
to be different to gain a competitive advantage and has to believe to create
value. It’'s obvious that value is extremely meaningful concept for the customers
so it has to meet the customers expectations as well as beyond the
expectations.In this meaning value offer is harmony between customer wishes
and expectations with product or service promise which are determined by
business take care of customer useful. This study is related on the ability of a
management to obtain success on value supplies which are effectively
differentiated. This study is also resulted by the model managements which
they got success by means of values created and is aimed to manifest the way
of success for the managements.

Key Words:Customer value, Differentiate, advantage of being differentiate,
advantage of competition, positioning.

1. GIRIS

Farkli olmak, musterilerine Ustun degerler sunan bir igletme olmak ve
rakiplerinin arasindan bu yolla siyrilip ilk tercih edilen UGrGn veya marka
olmak her isletmenin ulasmak istedigi ana hedefidir. Gegmiste her tarla
Uriin veya hizmet icin sinirli sayida segenek mevcuttu. Oysa bugin
adeta bir Urdn bolludu igcindeyiz ve bu bolluk hem igletmeler hem de
tuketiciler igin giderek icinden cikilmaz bir hal almaya baslamistir. Bu
durum isletmelerde benzerlik sendromu, tliketicilerde ise secim
sendromu yasanmasina yol agmaktadir.

Urin ve marka cesitliligindeki artisin tlketicilerin kafasini oldukga
karistirdigi buna karsilik igletmelerin arasindaki rekabeti oldukga
artirdigi da bir gercektir. TUketicinin énindeki segenekler ve Urdn
cesitleri arttikca karar verme sirecleri ve bunu etkileyen faktorlerde
daha karmasiklasmaktadir. Ustelik artik musterilerin  segeneklerin
artmasiyla fiyat disinda niteliklere odaklanmaya basgladiklarini
soyleyebiliriz. Bu nitelik tGrin veya hizmetin sundugu arti deder olarak
karsimiza ¢ikmaktadir Bundan dolay isletmeler fazla g¢esit arasindan
kendi Urdnlerinin  tercih edilme sanslarini artirmak icin degisik
uygulamalara ve arastirmalara ydnelmektedirler. Gunimiz ekonomik
kosullarinda rekabet yarisini 6nde tamamlayabilmek ve lider bir isletme
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olmak icin yeni kesiflere ihtiya¢g duyulmaktadir. Tiketiciler fazla ¢esit
arasindan kaliteli ve nisbeten daha uygun fiyath Grinlere yonelmekte
isletmeler ise fazla cesit arasindan kendi Urlnlerinin tercih edilme
sansini artirmak icin calismalarini strdlirmektedirler. Bu calismalar
pazarda Urdnun eskisinden daha cazip hale getirilmesi ve Urtnu tlketici
acisindan surekli ilging ve yararli kilmak yonlu cabalardir. CUnku
siradan, farkli olmayan her Uriin i¢in her zaman riskler mevcuttur. Bu
riskleri ancak siradan drlnleri degere doénustiren deneyimleri
masgsterilere yasatmakla ortadan kaldirmak muamkdandar. Karlihdr ve
blylmeyi artiracak ve isletmeleri rakiplerinden farkli kilacak yeni
yollardan bir tanesi deder kavramina odaklanmak olmalidir.

Bu calismada esas amag, glinimuizin yeni rekabet ortaminda nigin bir
deger katkisinin sunulmasi gerektigini agiklamaktir. Bu deger katkisinin
geligtirilerek surekliliginin saglanmasi ve farkhlik yaratmadaki roltnin
vurgulanmasi calismanin ana noktalarini olusturmaktadir. ilk olarak
deger kavrami Uzerine yapilan ve deger kavraminin olusumuna katkida
bulunan g¢aligsmalar incelenmigtir. Daha sonra misteri yizyilinda musteri
deg@eri yaratma ve bunun artan dnemi Uzerinde durulmustur. Bu alanda
yapilan ve farkli goérUs agcilarini yansitan musteri degeri konusu
incelenmistir. Son bolum farklilik yaratmada musteri degerinin Gstlendigi
rolin agiklanmasi Uzerinedir.

2. MUSTERI DEGERININ TEORIK ALTYAPISI VE KAVRAMSAL
GERGEVESI

2.1. DEGER YONLU FELSEFE GORUSU

Global rekabetci pazarlarin ortaya ¢cikmasiyla misteriye deger saglama,
uzerinde 6nemle durulan konulardandir. Mugsteriye deder sunmak
bircok igletmenin vizyon tanimlamalarinda giderek daha fazla yer
almaktadir. isletmelerin bir deger saglama felsefesini benimsemeleri igin
Ozel bir takim degerlerin musteriye sunulacagdi bir sisteme sahip
olmalari gerekmektedir.

Deger yonlu felsefede isletmenin temel gorevi mdisteri ile iligskide
bulunan calisanlarin yardimiyla isletmede calisan herkesin misteriye
deger yaratmasidir(Rajola, 2003:15).
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Deger sunma u¢ safhada ele alinabilir(Woodruff, Locander,Barnaby,
1991:568):

1. Degeri Segmek: isletmeler farkli pazar dilimlerinde misterilerin ne tir
degerler bekledigini tam olarak anlamak ve &drenmek zorundadir.
Musteri de@erinin gerekleri batun diger isletme kararlarinin alinmasinda
temel olarak ele alinmalidir.

2. Degeri Saglamak: isletmeler rakiplerinden daha Ustin deger
saglayabilmek icin algilanan fiyat noktalarinda Griin veya hizmetlerini
gelistirmelidirler. Bir isletme musteri deder gereklerini hem kisa bir
zamanda hem de duslk maliyetlerle kargilamak zorundadir.

3. Degeri Duyurmak: isletmeler deger sunularini miisterilerinin daha iyi
ve etkili anlamasina yardim edecek bir iletisim karmasi yaratmalidir.
Bunu yapmak igin satis glici, satis promosyonlari ve reklam araglarinin
degeri duyurmadaki rollerini tam olarak belirlemelidir.

Bu safhalar deger sunmanin dogasinin temel olarak miusteri yonlu
oldugunu ve isletme igindeki butin fonksiyonlarin bu doga iginde yer
almasi gerekliligini gdstermektedir. isletme kararlarinda misterinin
fikrinin alinmasi ancak isletme genelinde bir sorumluluk alma ile
mimkin olacaktir. Bu sistem icinde pazarlama fonksiyonu musterileri
anlamada ve onlara Ustiin degerler sunmada igletmeye yardimci olacak
anahtar bir rol oynamalidir.

Deger yaratmada pazarlamanin yaklagsimi ¢ ilke Gzerine kuruludur.
(Doyle, 2003:142).

Birincisi musteri rekabet eden isletmeler arasindan sec¢im yaparken
kendisine en ¢ok deger veren igletmeyi secer.

ikincisi, musteriler duygusal veya fiziksel veya ekonomik ihtiyaglarini
karsilamak icin Grin veya hizmetleri isterler. Bu istek deder olarak
ortaya c¢ikar. Clnku deger, Urin ya da hizmetlerin cesitli ihtiyaglan
karsilayabilmesine yénelik misterinin tahminidir.

Uclinclisi ise karsilikli glivene ve uzun sireli iliskilere dayali sadik
musteriler kazanmanin daha karl oldugu gercegidir.
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Bu nedenle deger kavramina ydnelik pazarlama literatirinin bir butin
olarak sunumu degerin farkhi goérinimlerini ortaya ¢ikarmak acisindan
yararl olacaktir.

2.2. PAZARLAMA LITERATURUNDE MUSTERiI DEGERiI KAVRAMI

Pazarlama ge¢miste oldugu gibi giinimuzde de isletmelerin amaglarini
bagsarmasinda etkin bir rol oynar. isletme amagclarini basarmayi
hedefleyen pazarlama kavrami, hedef pazarin istek ve ihtiyaclarini
belirleme ve rakiplerin yaptigindan daha etkili ve hizli bir gekilde
istenilen tatmini sunma temeline dayanmaktadir. Bunu yapmak igin bir
isletme rakiplerinden daha iyi musteri degeri sunmalidir.

Degerler, insanlarin yasamlarinda aradiklari kalici motivasyonlar
anlamina gelmektedir. Pazarlama bilimi, insanlarin(musterilerin) motive
olmalarini saglayacak araglari hazirlar(Tek,2006:66). Bu araglar
degerler olarak muisterinin talebini belirlemektedir.

Masteri degeri, ilk bakista tatmin, hizmet kalitesi veya pazarlama
terimlerinden tureyen bir gérunime sahiptir. Bu goérinimde belirli bir
arin veya hizmetle musterilerin psikolojik baglantilarini agiklamaya
yarayan ayirt edici bir o6zellik vardir(Woodall,2003:1) Bu 06zellik
pazarlama literatlirinde deger kelimesi ile kendini go6sterir ve
kullanildigi gergevede talep ydnlU bir gérinime sahiptir.

Talep yonlu gérinimde deger Bolton, Kannan ve Bramlett tarafindan
“‘musteriler gelecekte bir Grun veya hizmetin degeri ile ilgili tahminlerini
esas alarak tekrar misteri olma kararlarini vereceklerdir’ seklinde ifade
edilmektedir. Hesskett dederi musteri tatmininin yaraticisi Hallowell ise
tatminin bir iligki veya ticari bir islemde musterinin algiladigi deger
oldugunu 6ne siurmektedir(Woodall,2003:1). Bunlarin her biri mugteri
degeri terimi ile ifade edilen kavrama isaret etmektedir.
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Pazarlama literatirinde misgsteri degeri ¢ok ilgilenilmis bir kavramdir ve
cok farkli sekillerde kavramlastiriimistir. Tablo 1%, bu kavramlarin bir
sentezini gostermektedir.

Geleneksel pazarlamanin en temel zayifligi deger yaratma kaynaklar
ve muisteri degerinin yapisini sinirli degerlendirmesidir. Bu nedenle;
Parasuraman, hentz tam anlamiyla gelismeyen musteri deger teorisinin
onemli bir safhasinin tiketiciye deger sunabilecek kaynaklara ait
oldugunu belirtmektedir. Woodruff, daha zengin muigsteri deder teorisi
Uzerinde, Pazarlama Bilimleri Enstitisi ise musteri perspektifinden
degeri genigletme ihtiyaci lzerinde 6énemle durmuslardir. Holbrook ise
pazarlama disiplininde kritik bir rol oynayan musteri degeri kavraminin
felsefik ve deneysel ayaklarina isaret etmistir(Ponsonby, Boyle,
2004:344).

Geleneksel olarak mugsteri degeri kalite ve fiyat terimleri kapsaminda
anlasiimaktadir. Oysa ustiin musteri degeri yaratma ve sunmanin kalite
ve fiyat disinda baska yollarlada gliinimuzde yapilabilmesi onun daha
kapsamli olarak incelenmesini gerektirmektedir.

Yukaridaki mdisteri degeri kavramlarinin  yaninda Sweeney ve
Soutar(2001) mdusgteri degeri yaratmadaki diger faktorlerin igletmeler
tarafindan arastiriimasinin zorunluluguna isaret etmigtir. Eger isletmeler
masterilerin algilamalarini ve degerlendirme sireclerini anlamak ve
kaynaklarini ve faaliyetlerini buna gore yeniden sgekillendirmek istiyorsa
masterinin algiladigr yararlar ve katlandigi fedakarliklar gibi diger
faktorleri ve bu faktorlerin yodnetimsel yansimalarini géz &6nlnde
tutmalidir. Kotler(1997) musteri degerinin Grin degeri, hizmet degeri,
galisan degeri ve imaj degerine dayanarak anlasilabilecegdini
tartismistir. Daha genis teorik bir cerceve Sheth (1991) tarafindan
gelistiriimistir. Sheth degder yapisini genisletmek icin en iyi temeli
kurmada mdisteri bakis acgisindan (sosyal, duygusal, fonksiyonel,
yeniliksel ve durumsal) bes deger boyutu 6nermistir. PERVAL model
olarak isimlendirdigi bu modelde fonksiyonel degerin kalite ve fiyat
gorunima yeniliksel(epistemic) deger(bir Grinin yenilik¢i veya sasirtici
olmasi) ve durumsal deger(deger algilamalari Uzerinde belirli bir
durumun durumsal etkisi) olarak farklilasmistir(Wang, Lo, Chi, Yang,
2004:172).

* Tablo ve Sekiller igin http://www.isgucdergi.org/pdf/cilt9sayi4/berrinyukselek.pdf
adresini ziyaret ediniz.
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Woodall (2003) musteri icin degeri yapisal, tutumsal ve dizensel bir
perspektiften kavramlagtirma yoluna gitmis ve mdasteri degerinin
baslangic modeli olarak hem nesne hem de 6zne temelli kullanim
degeri, esas deger, vyararlilik degeri, kisisel deder ve degisim
degerinden meydana geldigini belirtmistir. Daha sonra bes ana musteri
degeri sekli olusturuimus ve sekilde net deger, pazarlama degeri, satis
degeri, sunulan deger ve rasyonel deder musteri degerini
olusturmustur(Woodall, 2003:7).

Literatirde musteri degeri teorik ve karsilikli iliskiye dayanan tanimlayici
perspektiflerden  de  incelenmektedir(Huber,  Herrmann,Morgan,
2001:42). Teorik goériuste deder kavrami ydnetim, finans, bilgi sistemleri
ve pazarlamada uygulanmaktadir. Bu disiplinlerdeki deger kavrami ¢ok
sayidaki yorum, hikim ve Uzerinde durulan noktalarla ¢ok
karmagsiklagsmistir.  Ornegin farkli deger boyutlarindan tiretilen
degerlerin stratejik deger gorisinden ortaya atildigi aciktir. Degerin kar
maksimizasyonuna ekonomik katkisi, strekli kalite iyilestirmelerinin itici
gucu ve muisterinin algiladigi deger gibi konular deger kavramina teorik
yaklasimi sergilemektedir. Tanimlayici iligki gérisiunde deger, arzu
edilen hos yararli ve énemli bir kelimeye isaret eder. Burada musteri
degeri bir Grinld masteri perspektifinden ele alan teorik bir yapidir.
Onceden secilmis misteri gruplar  igin  misteri  degerinin
tanimlanmasini gerekli kilar ve bireysel musterinin bir Grintn degeri ile
ilgili 6znel degerlendirmesini 6n planda tutar.

Masteri degerinin  bir 0rin veya hizmet alirken ortaya c¢ikan
masraflardan bunun karsihiginda elde edilen toplam fayda cikartilarak
elde edilebilecegdi sdylenebilir. Tabi ki fayda subjektifdir ve her faydanin
deger sundugunu sdéylemek mimkin degildir. Faydalarin degeri
olusturma derecesi, Urin veya hizmetin muagterinin tatminini ne derece
artirdigina baghdir(Treacy,Wiersama, 2000:41). En iyi Grin veya
hizmet, en iyi toplam ¢6zim ve en iyi toplam masraf degerin migsteriler
g6zindeki anlamidir. Bu anlamlardan birine odaklasmak ve anlama
uygun deger sunmak igletmeyi kalabaliklardan siyirip farklhihga
tagiyacak performansa sahip olundugunun gostergesidir.
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23 21. YUZYILDA MUSTERIYE SUNULAN DEGER KATKISININ
ARTAN ONEMI

Yeni ylzyilda artan gelirler ve yeni yasam tarzlari, ihtiyaclardan ziyade
istekleri karsilamaya yonelik firsatlari tiketicilere sunmaktadir. Bu da
tlketicileri gok genis bir trlin ve hizmet yelpazesinde se¢im yapmaya
zorlamig adeta bir Urin ve hizmet bombardimani yaratiimistir. Bu
nedenle tiketicilerin sunular arasinda bulyuk farklar olmadidi igin
secimde giderek artan bir zorluk yaratmaya baslamistir. isletmeler bu
zorlugu asmada mausgterilerine dnemli bir katki saglamalidir. Bu katkiyi
saglarken kendilerini diger rakip isletmelerden farklilastirmanin yolunu
da kesfedeceklerdir. Farklilasma bir isletmeyi diger bir isletmeden
onemli dlgtde ayiran belirgin bir deger nitelidi ile ortaya ¢ikar. Bu nitelik
kimilerinde fiyat, kimilerinde gulerylz, kimilerinde hijyen, kimilerinde
ortam vb. olarak karsimiza gikar.

Katma deger yaratarak tuketicilere saglanan herhangi bir tuketim
deneyiminin basarisi, misterinin o deneyimi tekrar gdénulli olarak
yasamak istemesi ile olgullr. E§er Urln veya hizmeti tekrar satin almak
icin gU¢la bir arzu duyuyorlarsa énemli bir deger yaratilmis demektir. Bu
tuketicilerde gugld, olumlu ve sembolik olarak anlamlh hislerin ve
duygularin uyandigi tiketim deneyiminin yasanmasi anlamindadir.
Arzu, istek, zevk, glzellik, nostalji ve eglence gibi siralanabilen
duygusal Urinler aracihdi ile olumlu katma deger yaratilabilir. Sembolik
anlamlar ¢cogunlukla bu duygulardan c¢ikar. Bu duygular tiketicileri satin
aldiklari  Grin veya hizmetlere duygusal baglarla baglamaktadir.
(Ponsonby, Boyle2004:350).

Sekil 1, musterilerin  satin alma kararlarini  nasil verdiklerini
Ozetlemektedir.

Mdasteriler se¢im yaparken sekil 1 de de goruldugu gibi degere 6nem
vermektedir. Deger kalite ve fiyatla yaratilabilecegdi gibi kaliteyi olusturan
Uriintn kendisi ve sunulan arti musteri hizmetleri ile belirlenmektedir.

Musteri hizmet yonlllik pazar faklilastirmanin anahtaridir. Dort asamasi
vardir ve birincisi esas degeri belirlemek, misterileri teshis etmek, insan
kaynaklarini anlamak ve etkili bir sistem kurmaktir(Stahl, 1997:25). Bu
asamalar ayni zamanda deger yaratma ve sunmanin da temel
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asamalaridir.  Dolayisiyla  saglanan muisteri degeri  pazarda
farklilasmada ve musterilerin tercihinde ¢ok énemli bir rol oynamaktadir.
Tuketicileri dran  cesitliligi karsisinda verdikleri tepkilere gore uge
ayirmak mumkindir(Oncel, Capital, Nisan 2005:88);

-Sadiklar: Anlk karar vermezler ve ihtiyaglarini net olarak tanimlayan
gruptur. Satinalma oOncesi hangi Urlin veya hizmeti veya markayi
nereden alacaklarini bildiklerinden Urin cesitliliginden pek fazla
etkilenmezler.

-Firsatcilar: Fiyata odaklanirlar ve en ucuz urint alma egilimindedirler.
Urin gesitliliginin artmasi bu musteri grubu igin yeni firsatlar demektir.

-Deger Takipgileri: Ek fayda isteyen ve odedikleri fiyata karsilik en
yiksek degerdeki Uriinii bulma arayisi iginde olan gruptur. Uriin
cesitliliginin artmasi bu tip mdasteriler icin firsat yaratsa da karar
asamasini zorlastirmaktadir.

Gunumuz ekonomik kosullarinda deg@er takipgisi musteri tipinin giderek
arttigr  sdylenebilir. Deger takipgisi olmanin iki yonlu bir yarari
vardir.Birincisi musteriye ydneliktir. Clnkl 6dedigi paranin karsiliginda
ek degerlere de sahip olan kisi bu deneyimi tekrar alima c¢evirebilecek
ve secim karmasasindan da bu yolla kurtulacaktir. ikincisi ise deger
sunan isletmeye yoneliktir. Bu yolla hem kendini musterinin gézinde
ayri bir yere oturtacak ve bdylece musteriyi kazanmig olacak hem de
rakiplerinden sundugu deger yoluyla farklilagsmis olacaktir.

Ustiin misteri degeri sunmak igin isletmelerin galismalari Tablo 2'de
soyle gosterilmektedir.

isletmeniz ne kadar biiyiik ne kadar biitiinlesmis ve basarili olursa
olsun musterileri olmaksizin varlhigini sirdiremeyecedini bilir. Musteri
yuzyilinda igletmeler muasteri degerinin ilkelerini uygulamak zorundadir.
Bu ilkeler dort dnemli alanda ayri slregler yaratma Uzerine insa
edilmistir. Bunlar (Szablowski, 2000:12).

1. Urlin ve hizmetlerinizi sunacaginiz var olan veya muhtemel
mdisterilerinizin en iyi bir sekilde degerlendirilmis ihtiya¢ ve beklentilerini
teshis etme
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2. Benzer ihtiya¢ ve beklentilere sahip mdugsteri gruplarinin bu
ihtiyacglarini kargilamak igin hizmet verme modeli kurma

3. Mugterilerinizin beklentilerinin yonunu iyi bir sekilde tahmin etmek ve
hem rakiplere engel olacak hem de mdusteri sadakatini doguran bir
tarzda urdn ve hizmetler geligtirmek

4. Kendinizin ve isletmenizin muisteri merkezli stratejik pazarlama ve
iletisimlere acik oldugunu taahit etmek

Basarili ve farkl igletmelerin odak noktasini dogrulugu kabul edilmis
masteri iligkileri degeri olusturmaktadir. Bu isletmelerde basari, strekli
misterilerini  gézetmek ve onlarin ihtiyaglarini  karsilamak veya
ihtiyaglarina daha Ustin cevaplar verebilmek igin Urin veya hizmetler
yaratma Uzerinde kafa yoran ve zihnini bunlarla strekli mesgul
edenlerle kazanilacaktir. Zihinsel hareketlilik, kaliteli iligkiler gelistirme
yetenegi ve bu yetenedi degerle birlestirerek uzun vadeli sadik
musterilere donustlirme ¢abasini tanimlamaktadir.

Gecgmiste yildizi parlayan ¢odu isletme is sUreclerini geleneksel bir
goérusle ele almaktaydi. Bu geleneksel goérls, urin veya hizmetleri
musteriye dogru itme olarak en iyi bir sekilde tarif edilebilir. Bu gorusu
Sekil 2 gdstermektedir.

Bu geleneksel goris var olan bir Griin veya hizmetin belli bir pazarda
belli Gretim ve hizmet sireglerinden gegmesi ve satilmasi sonucunda
sadece o Urin veya hizmeti kullanmaktan dogan bir tatminle
aciklanmaktadir. Oysa mdusteri dederi gercek anlamini yeni is
dizeninde bulmaktadir
Bu yeni yol muisterilere verilen sézleri emir kabul edip isletme kararlarini
alirken bu taahutleri g6z onunde tutmayi gerekli kilar. Yeni is duzeni
magsterilerle baslar ve miusterilerle biter. Mdusteri beklentilerini
karsilamak icin igletme kararlarini bu beklentilere uygun hale getirmenin
yolu Uzerinde odaklasir.
Sekil 3 kisaca sunlari igine alir (Szablowski, 2000:13).

e Miusteri degerinin ne oldugunu teghis etme

e Benzer ihtiyag ve beklentilere sahip misterileri gruplama

e Herbir gruba uygun gelen hizmetleri gelistirme

o Beklenti icinde olan gruplarla iletisim kurma

e Surekli olarak incelikler yapma ve geribildirim alma
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Yukaridaki adimlar bir sureg iginde Sekil 4'te degerlendirilebilir.

Bu sure¢ musgterilerinizin ihtiya¢c ve beklentilerini daha iyi anlamak igin
beklenti noktalariyla ilgili taahitlerde bulunmakla baslar. Bir sonraki
adim bu beklentiler ¢ercevesinde hizmet modelleri gelistirmek gerekir.
Bu modeller bugin igin gecerlidir. Dolayisiyla daha sonraki adim
gelecek hizmet yenilik yapma kapasitesini gelistirmek icin bir sireg¢
yaratiimaldir. Son olarak musterilerinizin beklentilerini karsilamak ve
asmak icin igletmenizin yetene@ini yansitan stratejik iletisimler
gelistirmek gereklidir (Szablowski, 2000:16).

Musterilerinizin beklentilerini anlamanin en iyi yolu sizin Grin veya
hizmetlerinizle ilgili muUsterilerinize agik ug¢lu sorular sormak ve
derinlemesine arastirmalarda bulunmak gerekir. Hizmet modelleri ise
her bir musteri grubunun ayri beklenti ve ihtiyaclari olmasindan
hareketle her bir gruba Grin/hizmet teslimi ile ilgili ne tir ve nasil hizmet
sunulacaginin belirlenmesine karsiliktir. Musteri degerini artirmada
hizmet yeniligi ise mugteri beklentilerini ve pazar trendinin gelecekteki
seyrini tahmin ederek yeni Urln veya hizmetler gelistirmek veya Grin ve
hizmetlerde degisiklikler yapmak anlamindadir. Bdylece rekabetten
kaynaklanan tehlikelere karsi korunma mekanizmasini da igletmis
olursunuz. Musteri degerinde hayati role sahip stratejik iletisim agsamasi
masteri beklentilerine ait derinlemesine bir muisteri tabanina sahip
olmay! ve onlarin beklentilerini karsilamak igin sunulan Grin veya
hizmetlerle ilgili geri bildirim almayi saglamaktadir.

Musteri degeri yaratma deder pazarlama zinciri kavrami ile de
aciklanabilir. Bu zincir birbirini izleyen alti adimdan meydana
gelmektedir. Bunlar(MacStravic, 1999:15);

e Pazarlanabilir deger teshisi

o Mdusterilere sunulacak degeri duyurma

e Degeri sunma

e Deger sunumunu izleme

e Sunulan degeri misterilere tekrar hatirlatma
e Sonuclari degerlendirme
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Sunulacak dederin kabul gérmesi ve karli olmasi i¢cin musterilerin(hedef
pazar bolimlerinin) ozellikleri ve istekleri blyik 6nem tasimaktadir.
Ayrica musterilerin ne istedikleri ile rekabetgci bir gcevrede farkh ve karl
olmak i¢in ne tlr bir deger sunulabilecegi arasindaki uyumu saglamak
da gerekir. Bunun igin agiklikla, dost¢ca ve yaratici karsilikli iligkilerle
musterilerinde katilimiyla deger teshisinin yapilmasi saglanmalidir.

Hizmetler trlnlerden farkli 6zelliklere sahip oldugundan dolayi deger en
iyi bir sekilde hizmet verilme aninda musteriye iletilebilecektir. Deger
iletisiminin amaci, sizden hizmet aldigi icin essiz bir deger
kazanacagina ydnelik musteri beklentilerini artirmak olmalidir. Bu ayni
zamanda yeni musteriler cekmek ve tekrar alimlari artirmak igin énemili
bir adimdir.

Hizmet pazarlamasi yapan igletmeler musterilerin gercekte hizmet
tesliminde ne tir bir deneyim yasadiklari tzerinde sinirli bir kontrole
sahiptirler. Bu yizden musterilerin ne istedikleri belirlendikten sonra s6z
verilen deger sunumu gerceklesmelidir. Calisanlar bu sunum
asamasinda dnemli bir rol Ustlenirler. Bilhassa ¢alisanlar deger sunumu
konusunda cesitli iletisim ve yetkilerle motive edilmelidirler.

Belirlenen degerin gergekten sunulduguna emin olmak igin izlemek
gerekir. izleme hem s6z verilen degerin sunulduguna emin olmak hem
de hizmet basarisizligint mimkin olan en kisa zamanda fark etmeyi
mdmkin kilar. Bu da problemlerin baslangi¢c noktasi olarak goérilen
sikayetlerdeki artis, tatmin oranlarindaki disls, musterinin igletmeyi terk
etme oranlarindaki arsti beklemekten daha iyi bir yoldur.

Pazarlama iletisimi mevcut musterileri elde tutmanin artan dnemine
ragmen yeni musteriler cekmeyi de amaglamaktadir. Bu nedenle degisik
taktikler kullanmahdir. Halkla iligskiler departmaninin yazdigi yenilikler
hakkindaki mektuplar, haberler, uzun doénemli musterilerin  olumlu
gorigleri, tyelik gibi etkinlikler degeri hem mevcut hem de potansiyel
musterilere hatirlatma da etkili olacaktir.

Degerlendirme, igsletmelerin deger katkisi sunma yonlu calismalarini
gelistirmek, iyilestirmek igin bir firsattir. Ayni zamanda degerin igletmeye
geri dénus oranini degerlendirmek icin de uygun bir adimdir. Hem
davranigsal hem niteliksel odlgumler yapilarak direkt ve endirekt
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katkilarin musterilerin deger tutumlar Uzerinde olumlu bir etki yaratip
yaratmadigi ortaya cikarilabilir.

3. ISLETMELERDE MUSTERI DEGERiI YARATARAK FARKLILASMA
BASARISINI YAKALAMAK

3.1. FARKLILASMA KAVRAMI

Yeni rekabet ortami, rakiplerden daha iyi olmayi degil daha farkh olmayi
gerektirmektedir. Bu da essiz bir deger katkisi sunmak icin farkli bir
¢abalar butininun uygulanmasi demektir.

GUnUmuzde basaril bir isletme yo6netiminin altinda yatan dért madde
vardir(Treacy,Wiersama, 2000, s.30);

e sletmeler yiikselen muisteri beklentilerini karsilamak icin
masraflarini azaltmaya calismalidirlar. ClUnki artan masraflar
artan fiyatlarla kargilamalari artik ¢ok zordur.

e sletmeler kusursuz hizmet anlayisiyla hareket etmek
zorundadirlar. Mdusteriler, belirli bir endustrideki isletmelerin
sundugu kolay, kusursuz, igleri aninda yapan performansin
keyfini surmekte ve diger endustrideki isletmelerden de bunu
beklemektedirler.

e isletmeler artik iyi bir hizmetin yeterli oldugunu disiinemezler;
misteriler sdrekli prim yapan hizmetler talep ediyor ve
standartlarini her gecen gun yukseltiyorlar.

e En oOnemlisi isletmeler bundan bdyle kaliteden ve Urln
performansindan 6din veremezler. Uriinlerini ve hizmetlerini
ustin nitelikli ve insanlarin goézlerini yuvalarindan firlatacak
kadar etkileyici sekilde olusturmak zorundadirlar.

Yukaridaki maddeler yeni rekabet ortaminda gerekli olan seyin esi
olmayan c¢ok farkli bir deger katkisini belirlemek ve bu yolla rakiplerden
farkl bir konuma oturmak olduguna isaret etmektedir.

Farklilasma, Urlintnize ve isletmenize musterinin géziinden bakmakla
baslar. Bu bakis ayni zamanda kendinizi sUrekli olarak rakip isletmelerle
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kiyaslama yapmanizi gerektirir. Farkli olma basarisi yakalandiginda
yeni musteriler ele gecirilebilecegi gibi mevcut musterilerin rakiplere
kaptirilmasida 6nlenmis olacaktir. Farklilasma miusterilere Gstliin deger
katkisi sunmakla yaratilir ve sdyle tanimlanir(Doyle, 2003:152):"Farkli
olma, hedef miusteriye piyasadaki sunularin iginden isletmenin
sunusunu segctiren, algilanan farktir”.

Theodore Levitt, “Ticari bir mal diye bir sey yoktur. Batin drtnler ve
hizmetler farklilastirilabilir’, Tom Peters, “Ya farkli ol ya da yok ol”
sodzleriyle farklilagsma konusunu degerlendirmiglerdir. Jack Trout,
2000'de cikardigir “Farklilastir ya da yok ol” isimli kitabiyla, diinya
pazarinda kendini farklilastirabilenlerin yasamaya devam edecegini
edemeyenlerin yok olacagini anlatmaktadir(www.kobiklinik.com.tr).

Farklilasma, bir yandan yepyeni ve hi¢ dlsunulmemis ama pazara
surdldiginde insanlarda blyldk bir hayranlik uyandiracak Urin ve
hizmetler gelistirmek diger yandan mevcut Urin ve hizmetlerinizi
yeniden tanimlamakla ilgili bir ¢abadir(Kirim,2003:87). Bu gaba yenilik
duzeyinde olmasa bile mevcut Urlin ve hizmetlerinize yeni bir bakig
acisiyla yaklasmayi ve onlara yepyeni Ozellikler katarak musterilerinize
essiz hizmet deneyimi yasatmayi ve bdylece rekabette dne ge¢cmeyi
saglayabilecek turdedir. Mdusterilerin  neye deder verdiklerinin
arastinimasi ve onlarin beklentilerinin bile Ustinde deger teklifleri
sunmasi musteri yonli olmanin da bir geregidir. Bu nedenle deger
yoluyla farklilasma basarisina ulagsmak, isletmelerin rekabet¢i gug
kazanmasi yollarindan biridir. Asagida musteriye sunulacak degerin
farklilasma basarisini yakalamada igletmelere nasil yol gdsterebilecegi
Uzerinde durulmaktadir.

3.2. DEGER YOLUYLA FARKLILASMA BASARISINI YAKALAMAK

Farklilasma basarisi musteriler tarafindan bilinen, kabul goéren ve
gercekten onlara énemli bir katki saglayan degerlerle kazaniimaktadir.
Bu nedenle secilen ve musteriye sunulan deger katkisinin igletmeyi
pazarda farkli bir konuma oturtmasi da kacinilmaz olacaktir.

Ancak bu farkhligi yakalamada isletmelerin ¢ asamalik bir islem
surecini uygulamasi gerekir. Bunlar(Kotler, 2000:286).
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1. Musterinin deger verdigi modelin tarifi: isletmeler ilk olarak hedef
alinan masterilerin deger goruslerini etkileyebilecek butin Grin ve
hizmet faktorlerinin neler oldugunun bir listesini yapar.

2. Musterinin deger hiyerarsisinin kurulmasi: isletme her faktérii “esas,
beklenen, arzu edilen ve beklenmeyen” gruplardan birinin igine dahil
eder.

Ornegin; bir lokantada yemekler lezzetli ve servis yeterlidir. Bu esas
grubuna aittir.

Tabaklar, masadakiler, masa 0Ortist ve peceteler kaliteli, gicekler taze
ve guzel kokulu, servis cok iyi ve yemekler iyi hazirlanmigtir. Bu,
beklenen grubuna aittir.

Lokanta hos ve sessizdir ve yemekler iyi, leziz olmanin o6tesinde ilgi
cekicidir. Bu, arzu edilen grubuna aittir.

Lokanta yiyecek servisleri arasinda beklenmeyen bir tarzda ve Ucret
istenmeksizin meyve serbeti ikrami yapar ve son yemek servisinden
sonra masalara cesitli sekerlemeler getirir. Bu, beklenmeyen grubuna
aittir.

Dolayisiyla lokanta sadece esas grubuna giren faaliyetleri yaparsa
misteri tatmin olmayacaktir. Beklenen grubuna giren faaliyetleri
yaparsa kabul edilebilirligi olan ancak 6zel bir igsletme konumuna
kendisini getirmeyecektir. Arzu edilen ve beklenmeyen faaliyetleri
yaparsa musteri goziinde farklilasma basarisini yakalayabilecektir.

3. Musterinin deger paketinin kararlastiriimasi: isletmeler bu asamada
rakiplerinden daha iyi faaliyette bulunmak ve musterilerin zevk ve
sadakatini saglamak icin somut veya soyut her tarli tasarimlarin bir
paketini hazirlar.

isletmeler deger paketini hazirlarken; deger sunusunu bes degisken
uzerinde nasil farklilastirabilecekleri Tablo 3’de sdyle ele alinmaktadir.
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Yukaridaki sekil isletmelerin masterilerin zihninde farkhlastiriimis bir
ardn, hizmet, deneyim ve imaj vyaratmak icin pek c¢ok yol
kullanilabilecegini géstermektedir. Bunlari basliklar halinde su sekilde
gruplandirilabilir.

e Uriin(dzellikler, performans, uygunluk, dayaniklilik, givenilirlik,
onarilabilirlik, stil, tasarim)

o Hizmet(teslim etme, montaj, mdusteri egitimi, danismanlik,
onarim)

o Personel(yeterlik, nezaket, inanilir olma,gtvenilirlik,hevesli olma,
iletisim becerisi)

e imaj(semboller, yazili ve gorsellisitsel iletisim araclari, atmosfer,
etkinlikler)

Uriin veya hizmetlere yonelik farklilasma alanlarini ézellikler haritasi ile
de ortaya koymak muimkindir (Kirnm, 2003: 88).Tablo 4 de 6zellikler
haritasi séyle belirtiimektedir.

Harita miusterinizin sizin ve Urtniniz hakkinda Gg¢ farkli duslncesi
oldugunu varsaymaktadir. Burada 6nemli olan mdusterilerinizin Grln
veya hizmetleriniz hakkinda tum farkh dusuncelerini tesbit etmek ve bu
diusunceleri pozitif kilacak deger katkilarina doénistirmenin yollarini
arayip bulmaktir. Bu yollar isletmenin rekabet ortaminda ayirt edici bir
konuma gelmesini saglayacaktir.

Sekil 5, farkh olma Ustinligine sahip olmanin gereklerini
gOstermektedir.

Farkl olma Ustunligla yakalama ayaginin biri masteriye biri rakiplere
donuktir. Dolayisiyla rakiplerden ayirtedici bir konuma ulasmak igin
deger analizi 6nemli bir stregtir.

GUnUumuz pazar liderlerinin farkli olma Ustinligini kazanmak ve
surdurmek igin dort kurah iglettigini sdylemek mumkuindur(Doyle,
2003:155);
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1. Degerin 6zel bir boyutunda miukemmelligi yakalayarak pazardaki
en iyi sunuya sahip olmak

2. Degerin diger boyutlarinda ise standardi korumak
Sunulan degeri yildan yila iyilestirerek pazara hakim olmak

4. Essiz bir de@er yaratacak, iyi yapilandiriimig bir faaliyet modeli
olusturmak

w

Bir fark su oOlcltlere uydugu oranda degerlidir (Kotler, Pazarlama
Yénetimi,2000: 298).

e Onemili: Fark, yeterli sayida misteriye yiiksek 6lctide degerli bir
yarar saglar.

o Belirli: Fark, belirli bir yolla sunulur.
e Ustiin: Fark, Yarar saglamanin diger yollarindan tstiindiir.
e Once davranilis: Fark, rakipler tarafindan kolay kopya edilemez.

e Bultceye uygun: Musteri, aradaki farktan dolayr Grini satin
alabilir.

e Kar saglayici: isletme farki pazara sunmakla kar saglayacaktir.

Bu odlgutlerden birine veya birkagina giremeyen degerler isletmeleri
farklhilastirmada yetersiz kalacaktir. Bu nedenle her isletmenin sunacagi
deger teklifi icin belirli bir konumlandirma geligtirmesi gerekir.
Konumlandirmanin esas hedefi, musteri odakh bir deger teklifinin basari
ile yaratilmasi ve mdasterilerinin GrinU nigin satin almasi gerektiginin
basit bir ifade ile altinin gizilmesidir.

isletmeler; en iyi kalite, en iyi performans, en guvenilir, en dayanikli, en
emniyetli, en hizli, en az pahali, en ylksek prestijli, en iyi tasarim ya da
model, kullanimi en kolay, en elverisli, paranizin satin alabilecegi en iyi
deger gibi yararlar vaad ederek kendilerini farkli bir konuma oturtmak
isteyebilirler.

Nitekim konumlandirma konusunda yapilan &6zgul bir arastirma
konumlandirmayi su basliklar altinda ortaya koymustur(Kotler, Kotler ve
Pazarlama, 2000:80);

e Vasif Konumlandirmasi: isletme kendini bir &zellik (izerinde
konumlandirir. En eski, en ylksek, en guzel gibi. Virgin
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havayollari, “u¢aktaki en iyi eglence bizde” sloganiyla eglence
ve havayolu sektorini birlestirmis, uzun uguslarda musterilerin
caninin  sikilmasi  eglence stratejisi  ile  engellenmeye
calisiimistir(www.capital.com.tr).

Yarar Konumlandirmasi: Urlin veya hizmet bir yarar ifade eder.
Daha iyi temizleme, daha emniyetli olma, daha prestijli olma gibi.
Blyuk olgude yararlanilan konumlandirma tird budur.

Kullanim/Uygulama Konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama
igin en iyi olarak konumlandiriimistir. Uriin veya hizmetlerden biri
ayri bir uygulama icin digeri ayr bir uygulama icin en iyi olarak
sunulabilir.Ornegin spor ayakkabisi kosu igin, yiriyUs igin futbol
icin ayri ayri tanitilabilir.

Kullanici Konumlandirmasi: Uriin, hedef bir kullanici grubu igin
konumlandiniimistir. Sadece yaslilar, gengler ve ¢ocuklar gibi.

Rakip Konumlandirmasi: Urlnin, rakibin Griinlerinden daha
farkli ya da dstlin oldugu Gzerinde durulur. Biz daha farklyiz,
daha guvenli ve hizliyiz gibi.

kategorinin lideri olarak tanitir. Coca Cola mesrubat, Nokia cep
telefonu, HP bilgisayar gibi.

Kalite/Fiyat Konumlandirmasi: Uriin belirli bir hizmet ve kalite
dizeyinde konuslanmistir. Mercedes hem kalite hem fiyat
konumlandirmasina en iyi O6rnektir. ABD’deki perakende
magazasi Wal-Mart ucuza odaklanarak “her zaman dustk fiyat”
ilkesi ile, Target ise genis raf sunumlari, daha fazla isiklandirma
daha iyi tasarim ile “ucuz fakat sik” ilkesi ile basariya ulasan ve
kendisini digerinden farklilastiran isletme o6rnekleridir(Kéz,
2004:194).

Fred Crawford ve Ryan Mathews basari igin bes konumlandirma énerisi
getirmislerdir. Bunlar; Urln, fiyat, erisim kolayligi, katma degerli hizmet
ve miisteri deneyimidir. lyi bir isletme bunlarin birinde éncii olmall,
ikincisinde iyi bir performans gostermeli(farklilasma) ve diger G¢lnde de
rakipleri ile basa bas olmalidir(Kotler, 2005:70).

Konumlandirma bir baska kaynakta her biri farkl turden bir masteri
de@eri yaratan ve adina deger disiplinleri denilen U¢ ana basliga
ayrilmistir(Treacy, Wiersema, 2000:13).
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Birincisi, dusuk fiyat ve sorunsuz hizmet O&nerisi ile “isletme
muikemmelligi” ya da “islemsel Ustinlik” disiplinidir. Daha ¢ok siradan

artnleri en uygun fiyatlara, en elverisli sekilde sunan igletmeleri anlatir.

ikincisi, “Gr0n liderligi” deger disiplinidir. Muisteriye en mikemmel
ariiniin sunumunu saglarlar ve yenilikgidirler. Bu isletmeler icin rekabet
tamamen Urln performansi Uzerinedir.

Uclincli deger disiplini “misteri samimiyeti"dir. Bu degere odaklanan
isletmeler pazarin taleplerine degil 6zel mausterilerin isteklerine
duyarlidir. Bu igletmeler masterileri icin en mikemmel ¢ézimler sunar
ve alinan Urln ve hizmetlerden en iyi degeri elde etmeleri icin ihtiyag
duyulan toplam destegi saglar.

Eger bir igletme belirli bir alanda s6z sahibi olmak ve konumunu
surdirmek istiyorsa hangi deger disiplininde basarili olacadina ve
misterilerine ne tur bir deger katkisi sunacagina karar vermelidir. Ancak
bu karar verdikten sonra isletme ne yaptigini ve ne oldugunu
belirleyebilir.

Rekabet avantaji ve farklilasma saglayan bir diger konumlandirma
galismasi da “farklilasmanin en iyi on yolu” olarak sodyle
incelenmektedir(http://pazarlamaciyizbiz.wordpress.com,2007:3).

1. Fiyat yoluyla farkllasma: Farkli olmanin bir degeri olmal
disuncesinin agirlikli oldugu bu farklilasma yolunda, fiyat ana unsur
olarak éne gikmaktadir. lyi bir farkhlagtirma araci olarak kullaniimasinin
saghkh olup olmadigi tartismaya aciksa da o6denilen fazla paranin
karsiliginin da fazlasini sunma amacini tagiyan igletmeler igin uygun bir
yol oldugu sdylenebilir.

2. Ozellik ile farkhlasma: Uriinler ve hizmetler birtakim &zelliklerin
bilesimidir ve bir dzellik ile taniniyor ve biliniyor olma Grinu essiz kilar.
Shop&Miles kredi karti, Volvo, Mercedes ve BMW gibi Urlinler bu yola
ornek teskil etmektedir.

3. Urtiniin nasil yapildigi ile farkhlasma: Uriiniin yapilis sekli, Griinin
O0zel oldugunu belirtmenin yollarindan biridir ve farkhlagmayi da
bereberinde getirir. Musteri, Urinun icerdigi 6zel malzemelerin ve nasil
yapildiginin Grin performansini artirdigina inanir ve elyapimi Grin ve
hizmetlere daha fazla deger verir.
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4. ik olma yoluyla farklilasma: lyi bir fikir ile ilk olabilmek, basari igin gok
onemlidir. Yeni bir fikir, daha dnce higbir isletme bu alanda bulunmadigi
icin farkli olmayi da beraberinde getirir.

5. En son yeni olma yoluyla farklilasma: Teknoloji gaginda bir Griin veya
hizmette “yeni nesil” olarak konumlandirmak farkliyim demenin gugcli
yollarindan bir tanesidir. Magsteriler en yeni olani bir 6ncekine tercih
eder. Cunkul yeni olan da daha iyi izlenimi vardir.

6. Liderlik ile farklilasma: Farkhlasmanin en saglam ve kalici yollarindan
biri de lider olmak ve bu sekilde algilanmaktir. Lider olmak, glvenilir ve
basarili sifatlarini da beraberinde getirir.

7. KOokluluk ile farkhlasma: Uzun slreden beri pazarda yer alan bir
isletme olmak, tuketici zihninde ne yaptidini bilen ve basarili bir isletme
algisi yaratacagi igin guvenilir bir isletme imaji sergilemeye de katkida
bulunur.

8. Tercih yoluyla farklilasma: Cogu kisinin tercih ettigi bir tGriin, marka
veya hizmet olmak, “herkes aliyorsa iyidir’ anlayigini yarattigindan
dolayi farklilagmanin yollarindan biridir.

9. En genis Urun/hizmet hatti ile farklilagsma: Genis bir Grin/hizmet
hattina sahip olmak elinde sunacak az seyi olan rakiplerden
farklilasmanin bir yoludur.

10. Uzmanlik yoluyla farkhlasma: Belirli bir Urin veya alana
odaklanmak, farklilasmada 6zel olmayi se¢gmek isteyenler icin dnemli bir
yoldur. Bir drlin grubu igin jenerik Grin veya marka haline gelmek
musteri zihninde akla ilk gelen olmaktan dolay1 6nemlidir.

Farkli olma yollari igletmeler igcin ¢cok énemli, kazandirici bir degerdir.
Cunkl deger katkisi sunarak farklilasan isletmeler bir sonraki adimda
Ustinligu uzun sdreli iligkilere dénistirme gabasina girecek ve bu da
beraberinde musteri sadakatine yol agacaktir. Unutulmamalidir ki pek
¢ok isletme icin glinimUz rekabet kosullarinda musteri sadakati, uzun
dénemli blyimenin ve kar hedeflerine ulagsmanin ¢ok dnemli bir
belirleyicisidir.

3.3. MUSTERI DEGERI YOLUYLA FARKLILASMA BASARISINI
YAKALAYAN iSLETME ORNEKLERI

Deger yoluyla farklilasma basarisini yakalayan en guzel isletme
ornekleri  havayolu tasimaciiginda kendini gostermektedir. Kiguk
havayolu igletmelerinin kendini farkhlastirarak buyukler karsisinda nasil
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bir rekabet¢i avantaj yakaladigini G¢ havayolu isletmesini incelemekle
aciklamak mimkuindir(Kotler, 2000: 287).

Virgin Atlantic, sadece fiyat Uzerinden rekabet etmek yerine eglence ve
rahatlik sunarak rekabet etme yolunu secti. Bu hava yolu koltuklarin
arkasina videoyu koyan ilk havayoluydu. Simdi ise bitin mevkilerdekei
ucak yolculari icin manikir ve masaj servisi ve sihirbazlar getiriyor.
Virgin markasi Virgin grubunun genel midird Richard Branson’un
gosterisli ve gbzupek sahsiyeti ile 6zdesleserek bu havayolu igin bir
farklilik yaratmigtir.

Southwest Havayollari, ucuz tarifeli kisa mesafeli uguslarda yolculara
sus ve gosteris tabanl hicbir sey sunmamaktadir. Genel mudUirindn
zaman zaman Elvis Presley gibi giyinerek yolculari karsilayan
Southwest, ayni zamanda bir “eglence” havayolu oldugu hissini de
yerlestirmistir. Ugagin hava limanina inmesi sirasinda sdylenen sarki,
guvenlik tedbirleri anlatiirken guvenlik goérevlisinin anlatim tarzi bile
farkhlik yaratmak Gzerine kuruludur.

Midwest Express Havayollari, rekabetsel fiyatlarla bitin misterilerine
yuksek olcude birinci sinif servis yapmasidir. Butin koltuklar deridir,
koltuklarin genisligi rakiplerine gore cok fazladir, yemekler porselen
tabaklarda, su bardakta ve keten pecetelerle servis yapilmaktadir.
Yolculara her yemekte Ucretsiz sarap veya sampanya verilir. Yemek
listesinde istakoz, cikolatali ve kremali kurabiyeler gibi seckin menuler
bulunmaktadir. Servisin bu seviyesi kendisine “en iyi havayolu” dedirten
sirket ilkesinede birebir uymaktaydi. Cunku sirket, “havadaki en iyi
bakim” ilkesiyle hizmet vermekteydi.

Sony, yeni bir Griinu gelistirir gelistirmez Ug¢ takim kurup onlardan Grdnd
bir rakibin Griniymus gibi etraflica incelemelerini istemektedir. Birinci
takim klguk gelistirmeler Uzerinde ikinci takim esas bellibagh
geligtirmeler Uzerinde Uglincl takim Grind kullanilmayan modasi
gecmis bir drin haline getirmek icin neler yapilmasi gerektigi Uzerinde
durmaktadir. Bdylece surekli yeni deger teklifleri sunan bir igletme
gorinimu arz etmektedir.

ABD’deki perakende magazasi Wal-Mart ucuza odaklanarak “her
zaman dusuk fiyat” ilkesi ile, Target ise genis raf sunumlari, daha fazla
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Isiklandirma daha iyi tasarim ile “ucuz fakat sik” ilkesi ile basariya
ulasan ve kendisini digerinden farklilastiran isletme 6rnekleridir(Koz,
2004:194). Bunun yaninda Volvo “guvenlik”, Mercedes “prestij” BMW
ise’surlg” degerleri ile  rekabetci otomobil pazarinda kendilerini
farkhlastiran isletmelerdir.

Tarkiye’nin ucuz tatil bdlgesi olarak anilmaya basladigi bir dénemde
yuksek bir fiyati yakalayan ve her sezon en yuksek fiyati uygulayarak
yuzde ylze yakin bir doluluk oranina sahip Fethiye Hillside Beach Clup
“Yeryuzindeki cennet” sdéylemi ile fark yaratan bir diger isletmedir.
Musteri yerine “misafir’ yaklagimini iliklerine kadar hissedip yasatan tim
yonetici ve galisanlarin beklentilerin 6tesinde hizmet anlayisi ve yaratici
uygulamalari, farkliigi kazandiran degerlerdir. O yuzden beklemediginiz
bir anda cekirdekleri alinmis soduk karpuz ikrami, aksamusti kurabiye
ve pogacalarla sunulan 5 cayl veya kumsalda guneslenirken
rahatlamaniz icin siz istemeden verilen buz gibi soguk bir havlu (Kiling,
2006:4) musteriyi sasirtan degerlere drnektir.

BUtin bu ornekler vizyoner bir Ust ydonetim kadrosuna sahip olmalari
halinde isletmelerin; fark yaratacak deger sunma uygulamalarina imza
atmalarini géstermesi, sadik musterilerin nasil yaratilabilecegini ve
beklentilerin 6tesinde Urin ve hizmet anlayisinin kisaca deger yaratma
ve sunma ¢abalarinin canli uygulamalarla ortaya koydugu bagari
hikayeleridir.

3.4. SONUG

GUnUmuz toplumu, benzer egitimi almis, benzer insanlarin, birbirine
benzeyen fikirlerle Urln, hizmet, kalite, fiyat ve yontemleri kullanarak
sattiklari benzer isletmelerle doludur. iste bu benzerligin misterinin
zihninde yarattigi karmasayi ¢ézmesi ancak farklilagsma ile mimkin
olacaktir. Musterinin zihninde dogru yere oturtulmus farkhlagsma
noktalari, isletmelerin basarisinda biyik énem tasimaktadir.

GunUmuzde tek basina musteri tatmininin bile musteriyi kalici kilmada
yeterli olmadigi g6z éniinde tutulursa, misteriye beklentilerinin 6tesinde
essiz degerler yaratarak ve sunarak deder veren isletmelere musteriler
de ayni Olglude deger vereceklerdir.
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Dolayisiyla fark yaratmak farki yaratirken de bir deger olusturabilmek
onemlidir. Misterilerin “hayatta olmaz” dislincesiyle hareket ettikleri bir
ortamda olmazi olur kilmak giinimuz igletmeleri icin dnemli bir Gstlnlik
kaynagidir. Bu Ustinligu musteriye deger yaratmak yoluyla saglayan
isletmeler fark yaratma kavramina asik isletmelerdir.
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Tablo1. Miisteri Degeri Kavramlari

Referanslar

Miisteri Degeri Kavramlary/Tamimi

Anderson ve Narus,1998.

Isletme pazarlarinda deger, bir miisterinin
teknik,ekonomik ve sosyal yararlar karsiliginda
O0dedigi parasal degerdir ve isletme bu degeri
pazara sundugu {irlin ve hizmetler i¢in yapilan

O6demeler karsiliginda kazanir.

Butz ve Goodstein, 1996.

Miisteri degeri ile miisterinin bir iriin veya
hizmeti kullandiktan sonra iiretici ile miisteri

arasinda kurulan duygusal bag anlatilmaktadir.

Carothers ve Adams, 1991.

Deger, miisterilerin  biitlin  alternatifleri
diisiindiikten  sonra  bekledigi seyi ona
digerlerinden daha miikemmel bir sekilde
saglayacak {irlin veya hizmeti kullanmak ve elde
etmek icin Kkatlanacagr fedakarliklar1 hakl

¢ikaran bir kavramdir.

Chen ve Dubinsky, 2003.

Bir misterinin net deger algilamasi arzu edilen
yararlar1 ele gecirme maliyeti olarak degisim

asamasinda kazanilir.

Ghosh, 1994.

Bir perakendecinin miisterileri i¢in yarattigi
deger iki faktdre baglidir. Perakendecilerin iiriin
ve hizmetlerinin yararliligt ve bu {iriin ve
hizmetler i¢in miisterinin édemek istedigi fiyat
(Yararlilik, perakendecinin sunusunun miigteri

tarafindan algilandig1 yarar veya degeridir).

Holbrook, 1999.

Karsilikli etkilesime dayali nisbi tercih deneyimi

Lapierre,2000.

Miisterinin ~ algiladigit ~ kalite, = miisterinin




beklentileri (istek ve ihtiyaglar1) ile katlanacagi
fedakarliklar (toplam maliyetler, hem parasal

hem de parasal olmayan) arasindaki ayrim olarak

tanimlanabilir.
Porter, 1985. Alicilar ne kadar 6demeyi arzuluyor
Sweeney, 1999. Tiiketicinin i{irinin fiyatt konusundaki algisi

benzer Ozellikteki diger {rlin markalar1 ile

mukayese edilir.

Woodruff, 1997. Bir miisterinin iiriiniin niteligini degerlendirmesi
ve tercih yapabilmesi i¢in kullanimdan dogan
sonuglar1 kolaylastirmasi gerekir veya(miisterinin
amaglarimi ve kullanim durumundaki amaglarini

iirlin niteliginin bagarmasi gerekir).

Zeithaml, 1988. Deger, miisterinin ne almip ne verildigi
algilamalar1 temelinde bir iirlinlin yararlilig: ile

ilgili toplam degerlendirmesidir.

Kaynak: Cai Shun, Xu Yunji,” The Relationship of Online Customer Value, Satisfaction, and Loyalty Empirical Study”,

http://66.102.9.104/search?q=cache:2mcbyBNvodOJ:www.pacis-net.org/file/2004/S01 ...

Sekil 1. Rekabet eden birc¢ok iiriin ve hizmet arasindan miisterilerin nasil secim yaptiklar:

. Miisteriler deger lizerinden satin alir.
. Deger kaliteye bagl fiyatla esittir.
. Kalite fiyat dis1 biitiin nitelikleri kapsar.

- Uriin - Miisteri hizmeti

/ Urun
/ Kalite \
Deger \ Miisteri hizmeti

Fiyat

Kaynak: Bradley T. Gale, Managing Customer Value, The Free Pres, Newyork, 1994, 5.29.




Tablo 2. Ustiin miisteri degeri i¢in ugrasma: En Iyi Sirketler Ne Yapiyor?

Elemanlar Geleneksel En iyi
Kalite Nitelikleri Igsel ciimlelerle ifade Miisterinin ciimleleri ile ifade
Sabit Degisken
Sadece iiriin Uriin ve hizmet
Fiyat Nitelikleri Hic yok Ug fiyat dlgiimii
Onem Oranlar Nisbi deger
Ornek kiitle Sahip olunan miisteriler Hedeflenmis miisteriler
Performans Isletmemiz Rakipler karsisindaki
durumumuz
Olgiimler Etkili olmayan Sonuglara baglanmig
Pazardaki yeri Zayif Genis

Kaynak:Bradley T. Gale, Managing Customer Value, The Free Pres, Newyork, 1994, 5.234.

Sekil 2. Geleneksel yol

Uriin ve hizmet yeniligi < Bir iiriin veya hizmete sahibiz

Uriin ve hizmetlerimizi belli bir pazarda
Pazar tanimlama < satabiliyor muyuz?

Uretim ve hizmet siirecleri | Uriin ve hizmetlerimizi nasil yaratiyoruz?

Uriin ve hizmetleri nasil satiyoruz?

A

Uriin ve hizmet teslimi

Uriin ve hizmetleri nasil buluyorsunuz?

Miisteri tatmini

Kaynak: Paul A. Szablowski, Customer Value& Business Success in the 21 st Century, Managed Care Quarterly, 2000, 8 (2),
s.13.




Sekil 3. Yeni Yol

Uriin ve Hizmet
Yeniligi

Miisteri beklentilerini karsilamak igin karli
yeni gelir kaynaklar yaratabilir miyiz?

A

Uretim ve Hizmet
Siirecleri

Yeni modeller sunmak i¢in herhangi bir
seyin degistirilmesi gerekiyor mu?

A

Uriin ve Hizmet
Teslim Modelleri

Ne sunulacagi ile miisteri beklentileri
uyumlu mu? Eger degilse degistirmeliyiz.

A

Ihtiyaclar ve
beklentilerle Sekillenen
Pazar dilimleri

Tek beklenti boyutu biitiin pazar dilimleri
icin uygun degildir.

A

Siz ne istiyor, neye ihtiya¢ duyuyor ve ne
bekliyorsunuz? Sizin istediginiz deger ne?

Miisteri Degeri

A

Kaynak: Paul A. Szablowski,Customer Value&Business Success in the 21 st Century, Managed Care Quarterly, 2000; 8 (2),
s.14.

Sekil 4. Miisteri Degerini Anlama ve Yaratma Siireci

Beklenti Hizmet Hizmet Stratejik Miisteri Miisteriler
Noktalar1 »  Modelleri P Yeniligi > Tletisim g Degeri >
Tablo 3. Farklihk Yaratma Degiskenleri
URUN HIZMETLER PERSONEL KANAL iIMAJ
Form Siparis Kolaylig1 | Yetenek Is yapilan saha Semboller
Ozellikler Uriiniin teslimi Nezaket Uzmanlik Medya
Icraat kalitesi Yerine konma, Inanilirlik [craat kalitesi Atmosfer
parcalarin
takilmasi




Uygunluk Miisterinin Giivenilirlik Olaylar
egitimi

Dayaniklilik Miisteri ile Davranig tarzlari
danigma

Giivenilirlik Bakim ve tamir Iletisim

Tamir edilebilirlik | Cesitli servisler

Stil

Tasarim

Kaynak: Kotler, 2000, s.288.

Tablo 4. Ozellikler Haritasi

Miisteri Tavr1 Uriiniin ya da Hizmetin Rakip Sunumlara Kiyasla Ozelligi
Temel Ayirdedici Enerji verici

Pozitif Olmazsa Olmaz Farkhlastiran “Mor inek”
En az rekabet kadar iyi | Rekabetten daha giizel, | Sira disi, essiz,
olmak zorunda | daha iyi, daha c¢ekici | benzersiz, garpici
oldugunuz kilan 6zellikleriniz kilacak seyler
ozellikleriniz

Negatif Tolere Edilir Mutsuz Eden Kizdiran
Ne yapalim, herkes | Rakiplerden daha kotii | Misteriyi cileden
boyle dediginiz | olan taraflarniz cikartan 6zellikleriniz
olumsuz taraflariniz

Notr Ne Olmus Yani?
Size gore farklilik, ama
miisterinin  umurunda
degil

Sekil 5. Farkh Olma Ustiinliigiinii Gelistirmek

Farkli Olma Ustiinliigii

/

Miisteri ne ister?

|

Deger Analizi

|

Miisterilerimiz Kimlerdir?
Ihtiyaclar1 nelerdir?
Nasil idare edilirler?
Nasil karar verirler?

T

Rakiplerin stratejileri
nelerdir?

|

Rakip Analizi

|

Bugiin rakiplerimiz kimlerdir?
Yarin kimler olacaktir?
Stratejileri nelerdir?
Bizim firsatlarimiz nelerdir?

Isletme Operasyon Modeli
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