TIBBi KAYIT VE HASTANE OTOMASYONU NEDIR?

Tibbi Kayit: Saglik kuruluslarinin acil servis, poliklinik, klinik, rontgen,
laboratuvar ve ameliyathane gibi tibbi hizmet Unitelerinde dizenlenen
hastanin yasami, saglik gegmisi ve en son tedavisiyle ilgili bilgileri tam ve
yeterli olarak kapsayan, hastanin kimlik ve saglik bilgilerini igeren, evrak
ve bilgisayar kayitlandir.

Tibbi  kayitlar, sunulan tibbi bakim ve tedavi hizmetlerinin
degerlendiriimesinde onemli bir kaynak niteligindedir. Bu nedenle tibbi
kayitlarin, hasta bakimi, tibbi arastirmalar, bilimsel galigmalar, hastane
yonetimi, adli tip ,finansal yonetim ve halk sagligi agisindan 6nemi
bayuktur.

Saglik kurumundan yararlanan birey, hekim ve diger saglk personeli
arasinda bir iletigsim ortami yaratir.

Bireysel tibbi kayitlar, ayni zamanda bireye saglik kurumlarinca verilen
hizmetlerin kalitesinin degerlendiriimesi, arastirmalar ve egitim igin de
kullanilabilir.

Kayitlar, bir saglk kurulugsunda bulunan hastayla ilgili butin bilgilerdir.
Bu bilgiler, elektronik veya kagit Uzerinde olabilir.

HASTANE OTOMASYONU

Hastanelerde, bilgisayar sistemleri ile entegre olarak kullanilan cihazlarin
birbiriyle iligkilendirilerek hizli, guvenli ve dogru kullaniimasina ise
“‘Hastane Otomasyonu” denir.

Hastanelerde otomasyon sistemlerinin kurulmasi, gerek tibbi  bilgi
sistemlerinin, gerekse yoOnetimsel bilgi sistemlerinin daha |yi
organizasyonunu saglamaktadir.

Hastanelerde kullanilan otomasyonlar, Hastane Bilgi YoOnetimSistemi
(HBYS) adi altinda yurutulerek, hastanin tibbi, kisisel ve finansal
kayitlaribu sistem Uzerinde gergeklestirimektedir. Hastane Bilgi Yonetim
Sistemleri Otomasyon), guvenlik ve bilgi erigimi, hasta kaydi ve endeks
sistemi, poliklinik,tibbi kayit, radyoloji, eczane, laboratuvar, ameliyathane,
dogum odasi, acil servis, doner sermaye ve fatura, bordro, personel, stok
kontrol, ihale dosyalari, satinalma, diyet planlamasi, demirbaglarin takibi
vb. alanlarda kullaniimaktadir.



Bir hastane otomasyon sistemi, o hastanenin tum ihtiyacglarina cevap
verebilecekesneklikte olmalidir.

HASTANE BILGi YONETIM SISTEMi AKISI
Hastanelerde bilgi Ureten departmanlar genellikle:
Hasta kabul burosu

Hemesirelik burosu

Yardimci servisler

s ofisleri

Muhasebe bulrosu

Tibbi kayit burosu

Digerleri

YONETIM BIiLGi SISTEMININ ELEMANLARI

Karar sureci igcerisinde gerekli bilgi akisinin tasarlanmasidir.

Yodnetsel ve orgutsel fonksiyonlar karar surecini olusturmaktadir. YBS'nin
elemanlari ise sunlardir:

Metod ve prosedurler
Donanim (arag ve gerecler)
Bilgi

Orglit

Para

insan



OTOMASYON SISTEMININ iSLEVLERI

Veri Toplama iglevi

Depolama Islevi

Erisim ve Iletisim Islevi

Bilgi Isleme Islevi

Glvenlik islevi

Bilgi Sunumu Islevi

TIBBi KAYITLARIN NITELIGi

Bilgiyi kagit uzerine kaydetmenin avantajlari:
Hasta bakiminin dizenlenmesi

Klinik arastirmalar igin kaynak bilgi olusturmasi
Yasal problemlere kargi bu belgelerin kanit olusturulmasi
Hastane ve klinik guvenilirligin belirlenebilmesi
Saglik hizmetinin kalitesinin saptanabilmesi
Odemelerin diizenlenmesi

TIBBi KAYIT NELERi ICERMELIDIR

Saglik hizmeti sunan kisi ve kuruluslarin tutmasi gereken tibbi
kayitlardan bazilari sunlardir:



Hastanin Kimligi

Anamnez Kayitlari

Riza Formlari

izlem Notlari

Hekim Orderlari
Laboratuvar-Radyolojik Raporlar
Konsultasyon Raporlari
Epikriz(Cikis 6zeti)

Ameliyat Notlari

Derece Kagidi

Hasta Tabelasi

TIBBi KAYITLARIN HEKIM YONUNDEN ONEMI

Hekimler, tibbi kayit sistemlerine 6zel olarak katkida bulunan kisilerdir.

lyi tutulmus tibbi kayitlar; egitim, arastirma ve hasta takibi ile kisisel
kariyer gelisimi saglamasi bakimindan hekimi motive ederek, kolayliklar
saglamaktadir

TIBBi KAYITLARDAN DOGAN SORUMLULUKLAR

1.Kayitlarin yanlisligindan dogan sorumluluk

2.Kayitlarin eksikliginden dogan sorumluluk

3. Sir saklama yukumlulugu agisindan sorumluluk



SAGLIK HiZMETLERINDE ULUSAL VE ULUSLAR ARASI
STANDARTLARI

Belirleme
Planlama,

Denetleme ve Egitim

HASTANE/KURUM i(;i ENTEGRASYON
Cihaz
Yazilim

Personel

HASTANE/KURUM DISI ENTEGRASYON
MEDULA

KPS

CKYS

TDMS

USBS/ Saghk-NET

TURKIYE’DE DIiJITAL HASTANE UYGUL AMALARI

Saglik-Net

- AHBS (Aile Hekimligi Bilgi Sistemi)

* TSBS (Toplum Saghg Bilgi Sistemi)



* SKRS (Saglik Kodlama Referans Sistemi)

* USVS (Ulusal Saglik Veri S6zlugu) devrededir.

TURKIYE’DE DIJITAL HASTANE UYGULAMALARI

-Birinci Basamak Ek Odeme Takip Sistemi
-Dékuman ve is Akis Yonetim Sistemi
-Doner Sermaye Butce Uygulamasi
-Hasta Haklari

-Doktor Bilgi Bankasi

- Inale ilanlar Portali

- Ozdrliler Veri Bankasi

-Yeni Dogan isitme Taramasi

-Yeni Performans Takip Sistemi
-Sosyal Tesis Muhasebe Takip Sistemi
-Web Sitesi(www.saglik.gov.tr)

-Saglik Turizmi Hasta Takip Sistemi
-llag ve Tibbi Cihaz Ulusal Bilgi Bankasi

-Kimlik Paylagim Sistemi uygulamadadir.



SAGLIK KURUMLARI YONETIMi CALISMA NOTLARI

Saglik Nedir?

Geleneksel anlayista, saghk kavrami, hastaligin olmayisi seklinde algillanmis ve
tanimlanmistir. Tanimin bdyle yapilmasi, hastalik kavramini 6n plana g¢ikarmis, kisilerin veya
toplumlarin saghgi bu kavrama bagli olarak degerlendirilmistir. Hastalik kavrami ise, tarihin
cesitli dénemlerinde ve farkli kiiltiirlerde farkh algilanmistir. Ornegin; yakin dénemlere kadar
Tirkiye’de ishal bir hastalik olarak kabul edilmemistir. Ayni sekilde, Sark Cibani ve Trahom
yaygin oldugu toplumlarda hastalik olarak algilanmamistir. Bu konudaki genel gelisim;
zamanin ilerlemesi ve kultlr dizeyinin ylikselmesine kosut olarak, hastalik kabul edilen
durumlarin sayisinin artmasi yonindedir. Hastallk kavramindaki bu goérecelilige ve
degiskenlige karsin, tip cevreleri hastalik kavramina bagh olmayan bir saghk tanimi
yapamamis ve saghgin tanimini hastalik kavrami ile tanimlamak zorunda kalmislardir.
Giniimizde en ¢ok kabul gérmis olan saglik tanimi, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan yapilmis

olan tanimdir.

1948 yilinda Diinya Saglk Orgiiti (DSO) tarafindan yapilan tanima gore saglk: “sadece
hastalik veya sakatligin olmamasi degil, fiziksel, ruhsal ve sosyal yonden tam bir iyilik hali”
dir. Saghk negatif yonden “hastaligin yoklugu” seklinde tanimlanmaktadir. Pozitif yonden
saglik; bireylerin hayata katilabilme yetenekleri, stresli durumlara karsi koyabilmeleri, sahip
olunan psikolojik iyilik ve fiziksel uyum dizeyi, toplumla iyi iliskiler kurabilme becerisi olarak

tanimlanir.
SAGLIGIN BOYUTLARI
Saglik, bircok boyutlari olan dinamik ve pozitif bir kavramdir. Saghgin boyutlari sunlardir;

Fiziksel Saglik: Viicudun mekanik fonksiyonlari ile ilgili olup saghgin en belirgin boyutlarindan
biridir. Fiziksel muayene ve tani islemleri ile saptanabilen hastalilk ya da bozuklugun
olmamasi halidir.( bireyin solunum, beslenme, bosaltim, hareket vb. ihtiyaclarini tam olarak

yerine getirebilmesi)

Mental Saglik: Agik ve tutarli bir sekilde distinebilmeyi ifade eder.



Ruhsal Saglik: Duygularini taniyabilme ve uygun bir sekilde duygularini ifade edebilme

yetenegidir. Bireyin kendisiyle ve ¢evresiyle suirekli bir denge ve uyum icinde olmasidir.

Sosyal Saglik: Kisilerarasi iletisim ve etkilesimde bulunma, siirdiirme yetenegini ifade eder.
Bireyin kisilerarasi iletisimi, sevilme, ait olma, is durumu, aile ici ve galisma arkadaslari ile
iliskilerinin yani sira, dernekler, tiyatro, sinema gibi yasamini ve gelisimini etkileyen sosyal

ugrasilarinin olmasi sosyal sagligini dizenleyen 6nemli faktorlerdendir.

Son yillarda, " hastaliklari 6nleyen, saghg strdiren ve sagligi gelistiren faaliyetler" farkl

saglk tanimlarini getirmistir. Bunlar;

Negatif Saglik: iyilestirme ve rehabilitasyonu gerektiren saghk durumunu ifade eder.

Notral Saghk: Bir hastallk durumu olmaksizin dengeli, 1hmli, degismeyen bir saghk

durumudur.

Pozitif Saglk: Dengeli, iIhmh bir saghk durumundan sonra ulasilan, yasam kalitesini gelistiren

saglk davranislariile yani iyiligin en yiksek diizeyi ile ilgilidir.
Saghga Biitiinciil Yaklasim(Blum Modeli)

Birey ve toplumun saglik diizeyi, cesitli faktorler ve sistemler tarafindan etkilenmektedir.
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CEVRE : Fiziki, Biyolojik ve Kiltlrel Cevre

Davranis : Sigara, Alkol, Tehlikeli Ara¢ Kullanma, Kisisel Hijyen, Sagliga Ozen
Kalitim : Dogustan Kazanilan Aileden Aktarilan Ozellikler

Saglk Hizmetleri: Koruyucu, Tedavi Edici Rehabilitasyon, Sagligin Gelistirilmesi

Sagligl etkileyen bu dort temel faktor de; politik sistem, ekonomik sistem, niifus, kilttrel
sistem, ekolojik denge gibi sistemlerin etkisi altinda bulunmaktadir. Saglk belirleyicileri,
genellikle saglik ve hastaliklardan sorumlu sosyal, ekonomik, kiiltlirel ve cevresel faktorler
olarak tanimlanmaktadir. Bireysel diizeyde sigara kullanimi, stres gibi yasam bicimi faktorleri;
yapisal diizeyde ise gelir, issizlik, konut ve yoksulluk dnemli saglik belirleyicileri olarak kabul
edilmektedir. Genel olarak bireylerin ve nifuslarin saghk durumunu belirleyen kisisel, sosyal,
ekonomik ve cevresel faktorler saghgin temel belirleyicileridir. Ayrica gelir ve sosyal statd,
egitim, istihdam, calisma kosullari, uygun saglik hizmetlerine erisim ve fiziksel ¢evre gibi
faktorler de saghgin belirleyicileri icinde yer alir. Bunlar bir araya geldiginde saglk Gzerinde

etki eden farklh yasam kosullarini olusturur.
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SAGLIK HiZMETLERiI KAVRAMI VE GENEL BiLGILER

Bir Glkenin en degerli serveti olan insanin, iktisadi faaliyetlere verimli bir sekilde katilmasi icin
once saglik sartlarinin iyilestiriimesi sonra egitim seviyesinin ylkseltilmesi gerekmektedir.
Ulkemizde insan saghgini koruyacak ve gelistirecek cabalari, bircok iilkede oldugu gibi devlet

gostermektedir.

Ayrica anayasanin 56.maddesi saglik ile ilgili “Herkes saglikli ve dengeli bir cevrede yasama
hakkina sahiptir. Devlet, herkesin hayatini, beden ve ruh saghgl icinde sirdirmesini
saglamak; insan ve madde gliclinde tasarruf ve verimi artirarak isbirligini gerceklestirmek
amaciyla saghk kuruluslarini tek elden planlayip hizmet vermesini diizenler” hikim

bulunmaktadir.

Saglk hizmetlerinin tanimi; Bireylerin ve toplumlarin sagliklarini korumak, hasta olanlarin

tedavilerini yapmak, tam olarak iyilesemeyip sakat kalanlarin baskalarina bagimli olmadan



yasayabilmelerini saglamak ve toplumun genel saglik dizeyini yiukseltmek amaciyla yapilan

¢alismalardir.

Pek c¢ok kimse saglhk hizmeti deyince sadece hasta tedavi hizmetini anlar.
Ancak, saglik hizmetleri 6nem sirasina gore; koruyucu, tedavi edici, rehabilite edici ve saghgin

gelistirilmesi hizmetlerini kapsamaktadir.

1. Koruyucu Saglik Hizmetleri; herhangi bir hastalik ortaya cikmadan 6nce alinan her tirli

onlem ve faaliyetleri icerir. Toplumdaki bireylerin hasta olmalarini énlemek ve erken

dénemde hastaliklarini teshis etmek icin yapilan ¢alismalari da kapsamaktadir.
a. Cevreye Yonelik Koruyucu Saglhk Hizmetleri;

1. Yeterli temiz su saglanmasi,

2. Kative sivi atiklarin zararsiz hale getirilmesi,

3. Besin saghgi,

4. Konut sagligi,

5. Endustri saghg,

6. Hava kirliligi ile savas,

7. Radyasyonla savas,

8. Gurultd ile savas vb.
b. Bireye Yonelik Koruyucu Saglik Hizmetleri;

1. Saglik egitimi,

2. Beslenmeyi diizenleme,

3. Bagisiklama,

4. Asiri dogurganligin énlenmesi ve aile planlamasi (Ureme Sagligi),

5. ilagla koruma(Kemoprofilaksi),



6. Hastaliklarin erken tani ve tedavisi,
7. Kisisel hijyen,

2. Tedavi Edici Saghk Hizmetleri; hastalik tehlikesinin ortaya ¢ikmasindan sonra tani-teshis-

tedavi slreclerini kapsayan hizmetlerdir ve birinci, ikinci ve (g¢linci basamak tedavi

hizmetleri seklinde li¢ kademeye ayrilmaktadir.

a. Birinci Basamak Tedavi Hizmetleri (primary medical care): Hastanin ilk basvurdugu

kurumda ayakta verilen koruyucu ve tani-tedavi hizmetleri,
v' Toplum Saghgi Merkezi,

v Aile Saghgi Merkezi,

v’ Aile Hekimligi,

v' Muayenehane Hekimligi,

v’ Dispanserler(VSD, RSD, vb.)

b. ikinci Basamak Tedavi Hizmetleri (secondary medical care): Orta dlcekli yatakli bir
tedavi kurulusunda(hastane), hastaliklari birinci basamak tedavi hizmetleriyle giderilemeyen
hastalarin sevk edilmeleri ya da dogrudan miiracaat etmeleri sonucu genellikle bir hastaneye
yatirilarak uzman hekimler tarafindan muayene, tetkik ve tedavilerinin yapildigi saghk

hizmetleri tGrtudur.
v" il Devlet Hastaneleri,

c. Ugiincii Basamak Tedavi Hizmetleri (tertiary medical care): Hastalarin énemli élciide
uzmanlik gerektiren tedaviye ihtiya¢ duydugu durumlarda o konuda gelismis teknoloji ve

uzmanlasmis personele sahip yatakli tedavi kuruluslarinda verilen hizmetlerdir.
v’ Egitim ve Arastirma Hastaneleri,
v Universite Hastaneleri,

v Dal Hastaneleri (Goz, G6gus, Kalp, Kemik hastaliklari Hastaneleri),



3. Rehabilite Edici Saglhik Hizmetleri: Kaza, sakatlik, ruhsal bozukluk gibi durumlarda

bireylerin yasama yeniden uyumunu saglamaya yonelik faaliyetlerdir.

4. Saghgin __ Gelistirilmesi _Hizmetleri: Saghgin  gelistirilmesi  hizmetleri, saglkl

kisilerin saglik durumlarini daha Ust dizeye yikseltmek icin saglanan hizmetlerdir. Saghgin
gelistirilmesi hizmetlerinde temel sorumluluk, bireylere aittir. Sagligin gelistirilmesi; bedensel
ve zihinsel saglik durumu, yasam kalitesi ve yasam siiresinin yikseltiimesini amaglamaktadir.
Buglin  bircok hastaligin  bireylerin  tarzlarindan, aligkanliklarindan  kaynaklandigi
bilinmektedir. Saghgin gelistiriimesi hizmetleri, saglk egitiminden farkhdir. Saghk egitimi;
halkin saglik konusunda bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesine yodnelikken, sagligin

gelistirilmesi; saglik egitimini de kapsayan daha genis kapsamli hizmetleri ifade etmektedir.

SAGLIK HiZMETLERINIiN “TEMEL” AMACLARI

*Toplumun saglik statlisinln yikseltilmesi ve saglikhlik halinin devaminin saglanmasi igin

caba sarf edilmesi

*Bireylerin hastaliklardan korunmasi

*Hastalananlarin uygun yontemler ile tedavi edilmesi

*Kimseye bagiml olmadan kendi kendine yetecek sekilde yasamalarinin saglanmasi

SAGLIK HiZMETiNiN HEDEFLERI

+Mevcut saglik sorunlarinin ¢ozilip, kontrol altina alinmasi igin halk egitimi uygulamalarinin

yapilmasi
+Uygun beslenme sartlarinin olusturulmasi

+Yeterli ve temiz icme suyu saglanmasi
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+Ana sagligi ve aile planlamasina yonelik hizmetlerin gelistiriimesi

+ Cocuk saghgi hizmetlerinin iyilestirilmesi

+ Bulasici hastaliklara karsi bagisiklamanin yapilmasi

+ Cevre sartlarinin iyilestirilmesi

+ Gereksinim duyulan ilaglarin temini

+ Saglik yonetimin gelistirilmesi

+ Sik goriilen hastaliklara ve yaralanmalara iliskin tedavilerin gelistirilmesi

TEMEL SAGLIK HiZMETLERINiN iLKELERI

1. Toplumsal esitlik; saglik hizmeti alma tim toplum bireylerinin dogustan kazandigi bir

haktir, herkese esit olarak gotirilmeli,

2.Cevreyle biitinliik; birey cevresinden soyutlanamaz, fizik, biyolojik ve toplumsal gevresi ile

etkilesim halindedir,

3. Yasamin biitiinliigii; birey yalniz hasta iken degil, saghkl donemlerinde de saglik hizmeti

alabilmeli,

4. Toplumsal etmenler; hastalik temelinde yalniz fizik ve biyolojik nedenler degil, toplumsal

ve kiltlirel nedenler de bulunur,

5. Hizmetin boyutu; saglik hizmetleri yalniz saglik sektoriince yulrutilemeyecek kadar

genistir ve bir ¢cok diger sektorleri de ilgilendirir,

6. Korunmaya oncelik; hastaliklarin olusmasini ya da ilerlemesini énlemek, onlari tedavi

etmekten daha etkili, daha kolay ve ucuzdur,

7. Risk gruplarina o6ncelik; kaynaklarin sinirh oldugu yerlerde herkese yetersiz hizmet
vermektense, o hizmetlere daha fazla gereksinimi olan ve hastaliklara yakalanma yiksek riski
tasiyanlara oncelik verilmeli, bebekler, cok dogum yapmislar, egitimi dusik ve yoksullar,

yuksek risk tasir,



8. Onemli hastaliklara éncelik; toplumda sik gériilen, cok sayida 6liim, sakatlik ve ekonomik
kayiplara neden olan hastaliklar 6nemli hastaliklardir, hizmet sunumunda bunlara 6ncelik

verilmeli,

9. Entegre hizmet; koruyucu, tedavi ve rehabilite edici hizmetler ve saghg gelistirici

hizmetler birbirinden kesin sinirlarla ayrilamaz, bir bitlnlik iginde verilmeli,

10. Ekip hizmeti; saglik hizmetleri degisik alanlarda egitim gormus, farkli bilgi ve becerileri

olan meslek lyelerince, bir ekip tarafindan verilmeli, ekipteki her tiye 6nemli ve degerlidir,

11. Saghk-Kalkinma iligkisi; ekonomik kalkinma ile saghk diizeyi arasinda iki boyutlu bir iliski

vardir. Kalkinmislk saglik diizeyine, saglkli toplum kalkinmaya olumlu etki yapar,

12. Oz sorumluluk; her birey saghginin degerini bilmeli, onu koruyacak ve gelistirecek bilgi ve
sorumluluga sahip olmali, bu nedenle egitilmeli ve bilgilendirilmeli, (BILGI, TUTUM,

DAVRANIS(Beceri-Ahskanlik)

13. Toplumun katilimi; saglik orgitd, toplumun ve sektorlerin katki ve katilimlarina uygun

bicimde yapilanmali, toplumun benimsemedigi hizmet verilemez,

14. Evrensellik; hastalik ya da saglk kisiyi , ailesini ve toplumu ilgilendirdigi gibi, tim dlnya

ulus ve devletlerini de ilgilendirir, Glkeler arasi isbirligi kaginilmaz,

15. Kosullara uygunluk; saglk 6rgiti ve hizmetleri Ulkeler arasinda oldugu gibi, o llkenin
bolgeleri arasinda cografya, kiltiirel ve kaynaklar yoéninden farkliliklar olabilir, saghk
hizmetlerinin planlanip sunulusunda o yerdeki kosullara uygun modelleri ve teknolojiyi secip

uygulamal.

SAGLIK HiZMETLERINDE ARZ VE TALEP

Bir malin Ureticilerinin belirli piyasa fiyatlari ile satmaya hazir olduklari mal miktarina " Arz ",
malin tiiketicilerinin belirli piyasa fiyatlari ile o maldan almaya hazir olduklari miktarlara da

"Talep " denir.

Talebi Etkileyen Unsurlar




a. Malin fiyati; fiyat arttikca tiketiciler daha az miktarda mal talep eder. Fiyat azaldikca talep

miktari artar.
b. Diger Mallarin Fiyatlari

c. Zevk ve Tercihler; Zamanla zevk ve tercihler degisebilir. Ornegin, 50 yil &nce daktiloya
talep fazla iken; su an sadece antikacilarda satilmaktadir. Zevk ve tercihler olumlu yonde

degisirse; talep egrisi saga paralel olarak kayar.

d. Nifus; nifus arttikga tiketim artar. Bu da dogal olarak talebi etkiler. Nifusun artmasi,

talep egrisini saga paralel olarak kaydirir

e. Parasal gelir; gelir artarsa mala olan talep artar. talep egrisi saga paralel olarak kayar. Gelir

azalirsa, mala olan talep azalir. Talep egrisi sola paralel kayar.

f. Bekleyisler; Beklentilerde talep (izerinde etkilidir. Ornegin, piyasada dolarin artacagi

beklentisi varsa; dolara olan talep artar.

Arzi Etkileyen Unsurlar

a. Vergiler; Vergilerin artmasi (retimin azalmasina sebep olur. Uretim azaldik¢a piyasada

fiyatlar yukselir.
b. Siibvansiyon; kisaca tesvik demektir.
c. Teknolojinin degismesi; Gretim maliyetlerini azaltip; verimliligi artirdigi icin arzi etkiler.

d. Diger mal fiyatlarinin degismesi; ikame malin fiyati artarsa uretici kendi malinin arzini
artirir. Egri, saga asagl hareket eder. Tamamlayict malin fiyatinin artmasi durumunda Uretici

kendi malinin tretimini azaltir
e. Firma sayisinin artmasi; firma sayisinin artmasi retimi artirir.

f. Girdi fiyatlarinin degismesi; maliyetlerin artmasi tretimi azaltir.



SAGLIK HiZMETi TURLERiI VE SUNAN KURUMLAR

SAGLIK HIZMETLER]
KORUYUCU ; ” g
SAGLIK TEDAVI REHABILITASYON SAGLIGIN
HIZMETLERI HIZMETLERI HIZMETLERI GELISTIRILMES!
Kisiye Gevreye Ayaktan Yatakh
Yonelik Yonelik Gimiibarlik Tedavi Hizm.
Saghk Evi Cewre Saglk Bir. || Ozel Muayenehane || Hastane Rehabulitasyon Saghk
Saglk Ocag1 Halk Sagh@1 Lab. || Hastane Polklimpn || Hemgirelk Merkez EstM.
Ana Cocuk Saghk Ocagy Hastane Acil Servisi Bakim Hemgirelik Sag. Ocagn
Saghe Merkezi || Olul Saghid Avaktan Cemali Merkez Bakim Ana Gocuk
Gezici Sag Bir. Gezici Saghk Hiz. Termunal Merkezi Sag M.
Revir Binm Evde Bakim Dénem Evde Bakim Spor Tes.
Hastane Hastane Dhaliz Merkez Bakm Hastane Finess Kl

SAGLIK HiZMETLERININ OZELLIKLERI

Saglik hizmetleri, hizmet kavrami icin gelistirilmis tim o6zelliklere sahip olmakla beraber, bazi

farkli 6zelliklere de sahiptir. Bunlar;



1. Saglik hizmeti tiiketimi rastlantisaldir.
2. Saglk hizmetinin ikamesi yoktur.
3. Saglik hizmeti ertelenemez.

4. Saghk hizmetinin boyutunu ve kapsamini hizmetten yararlanan degil, saghk calisani

belirler.

5. Saglk hizmetleri tiketicilerinin davranislari irrasyoneldir.

6. Hizmetten saglanan doyum ve kaliteyi 6nceden belirlemek ¢ok zordur.
7. Saghk hizmetlerinin bir bélimi toplumsal nitelik ve kamu mali 6zelligi tasimaktadir.
8. Saglik hizmetinin “ciktisi” paraya ¢evrilemez.

9. Saglik hizmetinin garantisi yoktur.

10. Saglik hizmetleri 6nceden test edilemez

11. Saglik hizmetlerinde hata tolere edilemez.

12. Saglik hizmetlerinde bilgi asimetrisi mevcuttur.

13. Saglik hizmetleri yliksek uzmanlik seviyesi gerektirir.

14. Saglik hizmetleri stoklanamaz.

YONETIM NEDIR? SAGLIK YONETiMiNDE KULLANILAN BAZI KAVRAMLAR

Yonetim, hem kavram ve dislince olarak hem de uygulama olarak, tarih boyunca insanlarin
dikkatini cekmis ve bir tartisma konusu olmustur. Yonetim gilnlik hayatimizi ¢evreleyen
isletme faaliyetlerinin temel ve birlestirici 6gesidir. Yonetim bilimi 18 yy.’daki endustri
hareketiyle 6nem kazanmistir, ancak yonetim faaliyetinin tarihi insanlk tarihi kadar eskidir.
Yonetimin ortaya cikisi; insanlarin kendi ihtiyaclarini karsilamakta
zorluklar ve vyeteneklerinin sinirli olmasindandir. Haberlesme ve bilgi teknolojisindeki

gelismeler, kiresellesme, egitim diizeyinin ve beklentilerin artmasi, insanlarin daha talepkar



ve bilingli olmasi, kuruluglarin sosyal sorumluluklarinin artmasi, demokratiklesmenin

yayginlasmasi gibi nedenlerin de yonetimin gelismesine etkisi olmustur.

Yapilan tanimlamalardan yonetimin birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerektigi ¢ikarilabilir.
Yénetimin Dort Temel Ozelligi;

-Birbiri ile iligkili ve strekli olan faaliyetler ile islevlerden olusan bir stireg niteligi tagimasi

- Orgiitsel amag ve hedeflere ulasmada etkili ve verimli kaynak kullanimina iliskin rasyonel

olunmasi

- Hedeflerin gergeklestirilmesinde insanlarin yardimini ve kaynaklarin uygun sekilde

kullanimini dngérmesi

-Orgiitli bir diizenleme ve yapi icinde gerceklesmesidir.

Bunlar Haricinde Yénetimin Diger Ozellikleri;

-insana yénelik olmasi

-Grup niteligi tasimasi -Basamakl bir yapiya sahip olmasi (alt, orta ve Ust dlizey yonetim gibi)
-is bdlimi ve uzmanlasma ile tiim calisanlarla uyumlu ¢alisiimasi

-Yonetimin tiim diinyada kabul géren ilke ve kurallari nedeniyle bilimsel bir nitelik tagimasi
-Etkili ve verimli olmak igin glcli bir iletisim sisteminin olmasi

-Tum dlinyada ve her zaman var olan yonetimin evrensel olmasidir.

Yonetim Kavrami Hakkinda Genel Bilgiler

Yonetim, Bir isletmenin veya orgiitiin amaglarina ulasmasi igin fiziki ve beseri kaynaklarinin
planlanmasi, orgltlenmesi, koordinasyonu ve denetimi ile belirledigi hedeflere en kisa
zamanda ve en iyi bicimde ulasmalari icin yapilan faaliyetler biitiinGdir. Tanimda gecgen fiziki
kaynaklardan kastedilen; parasal kaynaklar, donanim, demirbaslar, hammaddeler, yardimci

malzemeler, zaman v.s. gibi unsurlar iken beseri kaynaklarda s6z konusu olan unsur insandir.



Son zamanlarda yoOnetici kavrami yerine 6nder, kog, kolaylastirici, mimkdn kilici, destekleyici

sozclkleri de kullanilabilmektedir.

Yonetim faaliyetinde iki onemli faktor sOz konusudur.
Bunlardan ilki yonetim sistemi olup, yonetim sistemi basarili degilse uygulanan yonetim
faaliyetinden bir sonug alinamaz. Bir diger faktor ise, yonetim
faaliyetinin uygulamasini saglayacak olan yoneticiler olup, iyi bir yonetim ne kadar gerekliyse

basarili yoneticilere de ihtiyag¢ s6z konusudur.

Saglik sisteminin karmasik boyutlarini bilimsel bir temelde yonetecek meslek mensuplarinin
yetistirilmesi ¢abalarini baslatmistir. Saglik hizmetleri yoneticiliginin en iyi bilinen uzmanhk
alani hastane yoneticiligidir. Bu alandaki ilk egitim programlari 6zellikle hastane yénetimi adi
altinda baslatilmistir. Bir hastaneyi yonetmek icin 6zel bir egitim gerektigi ABD’de 1910’larda
fark edilmistir. Saglk hizmetleri yoneticiligi alaninda lisansistli dizeyde egitim veren ilk
program, 1934 yilinda Chicago Universitesi Lisansusti isletme Okulunda “Hastane Yénetimi
Yiiksek Lisans Programi” adi altinda baslatiimistir. Amerika Birlesik Devletlerinde 1948 yilinda
kurulan Saglk yonetimi liniversite programlari birligi (Association of University Programs in
Health Administration, AUPHA) de saglik yonetimi egitimine rehberlik etmek icin

kurulmustur.

Ulkemizde saglik yonetimi alaninda ilk egitim, 1963 yilinda Saglik Bakanligi Mesleki Egitim
Genel Midurliigii'ne bagh olarak kurulan Saglik idaresi Yiiksek Okulunda baslamistir. 1970
yilinda Hacettepe Universitesinde Hastane idaresi Yiiksek Okulu acilmistir. Saglik hizmetleri
yonetimine gereken 6nemin verilmesi ile ulusal saglk sisteminin basarisi arasinda dogrusal

bir iliskinin olacagi degerlendirilmektedir.
Yonetim Diizeyleri

Yonetim dendiginde akla ilk olarak hiyerarsik basamakta Ust dizey gelmesine ragmen

yonetim, cesitli diizeyleri kapsar. Genelde (¢ temel yonetim diizeyinden bahsedilir. Bunlar:
- Ust kademe ydnetimi (stratejik yonetim diizeyi)

-Orta kademe yonetimi (fonksiyonel yonetim dizeyi)



- Alt kademe yonetimi (program yonetimi)

Ust kademe yénetimi (stratejik yonetim diizeyi): Kurulusun Gst diizey yetkilerini kullanir ve

birinci dereceden sorumluluklari vardir.

Orta kademe yénetimi (fonksiyonel yénetim diizeyi): Ust yonetim ile alt yénetim arasindaki

esgldimi saglar. Bu diizeyde daha ¢ok taktik ve operasyonel faaliyetler yuratulir.

Alt_kademe yonetimi (fonksiyonel yonetim dizeyi) : Alt kademe yonetim, isleri fiilen

yapanlarin yani teknik ya da idari alanda calisanlarin yaptigi faaliyetlerin gbzetim ve denetimi

ile sorumludur.
Saglik Hizmetlerinde Yonetim

Genel yonetim anlayisinin sundugu perspektiften bakildiginda saglik hizmetlerinde yonetim
kavrami, “Gelen talepler dogrultusunda bireylere, toplumlara ya da kurumlara yonelik saglik,
tibbi bakim ve saglikli cevre saglamak lzere belirli hizmetlerin sunulmasini olanaklh kilan tim
kaynak ve slireclerin planlanmasi, orglitlenmesi, yonlendirilmesi, kontrol ve koordinasyonu”

olarak tanimlanabilir.
Saglik hizmetlerinin yonetimini farkl kilan 6zellikler:
- Saglik hizmetleri insan saghgi ve hayati ile ilgili oldugundan sonuglari 6nemli etkiler yaratir.

- Saglik hizmetlerinin yonetiminde diger sektorlerden farkh olarak ilk ya da temel amag kar

etmek degildir.

- Saglik hizmetleri sunan kuruluslar (hastaneler) son derece karmasik vyapilardir. Bu

karmasikhgin nedenlerinden biri hizmet yelpazesinin genisligidir.
- Saglik hizmetleri birbiri ile islevsel bagimlilig1 yliksek olan hizmet slireclerini kapsar.

- Saglik hizmetlerinin kit olan Uretim faktorlerinden hekim, hemsire, tekniker gibi insan

kaynaklari, arac- gereg ve tibbi malzemelerin maliyeti son derece ylksektir.

- Ayrica saglik ihtiyaci diger ihtiyaclardan farkl bir 6zellik gosterir. Kisilerin ne zaman hasta

olacagi, hastaligin tird, siddeti ve gidisati dnceden bilinemez.



- Saglik hizmetleri yonetimi, tibbi uygulamalar konusunda bilgi gerektirirken isletme,
sosyoloji, psikoloji, iletisim, insan kaynaklari, muhasebe, finans, hukuk ekonomi, mimari vb

alanlarda da bilgi beceriye sahip olmayi gerektirir.

- Ayrica Saglik hizmetleri yonetimi, cok fazla sektérle is birligini gerektirir.

Yonetim ile ilgili Bazi Kavramlar

Etkenlik: istenen sonugclara ulasmak (kar, biiyiime, finansal rasyolar, érgiitsel itibar vb.) icin

dogru hareket tarzi ortaya koymaktir.

Etkililik: Kaynagi akilli bir sekilde kullanmak, dogru isleri yapmak ve isletmenin arzuladigi

finansal ve finansal kaynaklari istedigi seviyeye ¢ikarmaktir.

Etkenlige Cok Fazla Onem Vermek

e
&>

Isler 1y1 bir sekilde yapilmakta sinirh kaynaklar
fakat._ .. zivan edilmektedr.




Etkililizge Cok Fazla Onem Vermek

g
)

Isler 1y1 bir sekilde yapilmamakta kaynaklar ¢ok ry1
fakat.. bir sekilde kullamlmaktadir.

Etken ve Etkililik Arasinda Denge Kurmak

Etkenlik Eckililik

[sler verine getirilmekte ve sinirh kaynaklar

zivan edilmemektedir.

Orgiit: Ortak amaclar icin birlikte calisan bireylerin olusturduklari biiyiik capli ve sistemli

sosyal yapilardir. Kar amacgli olsun ya da olmasin orgltlerin ortak bir o6zelligi vardir.

insanlardan olusur.

Motivasyon: Kisilerin belli bir amaci gerceklestirmek (izere kendi arzu ve istekleri ile

davranmalaridir. Kisilerin neden ve ne yonde davranis gosterdigi, kisilerin ayni davranisi



tekrar gostermeleri nasil saglanabilecegi v.s. gibi sorular motivasyonla ilgilidir. Calisanlari
motive eden birtakim faktoérler bulunmakta olup, bunlar; iyi lcret, is glvenligi, terfi ve
ilerleme, iyi ¢alisma sartlari, isi ilgi ¢ekici bulmalari, anlayigh bir disiplin, ¢alisanlara vefa,
yapilan islerin takdir gérmesi, sahsi problemlerinde yardim edilmesi, olan bitenlere dahil

edildigi hissi v.s.

Misyon: isletmenin neyi hangi amacla yapmak icin kuruldugu, isletmenin varolus nedenini

aciklar.

Vizyon: Uzun doénemli bir gelecekte isletmenin ne olmak istedigini, kendini nerede

gorduglini tanimlar.

Zaman Yonetimi: Belli bir zaman dilimi igerisinde, yapilmasi gereken eylemleri, belirlenmis
amaclar dogrultusunda tim kaynaklari etkin ve wverimli bir sekilde kullanarak

gerceklestirmektir.

Zaman Tuzaklar: -Plansizlik -Oncelikleri Belirleyememek —Ertelemek -Giindem Disi

Toplantilar -Agik Kapi Politikasi -Telefon Goériismeleri -Daginik Dizen

YONETIMIN TARIHSEL GELIiSiMi

Yonetim bilimi 18 yy. daki endistri hareketiyle ©6nem kazanmistir ancak
yonetim faaliyetinin tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Yénetimin gecmisi, M.0.5000 yillari ile
Stimerlere kadar uzanir. Orgiitler ve ydnetim, binlerce yildan beri vardir ve yine binlerce
yildir strekli gelisme icindedir. Bazi arkeolojik bulgular gostermektedir ki, tarih 6ncesi
dénemlerde insanlar, organize olmus gruplar olarak yasamaktaydilar ve belli bir yonetim

tarzlari vardir.



Yonetim

Modern
Yonetim
Yaklasim

DavraniSsal
Yonetim
Yaklagim

KlasikYonetim
Yaklasim

I
| |

Bilimsel
Yonetim
Yaklasim

Durumsalhk
Yaklasim

Yonetim Siireci Birokrasi
Yaklasim Yaklasim

Sistem Yaklasim

1. KLASIK YONETiIM YAKLASIMI (1880-1930)

isletmelerde etkinlik ve verimlilik temel hedef oldugu, insanlarin makinalarin birer parcasi
olarak goruldugl ve orgitlerin dis cevreyle iletisimi olmayan kapal bir sistem oldugu Klasik

Yonetim Dénemi, kendi icerisinde de 3’e ayrilmaktadir.

a. Bilimsel Yonetim Yaklasimi: Bilimsel yonetimin gelismesinde buylik katki saglayan ve

bilimsel yonetimin babasi olarak bilinen kisi Frederick Taylor'dir. Taylor, bilimsel yénetim
hareketini baslatmadan ve fikirlerini belirtmeden 6nce ¢alistigl isletmelerde (Midvale Celik

isletmesi ve Bethelem Celik isletmesi) cesitli gorevleri Ustlendigi icin genis capta



isletmelerdeki bireyleri ve olaylari inceleme firsati buldu. En alt diizeydeki isten (st yonetim
basamaklarina kadar (isciden basmuhendise kadar) yonetim hiyerarsisinde gérev yapmisti.

Bu ¢alismalari sonucunda bazi gdzlemleri olmustur.

Bu siirecte isletme sahipleri, kdr maksimizasyonu yaklasimi (zerinde dururken maliyet
minimizasyonunu, {cretleri diisiik tutarak saglayacaklarini diisiiniiyorlardi. Ucretlerin diisiik

tutulmasi ile maliyetlerin distik olmasini ve karlarini arttirabileceklerini distintyorlardi.

Taylor’'un gozlemleri sonucunda iscilerle ilgili su sonuca varmistir;
isletme sahiplerinin konuya kar agisindan bakmalari sonucu, iscilerde fazla c¢alismalarinin
kendilerine bir ¢ikar saglamayacagini bildikleri icin az ¢alisip yorulmadiklari, yani tembellik
yaptiklari 6l¢lide kendilerini karli zannetmektedirler. Bunun sonucu isten kaytarma isgilerin
basvurdugu bir hareket tarzi olarak ortaya c¢ikmaktaydi. isciler daha c¢ok calisirlar ve
Uretirlerse devaml olarak ¢ok calismak zorunda kalacaklardi. Taylor kaytarma azaltildigi

takdirde verimliligin artacagina inaniyordu.

Taylor’a gore calisanlardaki verim distklGgiinin temelinde;

1. Calisanlardaki tembellik egilimi ve kolay para kazanma arzusu,
2. Yonetsel anlamdaki yetersizlik ve becerisizlikler

Taylor’in bahse konu sorunlari ¢ézme icin gelistirdigi yenilikler asagida verilmistir.



Iscilerin dikkatli bir sekilde segimi
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b. Yonetim Siireci Yaklasimi:

Yonetim slreci yaklasimi Fransiz maden muihendisi Henri Fayol tarafindan gelistirilmistir.

Fayol'un yonetim ile ilgili 14 ilke gelistirmistir.



Fayol'un ilkelerinin Siniflandinimasi

Yapisal keler Siirecle ilgili lkeler Sonuclarla ilgili ilkeler

Isboliimii Disiplin Personelin  devamliif

Yénetim birligi Hakkaniyet Diizen ve istikrar

Yetki ve sorumluluk Kumanda birligi Girisim

Merkezlesme Personelin ddillendirilmesi Birlik ve beraberlik ruhu
ve ticretler

Hiyerarsi ilkest Genel cikarlarin tistiinligi

Yonetimle ilgili bu prensipleri basarih  kullanmak olduk¢a glic bir sanattir.
Bir yoneticinin s6z konusu prensipleri basarili bir sekilde kullanabilmesi icin ylksek zeka, iyi
karar verebilme ve kiyaslamalar yapabilme niteliklerine sahip olmasi gerekmektedir. Henry
Fayol da, organizasyonda faaliyetlerin 6 grup

icerisinde toplanabilecegini soylemistir.

[ Ticari ]
Faaliyetler

Teknik Finansal
[ Faaliyetler Faaliyetler E
[ Yonetim Giivenhk [BEE==
Faaliyetler: Faaliyetler: )
|' Muhasebe ]
Faaliyetler

—_—




Bilimsel yonetim hareketi teknik acidan konuya bakmis ve yonetim organizasyona fazla 6nem
vermemistir. Yonetim sureci yaklasimi ise, bilimsel yonetim yaklasiminin bir nevi devami,

tamamlayicisidir. Yonetimin butiin alanlari ile ilgili ilkeler gelistirmeye ¢alismistir.

c. Biirokrasi Yaklasimi:

Blrokrasi Yaklasiminin oncisi, Alman asilli bilim adami ve sosyolog Max Weber’dir. Bu
yaklasim, sanayilesen ve gelisen sanayi toplumunda eski tip 6rglitlemenin yeterli olmadigi,
yerine ideal bir orgit vyapisi olan buirokrasilerin gegmesi gerektigi dislincesinden

kaynaklanmistir.
Weber, yetki kavramini 3 farkli yetki bicimi ile tanimlamistir.

1. Geleneksel Yetki
2. Karizmatik Yetki
3. Yasal Yetki

Weber’in Biirokrasi Yaklasiminin Genel ilkeleri

*Orgiitte, her calisanin yetki ve sorumluluklarinin acikga saptandigi bir isbélimi anlayisi
egemen olmalidir.

eYetki ve sorumluluklarin belirli bir hiyerarsik anlayisa gore tanimlanmasi gerekmektedir.
eYetki ve sorumluluklari kapsayan bir kurallar sistemi olusturulmalidir.

*Belirli gorevlere getirilecek olan kisiler belli stajlar ve egitimler gérmeli ve bu gorev icin
gerekli teknik yeteneklere sahip olmalidir.

*En Ust diizeydeki yonetici disinda yetki sahibi kilinacak kisiler secimle degil, atamayla is
basina gelmelidir.

eYoneticiler sabit aylik tcretlerle calismalidir

eAkilci Gcretlendirme/édullendirme/zorlayici onlemler gelistirilmelidir.

eHer alt mevki, bagli oldugu tst mevki tarafindan denetlenmelidir.

eAstlar, Uistlerinin emirlerine yasal oldugu icin uymali; kisisel 6zelliklere ve yeteneklere dayall
itaat yasaklanmalidir.

eHiyerarsik mevkiler arasinda gerceklesecek olan iliskiler, yazili iletisime dayandiriimaldir.



2. NEO-KLASIiK(Davranigsal) YONETIM YAKLASIMI (1930-1950)

1929°da vyasanan ekonomik krizle iyice c¢oken isletmeler yeni yonetim arayislarina
girmislerdir. Durum boyleyken yeni bir yonetim anlayisi ortaya ¢ikmis ve déneme hakim

olmustur. Bu anlayisa Neo-Klasik (Yeni Klasik) Yonetim Anlayisi denmistir.

Once insan ilkesinden yola ¢ikan ve o&rgiiti sosyal bir sistem kabul eden Neo-Klasik

yaklasimda, insani tatmin ederek rasyonellige ulasilabilecegi vurgusu vardir.

Neo-Klasik yaklasim, yonetime yepyeni ilkeler koymaktan ziyade klasik yonetimin bosluk ve
eksikliklerini tamamlayici mahiyette bir anlayistir. Klasik yoénetimde eksik olan insanin duygu
ve dislnceleri dogrultusunda hareket ettigi gercegi Neo-Klasik yonetimin baslica

dayanagidir.

Neo-Klasizm’in oncisi kabul edilen Elton MAYO,
iscilere daha fazla anlayis gosterildigi taktirde endistriyel isletmelerin daha ¢ok kazang

saglayacagini savunarak, o donem igin devrim sayilacak bir insan yaklagimi ortaya koymustur.

Hawthorne Arastirmalari ve Elton Mayo

Hawthorne bélgesinde 1924-1933 yillar arasinda Western Electric isletmesinin Chicago’nun
banliyési olan Cicero’daki tesislerinde yapilan c¢alismalar bir bakima “insan iliskileri”
hareketinin baslangici olmustur. Bu ¢alismalarin yapilmasi basta Elton Mayo olmak Uzere
Fritz Roethlisbergerve William Dickson tarafindan yapilmistir. Hawthorne arastirmalari gesitli

arastirmalari kapsayan baslica i¢ arastirmadan olusmaktadir.

1.lsiklandirma Deneyleri

Bu deneylerin amaci isiklandirma ile verimlilik arasinda bir iliskinin varligi arastiriimistir.
Deneyler baslangicta Uc ayri atélyede ayri ayri yapilmis ve her li¢clinde de 1sigin azaltilmasina
karsi verimin dismedigi gorilmustir. Verimliligi bu arastirmada devamli olarak yikselmesi,
deneye tabi tutulan iscilerin lzerinde bir arastirma yapildigini bilmelerinden ileri geliyordu.

Bu gercek, “Hawthorne etkisi(Hawthorne Effect)” olarak literatiire ge¢mistir.

2. Role Montaj Odasi Deneyleri




Role montaj odasinda su sorulara cevap arandi.

e isciler gercekten yoruluyorlar mi?

¢ Dinlenme molalari verilmeli mi?

e Calisma saatlerinin azaltilmasi arzulanan bir durum mudur?
e iscilerin islerine ve isletmeye karsi tutumlari nedir?

e Uretim 6gleden sonra neden diisiiyor?

e is araclarinin degistirilmesinin etkileri nelerdir?

3. ikinci Role Montaj Odasi Deneyleri

ikinci réle montaj grubu deneyinde ekonomik motivatérlerin etkisi arastirildi.

4.Mika Yarma Test Odasi Deneyleri

Bu deneyde de sadece “sosyal c¢evre kosullari” degiskenini kapsayan yeni bir deney

yaptimistir.

5.Seri Baglama Gozlem Odasi

Sosyal gruplarin davranislarinin gozlemine ve grup Uyelerinin tavir ve tutumlarina iliskin
Hawthorne’da yapilan son arastirma Seri Baglama Gozlem Odasi Deneyidir. Bir bitin olarak
grubun bazi “normlari” vardi. Bunlarin ¢ogu grubun Uretim hacmiyle ilgiliydi. Grup, ne kadar
bir Gretimin yeterli olacagina kendi iginde karar veriyordu. Bu temel normlarla ilgili baska

normal da vardi. Bunlar;

e Cok fazla is yapmamalisin. Cok is yaparsan “sampiyon” havasi verirsin. Bu gosteris

yapmaktir.

e Hic kimse dalga ge¢cmemeli, gerekenden daha az Uretmemelidir. Hi¢ kimse

“mizik¢ihk”yapmamalidir.



Grubun davranislarina uymayanlar grup tarafindan cezalandirilmaktadir. Sonug olarak Seri
Baglama Gozlem Odasi incelemeli sosyal 6rgiit konusunda aydinlatici rol oynamis ve sosyal

Orgutin dnemini ortaya ¢ikarmistir.

Hawthorne Arastirmalarinin Bireyle ilgili Bulgulari

e insan unsuru sistemin en énemli elemanidir.
e insan bir biitiin olarak ele alinmahdir.
¢ Her insan davranisi mutlaka bir nedene dayanir.

Hawthorne Arastirmalarinin Orgit ile ilgili Bulgulari

e Orgiitler arasinda karsilikh bagimlilik bulunan “sosyal bir sistem”dir.
« Orgiitler bir sosyal sistem oldugu kadar “duygular sistemi”dir.

-Orgiitlerde 4 ana nokta arasinda cok ciddi bir iliski vardir.

-Lider

-Motivasyon

-Moral
-Verimlilik

Neo-Klasik Yonetim Yaklasimina Elestiriler

e insan iliskilerinde ¢ok abartiya kagmislardir
e Guc ve cikar catismalarini gormezden gelmislerdir

e En sert elestiri; bunlarin cizdigi érgit yapisi makinasiz érgitlerdir. Orgitlerin mekanik

kismini hig¢ dikkate almadilar.
* Orgiitte sosyo-psikolojik yapiy incelerken érgiit bitiinlGgiint unuttular

3.MODERN YONETIM YAKLASIMI (1950-1970)




Klasik ve neo-klasik teori ortak olarak orgutu kapali bir sistem olarak degerlendirmislerdir.
Cevrenin orgit Gzerindeki etkisini goz 6nlinde bulundurmayan bu teorilerden klasik teori

sadece is, neo-klasik teori de sadece insan faktori tGzerinde yogunlasmistir.
Modern yonetim teorileri iki dnemli yaklasimdan olugsmaktadir. Bunlar;
a.Sistem Yaklasimi b. Durumsallik Yaklagimi

a. Sistem Yaklagimi

Olaylar tek bir acidan incelemek yerine, her olayl belirli bir cerceve icerisinde, baska
olaylarla iliskili olarak incelemenin, olaylari anlama, tahmin etme ve denetim agisindan daha
etkili oldugu ileri surilmektedir. Yonetimde sistem yaklasimi denildigi zaman, yonetim
olaylarini ve bu olaylarin cereyan ettigi sistemlerin birbirleri ile iliskili bir sekilde ele alan
yaklasim anlasilmaktadir. Bu yaklasim 6rgitl gevresi ile iliskilendirerek ve bir bitiin olarak

ele almaktadir.
b. Durumsallik Yaklagimi

Sistem yaklagimi Gizerine kurulmus tamamlayici bir yaklasimdir. Orgiitle ilgili her seyin ic ve
dis cevre faktorlerinin etkisiyle degisebilecegini, bu nedenle tek bir dogru degil duruma goére

birden fazla dogru bulunabilecegini ileri siirer.

Durumsallik Yaklasimi’'na gore; Her zaman her yerde gecerli bir 6rgiit yapisindan s6z
edilemez. Organizasyonlarda tek bir en iyi yol yoktur. Kosullara gore yeni en iyi yollar

olusturulur.

Bir organizasyonu cevresi; sosyolojik yapi, demografik yapi, ekonomik kosullar, tabii
kaynaklar, egitim ve kiltirel ortamdan olusan genel <c¢evre unsurlariyla,

teknoloji, saticilar, rakipler ve musterilerden olusmaktadir.

YONETiIM FONKSiYONLARI




- Planlama

- Orgiitleme

- Yoneltme

- Koordinasyon
- Denetim
1.Planlama

Yonetim iglevinin ilk adimi olan planlama, orgutsel amaglarin olusturulmasi, belirlenen
amaclara nasil ulasilacagl yani amaglara ulastiracak araglar ve kaynaklar konusunda karar
verilmesi sirecidir. Bu slreg neyin, ne zaman, nerede, kim tarafindan ve nasil yapilacagini
kapsar. Bir orglitlin diger islevlerinin basarisi etkin planlamaya baglidir. Planlama kisa ya da
uzun vadeli olabilir. Ulkemizde kamu tarafindan verilen saglik hizmetlerinde uzun siireli
planlar Saghk Bakanligi, orta sireli planlar hastane yoneticisi, kisa stireli planlar ise birim
sorumlulari tarafindan yapilmaktadir. Bu planlamada hastanenin tiri, cografi konumu, hasta
kapasitesi gibi faktorler de dikkate alinmalidir. Boylece hastanelerde gereksiz cihaz alimlarini
onlemek mumkiin olabilir. Rasyonel bir planlama islevi, planlama yapan kurumlara énemli

katkilar saglamaktadir.
Bu katkilar:

- Planlama isglicli, malzeme, para ve diger kaynaklarin etkili ve ekonomik kullaniimasini

saglar.

- Gelecekte ihtiya¢ duyulabilecek tim unsurlara iliskin hazirligin dnceden gorilmesi, boylece

ihtiyaglarin istenen zamanda ve istenen nitelikte karsilanmasi saglanir.

- Planlama sayesinde tiim dizeylerde c¢alisanlar kendilerinden neler beklendigini bilir ve buna

yonelik eylemlerde kararlara katilim saglayabilirler.

- Planlamanin saglayacagi referans nokta, kurumsal amaclara ne diizeyde erisildigini gorme

ve kiyaslama imkani verir.



-Planlama ile galismalarin denetlenmesi ve esgiidimi kolaylasir.

2.0rgiitlenme

Orgiitlenme islerin amaclara uygun olarak gruplandiriimasi, bolim ve departmanlarin
olusturulmasi, yetki ve sorumluluklarin belirlenerek verimli calismaya uygun bir o6rgit
yapisinin olusturulmasidir. Cok basit bir ifade ile amaclara ulasilabilmesi igin islerin
yiritilmesini kolaylastiran 6rgiit yapisini ortaya koymaktir. Orgiitleme sirasinda gerekli olan
faaliyetler ve eldeki kaynaklar géz oniinde tutularak, rasyonel bir anlayisla, is bolimiu ve
gérev paylasimi yapilir. is ve islemler belirlenir, bunlarin nasil yapilacagl ortaya konulur.
Hangi birimlerin olacagl ve birimler arasinda koordinasyonun nasil kurulacagi, bilgi akisinin

nasil ve kontrol mekanizmalarinin neler olacagi tanimlanir.
Saglik hizmetlerinde 6rgiitleme siirecinde gercgeklestirilen temel islemler sunlardir:

-Hastanenin buylkligt ve kapsamina bagh olarak amaglara ulastiracak faaliyetlerin

belirlenmesi

- Hastane yonetimleri tarafindan hastanelerde uygulanacak faaliyetlere iliskin uygulanmasi
gereken talimat ve prosedirler ile ayrintih gérev ve is tanimlarinin yazih olarak belirlenmesi

ve bunlarin el kitapg¢igi haline getirilerek yetkili kisi ya da birimlere sunulmasi

- Faaliyetlerin gruplandiriimasi  (Ornegin; mikrobiyoloji, biyokimya gibi laboratuar

hizmetlerinin merkezi laboratuvar adi altinda toplanmasi)

- isb6limii ve uzmanlasma (Mikrobiyoloji laboratuarinda bakteriyoloji, viroloji, immiinoloji

alanlarinin ayrilarak is bolimine gidilmesi
- Her faaliyet icin is géren sayi ve niteliklerinin belirlenmesi ve gérevlendirilmesi.

- Cahsanlarin yaptiklari islere gére sorumluluklari, yetkileri, sahip oldugu yetkinin sinirlari,

karstlikli yetki ve sorumluluk iliskileri tanimlanir.

- Etkili ve verimli hizmet sunumu icin gerekli olan fiziksel ortamin diizenlenmesi ve

kullanilacak tibbi cihaz ve malzeme yerlerinin belirlenmesi ve onariminin yapilmasi.



Tim bu dizenlemelere ragmen orgitleme islevini olumsuz etkileyen birtakim faktorler

olabilir.
Bu faktorlerden bazilari:
- isletmede 6rgiitleme islevini gerceklestirecek nitelikli elemanlarin olmayisi.

- Kurum aidiyeti ve baghginin zayif oldugu durumlarda personelin isletmenin islerini kendi isi

gibi sahiplenememesi.
- Orgiitlemede hiyerarsik diizeyin optimize edilmemesi.
- Orgiit yapilarinin degisen kosullara uyum konusunda optimal biiyiikliikte olmamasi

- Orgitleme sirecinde olusturulan pozisyon ve mevkilere uygun nitelikte elemanlarin

istihdam edilmemesi.

Orgitlenme Bicimi Diinyada kamucu saglik politikasi uygulayan lkelerde, hizmetler
genellikle kamu kurum ve birimleri aracihgi ile yiratultr. Piyasaci saghk politikasini uygulayan
Ulkelerde hizmetler 6zel kurum ve birimler araciligi ile ylUriGtilmektedir. Saglik hizmetlerinin
orgltlenmesinde kamu-6zel ortakligi modeline de rastlanmaktadir. Kamu-6zel ortakhgi,
sOzlesme esasina dayanan bir orglitlenme seklidir. Saglk alaninda hizla yayginlasan bu
model, isletmecilik esaslari cercevesinde saglk hizmetleri 6rgiitlendirilmesine dayanir. Bu
modelde devlet, sadece tibbi hizmet Uretiminde yer alir. Diger hizmetler ise 6zel sektor
tarafindan yuritilir. Ornegin saglik tesislerinin yapimi, tibbi destek ve tibbi olmayan

hizmetlerin sunumu ve ticari alanlarin isletilmesi gibi hizmetler 6zel sektére devredilir.

3. Yoneltme (Yonlendirme veya Yiiriitme)

Planlama ve orgilitleme asamasi mekanik islevlerden olusurken yénlendirme islevi, dinamik
ve beseri bir dzellik tasir. insanla ilgili olmasi nedeniyle psiko-sosyal yoni olan bir islevdir.
Bireylerin diistinls ve davranislarini 6rgiitiin cikarlari dogrultusunda yonlendirmeyi bir baska

ifadeyle 6rglitlin ortak amag dogrultusunda harekete gecirilmesini amacglar.

Orgiitlerde temel yénlendirme faaliyetleri:



-Motivasyon
- Liderlik
-iletisim

Motivasyon: Kisileri belirli amaglara dogru devamli sekilde harekete gecirmek icin gosterilen
cabalardir.

Liderlik: Yoneltme islevinin bir diger unsuru olan liderlik; “bir grup insani belirli amaglar
etrafinda toplayabilme, etkileyebilme ve bu amaclari gerceklestirmek icin onlari harekete
gecirme konusundaki bilgi ve yeteneklerinin toplami” dir. Liderlerin kullandigi gii¢ kaynaklari;
zorlayici, yasal, odillendirmenin sagladig gug, karizmatik glic ve uzmanliktan kaynaklanan
gictir. iletisim: Orgiit acisindan ele alindiginda iletisim, érgiit icindeki birimler, departmanlar
ve bireyler arasinda bilgi, veri ve anlayis aktarimini saglayan yatay ve dikey kanallarin
olusturulmasidir. Genis ifade ile orgitsel iletisim, organizasyonundaki birimler ve bireyler
arasinda, bilgi, veri, anlayis, yaklasim ve sezgi aktarimlarini, bu aktarimlarda kullanilan her
tirli metod, arag gereg ve teknigi, bu aktarim ile ilgili ¢esitli sistemleri ya da kanallari, yazili
s6zIli, sozsiiz her tirli mesaj seklini icermektedir. Orgiitlerde temel ydnlendirme

faaliyetlerinin gesitli fonksiyonlari bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan bazilari:
- Motivasyon calisanlari yonlendirmede itici bir glctir.
- Motivasyon ile bireysel tatmin saglanir.

- Motivasyon istenen davranis degisikligini yaratmada pozitif bir uyarandir. - Liderlik hedefe

dogru kosmada eylemi baslatan bir katalizorddir.
- Liderlik yon ve hedef tayin ederek o6rglitiin amaclari dogrultusunda istikamet verir.
- lletisim ise liderligin gerceklesmesinde kullanilan nemli bir aractir.

Ancak saghk kurumlarinda temel yonlendirme faaliyetlerinin basarisini etkileyecek bazi
sorunlarin goriilmesi de mimkiindir. Siklikla gérilen bu sorunlar:
- Yoneticiler tarafindan gic kaynaklarinin yeterli dizeyde kullanilamamalari nedeniyle

personelin motive edilememesi



- Pozitif bir 6rgitsel iklimin olusturulamamasi

- Birimler arasi anlagsmazliklarin azaltilamamasi

- Ekip ruhunun olusturulamamasi

- Etkin 6dil ve ceza sisteminin kurulamamasi

- Etkin iletisimin saglanamamasi seklinde 6zetlenebilir.

4.Koordinasyon

Koordinasyon, insanlarin g¢abalarini  birlestirmeyi zaman bakimindan ayarlamayi,
faaliyetlerinin birbirini takip etmesini ve birbirlerini tamamlamasini saglar. Saghk
hizmetlerinin karmasikhg! ve birbirine bagiml islevler zincirinden olustugu disinildiginde
koordinasyonun ne kadar gerekli bir faaliyet oldugu gorilmektedir. Clinkl bu sistem, kisileri
ve birimleri birbirlerinin ¢gabalarindan haberdar etmeyi saglar. Eger saglik ¢alisanlari birbirinin
ne yaptiklarindan haberdar olmazlarsa, faaliyetlerde aksama, gecikme, hatalar olusmasi
kacinilmazdir. -Ornegin poliklinige basvuran bir hastadan istenen réntgen ve tahlillerin ilgili
birimlere bildirilmemesi, hangi istemlerin oldugunun belirtilmemesi durumunda ilgili birimler
hangi istemlere gore islev yapacak ya da hekim hangi sonuglara gore tani koyacak ve tedavi
plani hazirlayacaktir. Batin bu islevlerin bir ahenkle sunulmasi tedavinin basarisi, hasta
memnuniyeti ve verimliligini etkileyecektir. Aksi takdirde hizmet akisinda aksamalara neden

olur ki bu da istenmeyen sonuglar yaratabilir.
5.Denetim

Denetlemenin anlami, sonuclari degerlendirmek lizere performans standartlarinin
belirlenmesi, bunlarin izlenmesi, gerektiginde miidahaleye karar vermek igin gerekli olan
sistem ve tekniklerin tanimlanmasi ve bunlarin uygulanmasidir. Denetleme teknik bir islevdir
ve izleme, uyarlama faaliyetlerini igerir. Denetimle ulasilmak istenenler: -Kurum
faaliyetlerinin amag ve politikalar, programlar, stratejik planlar, performans programlari ve
mevzuata uygun olarak planlanmasi ve yiritilmesi -Kaynaklarin etkili, ekonomik ve verimli

kullaniimasi - Performansi arttirma

KAYNAKCA



ATATURK UNIVERSITESi ACIKOGRETiIM FAKULTESI, SAGLIK KURUMLARI YONETIMi |

ANADOLU UNIVERSITESI ACIKOGRETIM FAKULTESi , SAGLIK KURUMLARI YONETIMI 1|,
Prof.Dr. Muzaffer SEKER Dog.Dr. Yasin BULDUKLU

Prpf. Dr. Dilaver TENGILIMOGLU, Dog. Dr. Oguz ISIK, Do¢c. Dr. Mahmut AKBOLAT Saglik

isletmeleri Yonetimi, Nobel Akademik Yayincilik, Ankara, 2017



SAGLIK KURUMLARINDA PAZARLAMA CALISMA

NOTLARI

Ekonomik hayatin temel unsuru olan isletmelerin ana amaglari arasinda genellikle kar elde
etme, prestij ve sayginligini artirma, piyasa degerini maksimize etme gibi amaclar yer
almaktadir. isletmeler bu amaglari gerceklestirmek icin satin alma, iiretim, insan kaynaklari
yonetimi, halkla iliskiler ve pazarlama gibi cesitli faaliyetlerde bulunurlar. Bunlar arasinda
pazarlama, amaci (kar amacl ya da kar amagsiz) ve tiiri (mal ya da hizmet Ureten) ne olursa
olsun butin isletmelerin baslica isletmecilik fonksiyonlarindan birisidir. Bircok kisi 1970'li
yillari saglik hizmetlerinde pazarlamanin baslangic yillari olarak dislintr. Bu yillarda formal
pazarlama faaliyetleri saglk sigorta sirketleri, ilag endustrisi ve tibbi malzeme tedarikgileri
arasinda yaygin olmasina karsin, hastaneler basta olmak Uzere diger saglk bakim
orgltlerinde pazarlama calismalarina uzun siire yer verilmemistir. Kuskusuz hastaneler ve
diger saglik kurumlari gegmisten bu yana ¢esitli halkla iliskiler ¢alismalari ylritmus olmakla
birlikte, bunlari pazarlama ile esit olarak gérmek dogru degildir. Pazarlamanin 1980’lerde
saglik hizmetleri sunuculari tarafindan formal bir fonksiyon olarak taninmasi saglik hizmetleri
icin 6nemli bir donim noktasi olarak kabul edilmektedir. Pazarlamanin formal olarak kabul
edilmesi orglitlerde pazarlama butgesinin olusturulmasi ve c¢ok sayida yeni pozisyonun
yaratilmasi gibi yeni gelismelere neden olmustur. Bu gelismeler diger endustrilerin kavram
ve yontemlerinin saglik hizmetleri endustrisine aktarilmasina ve modern isletmecilik
uygulamalarinin saglik hizmetleri alanina girmesine yardim etmistir. Uzun bir dénemden
sonra, bir¢ok kisi pazarlamayi saglik kurumlari agisindan da mesru ve akilci bir isletme
fonksiyonu olarak gérmeye baslamasina karsin, siirecin tamamen sorunsuz bir sekilde
ilerlediginden s6z etmek mimkin degildir. Yasanan gelismeler, saglik hizmetlerinde
pazarlama calismalarinin gereksiz olarak goérildigli maliyet kisma donemlerinden,
pazarlamanin saglik sektoriinde de dnemsenmeye baslandigl bir doneme dogru gecildigini
gostermektedir. Baska bir deyisle, pazarlama acisindan son otuz yillik ihmal déneminin

kapandigi ve artik bu donemi pazarlamanin gelisimi icin daha elverisli sartlarin oldugu refah



doneminin izledigi gérilmektedir. Ancak refah dénemi de kimi zaman pazarlama ¢ilginligina,
kimi zaman ise maliyet kisma amaciyla personel ve biitge sinirlamalarina dénisebilmektedir.
Buglin bile pazarlamanin, saghk kurumlarinin bir fonksiyonu oldugunu kabul eden kisiler
oldugu gibi, pazarlamanin saglik sektériine girmesine siddetle karsi c¢ikanlar da

bulunmaktadir.

Saglik hizmetleri endistrisinde ilk pazarlama ¢alismalari ortaya ¢iktiginda 6zellikle endistriye
yon veren blylk hastanelerin asiri pazarlama kampanyalarina giristikleri goriilmustir. Ancak,
kisa bir stre sonra bu pazarlama kampanyalarinin etkililik diizeyinin kendi taraarlarinin arzu
ve isteklerini bile karsilamaktan uzak oldugu ve saglik hizmetleri pazarlamasinin diger mal ve
hizmetlerin (6rnegin fast food gibi) pazarlanmasi ile ayni olmadigi farkedilmistir. 1980’lerden
Once pazarlama kampanyalari nadir olarak saglik hizmetleri tiketicilerini hedeflemis ve asil
ilgi saglik hizmetleri arenasindaki diger oyuncularin (hekimler ve isverenler gibi) lzerine
olmustur. O donemdeki anlayisa gore endistri Grlin yonelimli oldugu, bircok Uretici yari
monopol ortamda calistigl ve neredeyse sinirsiz bir misteri (hasta) akisi oldugu icin saghk
kurumlarinin kendi hizmetlerini pazarlamasina gerek kalmamistir. Ancak, bu durum
1980’lerin basinda degismeye baslamis ve saglk sektoriinde diger onemli degisikliklerle
birlikte ilk kez rekabet gorilmeye baslamistir. Saglik kurumlari bu yeni ortamda varliklarini
surdirebilmek igin diger endustrilerde uzun siliredir uygulanmakta olan isletmecilik
fonksiyonlarini 6nemsemeye baslamislardir. Bu, Griin yonelimli olmaktan hizmet yonelimli
olma yoninde bir degisime yol acmis ve pazarlamanin saglik kurumlarinda mesru bir
fonksiyon olarak taninmasiyla sonuglanmistir. Maalesef baslangicta saghk kurumlan
yoneticileri pazarlama ile reklami esit gorirken, 1990’lardan itibaren pazarlamanin kitle
iletisimine dayal reklamciliga ¢ok para harcamaktan ibaret olmadigini ve daha makul
pazarlama hedeflerinin olusturulmasi igin miusterilerin motivasyonlarinin anlasiimasinin
onemli oldugunu farketmiglerdir. Buglin saglik hizmetleri pazarlamacilari, pazari ve
musterileri cok daha iyi anlamaktadir ve bunun icin yeni ve karmasik pazar arastirma
teknikleri kullanilmaktadir. Bu (nitede, pazarlama disiplininin saglik hizmetlerinde daha iyi
anlasilmasini saglamak icin pazarlamanin tanimi ve amaci, pazarlama talep iliskisi, pazarlama
anlayisindaki gelismeler ve saglk hizmetlerinde pazarlamanin gec¢misi, saghk hizmetleri

pazarlamasinin ayirt edici yonleri, saglik hizmetleri pazarlamasini tesvik eden gelismeler,



saglik hizmetlerinde pazarlamanin nedenleri, saglk hizmetleri pazarlamasinin 6nlndeki

engeller ve pazarlama ile ilgili elestiriler hakkinda bilgiler verilmektedir.
PAZARLAMANIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Pazarlama kavrami saglk vyoOneticileri ve profesyonelleri arasinda genellikle yanhs
anlasilmakta ve halka iliskiler faaliyetlerinin kismen gelistirilmis bir bicimi olarak
gorulmektedir. Pazarlamanin en ¢ok gbze ¢arpan bigimi tanitim oldugu igin pazarlama
neredeyse tanitimla esit gériilmektedir. Bu nedenle, dnde gelen yénetim teorisyenlerinden
biri olan Peter Drucker pazarlamayi “pazarlamanin amaci gereksiz satis yapmaktir” seklinde
tarif etmistir. Pazarlama modern o&rgiitlerin merkezi faaliyetlerinden biridir. Orgiitler
yasamlarini sirdiirmek ve basarili olmak icin; pazarlarini bilmek, gerekli kaynaklari etkilemek,
bu kaynaklari uygun Urinlere, hizmetlere ve fikirlere donlistirmek ve onlar gesitli tlketici
gruplarina etkili bir sekilde dagitmak zorundadir. Bu, kar amacgh isletmelerde oldugu gibi
saghk kurumlari igin de gecerlidir. Genel kabul géren bir tanima gore pazarlama; mdusteri
istek ve ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik bir takim faaliyetler olarak tanimlanirken,
iktisatcilara gére zaman, yer ve miulkiyet faydasi yaratan eylemler olarak tanimlanmaktadir.
Baska bir tanima gore ise, tiketicileri tatmin etmek ve isletme amaclarina ulagsmak icin mal
ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme
faaliyetleridir. Amerikan Pazarlama Birligi’'nin tanimina goére ise “Pazarlama orgltsel bir
fonksiyondur ve orglitiin ve paydaslarinin yararina olacak sekilde misteri iliskilerinin
yonetilmesi ve musteriler icin bir degerin yaratilmasi, tanitilmasi ve sunulmasi ile ilgili bir dizi
surectir.” Bu tanima gore pazarlama en azindan bir tarafin diger tarafin isteklerini karsilamayi

dislindigl zaman meydana gelmektedir.
Saglik sektoriinde pazarlama ise;

e Bir hekim yeni hastalar ¢cekme umuduyla kendi uygulamalarini tanitan bir reklam

verdiginde,
 Bir hastane kanser hastaligi ile micadele eden kisiler icin kanser merkezi insa ettiginde,

e Bir sigorta sirketi daha fazla hasta c¢ekmek icin kendi saglik planinin kapsamini

gelistirdiginde,



e Bir ilag firmasi hekimlerin yeni bir ilaci kabul etmesi ve tercih etmesini saglamak igin daha

fazla satis elemanini ise aldiginda ortaya ¢ikmaktadir.

Modern orgitler kendi faaliyetlerini yerine getirmek icin temelde farkli taraarla deger ahs-
verisinde bulunurlar. Deger alisverisi ya da degis-tokusu pazarlama fonksiyonunun altinda
yatan merkezi bir kavramdir. Degis-tokus yoluyla bireyler, gruplar, orgiitler ve tim toplum
ihtiyac duydugu girdilere sahip olurlar. Onlar ihtiya¢ duyulan seyleri sunarak karsiliginda
ihtiyac duyduklari seyleri elde ederler. Gonulli degis-tokus bir hasta yakini ile hekim arasinda
oldugu gibi, hizmet sunan 6rgiit ve Uglncu taraf (sigorta kurumu) arasinda da olabilir. Bu
Uclincu taraar gonilli degis-tokus sirecinde uygun kararin verilmesinde rol oynarlar. Her iki
taraf da gonilli degis-tokusta anlastigl icin daha sonra kendini daha iyi hisseder. Ancak, her
iki taraa gonulli degis-tokusun olmadigi saglik (ruhsal acidan hasta olan birinin hastaneye
yatmasinin gonulli olmamasi gibi) ve sosyal hizmet alanlari da bulunmaktadir. Profesyonel
bir pazarlamaci degis-tokusun anlasiimasi, planlanmasi ve yoénetilmesinde ¢esitli rol ve
yeteneklere sahiptir. Pazarlamacilar diger taraarin ihtiyaglarinin nasil arastirilacagini ve
anlasilacagini, bu ihtiyaglari karsilamak igin bir GrlinU nasil tasarlayacaklarini, Griini dogru
zamanda ve yerde nasil sunacaklarini bilirler. Bu agidan pazarlama “Orgutsel amaglar
basarmak amaciyla hedef pazarlarda degerlerin gonilli degis-tokusunu saglamak icin dikkatli
sekilde tasarlanan programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolidir” seklinde
tanimlanabilir. Pazarlamanin bu tanimi ile ilgili cesitli gortslere dikkat edilmelidir. Birincisi,
pazarlama analiz, planlama, uygulama ve kontroli iceren yonetsel bir silire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bu gorise gbre pazarlama bir toplumun mal ve hizmet ihtiyaglarinin
belirlendigi, genisletildigi ve sunuldugu sosyal bir siirec olarak goérilmektedir. ikincisi
pazarlama istenen sonuglara ulasmak icin rastgele yapilan faaliyetler degil, dikkatlice formiile
edilmis programlardir. Bu goériise gore, pazarlama, herhangi bir satistan Ustindir ve
kendisini dikkatli bir sekilde tasarlanmis plan ya da programlar olarak gosterir. Uglinciisii,
pazarlama degerlerin karsilikli gonilli degis-tokus edilmesiyle ortaya c¢ikar. Pazarlama, glice,
zorlama ve baskiya alternatif bir felsefedir. Pazarlamaci gonlll bir degis-tokus saglamak icin
hedef pazara iliskin bircok fayda sunmaya ugrasir. Ornegin yeni hasta cekmeye calisan bir dis
tedavi merkezi cocuklar icin Ucretsiz muayene, yash hastalar icin 6zel muayene saatleri ve

halihazirda hizmetlerini kullanan kisiler icin baska hizmetler sunmaya calisabilir. Dérdlincisd,



pazarlama herhangi bir pazara hizmet eden hayalci bir girisim olmaktan ¢ok, hedef
pazar(lar)a karar verilmesi anlamina gelir. Saglik kurumlarinin misyonlari genellikle onlari,
hizmetlerine ihtiya¢c duyanlardan baska taraflara yodnelmekten alikoyar. Boylece,
pazarlamacilar orgutin belirli bir misyon ya da hedefi en iyi nasil yerine getirebilecegi
temeline bagh olarak sinirl sayida pazar lzerinde durmaya cgaligir. Besincisi, pazarlamanin
amaci orgltlerin varlklarini sirdiirmelerine yardim etmek ve kendi pazarlarinda daha etkili
hizmet sunmak icin gerekli esneklige sahip olmalarini saglamaktir. isletmelerde baslica amag
kardir. Ancak, saglik sektoriinde, baska amaclar da gecerli olabilir: 6rnegin, bir sehrin saglik
otoritesi saglik hizmetlerinin diizeyini ve dagihmini iyilestirmeyi isteyebilir veya bolgesel bir
hipertansiyon programinin uygulanmasi ¢ok sayida insana Ucretsiz kan basincl testi
yapilmasini gerektirebilir. Altincisi, pazarlama sunulan mal ve hizmetlerin saticilarin kisisel
isteklerinden cok hedef pazarin ihtiyac ve isteklerine gore tasarlanmasini esas alir. Pazarin
ihtiya¢ ve istekleri ile uyumlu olmayan bir (riin, hizmet ya da fikri pazara empoze etmek
konusundaki ¢abalar muhtemelen basarisiz olmaktadir. Pazarlama arastirmasi yapmaksizin
pazar icin iyi olacagini dislindtgi Urdnleri tasarlayan isletmeler bir siire sonra ¢ok az
musteriye sahip olduklarini gérmektedir. Saglk sektoriinde de, ayni tespitler gecerlidir. Yerel
toplumun saglk ihtiya¢ ve tutumlarini arastirmaksizin genel saglik programlari tasarlayan
hastaneler, c¢ogunlukla daha sonra bu programlarin yeterince kullaniimadigina sahit
olmaktadir. Bunun igin satici yonelimli degil, kullanici yonelimli etkili pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir. Yedincisi, pazarlama karmasi (lUriin/hizmet tasarimi, fiyatlandirma, iletisim,
tanitim ve dagitim) diye bilinen bir dizi araci bir araya getirir ve kullanir. Toplum gogunlukla
pazarlamayi, pazarlama araglarindan sadece biri olan reklama esitmis gibi gorir, ancak
pazarlama satin alicinin davranisini etkileyen batlin faktorlerle ilgili ¢ok daha genis bir

dislinceyi ve cabayi gerektirir.
PAZARLAMANIN AMACI

Pazarlamanin amaci hakkinda birbirinden farkh iki goriis bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
pazarlamanin amacinin siparis almak ya da satis yapmak oldugunu séyleyen degis-tokus
gorusudur. ikincisi ise misterilerin tatmin edilmesi goriisiidir. Degis-tokus goériisiine gére

orgltlerin hedeflerini basarmasi gonillii degis-tokus sirecine baghdir. Degis-tokus slirecinin



harekete gecirilmesi icin uygun 6zendiricilerin olmasi gerekir. Pazarlama, degis-tokusun etkili
ve verimli bir sekilde yonetilmesi ile ilgili uygulamal bir bilimdir. Pazarlama faaliyetleri

orglitler ve kamu icin lg¢ temel fayda saglamak amaciyla tasarlanir:

1. Hedef Pazarin Tatmin Diizeyinin lyilestirilmesi: Saghk kurumlarinin cogu yiiksek rekabetgi
bir ortamda ¢alismaktadir. Ancak, tarihsel olarak bu érgutler sinirh pazarlama yeteneklerine
sahip olmuslardir. Ozellikle sehir merkezlerinden uzak kirsal yerlesim yerlerinde hizmet
sunan saghk kurumlari, daha az rekabetgi bir cevrede ya da talebin arzdan fazla oldugu bir
ortamda calistiklari i¢in pazari tatmin etme noktasinda motivasyon eksikligi yasayabilirler ve
hatta baska alternatiflerin olmadigini gorirlerse tiiketicilere tatmin edici olmayan hizmetler

dahi sunabilirler.

2. Kaynaklarin Cekiminin lyilestirilmesi: Saghk kurumlari bir dizi misteri ya da pazari tatmin
etmek icin caba gosterirken hekimleri, hemsireleri, génillileri, mesleki birlikleri, finansmani
ve kamu destegini iceren gesitli kaynaklari etkilemeli ve g¢ekmelidir. Pazarlama, ihtiyag
duyulan bu kaynaklarin g¢ekimini iyilestirmek icin cesitli yaklasimlar ortaya koymaktadir.
Ornegin bir hastane hizmet portféyiine spor hekimligi programini ilave etmeyi disiinebilir.
Boyle bir programa baslayip baslamamaya karar vermeden 6nce toplumun ihtiyaglarinin
blyukligunlu o6lgmek, halihazirda bu tir bir program sunan rakiplerinin olup olmadigini
belirlemek ve programin nasil organize edilecegine karar vermek icin pazar arastirmasi
yapmak gerekir. Bu konuda baska bir 6rnek olarak biiyik bir hastane zinciri tansiyon 6lgim{i,
enjeksiyon, bogaz agrisi, kulak iltihabi ve soguk alginligi gibi basit ve yaygin saglik
problemlerinin tedavi edilmesi amaciyla kiglik bir semt poliklinigi acmayi planlayabilir.
Boylesi bir durumda bu hastane zincirinin de poliklinik merkezini agmadan 6nce bu tir
hizmetleri veren baska kiglk tip merkezlerinin olup olmadigini, fiyatlari kimin belirledigini

O0grenmek i¢in pazar arastirmasi yapmasi gerekir.

3. Verimliligin lyilestirilmesi: Pazarlama iriin gelisimi, fiyatlandirma, tanitim ve dagitimin
rasyonel yonetimi ve koordinasyonuna biylik 6nem verir. Bircok saglik kurumu bu kararlari,
genellikle yetersiz bilgiye bagl olarak aldigi ve finansmani cogunlukla yetersiz oldugu icin
pazarlama faaliyetlerinde maksimum verimlilik ve etkililigin basarilmasi gerekir. Pazarlama ile

ilgili diger goris miusterilerle iliskilerin kurulmasi ve mdisterilerin tatmin edilmesi gorisi



olarak ifade edilebilir. Burada odak noktasi daha ¢ok musteri, daha az Uriin ya da hizmettir.
Pazarlamaci misterilere tatmin olacaklari ve daha fazla mal ya da hizmet satin almak igin
tekrar gelecekleri sekilde hizmet etmeyi amaclar. Baska bir deyisle, pazarlamaci miusterileri
baskalarina éneride bulunacak kadar tatmin etmeye calisir. Ornegin, iyi bir hizmet itibarina
sahip bir hekim kulaktan kulaga pazarlama yoluyla bircok yeni hasta cekebilecek ve ayni
hastalar daha sonra yeni tibbi ihtiya¢ ve problemlerle karsilastiklari zaman tedavi igin ayni
hekime gelebilecektir. Bazi pazarlamacilar tiketici teriminin kullanimini sorgulamaktadir.
Tlketici ile ilgili geleneksel goris tlketicileri bir seyleri pasif olarak tiiketen kisiler olarak
gorirken, buginln tiketicilerinin ayni zamanda Uretici olduklari da dikkate alinmalidir.
Aslinda zaman icinde orgilitlerde pazarlama anlayisi satis seklindeki pazarlama gorisiinden,
iliski pazarlamasi goristiine dogru, yani eski pazarlamadan yeni pazarlamaya dogru yer
degistirmistir. Peter Drucker yeni pazarlamanin isletmelerdeki roliiniin musteri igin aracilik
yapmak ya da misteri temsilcisi olarak hizmet etmek oldugunu belirtmistir. Bu, orgtitlerin
mdusterilerle uzun dénemli, glivenilir ve degerli iliskiler kurmasi ve onlarin g¢ikarlarina hizmet

etmesi anlamina gelmektedir.
SAGLIK HiZMETLERINDE PAZARLAMANIN GEGCMISi

Pazarlama bilimi saghk bakimdaki kisa ge¢misine ragmen ¢ok sayida inisler ve cikislar
yasamistir. Pazarlama disincesi 1970’'lerde saglk hizmeti sunucularina tanitilmaya ve
anlatilmaya baslandigindan bu yana gelisme, duraklama, gerileme ve yeniden gelisim gibi
cesitli donemlerden geg¢mistir. Buglin kullandigimiz pazarlama (marketing) s6zcigii modern
bir kavramdir ve ilk olarak satis olarak adlandirdigimiz seye atia bulunmak igin 1910’ yillarda
kullanilmistir. 1950’ler Amerika’da pazarlama doneminin baslangici olarak distnilmesine
ragmen A.B.D. ekonomisi icinde pazarlama fonksiyonunun yer almasi icin onlarca yilin
gecmesi beklenmis ve pazarlamanin gelisimini yavaslatan bircok faktor ile miicadele
edilmistir. Bu faktérlerin ¢ogu ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki Amerikan ekonomisinin
ozelliklerini yansitmaktadir. 1950’lerde Amerikan ekonomisi sanayi donemini yasamis ve
Uretim odakh calismistir. Bu dénemde ekonominin tim sektorlerinde temelde Uretime
yonelindigi icin hakim olan dislince bicimi musteriler yerine Ureticilerin ¢ikarlarina 6nem

vermek olmus ve Henry Ford’un “siyah oldugu sirece onu istediginiz renge boyayabilirsiniz”



seklindeki 6zdeyisi bu anlayisi en iyi sekilde 6zetlemistir. Uretim yénelimli bu anlayis,
Ureticilerin tuketicilerin ihtiyag duyduklari seyleri 6nceden bildiklerini varsaymaktadir.
Uriinler, Ureticilerin spesifikasyonlarina gore Uretilmis ve sonra misteriler arastirilmistir. “Ne
Uretirsem onu satarim” yaklasimi, bu dénem boyunca birgok endustriyi karakterize eden bir
anlayis olmustur. Pazarlamanin gelisim siireci saglk hizmetleri agisindan ele alindiginda
1970’lerin sonlarina kadar saglik hizmeti sunucularinin pazarlama tartismalarina ¢ok az ilgi
gosterdikleri saghk hizmetleri pazarlama alanindaki ilk 6nciilerin ise bu yillarda ortaya
¢iktiklari goriilmektedir. Bu zamana kadar pazar arastirmacilari, satis yoneticileri ve reklam
yoneticileri gibi pazarlama pozisyonlarina ilag ve tibbi cihaz firmalarinda yer verilmis
olmasina karsin bir hastaneye ilk pazarlama yoneticisi 1975 yilinda Amerika’da lllinois
eyaletindeki Evanston Hospital’a Dr. John MclLaren’in pazarlamadan sorumlu genel baskan
yardimcisi olarak atanmasi ile gerceklesmistir. Pazarlama bayragini tasiyan diger onci isim
ise Ann Fyfe olmustur. Fyfe, Coloroda’da kigik bir reklam sirketinin sahibiyken 1978’de San
Francisco’daki blylk bir hastanenin tepe yonetimi tarafindan pazarlama galismalarini
hastaneye uygulamak Uzere davet edilmistir. Fyfe yaptigl arastirmalar sonucunda saglk
hizmetleri tiiketicilerinin gercekte ne istediklerini 6grenmeye c¢alismis ve cesitli fiziksel
egzersiz programlari, acil bakim hizmetleri ve spor hekimligi gibi yenilik¢i pazarlama
programlari tasarlamistir. Fyfe, gelistirdigi programlarin tanitimi icin satis elemanlari, posta
ve radyo gibi pazarlama aracglarindan yararlanmis ve tiiketicilerin bu yenilik¢i programlardan
hoslandiklarini gérmustiir. Bu arada, diger hastanelerden gelen asiri talebe cevap vermek
icin Fyfe, Amerikan Pazarlama Birligi'ne bir saglik hizmetleri departmani kurulmasi igin
yardimci olmus ve Kuzey California Saglik Hizmetleri Pazarlama Birligi (Health Care Marketing
Association)’nin baskani olarak atanmistir. Bu isimlerin disinda, Evanston Hospital’da Bernie
Lachner, Mayo Clinic’de Kent Seltman ve Cleveland Clinic’de William Gombeski de pazarlama
konusunda yogun ugraslar veren isimlerdendir. Scott MacStravic 1970’lerin ortasinda saglk
bakim pazarlamasi konusundaki ilk kitabi ile Gin kazanirken, akademik arenada Philip Kotler
ve Eric Berkowitz ise saglik hizmetlerinde pazarlama konusunda cesitli kitaplar yazmistir.
Saglik bakim pazarlamasi konusundaki ilk ders kitaplari ise 1980’lerde yazilmaya baslanmis ve
Amerika’daki bircok lniversitenin egitim programlarinda pazarlama derslerine yer verilmistir.

Saglik kurumlari modern pazarlama anlayisinin farkinda olmak ve bu anlayisi uygulamada



blyuk farklihklar gostermektedir. Bazi hastaneler pazarlamaya blyik ilgi gosterirken ¢ok azi
ilgi gostermenin otesinde ¢ok daha fazlasini yapmakta ve akilci tanitim kampanyalarina
basvurmaktadir. Bu degisen anlayisin bir sonucu olarak hastaneler gecmiste reklam ve
pazarlama fikrine g6z ucuyla bakarken glinimizde reklam maliyetlerine katlanmaya daha
sicak bakmaktadirlar. Asagida pazarlamanin saglk bakim enduistrisi igcindeki tarihsel gelisimi

ana hatlariyla agiklanmistir.
1950’ler

1950’lerde pazarlama diger endistrilerde yaygin olmasina karsin saglik hizmetlerinin ilgi
alani icinde yer almamistir. Bu vyillarda, yeni gelisen ilag endustrisi hekimlere yoénelik
pazarlama calismalarina, yeni ortaya cikan sigorta enddstrisi ise saglk planlarini pazarlamaya
yonelmistir. Bu sirada saghk hizmeti sunuculari ise uzun siire formal pazarlama
faaliyetlerinden uzak kalmistir. Bu yillarda hastaneler ve hekimler pazarlama galismalarini
(reklamcilik gibi) birgok agidan dogru ve etik bulmamiglardir. Bu elestirel bakis yine de,
hastanelerin (cretsiz egitim programlari ve halkla iliskiler faaliyetleri yoluyla pazarlama
calismalari yapmasini engellememis, ancak bu faaliyetlerin ginlik dilde pazarlama

faaliyetleri oldugu distnilmemistir.
1960’lar

Saglik sektorinin 1960’larda blylmesiyle halkla iliskilerin roli de artmistir. En azindan son
yirmi yil icinde gerek hastaneleri gerekse diger saglik kurumlarini pazarlamaya yonelten
cesitli gelismeler yasanmistir. Bu donemin etkili gruplari temelde hastalari saglik kurumlarina
kabul eden ya da sevk eden hekimler ve kurumlara bagista bulunan kisiler olmustur. Ancak
tiketiciler dogrudan hastane secemedikleri ve hekimler tarafindan sevk edildikleri igin
yeterince etkili gorilmemistir. Ayrica, bu donemde stratejik pazarlama hedeflerini
gelistirmede medyanin glici de henlz farkedilmemistir. Saglk bakim endustrisi icinde ilag
firmalari ve sigorta sirketleri gibi bazi gruplar bu donemde satis hacmini arttirmak icin satis
gici ekipleri (satis elemanlarindan olusan ekipler) olusturmaya baslamistir. Saglik bakim
hizmet sunucularinin 1960’larda basladiklari satis ekipleri istihdami hala 6Gnemini koruyan ve

gelecekte de 6nemini koruyacak bir uygulamadir.



1970'ler

1970’lerde hastaneler toplumsal fayda saglamanin zorunlu oldugunu gormeye
baslamislardir. Bu yillarda pazarlama konusundaki mevcut yasal sinirlamalar gevsetilmis ve
bircok orglit daha genis bir pazarlama alanina sahip olmak icin halkla iliskiler faaliyetlerinin
kapsamini genisletmistir. Bu donemde ayrica geri ddeme konusunda cok az sinirlamanin
olmasi hem kar amagsiz hem de kar amagl hastanelerin hizmetlerini artirmalarini
saglamistir. Saglk hizmetlerine olan talebin sirekli artmasi yatirimcilarin alana olan ilgisini
yukseltmis ve ¢ok sayida kar amagli hastane ve hemsire bakimevi zinciri ortaya ¢ikmistir.
Saglik bakim pazarlamasina olan ilginin ¢cogu, endustri disindaki akademik pazarlamacilardan
gelmistir. Bu agidan bakildiginda Philip Kotler saglik bakim pazarlamasinin ilk destekgisidir.
Saglk hizmetlerinde reklamcilik konusunda ilk girisimler bu dénemde yapilmis ve pazar
arastirmasina olan ilgi ortaya c¢ikmistir. Pazarlamanin resmi olarak taninmasi 1977’de
Amerikan Hastaneler Birligi tarafindan desteklenen bir konferansla glindeme gelmis ve saglik
hizmeti sunucularinin reklam vermesine izin veren resmi kararla ivme kazanmistir. 1970’lerin
ortasinda geri 6deme kosullarinda yasanan degisikliklerle hastaneler igin satislarin 6ncelikli
oldugu bir donem baslamistir. Bu donemde hastanelerin yeterince hastasinin olmasi, yatis
suresinden kaygi duymamalari ve doluluk oranlarinin yiiksek olmasi diger hastaneler ile olan
rekabette kaygi verici bir durum yaratmamistir. Birincil oncelik mimkin oldugu kadar cok
sayida hasta kazanmak oldugu icin doktorlar daha ¢ok hasta yatirmalari yéniinde ikna
edilmeye c¢alisiimis ve onlari bu yonde motive etmek igin gesitli 6zendirici programlar
gelistirilmistir. Bunlarla birlikte hastaneler hastalarin hizmet sunucu secimi kararlarinda
onemli rol oynadiklarini fark eder etmez satislari artirmak icin baska stratejiler uygulamaya
baslamislardir. 1970'lerin ortasinda bircok hastane, ilan panolari, radyo ve televizyon gibi
kitle iletisim araglari yoluyla belirli hizmetlere iliskin kullanimi artirmaya calismis reklam ve
tanitim programlari uygulanmistir. Yapilan reklamlarin amaci hastalari hastane imkanlarini
kullanma yoniinde ikna etmek olmustur. Bu gelismeler saglhk bakim pazarlamasini satis
asamas! donemine tasimistir. Bugiin bildigimiz anlamdaki pazarlama son yirmi yila kadar
hastaneler tarafindan kabul edilmemistir. Ancak, zamanla daha fazla hastaya hizmet sunmak
icin rekabetin artmasiyla hastaneler ve diger hizmet sunuculari kendi hizmetlerini tanitmak

amaciyla alisilmis halkla iliskiler faaliyetlerinden vazgecmeye baslamislardir. Hastalari



hedefleyen iletisim calismalari ve hasta tatmini arastirmalarinin 6nemi giderek artmasina
ragmen, pazarlama faaliyetleri bircok saglk kurumunda orgit ile mdisterileri arasindaki

hizmet akisini ydnetmenin bir araci olarak gértilmemistir.

1980’ler

Saglhk bakim pazarlamasinin 1970’lerde ortaya ¢ikmasina ragmen vyeterliligini 1980’lerde
ispatladigl soylenebilir. 1980’ler boyunca pazarlama bircoklari tarafindan saghk bakimin
dogasinda olmayan ancak ihtiya¢ duyuldugunda basvurulan yardimci bir hizmet ya da digsal
bir fonksiyon olarak gortlmustir. Bu yillarda saghk bakim endustrisi satici pazarindan alici
pazarina dogru evrilmeye baslamis ve saglik hizmetlerinin pazarlamasi lzerinde buylk ve
derin etkileri olan bir degisim yasanmistir. Bu sirecgte isverenler ve tiketiciler saghk
hizmetlerinin asil satin alicilari olarak ortaya c¢ikarken hekimlerin hastalari hastane
hizmetlerine sevk etmedeki rolleri giderek azalmistir. Saghk hizmetleri tiketicilerine verilen
Onemin artmasiyla tiketici arastirmalarinin 6nemi de artmistir. 1980’lerin ortasina
gelindiginde hastanelerin (gte ikisinin bir taraan hekim ve tiiketici arastirmalari yaptiklari,
diger taraan da pazarlama programlarinin basarisini izledikleri gorilmustiir. Hizmet basi
0deme yerine 6n 6demenin esas alindigl ileriye doniik 6deme sistemlerinin uygulanmasiyla
pazarlamacilar tiketicileri tiimayle farkh bir sekilde gormeye baslamislardir. Hastaneler, tibbi
bakim hizmetlerini Griin ya da hizmet hatti agisindan diisiinmeye baslamislar ve dogum,
estetik cerrahi ve ayakta bakim gibi hizmetlere iliskin yuritilen pazarlama g¢alismalarinin
geliri arttirdigini ve pazar payini gelistirdigini fark etmislerdir. Bu sirecte bircok hizmet
sunucu pazarlama girisimleri ile pazar payinda degisiklikler yapabilecegine inanmis; saghk
endustrisindeki birgok akimda oldugu gibi, birka¢ hastanenin pazarlama ¢alismalarina
baslamasiyla digerleri de onlari izlemistir. Pazarlamanin énemi giderek daha ¢ok kabul
edilmekle birlikte, bu donemde bircok pazarlamaci diger endistrilerde kullanilan pazarlama
tekniklerini saghk hizmetlerine uyarlamakta sinirh uzmanhga sahip oldugu icin saghk
sektoriinde pazarlama yeterince gelisememistir. Diger yandan saglik yoneticileri pazarlama
¢alismalarini degerlendirirken yatirimin geri dénisi ile iliskilendirmeyi anlamli grmemis ve
bircogu pazarlamayl (6zellikle reklami) pahali bir halkla iliskiler hilesi olarak

degerlendirmistir. Pazarlama o donemlerde (hatta buglin bile) isletme faaliyetlerinin



tamamlayici bir bileseni olarak gorilmedigi gibi pazarlamacilar da saglik profesyonelleri
tarafindan dislanmistir. Daha sonralari hizmet hattina (service line) bagli pazarlamanin ortaya
cikisi ile birlikte 1980’lerde blyik hastaneler arasinda reklam savaslari baslamistir. Son yirmi
yilda saglik hizmetleri pazarlamasi alaninda neredeyse hicbir hareketlenme goériilmezken, bu
donemde rekabetin giderek artmasi ve reklamin rekabetteki basarisinin pazarlamacilar

tarafindan daha ¢ok farkedilmesiyle reklamciligin gelisimi ¢arpici boyutlara ulasmistir.
1990’lar

Saglik sektoriiniin 1990’larda pazar yonli olmaya baslamasiyla pazarlama fonksiyonunun
saglik kurumlari icindeki 6énemi daha da artmistir. Bu slirecte uzun dénemli karar verme
perspektifi pazar yonli karar vermeye yol agcmistir. Boylece hastalarin yarari yerine hastane
personelinin rahathgi icin olusturulmus olan hastane politika ve prosedirleri tekrar gézden
gecirilmistir. 1990’larin ilgi alani hasta insanlardan saglikli insanlara dogru kaymistir. Hasta
tatmini yeni bir ilgi alani olmus ve misteri iliskilerinin pazarlanmasi gibi diger endustri
teknikleri kesfedilmeye baslanmistir. 1990’larda iliski gelistirme programlarinin popiler
olmasiyla, hastalarin musterilere dénismesi kolay olmustur. 1990’lar saglik hizmetlerinde
gercek anlamda pazarlama perspektifinin gelistirilmesi ile ilgili bir donim noktasi olmus ve
bu dénemde tiim hastaneler saglk hizmeti tiiketicilerine karsi duyarl olmaya galismistir. Bu
dénemde pazardaki degisimler pazarlama profesyonelleri icin yeni paradigmalar yaratmistir.
Pazarlama oOncesi donemde hekimler egemen grup olmasina karsin, bu yillarda 6deyici
gruplarin (6rnegin isverenler) énemi artmistir. Hastane zincirleri ve hastane birlesmeleri
konusunda yasanan blylk degisimin tesviki ile reklam faaliyetleri 1990’larin ortasinda daha
da gelismistir. Hastaneler arasi birlesme ve ortakliklar daha buylik orgitlerin ortaya
¢ikmasiyla sonuglanmistir. Bir siire sonra ortaya c¢ikan mega sistemlerin pazarlamasi
reklamdan cok daha fazlasini gerektirmis ve halkla iliskiler faaliyetleri tiketici tercihlerinin

konumlandirilmasinda 6nemli bir arag olarak hizmet etmistir.
2000’ler

Bugilinkii  saglik hizmetlerinin pazarlamasi cesitli acilardan o6nceki vyillardan farklihk
gostermektedir. 2000'li yillara gelindiginde saglik bakim yoneticileri pazarlamayi da iceren

isletmecilik fonksiyonlarini daha fazla kabul eder olmustur. Bu yillar, birlesen ve kiicllen



hastaneler nedeniyle hastane yoneticileri arasinda buliyilk bir isglicii devrine taniklik etmistir.
Yeni yoneticilerin ¢ogu, pazarlamanin normal bir isletmecilik fonksiyonu olarak disintldigu
ve kar yonelimli olma 6zelligi ile 6n plana gikan endustrilerden gelmistir. Yoneticilerin bazilari
hala agirlikli olarak reklam ve satis lzerinde odaklanmasina ragmen, bugin pazarlama
yoneticileri daha c¢ok arastirma, o6lcim, planlama, analiz, tahmin, hedef olusturma,

bolimlendirme ve strateji konulari Gizerinde durmaktadirlar.
Saglik Kurumlarinin Ozellikleri

Bircok 0Ozellik saglk kurumlarini diger endustrilerdeki saticilardan farkhlastirmaktadir.
Ozellikle hastaneler tiretim odakl calistiklari icin hala iretim anlayisindan kurtulamamustir.
Bu oOrgltlerin ¢ogu amaglarinin yiksek kaliteli tip hizmetlerinin sunumu oldugunu 6ne
sirmektedir. Saghk kurumlari hizmetin sunumunu desteklemek igin teknoloji, hekim,
hemsire ve diger saglik personelini saglamalari gerektigini ve ancak bu yolla misterileri
etkileyebileceklerini diisinmektedirler. Gegmiste diger endustrilerdeki gibi birgok saghk
kurumu kendi pazarlarinda monopol ya da oligopol durumlarini devam ettirmistir. Ancak
buglin tim saghk kurumlari rekabetle karsi karsiyadir ve teletip gibi yenilikler rakiplerin

alanini giderek daha da genisletmektedir.

Saglik kurumlari ayrica amaglari acisindan da toplumun diger sektorlerinden
farklilasmaktadir. Saghk kurumlari cok amacgli 6rglitler olma egiliminde olduklari icin hastane
gibi blydk saghk kurumlarinin ayni anda c¢ok sayida amac¢ pesinde kosmasi ¢ok daha
muhtemeldir. Ornegin, ikinci basamak bir hastanenin temel amaci tedavi edici hizmetler
sunmak iken, bir akademik tip merkezinin temel amaci egitim ve arastirma hizmetleri olmali,
hasta bakimi hizmetleri onlarin ikincil amaglari arasinda yer almalidir. Ayrica kar amagsiz
orgutler tarihsel olarak saglik endistrisinde énemli roller oynamiglardir; hatta bugiin kar
amagsiz orgutler hastane yatak stokunun blylk bir kismini kontrol etmeyi sirdiirmektedir.
Kar amagsiz yonelime sahip olmak, saglik hizmetleri endistrisini diger endistrilerden bliyik
Olclide farklilastirmaktadir. Bunlarin yani sira bircok saglik tesisi ve programinin devlet
destegi ile calismasi farkli bir dinamizm yaratmakta ve disiik verimlilikle ¢alismaya neden
olmaktadir. Saglk kurumlarini diger endistrilerdeki orgiitlerden ayiran diger bir faktor ise,

hasta sevklerinin ya da yonlendirmelerin 6nemli olmasidir. Sevk sisteminin gecerli oldugu bir



sistemde hastanelerin calismasi, diger hekimler tarafindan sevk edilen hastalara baglidir ve
acil durumlar disindaki hastalarin hastane tarafindan kabul edilmesi sadece sevk yoluyla olur.
Burada kullanilan sevk iliskisi; saglik hizmeti musterilerinin iglinci taraarca olusturulan bir
mekanizmayla bir saglhk kurumunun sunum kanalina yonlendirilmesidir. Saglik sektoriinde bu
iliskinin 6nemi, saglik hizmetlerinin nihai kullanicilarinin (hastalarin) genellikle hizmet
kullanma kararini kendi kendilerine verememelerinden kaynaklanmaktadir. Saghk hizmeti
satin alma karari bir hekim, saglk sigorta plani ya da diger taraarca verilebilir. Bu,
pazarlamacilarin hedef olarak son kullanicilardan ¢ok, hasta sevk siirecini etkileyen hekimleri,
hizmet sunum aglarini, saglk sigorta planlarini ve diger karar vericileri dikkate almalari
anlamina gelmektedir. Elbette saglik hizmetlerinde son kullanicilarin hedeflendigi durumlar
da bulunmaktadir. Ornegin, recetesiz ilaglar ve internet yoluyla satilan cesitli saghk triinleri
dogrudan tiketicilere sunulmaktadir. Ancak yine de, saglik hizmetleri kullaniminin biyuk
kismi sevk iliskilerinin ve aracilarin bir fonksiyonudur. Bunun en glicli kaniti hastalarin
hastaneye kabuli icin bir hekim sevkine ihtiyac duyulmasidir. Sevk sisteminin gecerli oldugu
yerlerde hastalar hastaneye dogrudan basvuramamakta, hastanin bir doktor tarafindan sevk
edilmesi gerekmektedir. Hatta acil vakalar bile hastaneye kabul edilmeden 6nce bir hekimin
hastayi hastaneye kabul etme sorumlulugunu almasini gerektirmektedir. Ornegin bir dahiliye
uzmani ya da cerrah sevk olmadan bir hastayl kabul etmede isteksiz davranabilir. Cagdas
saglik sigortasi diizenlemelerinde, sigortanin bir tedaviyi kapsamasi icin birinci basamak bir
hekimden uzman bir hekime sevk gerekir. Uzman hekimler sadece hekimlerin degil, ayni
zamanda psikolog gibi hekim olmayan hizmet sunucularin sevklerine bagh olarak da hasta
kabul edebilir. Hasta bakiminin giderek énemli bir yoni olmaya baslayan recete yazma da
son kullanicilara dogrudan ulasimi engellemektedir. ila¢ firmalari regetesiz ilaglar disinda
dogrudan hastalarla ilgilenemezler. Hastalarin bir eczaneden regeteli ilag alabilmeleri igin
yazili recetelerinin olmasi zorunludur. ilag firmalari hekimlerin ila¢ markalarini dnermesine
baglh olarak calistigi icin ila¢ pazarlama faaliyetleri neredeyse tiimiyle hekimlere yoneliktir.
Sevk slirecinin son bir 6rnegi hastalarin saglik sigorta planlari tarafindan yonlendirilmesini
icerir. Tipik olarak bir saglik sigorta plani, Gyeleri icin bir hizmet sunum agi olusturur ve
sigorta Uyeleri ag disindaki hizmet sunucular yerine ag icindeki hizmet sunuculardan birine

yonlendirilir. Bu nedenle hekimlerin, hastanenin, evde bakim saglik kurulusunun ve diger



hizmet sunucularin secimi hastalarin kontroli disinda gergeklesir. Bu durumda, hizmet
sunanlar icin dogrudan hastalara yonelik pazarlama yapmaktan c¢ok, gesitli saghk planlari ile
iliskiler gelistirmek daha 6nemlidir. Dolayisiyla hi¢ bir endistride son kullanici olmayan
taraarin slre¢ Uzerinde bdyle bir etkide bulunmasi s6z konusu degildir. Saghk bakim
hizmetleri ayrica ikame edilebilir olmayisi ile de farklilik gdsterir. ikame edilebilir olma bir mal
ya da hizmetin diger mal ya da hizmetlerin yerine kullanilabilir olmasi demektir. Ornegin, bir
ulasim bicimi digerinin yerine ikame olarak kullanilabilir olmasina karsin, bir cerrahi islemi

digerinin yerine kullanma imkani nadir olarak mimkiindiir. Diger endustrilerin tersine, saghk

hizmetleri endustrisi genellikle belirli bir ihtiyag icin sadece bir ¢6ziim sunmaktadir.

Saghk Hizmet Tiiketicileri

Madir olarak ihtivac duyduklan hizmetlere
karar verir

Madir olarak nihai karar vericidir

Genellikle kararlarnim subjektif nedenlere
dayandinir

MNadir clarak fiyat bilgisi vardir
Madir olarak fivata dayal karar verir

Fiyat coguniukla Golnct kuruluglar
tarafindan karsilarr

Genellikle istede bagh olmayan satin alma
yvaplir

Genellikle profesyonel sevk gerekir
Mevcut secenekler arasinda simirli tercih

Hizrmet Gzellikleri ile ilgili simirl bilg

Hizmet kalitesine karar vermede sinirh
yetenek

Sonuglan degerlendirmede siirl yetenek
Lhygun olmayan sonug icin simirh kaynak
Madir olarak pazarlama icin nihai hedef

Standart pazarlama teknikleri ile ilgili hig
siphe vok

Diger Hizmetlerin Tiketicileri

Genellikle ihtivac duyduklan hizmetlere
karar verir

Genellikle nihai karar vericidir

Genellikle kararlarla ilgili objektif temelleri
vardir

Daima fiyat bilgisi vardir
Genellikle fivata dayah karar verir

Fiyat gercekte asla Gglincl kuruluslar
tarafindan karsilanmaz

Genellikle istede bagh satin alma yapilir

Meredeyse hi¢ profesyonel sevk gerekmez

Mevcut secenekler arasinda tercih
simirlamasi yok

Hizmet Szellikleri ile ilgili anlamh bilgi
Genellikle hizmet kalitesine karar verilir

Sonuclan degerlendirebilme
Uygun olmayan sonug icin yeterli kaynak
Daima pazarlama igin nihai hedef

Standart pazarlama tekniklerine iliskin
siphe

SAGLIK HiZMETLERINDE PAZARLAMANIN ONEM KAZANMASINA NEDEN OLAN GELISMELER

Pazarlamanin saglik kurumlarinin tamamlayici bir fonksiyonu olmasinda 6zellikle yirminci

ylizyilin son on vyilinda oOnemli gelismeler yasanmistir. Bu gelismeler genel olarak

toplumlardaki degisimleri, saghk hizmetleri endustrisi icindeki egilimleri ve tlketicilerin



dogasindaki  degisimleri yansitmaktadir. Onemli gelismelerden bazilari asagida

Ozetlenmektedir.
Rekabetin Baglamasi

1960’lardan 1980’lere kadar bir¢cok saglik kurumu monopol ya da oligopol ortamlarda
faaliyet gosterdigi icin bu doénemlerde saglk hizmeti endistrisinde gercek rekabet ile
karsilasiimamigtir. Ancak, 1980’li yillarla birlikte birden bire saghk kurumlari birgok kaynak ve

hedef pazar icin birbirleriyle rekabet eder duruma gelmislerdir.
Hastane Endiistrisindeki Asiri Kapasite

Son otuz yillik sliregte hasta basvuru oranlarindaki azalma ile birlikte hastane yataklarinda
arz fazlasi ortaya ¢ikmistir. Baslangicta, yatak arzini artirma konusunda miicadele vermis olan
hastaneler gelisen teknoloji ve tedavi uygulamalarindaki degisim sonucunda yatak sayilarini
azaltma durumuyla karsilasmislardir. Durgun bir pazarda faaliyet gosteren hastanelerin

birbirlerinden ilave hasta kazanmaya ugrastiklari gorilmdastdr.
Tiiketiciligin Dogusu

Tuketici sayginhiginin ve vatandas kavraminin ortaya cikisi bireyleri kendi istedikleri seyleri
yapmaya cesaretlendirmis ve mal ve hizmet taleplerinin artmasina hizmet etmistir. Tiiketici
pazarindaki ihtiyaclari karsilamak amaciyla Uretilen mal ve hizmetlerin giderek ¢ogalmasi
pazarlamanin ortaya ¢ikmasi icin uygun bir ortam hazirlamistir. ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra, Ozellikle mal lireten endistrilerde cok sayida yeni Griinin ortaya cikmasina taniklik
edilmistir. Var olan Uriin ve hizmetler énceki nesillere yeterince hizmet etmis olsa da yakin
zamanlardan itibaren giclendirilmis tiiketiciler giderek daha gosterisli trin ve hizmetler
talep etmeye baslamislardir. Bu gelisme, en azindan iki nedenden dolayi pazarlamanin ortaya
¢tkmasina katkida bulunmustur. Birincisi, bu yeni triin ve hizmetlerin tiketicilere tanitilmasi
ve egitilmesi gerekmistir. ikincisi, pazara yeni girenler savas dncesi dénemde gérmedikleri
rekabet diizeyiyle karsilasmislardir. Bu, hem yeni Griinler ile ilgili insanlarin farkindaligini
saglamak hem de o Urlinl potansiyel musterilerin gbziinde rakiplerinkinden farkli ve Ustlin
kilmak icin cesitli mekanizmalarin gelistiriimesi anlamina gelmistir. Bu dénem boyunca yeni

Urlinlerin ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin bunlari satin almak icin ikna edilmesi ihtiyacini daha da



arttirmistir. Bu gelismeler satici pazarindan alici pazarina dogru bir degisimle sonuglanmistir.
Savas oncesi dislince bigimi insanlar tarafindan sinirli miktarda Uriin ve hizmetlerin satin
alinabildigini varsayarken, ikinci Diinya Savasi’ndan sonra tiiketici sayginliginin ortaya cikisi
ve gelirdeki artisla birlikte tiketici istekleri tatmin edilmeye baslanmistir. Pazarlama
faaliyetlerine henliz yeni giren pazarlamacilar zamanla sadece tiketicilerin karar verme
slrecini etkilemeyeceklerini ayni zamanda belirli mal ve hizmetler i¢in talep dahi
olusturmalari gerektigini O0grenmislerdir. Diger endistrilerde durum boyle iken saglk
hizmetleri endistrisinde 1970’lerden 6nce hastalarin aldiklari bakim hakkinda ve hizmet
sunucularin se¢imi konusunda tarihsel olarak ¢ok az s6z soyleme haklari olmustur. Bu
donemde saglik hizmeti sunuculari ve 6zellikle hastaneler, hastalarinin 6zelliklerine ¢ok az
dikkat etmislerdir. Ancak, 1970-1990 arasinda ortaya ¢ikan tiketicilik akimi ile birlikte saglk

orgutleri mevcut ve potansiyel musterilerin 6zelliklerini arastirmaya baslamiglardir.
Yeni Hizmetlerin Ortaya Gikisi

1960’lardan itibaren saglk hizmetleri endustrisi strekli olarak yeni hizmet ve programlarin
gelistirilmesine taniklik etmektedir. Bir taraan yeni hizmetler ortaya ¢cikmakta, diger yandan
mevcut hizmetler sekil degistirmektedir. Ornegin, agirlikli olarak yaslilara ve kadinlara yénelik
programlar gelistirilmektedir. Bu durumda toplumun bu yeni hizmetler hakkinda egitilmesi
ve onlart belirli bir hizmet sunucudan elde etme yoniinde harekete gecirilmesi

gerekmektedir.
istege Bagh islemlerdeki Gelismeler

Saglk hizmetleri genellikle tibbi olarak zorunlu islemlerle karakterize edilmektedir. Onceleri
yasam kalitesini gelistirmek icin yapilan tibbi miidahaleler nispeten az sayida hizmet sunucu
tarafindan sunulurken, zamanla tlketici isteklerinin tiketici ihtiyaclari kadar 6nemli
oldugunun kabul edilmesiyle istege baglh tibbi hizmet ve islemlerin 6nemi giderek artmis ve

bu hizmetleri sunanlar arasinda bircok acidan rekabet gelismistir.
Perakendeciligin Ortaya Cikisi

1980’lerin sonuna dogru saghk hizmetleri endistrisi glcli bir perakende bileseninin ortaya

cikisina sahit olmustur. Bu gelismeyi farkh gozlemciler farkli acilardan degerlendirmelerine



karsin gesitli hizmetler (cogunlukla istege bagli olanlar) ve mallar saglik kurumlarinin faaliyet
alani icerisine girmistir. Ornegin, spor salonu (fitness center), obezite tedavi programlari, sag

ekme ve estetik cerrahi sunulan perakende hizmetlerden sadece birkagidir.
Girisimcilerin Sektore Girisi

Daha oOnce isaret edilen rekabetteki dalganin yikselisinin bir diger nedeni de diger
endustrilerdeki girisimcilerin saghk sektoriine girmeleri olmustur. 1970’lere kadar saglk
hizmetleri endustrisi, saghk sektori ge¢cmisi olmayan is ¢evreleri tarafindan genellikle karl bir
alan olarak gorulmusgtir. Bu yeni girisimcilerin diger endustrilerde edindikleri tecribeler
sayesinde rekabet ve pazarlama kavramlarina yeterince alisik olduklari sdylenebilir. Bu
kisilerin saglik sektoriine katkisi sadece pazarlama ile ilgili bir 6érnek olusturmakla sinirli
kalmayip, ayni zamanda pazarlamanin yasamsal 6neme sahip oldugu bir ¢evrenin olusmasina

da katkida bulunmak olmustur.
Hizmet Hattinin Gelisimi

1980’lerde bazi hastaneler, saglik sistemi icinde dikey hizmet hattina 6nem veren bir
yaklasim benimsemistir. Hizmet alanlari kardiyoloji, onkoloji, kadin dogum, ortopedi ve diger
klinikler etrafinda olusturulmustur. Bu hizmet hatlari, mevcut kaynaklara dayali olarak
suirdirilen hizmetlerden olusan is Uniteleridir. Her bir hizmet hatti, kendi hedef pazarina
sahip oldugu icin pazarlama faaliyetlerinin hizmet hatti dlizeyinde organize edilmesiyle sikca

karsilagiimistir.
PAZARLAMA iLE iLGiLi ELESTIRILER

Pazarlamacilar genellikle insanlari istemedigi ve ihtiya¢ duymadigi seyi satin almaya ikna
etmeye calisan kisiler olarak gorildikleri icin negatif cagrisimlara neden olmakta ve bu
kisilerin hedef aldiklari musteriler bliyik baski ve aldatici satis ¢abalarinin kurbanlari olarak
gorilmektedir. 1970’lerin sonuna kadar bircok meslek kendi lyelerinin misterilere acgik ve
Israrci pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarini yasaklamis olmasina karsin, bu siire sonra
Amerikan Anayasa Mahkemesi’'nin de karariyla bu tiir yasaklarin potansiyel misterileri 6rgtt
hakkinda bilgi sahibi olmaktan alikoydugu ve rekabeti azaltici bir etkiye sahip oldugu

anlasilmistir. Ancak konu heniiz tiimiyle aciga kavusmus olmayip, saghk kurumlari agisindan



uygun pazarlama davranisi konusunda kararsizhgin devam ettigi bilinmektedir. Asagida

pazarlama ile ilgili baslica elestiriler basliklar halinde sunulmaktadir.
Pazarlama Kaynak israfina Neden Olmaktadir

Saglk hizmetlerinde pazarlama faaliyetleri ile ilgili sikga yapilan elestirilerden birisi bu
hizmetlerin ¢ok pahali olmasi ve saglik bakim kaynaklarini tiiketmesidir. Bu 6zellikle kar
amacsiz saghk kurumlari icin gecerli olup, bu 6rgitlerin ayakta kalabilmeleri icin pazarlama
harcamalarinin sinirt asmamasi ve yeterli geri donis saglamayan pazarlama harcamalarina
girisiimemesi gerekmektedir. Bu nedenle orgitlerin elde ettikleri pazarlama faydalar
katlandiklari pazarlama giderlerine karsi 6l¢tlmelidir. Aslinda, saghk kurumlari pazarlama
konusunda diger sektdrlere gére daha az harcama yapmaya meyillidir. Ornegin, havayollari
sirketleri gelirlerinin dizenli olarak ortalama %14’tini tanitim ve reklama harcarken (bu
rakam pazar arastirmasi ve genel pazarlama yonetimi gibi diger pazarlama fonksiyonlarini

icermemektedir); saglik kurumlarinda bu rakam gelirlerinin onda birini dahi bulmamaktadir.
Pazarlama Saldirgandir

Pazarlama ile ilgili ikinci itiraz, pazar arastirmalari yoluyla insanlarin hayatlarina izinsiz
girilmesidir. Tim tiketim endistrilerinde pazar arastirmalari yayilmaci ve saldirgandir; ¢linki
pazar arastirmacilari insanlarin hoslandiklari ve hoslanmadiklari seyleri, inan¢ ve tutumlari,
gelirlerini ve diger kisisel 6zelliklerini sormak igin insanlarin evlerine kadar girebilmektedir.
Saglik hizmetleri alaninda yiritllen pazar arastirmalarinin ise kisisel mahremiyeti iceren ya
da kisinin agiklamayi istemedigi konulari (kirtaj, alkol problemi ve psikiyatrik ilag kullanimi
gibi) kapsamasi ¢cok daha olasidir. Ayrica saglik kurumlari kendi hizmetlerini (kolon tedavisi,
kanser tedavisi ve jinekolojik hizmetler gibi) tanitirken de saldirgan olabilir. Bunun icin pazar
arastirmalari yapilirken saglik kurumlarinin kamunun mahremiyet ve giivenlik ile ilgili istek ve

beklentilerine karsi duyarli olmalari gerekir.
Pazarlama Cikarci ve Yonlendiricidir

Pazarlamayla ilgili Gglncl elestiri 6rgitlerin pazarlamayr hedef pazari kendi cikarlari
dogrultusunda manipiile etmek icin kullanacak olmalaridir. Ornegin bircok sigara kullanicisi

Amerikan Kanser Birligi tarafindan yapilan sigara karsiti reklamlari abartili sekilde korku



saldig1 gerekcesiyle manipiilatif olarak degerlendirmektedir. Bu tiir reklamlar dogru olsa da,
insanlari asiri derecede korkuttugu ve kisileri kendi istekleri disinda davranmaya ittigi icin
rahatsiz edici olarak gorilmektedir. Bu nedenle yoneticiler, bir pazarlama programi

uygulayacaklari zaman manipulasyonlarin olasi sonuglarina karsi duyarli olmalidir.
Pazarlama Saglik Bakim Kalitesini Diigiirecektir

Birgok profesyonelin yaygin endiselerinden birisi pazarlamanin saglik hizmetleri kalitesini
dislirecek olmasidir. Bu nedenle llkelerin saglik otoritelerinin reklamin hizmet kalitesi
Uzerindeki etkisi ile ilgilenmesi ve hastalari kandiran ve tibbi bakim kalitesini diistiren yaniltic
reklamlari takip etmesi gerekmektedir. Pazarlamanin saglik bakim kalitesini distreceginden
korkan kisiler 1) reklam veren bir¢ok saglik hizmeti sunucusunun aldatici bir sekilde
davranacagini, ve 2) reklam veren hizmet sunucularin tibbi olarak yetersiz olduklarini
varsayar. Bu varsayimlari destekleyen hicbir kanit olmamasina karsin profesyoneller arasinda
bu yonde yaygin kanaatler bulunmaktadir. Amerikan Tip Birligi'nin 6nceki baskanlarindan
birisi iyi doktorlarin hastalarina i1srarda bulunmayacaklarini ve glivenilmez bir satici gibi

davranmayacaklarini ifade etmistir.
Pazarlama Rekabete Neden Olacaktir

Pazarlama ve rekabet kavramlari 1980’lere kadar saglik hizmetleri yoneticilerinin glindemine
girmemistir. Ancak belirli saglik hizmetleri i¢in olan arz miktari talepten fazla oldugunda
saglik kurumlari kendilerini zorunlu olarak rekabet icinde bulmaktadir. Aslinda rekabet 1977
yilindaki ilk saglik pazarlamasi konferansinda hekimlerin en duyarli olduklari konulardan biri
olmus ve saglik kuruluslarinin birbiriyle rekabet icinde olmamalari, tersine birbirlerine yardim

etmeleri gerektigi belirtilmistir.
Pazarlama Saghk Bakim icin Gereksiz Talep Yaratacaktir

Saglik sektoriinde gereksiz hizmet kullanimi ile sik¢a karsilasildigl icin pazarlama tanitim
tekniklerinin gereksiz ilave talep yaratacagindan endise duyulmaktadir. Bu nedenle sigorta
kuruluslari tarafindan desteklenen ve 6zellikle pahali tedavi yontemleri icin uygulanan “ikinci
uzman gorisiine basvurulmasi” yontemi yaygin sekilde kullaniimaktadir. Etkili pazarlama

faaliyetlerinin daha fazla talep olusturduguna inanmanin cesitli nedenleri vardir. Bu nedenler



ele alinirken netlik kazandiriimasi gereken konu, bu talebin gereksiz olup olmadigidir. Eger
insanlar hipertansiyonun kontroli ile ilgili bir pazarlama kampanyasina cevap verirlerse
yaratilan ilave talep pozitif olarak gorilecektir. Diger yandan, eger bir plastik cerrah reklam
sonucunda estetik cerrahi icin daha fazla hasta kazanmissa bu ilave talebin degerlendirilmesi
daha karmasik olabilir. Bazi saglk profesyonelleri bunu saglk harcamalarinin artmasina ve
insanlarda hastalik hastasi davranislarin (iatrojenik) gelismesine neden olan gereksiz islemler
olarak goreceklerdir. Saglik kurumlarinin rekabet baskisinin Ustesinden gelmek igin gereksiz
talep yaratmalari mimkindir, ancak ilave gereksiz talebe karsi iki 6nlem alinabilir. Bu
onlemlerden birisi, hastalarin kullanici katkilari yoluyla saglik hizmetlerinin bedelini 6demek
icin daha fazla sorumluluk almalari olup hayati tehlikeye neden olan hastaliklar disinda
uygulanabilir. Gereksiz talebe karsi alinabilecek ikinci 6nlem ise, oOzellikle pahali tibbi

islemlerde ikinci uzman goérisiine bagvurmak ve yatan hasta kabullerini incelemektir.

SAGLIK HiZMETLERINDE PAZAR BOLUMLENDIRME, KONUMLANDIRMA VE BUYUME
STRATEJILERI

Birgok isletme igin oldugu kadar saglik kurumlari igin de en 6nemli konulardan biri kuskusuz
sunulan hizmetleri alacak olan en fazla kullaniciyi nasil ¢cekeceklerine dair karar vermektir. Bu
konuda, hizmet sunulacak olan pazari belirlemek ve hedeflenen pazarin isteklerini en iyi
sekilde karsilayarak pazar payini artirmak icin iyi pazarlama stratejileri belirlemek 6zel bir
oneme sahiptir. Ancak, hizmet edilen pazarda bulunan kullanicilar ¢ok farkli 6zelliklere sahip
olabilirler. Bu ozellikleri onlarin ihtiyaglarinin ve saglk kurumlarindan olan beklentilerinin
farklilasmasina neden olacaktir. Bunun igin hizmet sunulacak olan pazarin 6zelliklerinin iyi
bilinmesi ve yakindan takip edilmesi pazar boélimlendirmesi kavraminin gerekliligine isaret
eder. isletme ne tir bir pazara yénelik olarak faaliyet gosterirse gostersin, pazarlama
yonetimi hedef pazarlari segmeli ve bu pazarlari ayrintili olarak inceleyerek, onlari olusturan
tiketicilerin ihtiyacglarini etkili ve verimli bir sekilde karsilamanin en iyi yollarini bulmalidir. Bu
cercevede, genelde yogun rekabet kosullarinin bulundugu bir pazarda basarili olmak icin
birtakim sistemli ve planli calismalarin yapilmasi gerekir ki, bunlar sirasiyla pazar
boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirmadir. Yapilmasi gereken sistemli calismalarin ilk

adimini olusturan pazar bolimlendirme, en basit ifadesiyle, pazari olusturan tiketicilerin



nispeten benzer 6zelliklere sahip, dolayisiyla benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan bir
takim gruplara ayrilmasidir. ikinci adim olan pazar hedefleme, tiiketici gruplarinin
olusturdugu her bolim veya segmentin ticari acidan degerlendirilerek, cazip goriinen bir
veya daha fazla bélimiin girilecek hedef pazar olarak secilmesidir. Uglincii adim pazar
konumlandirma ise, hedef tiketicilerin zihninde rakip markalara gore belirgin, farkli ve arzu
edilir bir yer edinilmesidir ki, buna gore pazarlama karmasinin olusturulmasi yoluna
gidilecektir. Bu bollimde; pazar bélimlendirme ve pazar bélimlendirme kriterleri, farkh
pazar bolimlerine yonelik izlenebilecek olan stratejiler, strateji belirleme araglari, pazar
bolimlerine yonelik pazarlama karmasi elemanlarinin belirlenmesi, hedef pazar segimi ve

bliyime stratejileri konusunda bilgi verilecektir.
PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar bolimlendirme, pazarin benzer misterilerden olusan kiimelere ayrilmasidir. Pazar
boélimlendirmesinin temel amaci ise, musteriler arasindaki farklari ortaya gikararak, kitlesel
pazarlari daha kuglk alt pazarlara ayirmak ve bunlari degisik pazarlama stratejileri ile
islemektir. Pazar bolimlendirme, bir saglik kurulusunun pazarlama karmasinin bir veya
birden fazla 6gesini uyarlayarak, isteklerini ve ihtiyaglarini karsilayabilecegi tiiketicileri kime
kiime gruplayabilecegi bir siregtir. Kitlesel pazarlama stratejisi talebin, arza yonlenmesi
olarak tanimlanirken pazar boélimlendirme, arzin talebe yo6nlenmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bir pazar bolimi, benzer ihtiyac ve istek setlerini paylasan bir misteri
grubundan olusur; mesela sunulan saglik hizmetlerinin kalitesine bakmaksizin daha dislik
prim 6demek isteyen saglik sigortasi musterileri oldugu kadar daha fazla prim 6demeye razi
fakat daha kaliteli saglik hizmeti almak isteyen baska musterilerin de oldugu bilinmelidir. Bir
pazar bolimiani ayri bir sektor olarak gérmek dogru degildir. ‘Geng, ortalama gelirli saglk
sigortasi alicilarl’ bir bolim degil bir sektordir, ¢iinki bu alicilar saglik sigortasi Girinlerinden
beklentileri acisindan farkliliklar go6sterirler. Pazar boélimlendirmesi ile pazarlamacilar
bollimleri vyaratmazlar; farkh bollimleri tespit edip bu boélimlerden hangisini
hedefleyeceklerine karar verirler. Saglhk kuruluslari musterilerini cocuk saghgi ve hastaliklar
(pediatri), kanser (onkoloji), kalp hastaliklari (kardiyoloji) kliniklerine basvuran hastalar gibi

¢ogu zaman saglk sorunlarina ve bunlara teshis ve tedavi hizmetleri sunan servislere gore



bollimlendirirler. Saghk kuruluslari tarafindan hastalik ve hastalari siniflandirmak amaci ile
kullanilan bir diger ayrim ise bunlarin agir, hafif ve kronik seklinde bolimlendirilmesidir. Bir
diger klasik ayrim ise hastalarin ayakta ve yatakta olarak gruplandirilmasidir. Belirli bir pazar
bolimiinde yer alan Gyelerin istekleri benzer fakat tamamiyla ayni degildir. Bunun igin bir
bolimin butin Gyelerine tek ve standart bir hizmet sunmak yerine sunulan hizmetin esnek
pazarlama karmasi elemanlari ile sekillendirilmesi tavsiye edilir. Buna esnek pazar teklifi de
denilmektedir. Bu teklie, tim bolim Uyelerinin deger verdigi temel hizmet unsurlar
sunulmakla birlikte, bir de Ulyelerin tercihlerine goére ilave segenekler de kullanicilara
sunulmaktadir. Ornegin, hasta ile birlikte refaketcisinin de uyuyabilecegi ayri bir yatak veya
oda hizmeti vermek gibi. Saghk kurumlari bdyle ilave hizmetleri igin ilave Ucret talep
edebilirler. Pazar boélimlendirmesi slirecinde aslinda (¢ ayri sorunun cevabi verilmeye

cahisilir:

¢ Kim satin aliyor

¢ /Ne satin aliyor

* Neden satin aliyor.

Heterojen bir pazari nispeten homojen béliimlere ayiran pazar bolimlendirme yaklasiminin
gerisinde yatan mantik, saglik kurumunun, pazarin her belirgin bolimdnin ihtiyaglarinin ayri
bir pazarlama karmasi ile -tim tiketicilerin ihtiyaglarinin tek pazarlama karmasi ile
karsilamaktan- daha iyi karsilayabilecegi diisiincesidir. Aslinda saglik kurumunun heterojen
bir pazardaki tum tiliketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak bir pazarlama karmasi gelistirmesi
hayli zordur; bu yizden de farkli zevk ve tercihlere, farkh gelir gruplarina gére degisik mamul

tipleri ve modelleri gelistirilir.
Kitlesel (Farkhilastirilmamig) Pazarlama

isletme pazari béliimlendirme yerine tiim pazara kitlesel bir bicimde, tek mal veya hizmet ve
tek pazarlama karmasi ile hitap edebilir. Gegcmiste ¢cogu kurum kitlesel pazarlamayi tercih
etmistir. Kitlesel pazarlama stratejisinin temel varsayimi, pazardaki herkesin ayni Giriiniin ayni
sekilde teslim edilmesini, fiyatlandiriimasini ve tanitilmasini istemesi Uzerindedir. Eger

pazarda farkliiklar varsa farkliliklarin toplam talebi etkilemeyecegi ve bunun icinde



pazarlama karmasi elemanlarinin degistiriimesine gerek olmadigi kabul edilir. Kitlesel
pazarlama stratejisinin dnemli bazi avantajlari vardir. En dnemli avantaj, maliyettir. Kitlesel
pazarlama stratejisi, kurum sabit maliyetlerini distrir, daha uzun ve standart bir Uretim
surecini gerekli kilar. Ayrica, ekonomik bakimdan pazarlama karmasini farkli pazarlara gore
farkhlagtirmak anlamsiz ise kitlesel pazarlama stratejisi daha uygun bir stratejidir. Ancak,
kitlesel pazarlama stratejisinin sinirlari ve dezavantajlari da vardir. insanlarin farkl alisveris
davranislari ve is aliskanliklari vardir. Bu farkliliklar, hastalarin randevu saatlerinin
ayarlanmasi gibi pek ¢ok noktada saglik hizmetlerinin sunum seklini etkileyebilir. 'arkh gelir
diizeyleri bazi hizmet ve urinlerin fiyatlarinin farkhlastiriimasini gerekli kilabilir. Ayrica,
kitlesel pazarlama stratejisi rekabet dezavantaji da ortaya cikarabilir. Herkesi hedefleyen
kitlesel pazarlama stratejisi, 6zel bir tiketici grubunu ¢ekmek amaciyla pazarlama karmasini
hedeflenen tiiketici grubunun 6zelliklerine gére daha iyi uyarlayan rakip kuruma gore daha
dezavantajli olacaktir. Pazar bélimlendirmesi ile blyuk 6l¢lide rekabet avantaji saglanmaya

cahsiimaktadir.
Boliime Yonelik Pazarlama

Pazardaki belirli bir bolimu hedef almak tek bir pazarda yogunlasma stratejisidir. Bu strateji
bazen kuglk kurumlar igin cazip olabilmektedir. Kiglk bir kurum igin bu tir stratejinin
avantaji, daha buyik bir rakibin dikkatini cekmeyecek olan bir grubun hedeflenmesine imkan
saglamasidir. Tek bir pazar bolimiinde yogunlasan stratejilerin en 6nemli sorunu biylk
yanilgi olarak bilinen durumdur. Bu stratejiyi izleyen kuruluslar, en blylk dénisi ve en
blyuk potansiyel kari saglayacagi inanciyla belirli bir pazar bélimiinde yogunlasmak isterler.
Diger rakipler de ayni sebeple bu pazar bélimiini hedeflemis olabilirler ve sonugta daha
blyuk bir rekabetin yolu bu sekilde agilmis olur. Sonugta, bu bolimin kuruma olan kazanci
diser. 5ek bir pazarda yogunlasma stratejisini izleyen bir kurulus pazar boliimlendirmesi
secimini dikkatlice yapmalidir. Basarisiz oldugu takdirde, risklerini dagitabilecegi baska bir
pazar bolimi yoktur. Bu stratejinin bir baska sinirlihgi ise, bu stratejiyi takip eden kurumun
hedef pazar tarafindan fazla benimsenmesi ve bunun saglik kurumunun baska pazarlara

yonelmesini engellemesidir. Pazari bolimlere ayirmanin kitlesel pazarlamaya gore cesitli



Ustlnlikleri vardir. Bu sayede farkli alicilarin birbirinden ¢ok farkh ihtiya¢ ve tercihlerine

uygun mamuller ve pazarlama karmalariyla daha iyi hizmet verilir.
Nis (Alt Boliim) Pazarlama

Pazar bolumleri genelde bir pazar icindeki tanimlanabilir buyuk gruplardan olusur. /is bir
grubun icindeki alt grubu ifade etmektedir. Su halde, nis pazarlamada isletme, pazar
bélumleri igindeki alt bélimlere, kiigiik ama ortak 6zellikleri olan alicilara odaklanir. /is veya
bosluk pazarlama tek bir pazar bélimu Uzerinde yogunlasan stratejinin bir baska tiriadar. Bir
nis, son derece kiiglk, ihtiyaglar dizisinin Ozellestirilmis bir bicimde tanimlandig 6zel bir
pazar bolimlendirmesidir. Bir nis stratejisi, 6zel Urlin ve hizmetlerle ilgili dar bir pazar
bélimiini hedefler. Ozellikle kiiciik sirketler, pazarda kiiciik 6zel gruplarin biyiik isletmeler
icin pazar firsati olmayan, dolayisiyla rekabetin az oldugu kesimlerin 6zellikli ihtiya¢ ve
isteklerini karsilayarak karli sekilde calisabilirler. Ornegin, yiiksek gelirli otomobil pazarinda
ylksek performansli spor araba alt grubu gibi. Bir nis, farkli faydalar seti talep eden ve daha
dar tanimh bir misteri grubudur. Pazarlamacilar, nisleri bir bélimi daha ayrintili alt
bolimlere bolerek belirlemeye galisirlar. Cekici bir nis pazarin su karakteristik 6zellikleri
vardir: musterilerinin ¢ok belirgin bir ihtiyag seti vardir, ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan
kuruma ilave bir Ucret 6derler, rakipler s6z konusu nise fazla ilgi gostermezler. Belirli bir nis
pazari belirleyen ve bu alana yatirrm yapan saglik kurumlari zamanla bu alanda olgek
ekonomisini yakalayip avantaj kazanabilirler. Bu alani genisletip, kari ve blylme potansiyeli
yuksek bir sektor haline getirebilirler. /islerle karsilastirildiginda bolimler nispeten daha
bayuktir ve diger bazi rakipleri de cezbedebilir. /is pazarinda saglik kurumlari kullanicilarinin
ihtiyaclarini o kadar iyi anlar ve karsilarlar ki kullanicilar kendilerine sunulan hizmetleri ilave
bir Gcret 6deyerek kabul ederler. %aha dogru pazarlama stratejileri kullanilarak ¢ok kiigiik

olan nisler daha karli hale getirilebilir.
Mikropazarlama

Mikropazarlama kitlesel pazarlamanin tam karsitidir. Bolime yonelik pazarlama ve nis
pazarlamada, isletme, belirli pazar bolimi veya alt bélimin (nis) ihtiyaclarini karsilamak icin
pazarlama programlari yaparken, mikropazarlamada, ya spesifik yerel tiketici gruplarinin

(sehir, semt vb.) ihtiyaclari icin ya da -en uc¢ noktada- her musteri icin ayri pazarlama karmasi



olusturulur. (Ornegin, her miisteriye 6zel takim elbise veya mobilya takimi). Bunlardan ilkine,
‘verel pazarlama’; ikincisine, ‘bireysel (veya bire-bir) pazarlama’ denilir. Cok Boéliimlendirmeli
Stratejiler Cok bolimlendirmeli stratejide, bir kurum pek cok pazar bolimini farkh
pazarlama karmasi ile elde etmeye calisir. Bu stratejiye gore bir kurum; Griin gesitliligine,
farkli gruplarin istek ve ihtiyaclarina hitap edebilmek (izere bir ya da birden fazla pazarlama
karmasini olusturmak zorundadir. Bu stratejinin ¢ok sayida uygulamasi olabilir. Ornegin ayni
Urdn veya hizmet, farkli tanitim ve fiyatlandirma araglariyla iki farkh pazara farkli bir sekilde
sunulabilir. 'arkli sehirlerde hastanesi olan bir hastane zinciri sundugu cocuk saghgi
hizmetlerini bliyik ve zengin sehirde olan hastanesinde sadece 6zel saglik sigortasi olanlara
sunmayi tercih ederken goreceli olarak kiiclik ve gelir seviyesi diislik olan bir baska sehirdeki
hastanesinde sundugu c¢ocuk saghgl hizmetlerini sosyal glvenlik kurumu Gyelerine de

sunabilir ve karsiliginda ilave bir Ucret talep etmeyebilir.

Bélimlendirme Kriterleri Ornek

Yas, irk, cinsiyet,
gelir, egitim,
aile bayiikl g,
sosyo-Demografik meslek,
din, millet,
nesil,
sosyal sinif

il veyailce,
llke ya da bdlge,
nidfus yogunlugu,

iklim

Cografi

Yasam bicimi,
Psikografik ilgi alanlar,
fikirler ve kisilik

Beklenilen fayda ve avantajlar,
kullanirm oram,
sadakat durumu,
tutum

Davramissal

PAZARLAMA KARMASI

Elemanlarinin Belirlenmesi Pazar cevresi incelendikten ve pazar boliimleri belirlendikten
sonra sira bunlara uygun pazarlama stratejilerinin belirlenmesine gelmistir. Artik hangi
kosullar altinda calisildigi pazarda ne tiir firsatlarin ve kisitlamalarin oldugu bilinmektedir. Bir

baska deyisle misteri profili belirlenmistir. Bu nedenle arz ve talep daha kolay ve dogru bir



bicimde dengelenebilir. Bu durumda belirsizlik daha az oldugu igin kaynaklar daha az riske
katlanarak kullanilacaktir. Saglik isletmeleri gelir gevresini olusturan gelir dagihmi, yasalar,
orf ve adetler gibi degiskenleri en azindan kisa dénemde degistiremezler. Yapmalari gereken
bunlari anlamak, yarattiklari firsatlari en iyi bicimde degerlendirmek, bunlardan kaynaklanan
sinirlamalara en iyi sekilde uyum saglamaktir. isletme cevre kosullarina kendi denetimi
altindaki pazarlama karmasi elemanlari araciliglyla uyum saglar. Ancak cok sayidaki bu
degiskenler arasindan isletmenin amaci ve iginde bulundugu kosullara en uygun bilesimi
saptamak kolay degildir. Pazarlama karmasi elemanlari firmanin kontroli altinda olmalarinin
yaninda bir diger 6zellik olarak birbirleri yerine ikame edilebilmeleridir. Ornegin talebi
artirabilmek icin laboratuar tahlil ticretlerini dislirebilir, hizmet tlrlerini artirabilir veya rapor
teslim siresini kisaltabilirler. Pazarlama karmasi elemanlari gesitli yazarlar tarafindan c¢ok
degisik bicimlerde siniflandirilmis olsa bile hizmet pazarlamasi denildiginde yedi 6nemli

unsur genel kabul grmektedir. Bunlar;
1. Hizmet (Product/service)

2.Fyat (Price)

3. Tutundurma (Promotion)

4. Yer (Place) 5. Sireg (Process)

6. insan (People)

7. Fiziksel mekan (Physical Evidence) seklindeki yedili (7P) ayrimdir.



Pazarlama Karmos
Elemantarum Hedef
Pazar Bexlentiler:

Daogrulhusunda Hizmet
Biraraya Getirilmesi
o p
Fiziksel T— T )
Mekan ’ff R‘, Fiyat
i o
| II
Hedef Pazar 1
Saghk " Tutundurma
Calsam |
T "\.\‘. . _.".-.-
Siireg Dagmm

Hizmet politikasi ile ilgili kararlar diger bitlin pazarlama kararlari igin temel olustururlar.
Pazarlama karmasi elemanlarinin hedef pazarin beklentileri dogrultusunda biraraya
getirilmesi konusunda dikkate alinacak konulardan birisi hizmet politikasi ile ilgili kararlardir.
%rnegin bir hastane hangi saglik hizmetlerini sunmalidir Hastane birinci ikinci ve Uglincu
kademe saglik hizmetlerinin timind arz edebilecegi gibi bunlardan birinde ihtisaslasabilir.
%ar veya genis hizmet bilesimine sahip olmanin karsilikh Gstlinlik ve sakincalari vardir. Her
saglik kurulusunun pazarda hangi hizmetlere daha ¢ok ihtiyaci oldugunu incelemesi, beseri
ve maddi kaynaklarini rasyonel bir bicimde degerlendirerek en uygun karari vermesi
gerekmektedir. Fiyatlandirma hassas bir karar alanidir. Bu konuda yapilacak bir yanlishgin
bedeli cok agir olur. Bu nedenle saglik kurumlari genelde fiyat bileseni yerine diger
pazarlama vasitalariyla rekabet etmeyi tercih ederler. Saghk kurumlari, fiyat rekabetine
girmekten gekindikleri igin anlasarak veya fiyat diizenleme kurumlarinin (Saghk Bakanligi ve
Sosyal Givenlik Kurumu, gibi) saptadigl fiyata uyarak pazari bolasurler. Basarili bir
fiyatlandirma politikasi izlemek icin talep ve rekabete iliskin faktorlerin dikkatle izlenmesi,
maliyetlerin saghkli bir bicimde hesaplanmasi gerekir. Saglik kurumunca talep edilen
Ucretlerin yeterli sayida hasta cekecek, maliyetleri karsilayacak ve ulasilmasi arzu edilen

hedefi gerceklestirecek diizeyde olmasi gerekir. Her ne kadar saglik sektoriinde fiyatlandirma



konusunda saglik kurumlari tam bir 6zglirliige sahip degillerse de belirlenmis limitler icinde,
yine de fiyatlandirma bilgi ve tecriibe gerektiren kritik bir karar alani olma ozelligini
korumaktadir. Ulkemizde, saglik hizmetlerinin fiyatlar saghk kurumlari disinda baska
kurumlar tarafindan belirlenmektedir. Saglik sigortasi kapsaminda olan hastalar igin fiyat
talepte etkili olmamaktadir. Ozel sigorta sisteminde ise, sigorta sirketleri belli fiyatlar
Uzerinden hastanelerle anlasmaktadir. Fiyat denildiginde ¢ogu kisinin aklina hizmeti aldiktan
sonra 6denen Ucret gelmektedir. Ancak hizmete erigsim igin katlanilan transfer, konaklama ve
yeme-i¢me giderleri de fiyatin bileseni olarak distnilmelidir. Bu gibi alanlarda saglik hizmeti
kullanicilarina ayricalik saglamak sunulan hizmetin fiyatini distrebildigi gibi bu hizmetlerin
sunumu karsisinda ilave Ucretler de talep edilebilir. Bir hizmet ne kadar miikemmel olursa
olsun, musteri onu istedigi yerde bulamiyorsa bu bir anlam ifade etmez. Dolayisiyla dagitim
sistemi iyi olmayan cografi olarak yanlis konumlanmis bir saglik kurulusunun basarili olmasi
mumkin degildir. Pazarlamada dagitim kanallari yonetiminin amaci en iyi kanal
alternatiflerinin se¢imi ve kanal Uyeleri arasindaki iliskilerin uyumlastiriimasidir. Saghk
sektoriinde dagitim kararlari denildiginde, saglk hizmetlerinin zaman, mekan ve milkiyet
faydalari yaratmak (izere nerede, ne zaman, nasil pazara sunulacagi gibi sorulari yanitlamaya
yonelik ¢calismalar akla gelir. Hizmetin nerede saglandigi ve onu elde etmenin kolayhgi ile ilgili
kararlar dagitim kararlari arasinda yer alir. Bu durumda, kisisel kolay kullanabilirlik, saglk
hizmetlerinin bitlnliglu ve miktar olarak uygunluk gibi kriterler de g6z 6niline alinmahdir.
Saglik hizmetleri sunumu insana bagimlidir. Bu ylzden insan, saglk hizmetleri
pazarlamasinda pazarlama karmasinin anahtar bir unsurudur. Bunun igin saghk ¢alisanlarinin
iyi musteri iliskilerine sahip olmasi olduk¢ca 6nemlidir. Saglik calisanlarinin; yeterli, glvenilir,
etkili, gliven telkin eden, bulunabilir, duyarh ve empati kurabilme ozelliklerinin olmasi
gerekir. Saglik hizmetlerinin igcinde sunuldugu fiziksel mekanlar ise hizmetin elle tutulur
pazarlama karmasi unsurudur ve onemli bir parcasidir. Bina ve gorinimi, alet edavat,
kullanilan malzemelerin temizligi ve yerlesimi dnemli fiziksel mekan unsurlaridir. Sireg ise
hizmetin sunulma seklidir. Hizmet sirece goére degerlendirilir. Bekleme zamani, ddeme
yapma sekli, test sireci, kuyruk sistemi ve miusteri hizmetlerinin hepsi sireci olusturan
unsurlarindandir. Yukaridaki paragraflarda kisaca aciklanan pazarlama karmasi elemanlari bir

araya getirilirken daha Ust cevre olan saglk sistemi ve diger bazi unsurlarin da géz 6nline



alinmasi gerekir. Saglk kurumlari pazarlama yoneticisinin ekonomik yapi, kiltir, yasalar gibi
dis pazar cevresini olusturan degiskenleri inceleyerek, sunacagl saglk hizmetlerini
belirlemesi, bunlari sunabilmek igin gerekli personeli saglamasi ve Orgitlemesi, uygun bir
bicimde fiyatlandirp dagitmasi, tutundurmasi, boylece dis c¢evreye uyum saglamasi

gereklidir.
BUYUME STRATEJILERI

Diger isletmeler gibi saglik kurumlari da zaman iginde bliyimek isterler. Blylme arzusu daha
fazla kar etmek, pazara hakim olmak, topluma ve gevreye daha fazla hizmet sunabilmek gibi

degisik amaclar icin de olabilir.

Pazarlar Mevout Saghl Yeni Saglik Biiyiime Stralefileri
Hizmetleri Hizmetleri
Hizmetler Miigterileri Miigterileri Kaynak: Berkowilz,
E.N. (2006), Essentials
sl N
Meveut Saghk Pazara Sckulma Pazar Gelistirme ”;l'}”_;;fll‘_'r] Ifd;r:r
Hizmetleri Stratejisi Stratejisi o HrRETIRg "'_"
Edition, Jones &
Barlett Publishers,
Yeni Saglik Hizmet Geligtirme Cesidendirme Boston, USA, s 48.
Hizmetleri Srratejisi Stratejisi

Pazara Sokulma Stratejisi

Blylime stratejilerinden ilki olan pazara sokulma mevcut Urlinlerle mevcut pazarlarin
derinligine inme stratejisidir. Fiyatlari disirmek ve reklamlari arttirmak musterilere daha ¢ok
satis yapabilmek icin bu stratejide onemli olabilir. Bu stratejide sunulan hizmetlerde
herhangi bir degisiklik yapilmaz. Hizmetler ayni musterilere daha fazla satilmaya calisilir.
Ornegin bir dis hekimi hastalarina kontrol icin alti yerine dért ayda bir randevu verebilir.
Hastalarin hekime daha sik basvurmasi gerek saglk durumlarinin daha yakindan takip
edilmesi gerekse is hacminin artirilmasi agisindan yarar saglar. Bunun igin hekim veya saglk
kurulusunun bir hasta takip sistemi olusturmasi gerekir. Bati tlkelerinde bu konuya blyulk

onem verilmesine karsin, yurdumuzda ayni hassasiyetin gosterildigini soylemek zordur.



Pazar Gelistirme Stratejisi

Mevcut Urlnleri yeni hedef pazarlara yayma stratejisidir. Satislari arttinip, buylyip
gelistirmek icin yeni pazarlar bulma ve gelistirme lizerinde odaklaniimaktadir. Bu stratejide,
ayni saglik hizmeti yeni hastalara veya hasta kiimelerine satilmaya ¢alisilir. Bu agidan iki farkh
yol izlenebilir. Yince hizmetler farkli cografi bolgelerdeki musterilere ulastirilabilir. 'arkh
konumlardaki kisi, aile ve kurumlarin saghk hizmetleri talebi, bulunduklari cografi bélgeye
0zgl olanlarin disinda, genelde aynidir. Bu nedenle saglik isletmesi yeni hastaneler, klinikler
acarak bu hastalara ulasmaya gayret eder. Bu politikaya ‘cok yoreli bliyiime stratejisi’ adi da
verilebilir. Sorun subelerin nerede kurulacagidir. Sunulan hizmette bir degisiklik olmadigi igin
bu strateji saglik kuruluslarinin tercih ettikleri, sik kullandiklari bir yéntemdir. Yeni subeler
icin gerekli olan finansmani saglamak ve personel bulmak igin 6nemli bir sorunla
karsilasilmadigi takdirde, yasal bir engel de yoksa kisa zamanda uygulamaya konulabilecek
bir ¢6zimdir. Birden fazla noktada hizmet vermek pazari genisletmenin yaninda, personel,
arac¢ gereg gibi girdilerin saglanmasinda maliyet tasarruflarina da yol acabilir. ikinci yol ise,
mevcut hizmetlerin, 6rnegin periodontoloji klinigi teshis ve tedavi hizmetlerinin farkli sosyo-
ekonomik 6zelliklere sahip pazar bolimlerine satiimasidir. Burada misteri gruplarini cografi
konumlari degil aralarindaki ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve benzeri farklar belirlemektedir.
Boylece hastanenin mevcut kapasitesinden daha fazla yararlanilmaya c¢alisilir. Dogal olarak
bu stratejiyi kullanabilmek icin yeni pazar boélimlerinin yeterince blylk olmasi gerekir.
Ornegin pazari genisletilmek istenen hizmet bazi miisterilere pahali geliyorsa, fiyat indirimine
giderek, bunlarin da o hizmeti kullanma olanag yaratilabilir. Ancak bu stratejinin
kullanilabilmesi igin, saghk hizmetinin farkli sosyo-ekonomik o&zelliklere sahip kisilere
sunulabilecek nitelikte olmasi ve saglik kurumunda bu amagla vyararlanilabilecek bos

kapasitelerin bulunmasi zorunludur.
Hizmet Gelistirme Stratejisi

Bu stratejide isletme, mevcut pazarlara yonelik olarak yeni urtnler/hizmetler gelistirmeye
veya mevcut Uriin/hizmetlerde degisiklik yaparak onlari yeni Grin/hizmet haline getirmeye
calismaktadir. Mevcut hastalara yeni saghk hizmeti sunularak saglik hizmetleri bilesimi

genisletilir. Ornegin dogum icin hastaneye basvuran hanimlara dogum sonrasi fazla kilolarini



kaybedebilmeleri igin bir fitness programi onerilebilir. Cevresinde yash nifusun arttigini
izleyen bir hastane bir geriatri bolimi kurarak baska nedenlerle hastaneye gelen yash
hastalarina yeni bir hizmet sunmus olur. Bu segenegin yarari, saghk kurulusunun tanidigi,
niteliklerini bildigi musterilere yonelmesidir. Hastalar icin zaten kayitlar mevcuttur.
Durumlari bilindigi icin yeni hizmetlerde teshis ve tedavi ¢abuklasir. Ancak saglik konusunda
yeni hizmetler tiretmek kolay degildir. Ayrica bu stratejiyi kullanarak hizmetlerin sayi olarak
cok cesitlendirilmesi halinde, gerek saglk isletmesi gerekse misteriler agisindan olumsuz
sonuglar da dogabilir. Ornegin hastaneye ¢ok fazla sayida hasta gelmesi halinde bekleme

salonlarinda, rontgen gibi teshis hizmetlerinde asiri kalabaliklar olusabilir.
Cesitlendirme Stratejisi

Yeni Urtn/hizmetlerle yeni pazarlara girme stratejisidir. Bu stratejiyle, satislar ve karlhk
yoninden cekici olan pazarlarin bulunarak, yeni mal/hizmetlerin bu pazarlara sunumuyla
kurumun blylimesi Gizerinde durulmaktadir. Bu strateji digerlerine goére en kapsamli ve glic
olanidir. Saglk isletmesi bir yandan yeni pazarlara girmeye calisirken, diger yandan da bu
pazarlarin taleplerine uygun yeni saglhk hizmetleri gelistirecektir. Ancak o giine kadar
deneyimli olmadig alanlara girmis oldugu icin katlanacagi risk daha fazladir. Yiiksek riskine

karsin basarili oldugu takdirde bu stratejinin getirisi yiksek olur.
SAGLIK HiZMETLERINDE URUN GELiSTIRME VE FiYATLANDIRMA STRATEJILERI

Mal ve hizmet Ureterek ekonomik hayatin temelini olusturan isletmeler toplumun
ihtiyaglarini karsilayarak kar elde etmeye ve sirekliligi saglamaya calisirlar. Musteriler ile
glcli baglar kurabilmek, rakipleri tanimak ve kaynaklari etkili kullanabilmek agisindan
pazarlama faaliyetleri isletmeler agisindan dnemli bir fonksiyondur. Pazarlama faaliyetlerinin
basarili bir sekilde ylruttlmesi ise pazarlama karmasi elemanlarinin uygun bir sekilde bir
araya getirilerek tuketici isteklerinin rakiplere goére hizli bir sekilde karsilanmasina baghdir.
Pazarlama, Uriin planlama ve gelistirme oldugu icin pazarlama c¢alismalarinin temeli, mal ve
hizmete iliskin ugrasilardan olusmaktadir. Uriin yoksa pazarlama karmasinin diger elemanlari
tek basina fazla bir anlam ifade etmez. Saglk hizmetlerinde iiriin denilince soyut ve somut
O0geler akla gelir. Toplumun saghk ihtiyaclari iyi analiz edildikten sonra bu ihtiyaclari

karsilayacak driinler tasarlanir ve gelistirilerek toplumun kullanimina sunulur. Bu slirecte



basarili olmak icin Urlin hayat seyrinde izlenecek pazarlama stratejileri ve yeni Grin
gelistirme c¢abalar biyik 6nem arz etmektedir. Pazarlama karmasi elemanlari igerisinde bir
diger onemli bilesen de fiyattir. Fiyat disindakiler birer gider unsuru iken fiyat isletme
acisindan bir gelir unsurudur. Fiyat, pazarlama karmasinin en énemli bilesenlerindendir. Zira
isletmenin kari, Urlinlerine bigtigi fiyat ile dogru orantili olarak artar veya azalir. Fiyat gerek
isletmeler gerekse tiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir. Fiyat ekonomik acidan,
pazara dayali ekonomilerin temel diizenleyicisi ve kaynaklarin optimum dagilimini saglamada
etkili bir arag olarak karsimiza ¢itkmaktadir. Fiyat arz ile talebi karsilastirir, alici ile saticinin
Uzerinde anlasmasi ile mibadeleyi saglar. Ayrica, bir malin fiyati o malin lretim sireglerine
katilan Uretim faktorleri denilen girdilerin fiyatini etkiler. Yiksek lcretler isglclini, yliksek
faiz hadleri sermayeyi kendine ¢eker. Boylece pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde
fiyat kaynaklarin dagihimini belirler. Tam rekabet kosullarinda fiyat olarak adlandirilan bir
malin bedeli, pazarda alici ve saticilarin bir araya gelmeleri ve pazarlik yapmalari neticesinde
olusur. Bu bolimde pazarlama karmasi elemanlarindan Urin ve fiyat lzerinde durulacaktir.
Bu amagcla 6nce Urin kavrami ve siniflandiriimasi ile saghk kurumlari igin Griin/ hizmet
karmasi, yeni mamul ve hizmet gelistirme siireci, yeni urinlerin basarisizlik nedenleri,
tiketici kabul siireci, saglik hizmetlerinde Uriin yasam seyri hakkinda bilgi verilecek, daha
sonra saglik hizmetlerinde fiyatlandirma, fiyatlandirma kararlarini etkileyen faktorler,
fiyatlandirma streci, fiyatlandirmanin amaclari, temel fiyatlandirma yontemleri, ve saghk

hizmetlerinde fiyatlandirma uygulamalari anlatilacaktir.

URUN KAVRAMI VE SINIFLANDIRILMASI

Uriin; isletme tarafindan sunulan mal, hizmet ve fikirlerdir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olusan pazarlama karmasinin temelini olusturmaktadir. Clinkii pazarlama
cabasindan bahsedebilmek icin Oncelikle pazara sunulacak bir mal veya hizmet olmasi
gerekmektedir. Uriin; bir gereksinmeyi doyurmak icin pazara sunulabilen her seydir. Uriin
tiketiciye (pazara) yoneliktir, tiketicinin goziyle Griine bakilir. Uriin fiziksel, ekonomik,
sosyolojik ve psikolojik elemanlarin bitiiniinden olusmaktadir. Uriin ambalaj, renk, fiyat,

kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajini iceren somut ve soyut nitelikler setidir. Somut bir



mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da fikir bir Grlin olabilir. O halde tliketiciler, fiziksel
niteliklerin otesinde goriinenden daha fazlasini satin alirlar. Bir baska deyisle, tlketici,
riiniin faydalarinin olusturacag bir tatmini satin alir. Uriin fiziksel olarak elle tutulan mallar
olabilecegi gibi soyut olan hizmetleri de icermektedir. Uriinler cesitli sekillerde
siniflandiriimaktadir. Bir siniflandirmaya gore Urinler; jenerik (¢cekirdek) driin, gercek (somut)
Urlin ve genisletilmis (zenginlestirilmis) tGrin olmak Uzere ¢ boyutlu bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Jenerik Grln; bir tiketicinin Grinden umdugu faydadir. Cogu kez tiketici
benzin ve aspirinin kimyasal bilesimini bilmez. Tuketiciler bu mallari tatmin edici
ozelliklerinden dolayi satin alir. Ornegin aspirin agrilarini dindirir. Cekirdek iriin mutlaka
somut bir madde olmayabilir. Ornegin bir tatil insana rahatlama saglayabilir. Cekirdek
hizmetler ise, musteriye saglanan faydadir. Saglik hizmetlerinde ¢ogu zaman hizmetler
cekirdek hizmetlerden olusmaktadir. Tiketicilerin problemlerini ¢o6zmek icin soyut
faaliyetlerden olusur. Ornegin bébrek nakli, kanser teshis programlari saglik hizmetlerinin
sunduklar g¢ekirdek hizmetlere 6rnek olarak verilebilir. Cekirdek Urinle musteriye hangi
temel faydanin saglanacagi lzerinde durulur. Bir otel igin ise ¢ekirdek Uriin otelin sundugu
konaklama hizmetidir. Gercek Urin; tlketiciye sunulan somut madde veya hizmetlerdir.
Cekirdek Grinl cevreleyen bicim, kalite, marka, ambalaj gibi nitelikler gergek Urinu
olusturur. Ornegin otomobilin rengi ve dzellikleri (sunroof, celik jant vb.) akla gelmektedir.
Tasarim, renk, boyut, ambalajlama ozellikleri kiicik de olsa farkli bir mamul vyaratir.
Genisletilmis Grin; gercek dokunulabilir malla birlikte sunulan, Griniin temel islevlerini daha
iyi gerceklestirmesini saglayan ozellikleri olan driinlerdir. Uriinden beklenen vyarari
artirabilecek 6deme kosullari, nakliye, garanti gibi ek hizmetlerdir. Saglik hizmetlerinde
zenginlestirilmis hizmetler, gercek hizmetlerle beraber verilen teknik hizmetler, yemek
hizmetleri, ev idaresi hizmetleri, genel temizlik ve bakim hizmetleri gibi hizmetlerden
meydana gelmektedir. isletmelere rekabet (istiinligli saglayacak tiriinii satin almaya neden
olacak unsurlar gergek Urin lzerine ilave edilmis genisletilmis Grin ile saglanabilmektedir.
Bir diger siniflandirma tirine gore ise driinler soyutluk-somutluk o6zellikleri acgisindan
siniflandiriimaktadir. Soyut olan driinler hizmet, somut olan Urinler de mal olarak
adlandiriimaktadir. Pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken saghkli

stratejiler belirleyebilmesi icin Uriin, mal ve hizmet oOzelliklerinden yola cikarak cesitli



siniflandirmalar yapmalari gerekir. Asagida mal ve hizmetlerin ¢esitli kriterlere goére

siniflandiriimasina yer verilmektedir.
SAGLIK HiZMETLERINDE URUN YASAM SEYRi

Urlin yasam egrisi, Uriinlerin pazara ilk sunulusundan pazardan geri cekilisine kadar gecen
sire icinde gecilen asamalardir. Model, yasam siresinin maldan mala, Ulkeden Ulkeye,
pazardan pazara hatta firmadan firmaya farkliliklar gosterebilecegini kabul etmekle birlikte,
her malin slresi ve sekli 6nceden bilinmeyen bir yasam seyri (egrisi) oldugunu ileri sirer.
insanlarin émiirleri gibi Griinlerin de émri bir degildir. Kimi Griinler, pazarda tutunmadig
ve/veya arkasindan hemen yenisi geldigi icin kisa sirede ortadan kalkmakta, kimisi ise uzun
sire pazarda kalmaktadir. Yasam egrisi modeli bir mal veya hizmetin 6mrini tahmin etmek
ve yasam slreci boyunca karsilasacagl pazarlama sorunlarini incelemek ve ¢6zmek amaci ile

gelistirilmis bir planlama aracidir

Savghr Uriin Hayat Seyri
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Girig-Sunus (Tanitma) Dénemi

Bu déneme malin pazara sunulmasi dénemi de denmektedir. Bu donemde mal tiiketicilerce
taninmamakta ve bu yizden de aranmamaktadir. Malin pazara yeni sunuldugu dikkate
alinirsa ilk musterilerin, tutucu olmayan, yenilige acik ve yiiksek gelirli tiketiciler olacagi
dogaldir. Bu dénem tanitma doénemi olduguna gore isletme mala iliskin reklamlara agirlik
verecektir. Uriin hedef pazarla bu asamada tanistigindan bu asamada satis artisi yavas bir

seyir gosterirken kar orani disiktir. Birim maliyetler yliksektir. Tutundurma cabalari Griin



hakkinda bilgi verme, farkindalik yaratma amaciyla yogun olarak uygulanir. Bu nedenle
tutundurma harcamalari da yuksek olur. Bu asamada urilin pazarin her yerine yayllmamistir.
Dagitim politikasi sinirlidir. Fiyat stratejisi Grin{in pazardaki tutundurulmasina, rekabete karsi
pazar payini arttirmaya, karini arttirmaya gore belirlenir. Hizmetler dokunulmaz oldugu igin,
dokunulabilir bir unsur olan fiyat, misterilerin hizmetin kalitesini anlamalarinin tek yoludur.
Hizmetlerde yiiksek fiyat stratejisi izleme konusunda 6nemli bir sebep daha vardir. Hizmetler
personel ve slirecler gerektirir. Yiksek fiyat stratejisinin dezavantaji aciktir. Organizasyon
hizmeti verimli olarak dagitmak isterse yiksek fiyat, talebi olumsuz etkiler. Dislk fiyat
stratejisi ise talebi tesvik eder. Organizasyonlar bu asamada fiyat unsurunun etkisini dikkatle
degerlendirmelidir. Giris doneminde genellikle kisith bir dagitim politikasi uygulanir. Mal
veya hizmet her yerde bulundurulmaz, cogu zaman buna gerek de yoktur. Giris asamasi,
pazar agisindan en kritik ve en maliyetli ddonemdir. Mal veya hizmeti tutundurmak igin blyuk

reklam kampanyalari yapilir ve yliksek meblaglar harcanir.
Gelisme (Bilyiime) Donemi

Uriine olan talep artmaya baslar ve satis gelirleri hizla cogalir. Pazara yeni Uriin siiren
yenilikgi (6nci) firma 6nemli dlclide kar saglar. Bliylime asamasinin siresi, Grliiniin dogasina
ve rakiplerin tepkisine baghdir. Bu donemde rakipler pazara girmeye baslar. Bazilari basarih
UrlinG aynen taklit ederken bazilari daha iyi dizaynlarla ve Urin gesitleriyle rekabete girisirler.
Bu donem kalkis donemidir. Pazar, tekelci rekabet piyasasi niteligindedir. Satislar artmaya
devam ederken karllik maksimum diizeye dogru yikselir ve dénem sonuna dogru azalmaya
baslar. Cunki rakipler 6ncl firmanin sagladigi karin farkina varinca pazardan pay almak
isterler ve kendi mal ve hizmetlerini piyasaya surerler. Berkowitz’e (1996) gore, diger saticilar
pazara girdigi zaman temel zorluk sirketin iriinl ya da hizmetini tercih anlamina gelen segici
talebi olusturmaktir. Bunun yaninda Uriin yasam seyriyle ilgili pazarlama karmasi konulari da
degismeye baslar. Bliyime asamasi pazarlama karisiminin en maliyetli asamasidir. Sarekli
gelisme, gicli pazarlama cabalarini gerektirdigi icin biylik miktarda negatif yonde para akisi
beklenmektedir. Fiyatta ¢ok fazla degisim yapilmasi tiliketicinin zihnini karistirmamak icin
fazla tercih edilmeyen bir stratejidir. Bu asamada strateji olarak maliyetler disirilerek

Urlnin kullanim oraninda artis saglanma amaclanarak yeni miusteriler edinilmeye calisilir.



Tutundurma faaliyetleri Grinin markalasmasina yoneliktir ve imaj agirhklidir. Bu dénemde
pazardaki misteri sayisi artar. Alicillar arasina orta gelir gruplari da girmeye baglar. Hatta
rekabet baslamissa fiyatlar asagiya cekileceginden alt gelir gruplari mal satin almaya
baslarlar. Bu suretle malin pazari da 6nemli 6lglide genislemeye baslar. Satislardaki cogalma,

artan bir hizla yukselir.
Olgunluk D6nemi

Satislar ve rekabet en yiiksek seviyesindedir. Pazar payi korunmaya calisilir. isletme tam
kapasite calistigindan birim maliyetleri de en dislk seviyededir. Kar diismeye baslar. Bu
nedenle de bu asamada Urlnin ambalajinda, 6zelliklerinde bazi yenilikler yapilir, Grin
hattina yeni hatlar eklenir veya trln derinlestirilir, kullanici olmayanlar marka kullanicilarina
donustirilmeye calisilarak rakiplerin musterileri ¢ekilmek istenir. Bu dénemde talep artis
hizi yavaslar ve ¢ogunlukla ikame edici talep varligini stirdirir. Sayisiz rakip pazara girmistir.
Rekabet sertlesirken, kar dilisiis gOsterir. Zira, tutundurma masraflari artarken bazi rakipler
fiyat indirimlerine basvurur. Uriin satislarinin &nceleri yavasca yiikselmeye devam ettigi,

sonra da en yliksek diizeyi asarak dlismeye basladigi bu donem genellikle uzun bir donemdir.
Gerileme (Diislis) Donemi

Bu asama satislarin dismeye basladigl ve zarara gecis noktasina gecildigi asamadir. Her
Uriniin disis hizi farklidir. Disls dénemi yavas olabilir. Uriiniin gercekten bu asamada
oldugunu fark etmek zordur. Satislar ve karlilik distlikce bazi sirketler pazardan ¢ikarlar. Bu
déneme girildiginde artik yapilacak fazla bir sey yoktur. Mal veya hizmet pazardaki cazibesini
tamamen yitirmistir. Mlsteriler eger eski Grlinlin yerine yenisini koyamiyorsa veya yeninin
fiyati yiksek ise eski Giriinle idare etmeye calisirlar. Ancak 6mri azalmis olan bu Urin veya
hizmet artik isletmeye gelir getirmez, hatta tam tersine kaynaklari tiiketmeye baslar.
Dolayisiyla Uretiminin kesilmesi gerekir. Berkowitz’e gore ise (1996), yasam seyrinin dusus
asamas! tim organizasyonlar icin zordur. Hizmetin blylimeye devam etmeyecegi kabul
edilmelidir. Uriin yasam seyrinin disiis asamasindaki hizmetler finansal kaynaklari orantisiz
bir sekilde tiketebilir. Goreli olarak ¢ok az secenek vardir. En zor segenek hizmetten
vazgecmektir. Uriinii sonlandirmayi diisiinen bir firma o triinden biitiin pazarlama destegini

geri ceker. Firma zarara katlanabilecegi ana kadar UrlinU satabilir veya bir baska firmaya



satmak icin gerekli calismalari yapabilir. ikinci secenek, triinii ya da hizmeti satmak icin

baska bir sirketle anlagmaktir.
SAGLIK HiZMETLERINDE FiYATLANDIRMA

Saglik hizmetlerinde fiyat pazarlama karmasi elemanlari arasinda devlet dizenlemelerinden
en c¢ok etkilenen pazarlama karmasi elemanidir. Clinki arz ve talep dengesizliginin oldugu
saglik sektoriinde fiyatin olusumunu tamamen serbest piyasaya kosullarina birakmak parasi
olmayan bireylerin saglik hizmetlerinden yararlanamamasina neden olur. Bu da sosyal devlet
olma anlayisi ile celisir. Fiyat, tiiketicinin bir mal veya hizmeti almak icin katlandigi kilfetin
toplami, kisaca mal veya hizmetin birim degerinin para ile ifade edilmesidir. Baska bir
tanimlama ise fiyati “deger kavraminin para birimi ile ifadesi” olarak tanimlamaktadir. Fiyatin
bu farkli tanimlarindan anlasilacagi gibi, fiyatin degismesi, saticidan satin alinan mal ve
hizmetin degisme miktarina ve dolayisiyla maliyete ya da alicinin 6deyecegi paraya, mal ve
hizmet miktarina, yani talebe baglidir. Deger ve kullanilabilirlik fiyat kavraminin bitiinlini
olusturur. Bir trinin kullanilabilirlik 6zelliginin olmasi, o malin misteri tatminini arttirmasini
saglar. Ayni sekilde malin fiyati ve degeri kavramlari dogru orantili olarak artip azalmaktadir.
Fiyatin baska bir yoni de piyasada arz ve talebi karsi karsiya getirmesidir. Bu sayede alici ile
saticinin Gzerinde antlasmasi ile mibadeleyi saglar. Kar amacl 6rgitlerin tamami ve kar
amach olmayan orgutlerin ¢ogu fiyatlarini kendi teklierine gére belirlerler. Fiyat apartman
dairesinde kira, okullarda egitim harci, seyahatte yol parasi, alinan borg icin faiz, hekimler
icin vizite veya muayene (creti, ameleye yevmiye, memura maas, olarak belirtilse de
esasinda anlam aynidir. Gunlik hayatta fiyat, belirli bir Griin ya da hizmet elde etmenin
karsihginda 6denmesi gereken para olarak algilanir. Ancak saglik hizmetleri alaninda bu tir
bir fiyat tanimi yeterli degildir. ilk olarak, saglik sigortasi ya da devlet insanlarin cebinden
dogrudan cikan parayl ya tamamen elimine eder ya da azaltir. ikinci olarak, bir hasta
tarafindan kullanilacak gerekli hizmetleri doktorlar belirledikleri icin, hizmetin hastaya
maliyeti ve ddenecek fiyat birinci derecede 6nemli degisken olamamaktadir. Son olarak,
belirli bir hizmeti kullanmanin ya da kullanmamanin maliyeti ya da ayni hizmeti baska bir
kurum araciligiyla elde etmek, fiyat olarak 6denecek paranin 6tesinde degerlendirmeleri

icermektedir. Kisaca fiyat, hizmeti kullanan icin 6denecek miktari belirlerken hizmeti sunan



icin geliri ifade etmektedir. Fiyat, isletmeler igin en dnemli ve kompleks karar alanlarindan
biridir. Clinkl, Grldn, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasi elemanlari gider ve
maliyet yaratici nitelige sahipken, fiyat elemani gelir ve kar yaratici 6zelliktedir. Fiyat ayni
zamanda, 6zellikle kar amaci tasiyan isletmelerde hedefleri gergeklestirmek igin kullanilan
¢ok 6nemli bir pazarlama karmasi aracidir. Eger tiiketiciler veya endistriyel alicilar bir mal
veya hizmetin fiyatini yiksek bulursa, rakip firmalarin benzer markalarini veya Uriinlerin
yerine gecebilecek ikame Urinleri tercih eder, bu durum firmanin satislarinin ve karinin
diismesine neden olur. Eger fiyati ¢cok dlsik belirlerse satislari artar ancak hedefledigi kar
oranina ulagsmakta glglik c¢ekebilir veya tiketicinin gozlinde kalitesiz mal imajina neden
olabilir. Genellikle tlketiciler ylksek fiyat iyi kalite 6lgiitli gibi algilamaktadir. Dolayisiyla
bltln isletmeler, faaliyetlerini stirdirmek ve biraz da olsa sermaye yatirimina gidebilmek,

belirli bir kazang saglamak igin hizmetlerini dogru bir sekilde fiyatlandirmalidirlar.
FiYATLANDIRMA KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Fiyatlandirmada dikkate alinmasi gerekli faktorler iki grup altinda incelenebilir. Bunlar
isletme ici ve isletme digi faktorlerdir. isletme ici faktérler, isletme yénetiminin kontroliinde
bulunan etmenleri kapsamaktadir ve bunlar; maliyetler, pazarlama ve fiyatlandirma
hedefleri, isletme kaynaklari ve pazarlama karmasi elemanlarindan olusmaktadir. isletme disi
faktorler ise, isletmenin kontroliinde olmayan fakat fiyatlarin belirlenmesinde etkin roli
bulunan cevresel etmenleri kapsamakta olup bunlar; talep, pazarin yapisi ve rekabet, dagitim
kanali, firmanin pazardaki gelisme asamalari, ekonomik ve diger cevresel etkenler, yasal ve
politik diizenlemelerden olusmaktadir. Asagida bu faktorlerle ilgili ayrintili agiklamalar yer

almaktadir.
Kontrol Edilebilen (igsel) Faktorler
Maliyetler

Fiyatlandirmada en 6nemli etken bir Urlnlin Uretim ve pazarlama maliyetleridir. Uzun
vadede bir hizmetin fiyati isletmenin katlandigi tim maliyetleri icermelidir. Diger Urinlerde
oldugu gibi, hizmetlerin lretiminde de (¢ temel faktor; sermaye, isglici ve dogal

kaynaklardir. Sermayenin maliyeti isletmeye yatirilan paranin maliyetidir ve sabit sermaye ile



isletme sermayesi bu grupta degerlendirilir. isglici maliyetleri de diger sektorlerde
oldugundan daha fazla hizmet Grlinlerinde varligini hissettirir. Dogal kaynaklarin maliyeti ise
isletmenin bulundugu yer ve konum agisindan olusan maliyetlerdir. Hizmet isletmeleri igin en
onemli maliyet unsuru isglici maliyetleridir. Bireysel hizmetlerde ise maliyet bedeli hizmet
sunum aninda olusan maliyetlerden ¢ok, o hizmeti sunma becerisi kazanana kadar alinan
egitim, 6gretim ve deneyim maliyetleri olarak kabul edilir ve bunun bir pazar degeri ya da
Olclisii yoktur. O hizmeti sunanin yetenegi, az bulunurlugu, o 6zel hizmet sunucusuna olan
talebin miktari, sunucunun Unl gibi unsurlar (estetik cerrahide oldugu gibi) genelde fiyat
olciisti olarak degerlendirilir. Ozellikle rekabetin yogun yasandigi sektérlerde isletmeler,
sabit, degisken, toplam maliyet ve birim maliyet analizlerini dikkatli bir sekilde yaparak,

kiicik de olsa, maliyet avantajlari yakalayabilmektedir.
Pazarlama ve Fiyatlandirma Hedefleri

Fiyatlandirma amaclari ya da hedefleri, fiyatlandirma yoluyla yonetimin neyi basarmak
istedigini belirginlestirir. Bu hedef sadece daha fazla satma ya da daha fazla misteriyi
cekmeyi isteme sorunu ile ilgili degildir. Hizmet isletmelerinin ¢ogunun temel fiyatlandirma
amagclari finansaldir. Bunlar da; brit ve net karlar, sabit ve degisken maliyetler, yatirim
sermayesinin karlihgi, sermayenin i¢ karliligi, nakit akigi ve fiyat istikrari gibi hedeflerdir. Bu
gibi konular blylme ve hayatta kalma icin zorunlu iken, tek ve baslica fiyatlandirma amaclari
olmamalidir. Bunlar pazarlama ile i¢ ice girmis oldugu icin musterileri istenen yontemlerde
davranmalari icin etkilemek amaciyla fiyatlandirma Uzerine bir pazarlama araci olarak

onemle yogunlasiimasi gerekmektedir.
isletmenin Kaynaklar

Daha iyi kaynaklara sahip ve daha iyi durumdaki isletmeler her zaman karli olmayan bazi
Urlinleri de destekleme ve sunma olanaklarina sahiptir. Ayni sekilde blylk isletmeler bazen
kisa donemli zararlara daha kolay katlanabilir ve yeni bir hizmet Griniliniin disik bir fiyatla
piyasaya sunulmasini daha kolay gerceklestirebilirler. Ayrica eski teknoloji kullanan isletmeler
modern isletmelere gore daha yiksek maliyetle calistiklar icin fiyat belirleme konusundaki
esneklikleri olduk¢a zayiftir. Hizmet isletmelerinin blyukligi ve kapasiteleri (6lcek

ekonomilerinin etkisi) fiyat belirleme konusunda 6nemli bir faktorddr.



Pazarlama Karmasi Elemanlari

Fiyat bazi durumlarda bir isletmenin pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin kullanabilecegi
pazarlama karmasi elemanlarindan yalnizca biri olabilir. Bu gibi durumlarda fiyatin Grin
tasarimi, dagitimi ve dagitim kanalinin uzunlugu, Grnin tanitimi gibi diger elemanlarla uyum
icinde olmasi gerekir. Clinkli bu elemanlar icin alinacak pazarlama kararlari uygulanacak olan
fiyattan dnemli élgiide etkilenir. Ornegin triiniin yasam seyri (kolay bozulabilir olmasi), tiriin
fiyatinin diisiik ya da yiiksek olmasi lizerinde etkili olabilmektedir. Ote yandan hizmet
isletmelerinin Urettigi Grinlin kendisi de fiyatlandirmada 6nemli bir etkendir. Hizmetlerin
Uretiminde emek-yogun Uretim tarzi hakim oldugu igin Ozellikle standartlagtirma oldukga
zordur. Bununla birlikte, yiksek kalitede ve standartta mal ve hizmet sunulan isletmelerde
mal ve hizmet fiyatlari dogal olarak yliksek olacaktir. Bunun yani sira trlinin pazar igin yeni

olmasi da tutundurma maliyetlerini ve dolayisi ile Griin maliyetlerini etkileyecektir.
Kontrol Edilemeyen (Digsal) Faktorler
Talep

Fiyatlandirma amaglari belirlenmeden dnce hizmet isletmesi kendi mal ve hizmetlerine olan
ya da olabilecek talebi belirlemek zorundadir. Talep denince kastedilen, alicilarin alim giici
ile desteklenmis satin alma arzusudur. Belirlenecek her farkl fiyat seviyesinde, mala talepte
bulunacak alicilarin sayisi degisecektir. Talep ile ilgili G¢ durum s6z konusudur, bunlar;
demografik faktorler, psikolojik faktorler ve fiyat esnekligi. Bunun icin yapilacak pazar
arastirmasinda, belli bir bolgedeki mevcut ticari etkinlikler, potansiyel musteriler ve satin
alma davranislari, fiyat degisikligine gosterdikleri tepkiler analiz edilmelidir. Pazar arastirmasi
ayni zamanda stratejik olarak hedeflenen musteri kitlesinin kim oldugu ya da olacagi,
musterilerin bekledigi hizmet standartlari, etkinlikleri, atmosfer ve konum gibi konular

Uzerinde de durmaldir.
Pazarin Yapisi ve Rekabet Faktorleri

Fiyat ve talep arasindaki iliskiler firma sayisi, buylklikleri ve Urln ozellikleri farklilasan
piyasalarda birbirinden farkhlik gosterir. Rekabet faktori de pazar yapisina bagh olarak

hizmet sektoriinin her alaninda olduk¢a yogundur. Bu rekabet yogunlugu firmalarin



izleyecegi fiyat politikasini da o6nemli Olgide etkilemektedir. Pazardaki rakiplerin
fiyatlandirma stratejileri fiyatlar belirlenirken géz 6nline alinmalidir. Bu durum rekabetin sert
oldugu pazarlarda daha fazla 6nem kazanir. Tekel piyasalari disinda, bir hizmetin fiyatinin
piyasadaki benzer Urlnler sunan rakip isletmelerdeki fiyatlara yakin olmasi gerekir. Yeni bir

Urlin piyasaya girdiginde ise genellikle benzer Uriinlere gére daha disuk fiyat uygulanir.

Dagitim Kanali

Dagitim kanali, isletmelerin fiyatlandirma siirecinde énemli rol oynayan bir diger faktordir.
Kanal Giyeleri yasamalari igin gerekli kari elde edebilecekleri en uygun fiyatlari isteyecekler ve
bu tir Grinlerin dagitimina 6ncelik vereceklerdir. Karmasik kompleks kanallarda yer alan
aracilarin birbirlerinden farkli hedefleri olacaktir. Bu nedenle pazarlamacilarin kanal
Uyelerinin fiyati nasil ele aldiklarini, kendi satis fiyatlarini nasil belirlediklerini tam olarak

kavramasi gerekir.

Firmanin Pazardaki Gelisme Asamalari

Firmanin pazardaki gelisme asamalari Griin yasam donemi asamalarina benzer. Firmanin
pazar deneyimi baslangicta yavas blylime, daha sonra hizla yikselme, durgunlasma ve
disme asamalarindan olusur. Firmanin fiyat kararlari da her asamada degisir. Pazara giris
asamasinda, bircok farkh fiyat uygulamalari s6z konusudur. Eger bir Grin firmanin pazarda
bliyime asamasinda sunulursa, bu (riin rakip Grlnlerin kalite diizeyinde, fakat fiyati daha
dislik diizeydedir ve boylece s6z konusu urilin pazarda avantaj saglar. Blyliime asamasinin
ileri donemlerinde, o zamana kadar piyasaya sunulmamis olan yeni pazar dilimlerine uygun

yeni Urdnler tasarlanir.

Ekonomik ve Diger Cevresel Etkenler

Fiyat Gzerinde etkili olan bir diger kontrol edilemeyen faktorler grubu da cevresel
etkenlerdir. Fiyatlandirma kararlarini etkileyen cevresel faktorlerin basinda, ekonominin
genel durumu, enflasyon, grevler, tiketicilerin davranislari, issizlik, eleman teminindeki
zorluklar ve devlet kontroli ve politik, kiltirel ve cografik c¢evre degiskenleridir. Bu
baglamda katma deger vergisi, 6zel tiketim vergisi, alim satim vergisi gibi cesitli vergiler

buna 6rnek olarak verilebilir. Bir ekonomide Uretkenlik ve gayri safi milli hasila yiksekse,



diger taraan enflasyon, faiz oranlari ve issizlik orani dislk ise, isletmeler oldukca uygun bir
ortamda satis fiyati belirleyecekler demektir. Yasal ve Politik Dizenlemeler Pazarlama
yoneticileri satisa sunulacak olan hizmet Urinlerinin fiyatini saptarken kamu ydnetimlerinin
mevcut yasa ve yonetmeliklerin gereklerini ve sinirlamalarini da gz o©niine almak
zorundadir. Derecesi ve kapsami farkli olmakla birlikte, kamu yénetiminin hemen her llkede
degisik sektorlere midahale ettigi gortlmektedir. Bu yasalar, miidahale ve uygulamalar
Uretilen mal ve hizmetlerin fiyatlandirma politikalarinda da belirli bir 6neme sahiptir. Yine,
devlet tarafindan tarim Urinleri icin belirlenen taban fiyatlar veya 6zel okullar ve 6zel
hastaneler i¢gin belirlenen tavan fiyatlar, devlet hastaneleri icin belirlenen muayene ve tedavi
Ucretleri bu isletmelerin fiyati Onemli bir rekabet silahi olarak kullanabilmesini

engellemektedir
TEMEL FiYATLANDIRMA YONTEMLERI

Temel fiyatlandirma yontemleri dort grup altinda incelenebilir:

Temel Fiyatlondurma
Yontemleri

Maliyete Dayah
Fiyathndirma

Rekabete Dayah
Fiyatlandirma

Kaynak: Tengilimogiu,
Dx (2011). .‘;uj:r."a.ll
Hizmetleri
Pl.l':l.l'flll.l'f?fl.l'.\'l'. .In'lniku'rl-l
Siyasal Kitabevi,
210

Forunlu

Talebe Dayah
Fiyatlandirma

Fiyatlindirma

Maliyet Odakl Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma en yaygin kullanilan fiyatlandirma yéntemidir. Bu yontemin
hizmet sektoriinde uygulanmasi diger sektorlere nazaran zordur. Bunun nedeni pratikte bir
hizmet maliyetinin hesaplanmasi Uriin maliyetinin hesaplanmasina gore ¢ok daha zordur.
Bunun sebeplerinden bir tanesi isletmedeki hizmetlerin ¢oklugunun ve karmasikhiginin
meydana getirdigi maliyet yapisidir. Ornegin estetik ameliyatinin maliyeti ile bir kalp

ameliyatinin Gretim maliyetleri ayni olabilir ancak, fiyatlari farkli olabilmektedir. Burada



hizmet sektoriiniin temel farkliliklari devreye girmektedir. Maliyet odakli fiyatlandirma ise

maliyet arti kar marji usuli ve hedef kar amacli fiyatlandirma olmak (izere iki sekilde yapilr.
Rekabet Odakli Fiyatlandirma

Rekabete dayali fiyatlandirma, rakiplerinden farkli olmayan homojen mal veya hizmetlerde
izlenen bir fiyatlandirma yontemidir. Rekabet ¢ok yogun, mal veya hizmetler arasindaki
farklar az oldugu zaman, hicbir firma pazar fiyatindan ayrilma cesaretini kendinde bulamaz.
Rekabete gore fiyatlandirma yapildiginda firma igcin 6nemli olan, benimsenen fiyattan
saglanacak olan karin tatmin edici olup olmadigidir. Tiiketicilerin pazarda mevcut Urinleri
degerlendirirken ve satin alma kararlarini verirken rakip Grlinler arasinda fiyat karsilastirmasi
yaptiklari yukarida wvurgulanmisti. Bu sebeple, (reticiler ve pazarlamacilar fiyatlarini
belirlerken mutlaka rakip Grtnlerin fiyatlarini g6z 6niine almak zorundadirlar. Rekabet odakl
fiyatlandirma metotlarini genel olarak iki grup altinda toplamak mumkindir; cari usulde
fiyatlandirma ve teklif usult fiyatlandirma. Cari usulde fiyatlandirma yaklasiminda isletme
kendi maliyetleri ve talepten ziyade rakiplerin fiyatlarina bakarak kendi fiyatini belirleme
yoluna gitmektedir. Teklif usull fiyatlandirma ise ¢ogunlukla ihale tlrl islerin alinmasinda
veya miuzayedelerde yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma yaklasimidir. Uygulama sekli

olarak ihalelerde fiyat teklieri acik veya kapali usulde yapilabilmektedir.
Talep (Deger) Odakh Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yontemi Uriiniin maliyetinden ziyade tliketicinin, isletmenin Urettigi mala
bictigi degeri tahminlemeye dayali bir sistemdir. isletme {riini tasarlamadan 6énce
pazarlama arastirmasi yaparak talebi tespit eder. Ardindan Uriiniin deneme slrimi ile
tiketicilere gider ve 6demeye razi olduklari fiyati tespit eder. Ciddi bir pazarlama arastirmasi
sureci gerektirmektedir. Maliyet odakli fiyatlandirma teknikleri genellikle Grin odakh bir
yaklasim sergilemektedir. Talep odakli yaklasim ise, trinin tlketicinin gdéziindeki algilanma
degeri Uzerinde odaklanmaktadir. Algilanan degere bagl olarak fiyat belirlenir. Baska bir
ifade ile, eger bir isletme, fiyatlandirma yaparken 6nce miusterilerin 6deyebilecegi fiyatlari
inceliyor ve maliyetleri dikkate aliyorsa talebe gore fiyatlandirma yapiyor demektir. Bu

yontemde talebin yogunlugu gbz ontline alinir ve talep yliksek oldugunda yiiksek fiyat, talep



dislik oldugunda distk fiyat uygulanir. Bu durumda maliyetler ayni olsa bile fiyatin

belirleyicisi taleptir.
Zorunlu Fiyatlandirma

Bu stratejinin ylrtttlmesinde, fiyatlar dahili ya da harici zorunluluklarin etkisi ile olusturulur.
Oncelikle fiyatlandirma kararlarinin belirlenmesinde dikkate alinan ydntemler maliyetler,
rekabet ya da talep degildir. Cogunlukla kamu isletmelerinin masraflarinin devlet tarafindan
karsilandigl ve arz kaynaklarinin yetersiz oldugu sistemlerde sosyal politikalar geregi bu
fiyatlanma uygulanmaktadir. Tiirkiye’de faaliyette bulunan kamu hastaneleri, her yil Saglk
Bakanligl ve Hazine ve Maliye Bakanligi’'nca ortaklasa belirlenen fiyatlari ve Sosyal Glvenlik
Kurumu’nca belirlenen fiyatlari uygulamak zorundadir. Ozel hastanelerde ise, sosyal
giivencesi olan hastalar icin Sosyal Giivenlik Kurumu fiyatlarini uygulamaktadir. Ozel
muayenehane ve poliklinikler ise Turk Tabipleri Birligi’'nin uyguladigl taban/tavan fiyatlari

uygulayarak zorunlu fiyatlandirma yontemini kullanmaktadirlar.
SAGLIK HiZMETLERINDE FiYATLANDIRMA UYGULAMALARI

Saghk sektorinin karmasik vyapisi ve hizmet c¢esitlerinin  ¢oklugu fiyatlandirma
uygulamalarinin net bigimde ortaya konmasini zorlagstirmaktadir. Uygulanan politikalar farkl
Ulkelerde degisik yapilar gosterebildigi gibi, ayni dlkenin icinde de degisik yapilarda
olabilmektedir. Bir siniflandirma yapmak gerekirse, saglk hizmetlerindeki uygulamalar Ug¢
grupta toplamak olanaklidir.  Devlet diizenlemelerine tabi olan uygulamalar ¢ Dernek ve
odalarin diizenlemelerine tabi olan uygulamalar e Pazar kosullarinin dizenlemelerine tabi
olan uygulamalar Fiyat devlet tarafindan dlzenlendiginde toplumsal ve politik amaclar
ekonomik amaclardan daha fazla 6nem kazanmaktadir. Fiyat, politik ve toplumsal amaclara
ulasmak icin bir arag olarak kullanilabilir. Ornegin, saglhk hizmetlerinin daha genis halk kesimi
tarafindan kullanimi icin kamu saglk hizmetlerinin fiyatlari alabildigince diisik tutulur.
Ulkemizdeki kamu saglik hizmetleri bu gruba girerken, benzer uygulamalar ingiltere ve isveg
Ulusal Saghk Sistemleri’nde de goriilebilir. Odenecek fiyat genel vergi sistemi icerisinde
dustintlur. Saglik hizmetlerinden yararlanma esnasinda ya hicbir 6demede bulunulmaz ya da
¢ok disik odemede bulunulur. Tim harcamalar merkezi denetim altinda devlet biitcesi ile

karsilanmaya calisilir. Bazi saglik hizmetleri, hizmeti sunan kuruluslarin olusturdugu dernek



ve meslek odalarinin diizenlemelerine baglidir. Serbest doktorlarin, dis tabiplerinin Gcretleri
buna oOrnek olarak gosterilebilir.  Standart bicime  konulabilmis  hizmetlerin
fiyatlandinlmasinda etkili bir yéntem olarak dustiniilebilir. Ornegin, doktor muayenesinin
Ucreti, dis dolgusunun fiyati gibi 6zel uzmanhk ve ekipman gerektiren hizmetlerin
fiyatlandiriimasinda ise zorluklar ortaya cikabilmektedir. Pazar kosullarina tabi olan
uygulamalarda fiyatlar, ekonomik kosullara, tiiketicilerin fiyat hizmet kalitesi iliskilerini
algilamasina, rekabete, talebin diizeyine ve ihtiyaclarin ne denli acil oldugu vs. gibi faktorlere
gore dizenlenir. A.B.D.” deki tibbi bakim ve tibbi yardimi kapsayan sistem buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Hizmetlerden yararlanma pazar kosullari icerisinde olusur. Odeme giicii ve

isteginin oldugu kabul edilerek hizmetler sunulmaktadir

Tiketiciler, 6deme konusunda sigorta sisteminden genis bicimde yararlanirlar. Saglik
hizmetleri kuruluslarinda kullanilan kaynaklar ve bitce konusunda devlet en az kontroll
saglamaktadir. Ulkemizde de yeni gelismeye baslayan 6zel hastane ve klinikler bu gruba
girebilmektedir. Agiklanmaya ¢alisilan uygulamalardan hangisi ele alinirsa alinsin maliyetleri
ve fiyati belirlemek olduk¢a zordur. Saglik hizmetlerinin 6nemli bir 6zelligi tek bir hizmet
olmaktan cok hizmetler paketi olmasidir. Boylece birden fazla hizmetin bir araya getirilerek
tuketici yarari saglanmasindaki fiyat tim sunulan hizmetlerin fiyatlarinin toplami
olabilecektir. Ornegin, plastik cerrahi ve miidahaleyi takip eden bir kisinin, laboratuar
testleri, rontgen ve hatta psikolojik danisma gibi hizmetlerin timinden yararlanmasi
gerekebilecektir. SGK icerisinde olusturulmasi disiniilen fiyatlandirma komisyonu yeni
olusturulmustur, calismalarina baslamistir. Bu dogrultuda SGK kendi igerisinde kurdugu alt
komisyonlar olan Mevzuat Daire Baskanhgi ve ila¢ Tibbi Cihaz Daire Bagkanhgi yardimiyla
piyasa arastirmasi, maliyet analizleri yaparak fiyatlari belirler. Kurum, Komisyon adina
calismalarina baslamadan énce Yiiksek Ogretim Kurulunun, Tiirk Tabipleri Birliginin, Tiirk Dis
Hekimleri Birliginin, Tiirk Eczacilari Birliginin, Turkiye Odalar ve Borsalar Birliginin, Tirkiye
Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birliginin, Turkiye isveren Sendikalari Konfederasyonunun, en
fazla tyeye sahip ilk Uc isci ve kamu calisanlari konfederasyonunun, en fazla (iyeye sahip
Optisyenlik Derneginin, Tirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonunun, en fazla lyeye
sahip 6zel saghk kurum ve kuruluslari dernekleri veya federasyonlarinin, en fazla Giyeye sahip

ozel polikliniklerin, dernek veya federasyonlarinin, en fazla Gyeye sahip 6zel tibbi malzeme



Uretici veya ithalatgilari dernekleri veya federasyonlarinin, en fazla liyeye sahip tip uzmanlik
derneklerinin ve Komisyonca uygun gorilecek diger kurum ve kuruluslarin géruslerini alr.
ilgili kurumlar bir ay icinde gérislerini gdndermek zorundadir. Bu komisyon; Hazine ve
Maliye Bakanhgini, Saglik Bakanhgini, Devlet Planlama Teskilati Mistesarligini ve Kurumu

temsilen toplam beg liyeden olusur. Komisyonun onayi ile fiyatlar belirlenmis olur.
SAGLIK KURUMLARINDA DAGITIM VE TUTUNDURMA

Uretilen mal ve hizmetlerin, {retildikleri noktadan tiiketicilere ulastirilmasi olarak
Ozetlenebilecek dagitim islevi, bugiine degin, tarihsel sirasiyla iktisat, isletme ve pazarlama
bilimlerinin gesitli agilardan inceledikleri bir konudur. Konu, pazarlama alaninda, bu islevi
gerceklestiren isletmeler ve bunlarin karsilikli iliskileri agisindan ‘dagitim kanallarr’
cercevesinde incelenmektedir. Dagitim Uretim isletmeleri ile tlketiciler arasinda bir kdpri
gorevi goérmektedir. Glinimiz ekonomilerinde daginik bir cografyada bulunan binlerce
tretim isletmeleri ile milyonlarca tiiketicinin dogrudan iliskiler kurmasi giictiir. Uretici ve
tuketici arasindaki cografi uzaklik aracilar yardimi ile kapatilmaktadir. Bir an igin, tiiketicilerin
her gin cesitli mallar satin aldiklari, gazete bayii, bakkal, manav, kitapci, benzinci,
manifaturaci, eczane, vb. toptanci ve perakendeci isletmelerin olmadigi disiinilirse, ginlik
yasamin ne olctide gliclesecegi kolayca kavranabilir. Toptanci ve perakendeciler (ireticiden
satin aldiklari baytk miktardaki mallari tasiyarak, bolerek, depolayarak, raflayarak ve bunlara
benzer cesitli pazarlama fonksiyonlarini yerine getirerek mdisterilerin mallara daha kolay
ulasmalarini saglarlar. Mallarin etkin bir bicimde hedef kitleye ulastiriimasi ile ilgili kararlari
iceren dagitim ticari isletmelerde, Ureticiden tiketiciye tasinacak somut bir Grind,
depolama, stok kontrolii, tasima gibi faaliyetleri icerir. Hizmetlerde ise hizmetlerin 6zellikleri
nedeni ile depolama ve ambalajlama gibi faaliyetlerin olmamasi hizmetlerde dagitimi
kolaylastirmaz, daha da zor ve karmasik hale getirir. Hizmetlerde hizmetin misteriye ya da
musterilerin hizmete nasil ulasacagl énemli bir sorundur. Cinki hizmet ancak Uretici ve
musterinin bir araya gelmesi halinde sunulabilir. Saghk hizmetlerinde dagitim fonksiyonu
denildiginde hizmetin sunuldugu yer ve hizmete ulasilabilirlik akla gelmektedir. O nedenle
hizmet sektériinde pazarlama karmasinin 4P’si ingilizce de yer anlamina gelen “Place” dir. O

nedenle hizmetlerde 6zellikle de saglk hizmetlerinde saglik isletmelerinin kurulus yeri secimi



teshis ve tedavi kuruluslarina ulasim ve hizmetin istenilen anda hazir bulundurulmasi
acisindan ¢ok onemlidir. Clinkl hastalarin saglk kurulusuna olan uzakhg saghk kurulusunu
kullanma sikligini etkilemektedir. Dagitim fonksiyonu yani sira tiiketiciler ve Ureticiler
arasinda iletisimi saglayacak ve tiiketici kesime gerekli bilgileri aktararak, onlari satin almaya
yonlendirecek farkli pazarlama programlarinin yapilmasi artik ertelenemez bir gereksinimdir.
Bu tlr calismalar da, tutundurma bashg altinda incelenmektedir. Pazarlama karma
elemanlarindan biri olan tutundurma mdsteri ile isletme arasinda iletisimi saglayan énemli

bir karma elemanidir.

Genellikle tutundurma kavrami tanitim, reklam, halkla iliskiler ya da satis ile ayni anlamda
ginlik yasamda kullanilmaktadir. Ancak tutundurma hedef kitleye yonelik iletisim
calismalaridir ve yukarida sozi edilen tim faaliyetleri kapsar. Saglk sektoriinde tutundurma,
en c¢ok tartisilan ve bazi saglik profesyonellerince yanlis anlasilan bir pazarlama karmasi
elemanidir. Halbuki saglikta tutundurma, saghk kuruluslarinin hizmetlerini potansiyel
kullanicilara iletisim yoluyla bildirmek ve saglanacak yararlar hakkinda onlari ikna etmektir.
Tutundurma c¢alismalari ile potansiyel hastalara sunulacak hizmetlerin varligini, niteliklerini
bu hizmetlere, nasil erisilecegini ve bu hizmetleri kullanma yollarini iletmek amaglanir. Saglik
hizmetleri icin farkli maliyet, etkinlik ve uygunluk dizeylerinde iletisim yontemleri vardir.
Uriin pazarlamasinda énemli rol oynayan kisisel satis ve satis tutundurma calismalarinin
saglik hizmetlerinde ¢ok genis uygulamasi olmamasina karsin reklam ve halkla iliskiler
oldukca 6nemli ve genis uygulama alani bulabilmektedir. Bu boélimde ilk olarak dagitim ve
dagitim kanallari ele alinmakta ve saglk hizmetlerinde bu silirecin nasil calistigina
deginilmektedir. Daha sonra isletmelerin tiketicilerini etkileyip onlarla iletisim kurmak igin

kullandiklari tutundurma araglarina yer verilmektedir.
DAGITIM VE DAGITIM KANALLARI

Genis anlamda dagitim, Uretilen mal ve hizmetlerin tlketicilere ulastiriimasi igin yirutilen
faaliyetlerin tamamini ifade etmek icin kullanilmaktadir. Bu anlamda dagitim, dretici ile
tiketici arasinda bir baglanti halkasidir. Dar anlamda dagitim, isletmelerin bir mamuliin veya
hizmetin tliketiciye ulastirilmasi icin aldiklari kararlar ve davranislar bitinidir. Bu ayni

zamanda pazarlama faaliyetlerinin genel olarak hedefledigi “istenilen nitelikteki mal ve



hizmetlerin istenilen miktarda, uygun fiyatla, uygun zamanda ve uygun yerde” saglanmasi
seklinde ozetlenebilen hizmet seviyesini yansitir. Bu cliimlede 6zetlenen gorevlerin yerine
getirilmesi icin ¢caba gosteren, kisaca “bir mal veya hizmeti ve bunun milkiyetini Gretimden
tiketime ulastirmak lzere girisilen fonksiyonlari Gstlenen kurumlar dizisi” ise dagitim kanall
olarak tanimlanabilir. Bu tanimda s6zi edilen kurumlar dagitim kanalinda yer alan Uretici ve
cesitli diizeylerdeki aracilardir. Pazarlama literatlirinde dagitim kanallariyla es anlamda
olmak Uizere “ticari kanallar”, “pazarlama kanallar1” ifadeleri de 6zellikle yabanci kaynakl
literatlirde ¢ok kullanilmaktadir. Gliniimuze kadar dagitim kanallariyla ilgili gesitli yazarlar
tarafindan ¢ok farkli tanimlar yapilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’'nin tanimina gore
dagitim “mallarin pazarlanmasini saglayan isletme-ici orgitsel birimler ile isletme-disi
pazarlama orgutlerinin olusturdugu bir yapidir”. Glinimizde Uretimin ¢ok kiglk bir kismi
Uretildigi yerde tiketilmekte, yine (reticilerin cok kiiciik bir kismi mallarini tiketicilere
dogrudan satmaktadir. Uretimin en biyik kismi ise cesitli araci kuruluslar tarafindan
tiiketicilere ulastirilmaktadir. Uretici ve tiiketiciler arasindaki aracilarin gesitliligi, iliskileri ve
fonksiyonlarinin dinamizmi de farkh dagitim kanali tariflerinin baslica nedeni olmaktadir.
Dagitim kanallarinda belli bir mal veya hizmetin dagitimini tstlenen kuruluslar, bunlarin alim-
satim islemleri icin gerekli kosullari saglamak ve bu islemleri gerceklestirmek (zere
aralarinda acik veya Usti kapali olarak hem salt ekonomik, hem de cesitli kisisel iliskilerin de
icerisinde sayilabilecek toplumsal iliskiler kurarlar. Bu agiklamalar ¢ergevesinde gelistirilmis
bir tanimda da dagitim kanali “bir mali veya hizmeti ve bunun miilkiyetini retimden
tiketime veya kullaniciya ulastirmak Uzere girisilen gabalari toplumsal ve iktisadi iliskiler
kurarak saglayan kurumlar/kuruluslar dizisi” olarak belirtilmektedir. Tek (1997) ise dagitim
kanalini; “fikir Grlin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim veya Uretim
noktalarindan son kullanim noktalarina kadar goétiiriilmesiyle ugrasan birbiriyle bagimh bir
dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgitsel bir sistem” seklinde tanimlamaktadir.
Yukaridaki gibi uzun tanimlarin yaninda olduk¢a kisa tanimlara da literatirde
rastlanmaktadir. Bunlardan birinde dagitim kanali “bir malin Ureticiden tliketiciye veya
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endustriyel kullaniciya akisinda izledigi yol” seklinde ifade edilmektedir. S6z konusu unsurlar

topluca pazarlama akisi olarak anilan; fiziksel, milkiyet, bilgi, tutundurma, para akisidir.

Direkt Dagitim (Dogrudan Dagitim)



Dogrudan dagitim, Uretici isletmenin higbir araci kullanmadan mal veya hizmetini tiiketiciye
ulastirmasidir. Diger bir deyisle, alim satim isleminde taraardan birisi dagitim fonksiyonunun
timind veya onemli bir kismini Ustlenmektedir. Direkt dagitimda Uretici direkt olarak
tuketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini kendisi yerine getirmektedir.
Uretici-toptanci-perakendeciden olusan geleneksel pazarlama kanali canlidir ve driinlerin
genis bir alana dagitiminda kullanilirlar. Ginimizde misteriler toptan satis faaliyetlerini ve
satin alimlarini dogrudan Ureticilerden, fabrika satis magazalarindan (outlet’lerden; 6rnegin;
Nike, kendi Nike Town bolgeleri ile satis yapmaktadir) veya ¢ok buyilk perakendecilerden

(Kmart, Sears, Migrosve Wal-Mart) yapmaktadirlar.
Dolayli (indirekt) Dagitim

Dolayll dagitim kanalinda bir veya daha c¢ok tirdeki araciya yer verilir. Dagitim kanalinda
gorevlendirilen araci isletme, yiklendigi gorevleri Uretici adina yerine getirmektedir.
Gunlimuzde ¢ogu Ureticiler mallarini en son kullanicilara dogrudan satamamakta bu nedenle
aracillardan vyararlanmaktadirlar. Cinkld dagitim hem maliyet hem de uzmanlasma
gerektirmektedir. Ureticilerle en son kullanicilar arasindaki akisi saglayan cesitli alanlarda
uzmanlasmis (pazara gore, Urline veya bolgeye ve endistriye gore) cesitli aracilar
bulunmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi Gzere Urlinlerin ve hizmetlerin Ureticiden tiiketiciye
akisina yardimci olan kisi ya da orgltlere araci adi verilmektedir. Aracilar Uretici isletmeden
bagimsiz bir kurulus olup, malin milkiyetini Uzerine alarak veya almaksizin miuilkiyetin
devrinde aktif rol oynarlar. Aracilar ¢ok cesitli islevleri (stok bulundurur ve fiziksel dagitimi

gerceklestirir, satis sonrasi hizmetleri verir ve musteriye kredi saglar) yerine getirmektedir.
HiZMETLERDE VE SAGLIK HiZMETLERINDE DAGITIM

Hizmet isletmelerinin ¢ogu Urettikleri hizmetleri dogrudan dagitmak zorundadir. Saglik,
berberlik, konaklama, lokanta, avukathk vb. gibi hizmetleri dolayli dagitmak zordur.
Dogrudan dagitimda, Uretici ile tiketici ylz yize iliski icinde oldugundan, isletme mdsteri
tatmini yoninden hem elverisli hem de elverissiz durumda olabilir. Hizmet sektoriinde,
ozellikle temel hizmetlerde dagitim, hizmetin sunuldugu fiziksel bir yeri ifade eder.
Konaklama hizmeti yalnizca konaklama isletmelerinin bulundugu yerde verilir. Ayni sekilde

ameliyat hizmetleri de vyalnizca saglik kurumlarinin (hastanelerin) bulundugu vyerde



verilmektedir. Mdisteri hizmet almak igin bu merkezlere gitmek zorundadir. Ancak
tamamlayici hizmetler ya da destek hizmetleri etkin ve diisiik bir maliyetle aracilar kanali ile
sunulabilmektedir. Tiyatro bileti bilet satis acentalarindan, seyahat hizmetleri seyahat
acentalarindan musteri isletmeye gitmeden ya yiz ylze iliski veya telefon ve internet
aracihg ile alinabilmektedir. Bazi hizmetlerde ise hizmetler misterinin ayagina gitmekte
(boya badana hizmetleri, mobil ara¢ yikama servisleri, evde bakim hizmetleri vb.), bazi
hizmetler ise musteri hizmet sunucusu ile hic ylizylize karsilasmadan telefonla, faksla, posta
ve e-posta ile sunulmaktadir. Bir kisim hizmetler ise hem isletmede hem de tiiketici ayagina

gidilerek yurutebilmektedir (kargo hizmetleri, fast food ve restoran hizmetleri gibi).

Saglik hizmetleri sunan kuruluslara ulasabilirlik, verilen hizmetin yararligi, hizmetin verilmesi
ile ilgili kaynaklarin kullanim bigimi, danisma ve sevk sistemlerinin etkinligi konulari dagitim

sisteminin boyutlarini olusturur.

Saglk hizmetlerinde dagitim; hizmetlere ulasim yaninda hizmetlerin bulunabilirliligini de
icermektedir. Hastanin hastaneye ulasma zamani, muayene icin bekleme zamani, park yeri
gibi konular ulasimi icermektedir. Hastaneye ulastiktan sonra ilgili branstan hekimi
bulabilmesi, saglk sistemine girebilmesi ise bulunabilirliligi icermektedir. Son yillarda saghk
hizmetleri dagitiminda hizmete ulasilabilirliligi kolaylastirmak icin hizmetin dogrudan
hastalara gotlrilmesine ¢alisiimaktadir. Aile danisma klinikleri, aile hekimligi, gezici saglk
ekipleri, sagliklhh yasam programlari, gonulli katihmci programlari gibi uygulamalar uygun
hizmetlerin uygun yerlerde sunulmasi konusunda verilen karar ve uygulamalara 6rnek
olusturmaktadir. Mimkiin oldugu kadar fazla sayida hastane, semt poliklinigi, en Ucra
koselere hizmet gotiirmeye calismaktadir. Ayrica diizenlenen asi kampanyalari, verem
taramalari vb. gibi faaliyetlerle de saglik hizmeti insanlarin ayagina kadar goétirilmektedir.
Ancak bazi saglik hizmetlerinin bu sekilde gerceklestiriimesi mimkiin degildir. Hastanin beyin
ameliyatina ya da tomografi cekimine ihtiyaci varsa bu tir hizmetlerden hastanin
yararlanabilmesi icin bu cihazlarin oldugu ve ameliyatinin gerceklestirilebilecegi hastaneye
kendisinin gelmesi veya getirilmesi gerekmektedir. Fiziksel mallarin dagitiminda sorun
Uretilen mallarin tiketicilere ne sekilde ulastirilacaginin belirlenmesidir. Oysa saghk

hizmetleri konusunda dagitim daha ziyade hastanin verilen hizmete nasil ulastirilacag



seklinde ortaya ¢cikmaktadir. Saglk hizmetlerinde bazi durumlarda dolayh dagitim kanah da
kullanilmaktadir. Ornegin bir hasta semt polikliniginde veya aile hekiminde ileri teknoloji ve
tedaviye ihtiya¢ duymasi nedeni ile tedavi olamiyorsa ve 6zel dal hastanesine sevk edilmisse
bu durumda dolayli bir dagitim s6z konusudur (Sekil 7.4). Clinki hasta ile 6zel dal hastanesi
arasindaki iliski bir araci vasitasi ile gergeklesmistir. Ayni sekilde Turkiye’de tedavisi mimkiin
olmayan bir hastalik icin hastanin Houston Metodist Hospital’a gonderilmesi de, dolayh
dagitim igin bir bagka ornektir. Saglk hizmetlerinde dolayli dagitim 6nerme yolu genelde
asagidan yukari dogru olur. Ancak cesitli kademelerdeki saglik isletmelerinin bir araya
gelerek érgiitlenmeleri halinde dagitim yukaridan asagiya dogru da gerceklesebilir. Ust diizey
saglik kuruluslarinin ayakta hatta yatakta saglk hizmetlerinden bir bolimini kendi
altlarindaki saglik kuruluslari araciligi ile sunmalari halinde, bu dalda da bir gesit toptancilik,

perakendecilik faaliyeti gerceklestirilmis olacaktir.
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BUTUNLESMIS DAGITIM KANALLARI SISTEMI

Dagitim kanallarinda bitlinlesme, yatay bitlinlesme ve dikey bitlinlesme olarak iki sekilde
olmaktadir. Dagitim kanallarindaki Uretici, toptanci ve perakendeciler kanal kontrol altina
almak amaciyla dogrudan dikey iliskiler veya rekabetten korunmak icin yatay iliskiler kurma
yollarini ararlar. Uretici, toptanci, perakendeci arasinda iliski kurulmasi halinde, bunlardan
dikey iliskilere “dikey butlinlesmeler”, vyatay iliskilere de “yatay bitlinlesmeler”

denilmektedir.

Dikey Biitiinlesme



Dikey butlnlesme; dagitim kanalinin belli bir dizeyindeki Gyenin faaliyetlerine kendinden
once veya sonra gelen faaliyetleri de eklemesi veya onlara kendi kosullarini empoze etmesi
ya da sOzlesmeler yoluyla onlarin yonetim ve/veya denetimini eline almis olmasi durumudur.
Bir perakendecinin kanal lideri oldugu hallerde yapacagl toptanci, hatta Uretici seklindeki
bitlinlesme “geriye dogru” bitlnlesme adini alir. Bunun aksine, Ureticinin toptanci ve
perakendecilerle yapacagl biitliinlesme ise “ileriye dogru” bitiinlesme adini alir. Toptanci

dizeyindeki bir kanal Gyesi hem ileriye hem geriye dogru bir bitlinlesme yapabilir.
Yatay Biitiinlesme

Yatay butlinlesme; ayni dizeydeki iki veya daha fazla kanal Gyesinin birlesmesi ile olusur . Bir
kanal Gyesinin ayni diizeyde bulunan ve ayni, benzer ya da degisik mal ve hizmetlerin
Uretimini ve/veya dagitimini yapan diger Uyeleri kendi denetimi ve/veya yonetimi altina
almasi veya uyelerin kendiliklerinden birlesmeleri durumudur. Tanimdan da anlasilacagi gibi
Uyelerin ayni mal ve hizmetler icin faaliyet gosterme kosulu yoktur. Ayrica butinlesmeye
gidecek olan Uyeler araci kuruluslar olabildigi gibi Gretici kuruluslar da olabilirler. Yatay
bitlinlesmeler, genellikle ortaya cikan bir pazarlama firsatindan ortaklasa yararlanabilmek
icin, ayni diizeydeki iki ya da daha fazla lyenin, s6z konusu ise tek basina girisebilecek mali,
teknik ve/veya satis imkanlarina sahip olmamasi veya riski ytksek algilamalari durumunda
gerceklestirdikleri butinlesmelerdir. Temel amaci, pazardaki rekabet kosullarini kendi
yararlarina degistirmek ve pazarda bir tiir tekel olusturmaya calisarak, hic degilse eksik

rekabet kosullarini yaratmak ve pazarin denetimini elde etmek istegidir.
TUTUNDURMA

Tutundurma, Tirkce “Tutunma” deyiminden tiretilmistir. Yabanci terim olarak karsiligi
promosyondur. Tutundurma, kuruluslar tarafindan, kisileri ve diger kuruluslari Grlnleri,
hizmetleri, distnceleri, kimlikleri hakkinda bilgilendirmek, etkilemek ya da bu tir bilgileri
hatirlatmak icin kullanilan bir iletisim bicimidir. Pazarlama karmasi unsurlarindan birisi olan
tutundurma bir isletmenin mal ya da hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla lretici ya da
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yuritilen musteriyi ikna etme amacina yonelik;
bilincli, programlanmis ve esgldimlli faaliyetlerden olusan bir iletisim sireci” olarak

tanimlanir. Denilebilir ki, tutundurma pazarlama stratejisi belirlenirken, Ureticinin kontrolii



altinda yuaratalen planl etkinliklerden olusan bir iletisim bigimidir. Tutundurmanin esasi,
tuketicilerin tutum ve davranislarini, isletmenin Uriin veya hizmetlerine yonelik degistirmek
veya varsa, siddetini arttirmaktir. Bunun i¢in de hedef pazardaki mdusterilerin tanitilip
benimsetilecek Urlin, hizmet, kurum, kisi, fikir hakkinda bilgilendirilmeleri ve olumlu yanit
vermeye ikna edilmeleri gerekir ki bu da etkin bir iletisim sistemi gereksinimini ortaya koyar.
Firma ve kuruluslarin pazarlama yonli iletisimleri tutundurma ya da promosyon kavraminda
ifadesini bulur. Promosyon, iletisimler yoluyla isletme amaclarina ilgi uyandirmak ve bunlari
daha da oteye gotlirmek icin kullanilan araglara denilir. Diger bir ifade ile tutundurma;
mevcut ve/veya potansiyel musterilerle iletisim kurabilmek amaciyla, kullanilan tim araglar
ve gerceklestirilen faaliyetler bitlinidlr. Promosyon, fikirleri, kavramlari ve seyleri kabul
etmeleri konusunda baskalarini ikna etmek icin yiritilen pazarlama iletisim faaliyetleridir.
Baska bir tanima gore tutundurma, bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya 6rgiitiin “uygun
bilgi”yi hedef kitlede, “kabul doguracak”, “reaksiyon yaratacak” veya arzu edilen baska bir
“tepki”yi harekete gecirecek kadar ikna edici bicimde sunmasidir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurma bazi 6nemli amaglarin gergeklestirilmesi icin kullaniimaktadir,

buna gore tutundurma;

¢ Tuketicilere yeni mal ve hizmetler hakkinda bilgi verir ve tiiketicilerin bu mal ve hizmetleri

nerelerden bulabileceklerini haber verir.

e Tiiketicilere Urlinleri kullanmaya devam etmeleri hatirlatmasinda bulunur.
e Tlketicilerin bir Grini digerlerine tercih etmelerini saglar.

e Tlketiciler ile iliski kurar.

Gunlimiuzde tutundurma yerine daha cok pazarlama iletisimi kavrami kullanilmaktadir.
Pazarlama iletisimi, Kotler ve Keller (2006) tarafindan “firmalarin tiiketicileri, dogrudan ya da
dolayli olarak, satmak istedikleri marka, trin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmesi, satin
almaya ikna etmesi veya hatirlatmasi” olarak tanimlanmistir. Yani pazarlama iletisimi
“markanin sesi” konumundadir ve bu da tiketicilerle diyaloga gecme ve iliski olusturma
anlamina gelmektedir. Pazarlama iletisimi sayesinde tiketicilere Urlini hangi insanlarin;

neden, nerede, ne zaman ve nasil kullanacagi séylenir ya da gosterilir. Tlketiciler bu sayede



Uretici, firma ya da marka hakkinda daha fazla bilgi edinirler. Pazarlama iletisimi sayesinde
firmalar markalarini baska insanlar, yerler, olaylar, markalar, deneyimler, duygular ve
nesnelerle bagdastirabilirler. Pazarlama bilesenlerinin tamaminin bu iletisim suirecine katkisi
vardir. Fakat pazarlama bilesenlerinden olan tutundurma ¢abalar” dogrudan bu iletisime
yoneliktir. Uriiniin stili, fiyat, ambalajin sekli, malzemesi, rengi, satis elemanlarinin tavirlari,
giyimleri vb. de alicilara bir seyler iletir. Dolayisiyla, maksimum iletisim etkisi igin sadece
tutundurma alt karisimi degil, tim pazarlama karisiminin  bir orkestra ahengiyle
diizenlenmesi gerekir. Misterilerle iletisim sansa birakilacak bir olgu degildir. Tutundurma ya
da pazarlama iletisimi ginimizde oldukga 6nem kazanmistir. Bunun baslica nedenleri,
Uretimin kitlesel bir nitelik kazanarak blyik boyutlara ulasmasi, firmalarin genis pazarlara
aciimalari, boylelikle Ureticilerle tlketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi, tiiketicilerin
sayisinin artmasi, tiketici taleplerinin nitelik ve nicelik yoniinden siirekli degismesi, ikame
mallarin piyasada ¢ogalmasi, rekabetin yogunlasmasi, ¢cok sayida ve genis bir alana yayilmis
tuketicilere Uretilen mallarin ulastirilabilmesi icin kullanilan araci kuruluglarin sayisinin

artmasi, kiiresellesme, iletisim bilgi ve teknolojilerindeki ilerlemeler vb. seklinde agiklanabilir.
TUTUNDURMA VE AIDA MODELI

isletmeler tarihsel olarak, tutundurma metotlari icinde ®nce kisisel satistan; sonra
reklamlardan; daha sonra, halkla iliskilerden yararlanmaya baslamislardir. Zaman igerisinde
bunlara satis gelistirme usulleri eklenmistir. Daha sonra dogrudan pazarlama, yeni bir
tutundurma cesidi olarak geleneksel dortlii ayrima besinci bir unsur olarak katilmistir.
Bunlara tutundurma karmasi denilmektedir. Tutundurmanin nihai amaci, belirli bir hedef kisi,
orglit veya kitleye, onun davranisini olumlu yonde etkilemek Uzere ulasmaktir. Bunu
gerceklestirirken ara asamalar olabilirse de, bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmak gibi tg
ana amaci vardir. isletmelerce yiritiilen pazarlama faaliyetlerinden, 6zellikle tutundurma
calismalarindan tiliketicilerin ne sekilde etkilendiklerini agiklamaya yonelik bircok model
gelistirilmistir. Cogunlukla davranis bilimlerindeki ve iletisim alanindaki gelismelerden, o
konulardaki bilgilerin is hayatina uygulanmasindan yararlanan bu modellerin en bilineni,

asamalari tutundurma fonksiyonlarini kapsayan AIDA Modeli’dir. AIDA Modeli, tiketiciyi



etkileme siirecini birtakim asamalar halinde gésteren; asamalari ingilizce kelimelerin bas

harerinden olusan bir modeldir. Bu modelin asamalari;

1. Dikkat Cekme (Attention): isletme, dncelikle neler sundugunu tiiketiciye duyuracak, onu

mamiillerden haberdar ederek dikkatini cekecektir.

2. ilgi Uyandirmak (Interest): Malin varligindan haberdar olan tiiketicinin o mala ilgi

gostermesi saglanacaktir.

3. istek Uyandirmak (Desire): ilgi olumlu yéne cekilerek, degerlendirme, mali satin alma

istegine donustlrulecektir.

4. Harekete Ge¢cmek (Action): Satin alma isteginin satin alma eylemine dontismesi ile satisin

gerceklestirilmesidir
TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

Tutundurma yoluyla tiketicilerle iletisim kurmada ve onlara ulasmada kullanilan bes temel
metot vardir. Bunlar reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlamadir. Son yillarda tutundurma karmasina bazi yazarlarin etkinlikler ve tecriibeleri de
ekledigi gorilmektedir. Belirli bir pazarlama stratejisinde bu tutundurma karmasi
elemanlarinin rolii Griiniin dogasina goére degismektedir. Ornegin endiistriyel iiriinlerde ve
teknolojik olarak kompleks Uriinlerde kisisel satis yaygin olarak kullanilirken, basit ve tiketim
mallarinda yogun olarak reklam ve satis gelistirme kullanilmaktadir. Hizmet sektoriinde
Ozellikle hastanelerde ise halkla iliskiler ve reklamin serbest oldugu llkelerde reklam

kullaniimaktadir.



utundurma Karmise

Reklam

Satg
Geligtirme

Kigisel Saug

Tutundurma

Halkla ligkiler

Ayrica, Urln satin alma silirecinin asamalarina gore de tutundurma karmasi elemanlarinin
kullanimi degismektedir. Ornegin AIDA modelinde dikkat cekme ve ilgi uyandirma
asamasinda yogun olarak tanitim ve reklam kullanilirken, hedef kitlede istek uyandirma ve
eyleme gecirme asamasinda kisisel satisin kullanimi daha etkili olmaktadir. Hangi
tutundurma karmasinin kullanilmasi gerektigi karari pazarlama amaglari ve tutundurma

karmasi maliyetleri ve triniin Ozellikleri dikkate alinarak verilmelidir.
SAGLIK HiZMETLERi PAZARLAMASINDA CAGDAS YAKLASIMLAR

Globallesen diinyamizda isletmelerarasi rekabetin kendisini daha ¢ok géstermesi, isletmeleri
mdisterilerin istek ve ihtiyaglarini dikkate alma, onlari tatmin etme ve satis sonrasinda da
iliskilerini stirdiirme konusunda yeni yontem ve yaklasimlari uygulama zorunda birakmistir.
Bu yeni durum isletmeler tarafindan uygulanan “misteri odakh” pazarlama yaklasiminin yani
sira ¢cok daha dinamik, yaratici ve uzun vadeli musteri iliskilerine dayanan yeni yaklasimlarin
benimsenmesini gerekli kilmaktadir. Son vyillarda hizla gelisen teknoloji ve artan rekabet
kosullari nedeniyle isletmeler pazar paylarini kaybetmemek ve rakiplerinden pay alabilmek
icin yeni yontemler devreye sokmakta ve misteri memnuniyetini saglamak icin caba
gostermektedirler. Bu amacla ginimizde isletmeler yeni misteriler bulmaktan ziyade
mevcut musterilerle olan iliskilerin gelistirmesi (izerine yogunlasan iliski pazarlamasini,
isletmenin timine musteri odakli olma kiiltlirini yayan bir strateji olan misteri iliskileri
yonetimi yaklasimini ve isletmeler agisindan yaraticilik ve hizli hareket kabiliyetinin dnemini

ortaya koyan gerilla pazarlama yaklasimini giderek daha fazla kullanir hale gelmislerdir. Bu



nedenle asagida bu yeni yaklagimlardan iliski pazarlamasi, musteri iliskileri yénetimi ve gerilla

pazarlamasi hakkinda bilgi verilecektir.
ILiSKi PAZARLAMASI

iliski pazarlamasi, hizmet ve sanayi isletmelerinde, misteri sadakatini ve miisteri tatmini
arttirmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut misterileri elde
tutmayi, onlarla iliskileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almayi amaclayan stratejik bir
egilimdir. iliski pazarlamasi, bireysel miisterinin sirkete ne dedigine ve sirket calisanlarinin
musteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik olarak istekli bicimde davraniglarini ve

uygulamalarini degistirme distncesidir.

lliski pazarlamasi, miusteri iliskilerini arttirmak ve anlamli iliskiler olusturmak igin
musterilerden bilgi edinilmesinden olusmaktadir. Her misteriye 6zel hizmet verilmesi
esasina dayanan bu pazarlama yontemi, dijital teknolojinin sundugu olanaklarla son yillarda

daha kolay uygulanabilir hale gelmistir.

lliski pazarlamasinin temel prensibi “dogru miisteri’nin yaratilmasidir. Literatiirde iliski
pazarlamasi farkli sekillerde ele alinmakta, pek ¢ok tanim vyapilmaktadir. Bir kisim
akademisyen iliski pazarlamasi sirecine endustriyel pazarlarda iliski yonetimi olarak
bakarken; bir kisim akademisyen ise, konuya miusterinin algiladigi kalite, misteri
memnuniyetinin izlenmesi, organizasyonlar arasindaki isbirliginin 6nemi, hizmet boyutuna
kayan rekabet gibi konu basliklarinin 6nemine dikkat c¢ekip tartismislardir. Hizmet
pazarlamasi literatiriinde iliski pazarlamasi kavrami ilk kez 1983 yilinda Leonardo Berry
tarafindan kullanilmis ve su sekilde tanimlanmstir: “iliski pazarlamasi, isletmelerde misteri
iliskilerinin olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve arttinlmasidir’. Berry’e goére; vyeni
musterilerin elde edilmesi, pazarlama slirecinde yalnizca bir ara adim olarak goérilmelidir.
lliskinin kuvvetlendirilmesi, sadik olmayan misterilerin sadik hale dénustirilmesi ve

musterilere devamli misteri gibi hizmet verilmesi de pazarlamada dikkate alinmalidir
ILISKi PAZARLAMASI iLE iSLEMSEL PAZARLAMA ARASINDAKi FARKLILIKLAR

Son vyillarda, pazarlamada sik kullanilan kavramlardan biri olan ve farkh sekillerde

tanimlanan iliski pazarlamasinin, islemsel pazarlama ile arasinda cesitli farkhliklar



bulunmaktadir. iligski pazarlamasi, yeni musteri bulmaktan cok mevcut misterileri elde tutma
ve onlarla uzun dénemli ve tekrarlanan iliskiler gelistirme Gzerinde yogunlasirken, islemsel
pazarlamanin ise, tek bir satisin yapilmasi lizerinde odaklanmakta oldugu goériilmektedir.

lliski pazarlamasiyla ilgili yapilan asagidaki tanim, kavramin bu yéniinii vurgulamaktadir.

islemsel Pazarlama iliski Pazarlamas:
« Tek bir satis Gzerinde odaklasir = Musteriyi elde tutma dzerinde odaklasir
« Uriin &zellikleri zerinde durur « Uriin faydasi lizerinde odaklasir
« Kisa donemli alcege sahiptir « Uzun donemli clcege sahiptir
« Misteri hizmetlerine az dniem verilir = Misteri hizmetlerine binik Gnem verilir
« Misteri baghhdg sirarlidir « Masteri baghhd yaksektir
« Misteri iliskisi orta dlzeydedir = Masteri iliskisi ylksektir

+ Kalite, dncelikle dretim balamdnd ilgilendirir | - Kalite, isletmedeki herkesi ilgilendirir.

Etkilesimli Pazarlama

Bir isletmenin gelismesinde ve isletmenin pazarlama faaliyetlerinde, mdsterilerle,
Ureticilerle, aracilarla ve diger alt yapisal ortaklarla pazar sartlarindan dolayi bitiinlesmek
istemesi iliski pazarlamasinin uygulanmasi geregini dogurmaktadir. Etkilesimli pazarlama,
iliski pazarlama kavrami icinde bulunan bir pazarlama stratejisidir. Mdisteri ile isletme
arasinda karsilikli gliven ve diyalog icinde olusan etkilesim bu pazarlama stratejisinin
mantigini olusturmaktadir. Musteri ve firma arasinda olusan etkilesim iliski pazarlamasi ile
dogup teknolojinin ilerlemesi ile gelismektedir. isletmeler misteriler ile siirekli etkilesimde
olma yolunu, teknolojinin bitin araglarini kullanarak uygulamaya ¢alismislardir. 5eknolojinin
gelisimi ile isletmeler, kitlesel pazarlamadan bireye yonelik pazarlamaya yonelmislerdir.
Gelisen teknoloji isletme ile misteri arasindaki iliskiyi daha az yliz ylze iliskiye dogru
yoneltmektedir. Bu durum isletme ve miusterinin daha az zaman kaybetmesini
saglamaktadir. Glinimuzde isletmeler Griin ve hizmetlerine iliskin bilgileri sesli ve goérintali
olarak yaygin bir sekilde kullanilan internet ya da elektronik posta araciligiyla misterilerine
gonderebilmektedir. Bu uygulamalarin gelecekte en kiiclk isletmelere kadar yayilacagi

tahmin edilmektedir.

Ag (Network) Pazarlamasi



internet ve World Wide Web firmalarin miisteriye yaklasimlarini ve miisteri ile olan iliskilerini
degistirmektedir. Ayrica internet firmalarin pazar firsatlarini bilgi teknolojisini ve ag alt
yapisini degistirecektir. Yine, internet firmalarinin isletme modelini, yeni pazar firsatlarinin
ortaya ¢tkmasini ve misteri iliskilerinin yeniden tanimini etkilemektedir. internet sadece
isletmelerin birbirleriyle, tedarikgcilerle, aracilarla ve yatirimcilarla kolay iliski kurmasini degil,
ayni zamanda isletme ile musteriler arasinda, hatta mdusterilerin diger misterilerle,
isletmenin devletle, medyayla ve lniversitelerle kolay iliski kurmasini ve aralarinda kolay bilgi
ahsverisinde bulunmasini da saglamaktadir. Sonugcta internet bitin diinyaya hizli bir sekilde
yayillmistir. Firmalar internetin hizli yayilmasindan yararlanarak, kendi Grtnlerini diinyanin bir
baska yerine satmaya baslamislardir. Bu sayede firmalar istedikleri pazarlara rahatlikla
girmeyi basarmislardir. Bu durum birgok firma arasinda rekabeti arttirmis ve isletmenin
reklam ve satis yeri gibi maliyetlerini azaltmistir. Network pazarlamasi sadece firmanin
musterilere internet lizerinden ulagsmasi degil ayrica firma icinde ¢alisanlarla, magazalarla ve
aracilarla strekli iletisim halinde bulunmasidir. Yani; isletme sadece dis miusgteriler ile
etkilesim icerisinde degil ayrica ic musterileriyle de etkilesim icerisinde olmaktadir. Network
pazarlamasi sayesinde her tirli bilgi alisverisi hem sirket icerisinde, hem de disindaki
musterilerle hizli bir sekilde olmaktadir. 5eknolojinin gelismesi ile bu hizli alisveris sadece
yazili degil ayni zamanda sesli ve gorintili de olmaktadir. Glinimiuizde sesli ve gorintala
bilgi alisverisinde kullanilan haberlesme araglari arasinda, internet ortaminda sesli

gortsmeler, elektronik bilgi degisimi gibi araglar yer almaktadir.
GERILLA PAZARLAMASI

Diinya capinda cok sik rastlanan krizlere karsi koymak amaciyla; isletmelerde yasanan
kiicilmeler, ylksek maliyetli teknolojiler, insanlarin daha kiiclik islerden daha ylksek gelir
elde etmek istemeleri, gerilla pazarlamasi sirecine ihtiya¢ duyulmasina temel
olusturmaktadir. Gerilla pazarlamanin temel taktikleri; reklamlar icin temkinli ve statiikocu
metotlar kullanmak yerine, yenilikci ve yaratici fikirlerin kullanilmasidir. 1984’den bu yana
Levinson’un fikirleri, baska meslekler i¢in de Uriinlerini satmaya yardimci olmak lzere disuk
bitceli, agresif pazarlamayi kullanmayi izah etmek Gzere yeniden bicimlendirilmistir. Gerilla

savasta tehlikeyi 6nceden sezer, kendisi karar verip uygular, yerel dislnlp yerel hareket



eder. Gerilla pazarlamasi; 6zellikle kiglk ve orta oOlgekli isletmelerin kiiglik, periyodik ama
sasirtici ataklarla, piyasadaki diger rakiplerini demoralize edip piyasada bir yer edinmesi
prensibine dayanmaktadir. En basit tanim olarak gerilla pazarlama; geleneksel olmayan
ortamlarda, beklenmedik metotlarla, minimum pazarlama yatirimlari ile (hatta ekstra hig bir
yatirnm yapmadan), maksimum geri donuslerin alindig1 pazarlama faaliyetleri ve stratejileri
batinadir. Bir baska tanima gore gerilla pazarlama geleneksel olmayan yollarla bir mesajin

iletilmesidir ve geleneksel amaglara ulasilmasidir. ,kisaca az giigle en etkili sonucu almaktir.

GELENEKSEL PAZARLAMA GERILLA PAZARLAMA

. ) Paran varsa yatir, ama énemli olan para degil
Pazarlama igin para yatirmak gerekir I, S
enerji ve hayal glcOdir

Insanlanin akhini kanstinr, mistik bir hava Agik sacik gergekleri anlatir

yaratir
Bilyiik i5 diinyasina yoneliktir Kiiciik isletmelere yoneliktir
- Karhihdi én plana gikartir. Gerilla icin Snemili
| Performansi satisla dlger olan kar etmektir
Deneyim ve yargilar Gzerine kuruludur, yani Psikoloji ve insan davramislan Ozerine oda-
tahrminidir khidir.
*Onemli olan satistir” der, satis sonrasi miisteri- | Miisteriyi her zaman takip eder ve onu asla
yi unutur kaybetmez
Cizgisel olarak is blyltmeyi soyler Geometrik artisla isi blyidtmeye yoneliktir

Once isini yiinet, isine odaklan ve ondan
sonra baska ise giris der

insanlara "hizmetimin veya alimin faydalanmi | insanlann problemlerini bulmak ve ¢izmek
satim al” der izerine odaklanmstir

Birden fazla ise ayni anda girer

Almak-satmak Gzerine kuruludur "Miisteriye ne verebilirim® diye sorar

Reklam, halkla iliskiler gibi geleneksel yollarin
her zaman ise yaradigini disindr ve bunlar-
dan birine inamir

Hepsinin birden ise yaradigini disdnir. “Bun-
lanin bilesimi ise yarar™ der

Rakiplerle ok ilgilenir Rakiplerle degil ayni standartta olanlarla

ilgilenir
Teknolojive cok Gnem vermez Teknolojiyi sonuna kadar kullamr
Bir avug pazarlama yéntemni kullamr Kullanilabilecek 100 ayn silahi vardir

Biling disini hedefler ve kiigiik detaylara Gnem

Biling altim hedefler ve detaylara dnem verir
VErmmes

Yalmizca pazarlama tanitim ile satis yapilabi-

. Satistan Gnce nza alma'g,ra dnem verir
lecedine inanir

Monologtur Diyalogtur

Biyiik gruplan hedef alir Kiicik gruplan ve kisileri hedef alir



KAYNAKCA

T.C. ANADOLU UNIVERSITESI YAYINI NO: 2858 ACIKOGRETiIM FAKULTESI
YAYINI NO: 1815 SAGLIK HIZMETLERi PAZARLAMASI , Yazarlar: Prof.Dr.
Bayram SAHIN, Prof.Dr. Yusuf CELIK, Prof.Dr. Dilaver TENGILIMOGLU .



HALKLA ILISKILERIN TANIMI:

Halkla lligkiler bir organizasyon ile onun hedef kitleleri arasinda karsilkli
iletisim, anlagim ve kabul koprusu kurmaya ¢alisan bir yonetim
fonksiyonudur.

ILETISIMIN UNSURLARI

Kaynak : Karsi tarafa mesaj gonderen kisi/ kurulug

Alici . Kaynagin mesajina muhatap olan Kisi/ kurulus

Mesaj : Kaynagin alaciya iletmek istedigi bilgi, dusunce veya duygu
Kanal : Mesajin kaynaktan aliciya ulasmasini saglayacak araclar

HALKLA iLISKILER ARAGLARI
Medya (Kitlesel araglar)
Gazete

Kitap

Dergi

Televizyon

Radyo

Sinema

Tanitim filmleri

Video bantlar,

Acik alan medyasi

Sosyal medya (internet ortami)
Fotograflar, Posterler

Afigler

Grafikler

Brosur

Kiosklar



ORGANIZASYONEL ARAGLAR

Fuar ve festivaller
Sergiler
Yarismalar
Torenler
Toplantilar

Konferans ve seminerler

KITLESEL OLMAYAN ARAGLAR

Yuz yuze konusma
Beden dili iletisim
Telefon iletigimi
Toplanti

Is mektuplari

HALKLA iLiISKILERIN TEMEL AMAGLARI

Halkla iligkiler, halki aydinlatmak ve onlara ¢aligmalari
benimsetmek,

[ Halkta yonetime karsi olumlu davranislar yaratmak,
O Halkin yonetimle olan iligkilerinde islerini kolaylagtirmak,
O Kararlarin dogruluk derecesini arttirmak igin halktan bilgi almak,

O Kanun ve kurallara uyulmasini saglamak i¢in bunlar hakkinda halka
aydinlatici bilgi vermek,

O Halkla is birligi saglayarak hizmetlerin daha ¢abuk ve kolay
gorulmesini saglamak,

O Ozel ve kamu yararlarina cevap vermeye calismak ve herkesin
kigiligine hurmet ederek toplumsal sorumluluk duygusu yaratmaktir.



HALKLA iLISKILERIN TEMEL ISLEVLERI

isletmenin cevresi ile olan iliskilerini diizenlenmesi,

O Orglitsel amagclarla toplumun beklentileri arasinda uyum
saglanmasi,

Halkin isletmeye olan guveninin, desteginin ve ilgisinin surekliliginin
saglanmasi,

N Orglit ve gevresi arasinda kargilkli iki yonli iletisimin saglanmasi
ve surdurudlmesi,

O Orglite karsi 6rglt ici ve disinda olusan tutum ve davraniglarin
izlenmesi,

O Kamu politikalarini etkilemek ve degistirmek icin orgutsel ¢abalarin
planlanmasi ve uygulanmasi.

HALKLA ILISKILERIN TEMEL iLKELERI

Cift yonlu iliskiye dayanmaill,

Durast uygulama ve dogrulari yansitmali,
inandirici olmal,

Sabir isteyen bir istir,

Bir uzmanlik isidir,

Yaygin sorumluluk gerektirir,

Yineleme ve sureklilik,

Isletme imaji,

Belli bir butgesi olmalidir.



TEK YONLU ILETiSIiM

Mesaj

ETKILI ILETISIM ICIN;
Uygun dil se¢gmek

Acik ve dogru mesaj vermek
Saygl duymak, guven vermek
GOz temasi saglamak

Beden diline dikkat etmek

iki yonll iletisim kurmak

Geri bildirimde bulunmak
Dinlemeyi 6grenmek

Empati kurmak

HALKA iLISKILERIN TARIHSEL GELISiMi

Basin Ajansi Tanitim Modeli
Kamuoyu Bilgilendirme Modeli
Iki Yonlt Asimetrik Model

iki Yonli Simetrik Model



HALKA ILISKILER VE REKLAMCILIK

Reklamda 5M Kurali

1. Money (Para): Reklam i¢in harcanacak olan miktardir.
2. Message (Mesaj): Reklamda verilmek istenen mesajdir.

3. Mission (Misyon): Neden reklam yapiliyor sorusuna cevap verilecek
Kisimdir.

4. Measurement (Olcim): Reklamin etkinliginin dlciilecedi kisimdir.

5. Media (Medya): Hangi medya yontemlerinin kullanilacagina karar
verilecek kisimdir.

INTERNET REKLAM GESITLERI
Banner Reklamlari

E-Mail Reklamlari

Sosyal Medya Reklamlari

Pop up Reklamlari

Affilliate (Satis Ortakligr)

Arama Motoru Reklamlari

SAGLIK

Geleneksel Agidan Saglik: Sagligin en eski tanimi, geleneksel agidan
‘bir hastaligin olmamasi durumu’ seklinde ifade edilir.

WHO Acisindan Saglik: Yalnizca hastalik veya sakatligin olmamasi
durumu degil, ayni zamanda fiziksel, sosyal ve ruhsal yonden tam bir
iyilik (refah) hali icinde olmaktir

SAGLIK HIZMETLERININ OZELLIKLERI
Saglik hizmetleri, emegin yogun oldugu hizmetlerdir.

*Saglik hizmetleri ertelenemez.

*Saglik hizmetlerinde yuksek uzmanlasma vardir.



*Saglik hizmetlerinde, hizmet alanin hizmet sunana pek ¢ok agidan
bagimliligi vardir.

«Saglik hizmetlerinde tuketici davranislari farkhdir.
*Saglik hizmetleri kamusaldir.

*Saglik hizmetlerinin disgsallik 6zelligi vardir.

*Saglik hizmetlerinde bilgi asimetrisi vardir.

*Saglik hizmetlerinin azligi toplumsal etkiler dogurabilir.
*Saglik hizmetleri tuketimi rastlantisaldir.

*Saglik hizmetleri ikame edilemez, ertelenemez.

«Saglik hizmetlerinde kalite degiskendir.

SAGLIK HIZMETLERININ SINIFLANDIRILMASI
Birinci Basamak SH (ilk Bagvuru ve Ayaktan Tedavi)

» Toplum Saghgi Merkezi

« Aile Saghg Merkezi « Ozel Muayenehaneler

ikinci Basamak SH (Yatakh Tedavi Hizmetleri)

» Kamu Hastaneleri

« Ozel Hastaneler

Ugiincii Basamak SH (Egitim ve Arastirma)

 Tip Fakultesi Hastaneleri

» Dal Hastaneleri



INSAN KAYNAKLARI YONETiIMININ IiLKELERI
Liyakat Ya Da Yeterlik Ilkesi

Kariyer Ilkesi

Esitlik ilkesi (Firsat, Paylasma Ve Ylkselme)
Guvence llkesi

Yansizlik ilkesi

Halef Yetistirme ilkesi

HASTANELERIN TARIHSEL GELISimi

Tip tarihinin, insanlik tarihi ile birlikte bagladigini soylemek yanlis olmaz.
lIkel insanlar, tipki tabiat olaylarinda yasanan felaketler gibi, bedensel
rahatsizliklarinin da dogaustu guglerin kizginliklarindan kaynaklandigini
dusunmuslerdir.

iIk hastanelerin nerede, ne zaman kuruldugu kesin olarak
bilinmemektedir. Eski Yunanistan'da tapinaklarda hastalarin tedavi
edilmekte oldugu bilinmektedir. Sonraki yillarda, bu tar tapinaklar, tim
Eski Yunanistan'a ve Roma'ya yayiimigtir.

Teghis ve tedavi usullerinin gelismesini saglayan yenilikler, 20. yazyilda
daha buyuk bir hizla devam etmistir.

Elektrokardigoyrafinin (EKG), elektroansefalografinin (EEG),
ultrasonografinin, mamografinin, endoskopinin, radyoskopinin,
sintigrafinin, tomografinin, sulfa ilaglari ve penisilinin ve benzeri diger
antibiyotiklerin bulunusu kemoterapide saglanan gelismeler, organ
nakilleri ve yapay organ nakilleri ve cerrahideki diger gelismeler onemili
yenilikleridir.

Saglik sistemi igerisinde ise hastaneler, “hastalik bulgularinin
tanimlanmasina yonelik farkl faaliyetlerin surdaraldigu, cok sayida birbiri
ile yakin iliskide bulunan organlardan olusmus, sosyo-ekonomik sistemler”
olarak kabul edilmektedirler.



HASTANELERIN OZELLIKLERI

Hastanelerin birtakim ozellikleri bulunmaktadir.
Bu ozellikler

Yapisal,

Surecsel ve

Ciktisal olarak tuge ayrilmaktadir.



STRATEJIK YONETIM VE LIDERLIK CALISMA NOTLARI

STRATEJIK YONETIM VE iLGiLi TEMEL KAVRAMLAR

Bazi isletmeler basarili iken digerleri neden basarisiz hi¢ dislindiiniiz mi? Bazi isletmelerin
tutarh bir sekilde buyimelerini ve karlihgini nasil agiklayabiliriz? Bunun nedeni isletme
yoneticilerinin izledigi, rakiplerine oranla goreceli olarak performanslari Gzerinde 6nemli
etkisi olan stratejileri olabilir mi? isletmelerin timi icin olmasa da bir cogu icin rakiplerine
oranla Ustin performans elde etmeleri, zorlu bir istir. Stratejiler, isletmelerin pazar payi
artistyla, maliyet liderligiyle, benzersiz Grlin ya da hizmetlerle rakiplerinden daha karh
olmalarini saglayabilir. Eger isletmenin stratejileri Ustliin performans elde edilmesini
sagliyorsa isletmenin rekabet avantajina sahip oldugu soylenir. O halde rekabet avantaji nasil
kazanilir? Rekabet avantaji nasil surdlrilir? Bu ve bunun benzeri sorularin cevaplarini
aramak, stratejik yonetim konusunda bilgi ve beceri edinmeyi degerli kilar. Stratejik yonetim
icin sunlari soyleyebiliriz: Stratejik yonetim 6ncelikle uzun dénemdeki basari, gelirlerde ve
karhihkta basarih bir sekilde buyime, sirketin rakiplerine oranla yuksek karhhg! ile
ilgilidir.Ayrica stratejik yonetim rekabet avantaji kazanma ve uygulanmasi igin gerekli analitik
ve teknik becerilerle ve yoneticilerin stratejilerin belirlenmesinde oynadiklari kilit rol ile
ilgilidir. Stratejik ydnetim, en Ust diizeydeki yéneticilerin kararhligina dayanir. isletmenin
uzun vadeli amaclari ile ilgilidir. isletmeyi acik bir sistem olarak goriir. isletmenin amaglariyla
toplumun cikarlarini bir biitiin olarak ele alir. isletme kaynaklarinin etkili bir bicimde

dagitimiyla ilgilidir. Bu Uinitede stratejik yonetimle ilgili temel kavramlardan s6z edecegiz.
STRATEJi KAVRAMI

Son yillarda strateji ve stratejik yonetim, stratejik planlama kavramlarinin is yasaminda, hatta
glinlik hayatta daha sik kullanildigina taniklik etmekteyiz. Strateji, isletmenin amaclarina
nasil ulasacagini belirleyen, rakiplerin faaliyetlerinin izlenmesini iceren, nihai sonuca odakl,
uzun doénemli bakis acisina dayal, dinamik kararlar toplulugu olarak tanimlanabilir.
isletmelerin hayatta kalma ve basarili olma yeteneklerinin iyi bir strateji secimi ve
uygulamasina bagli oldugu konusunda bir uzlasma olmasina ragmen stratejinin ve iyi bir
stratejinin ne oldugu konusunda ayni uzlasmadan s6z etmek mimkin degildir. Stratejik

yonetim hakkinda bilgi edinmeye gecmeden Once stratejinin ne oldugu konusunda bir



anlayisa sahip olmamiz yerinde olacaktir. Kokeni itibariyle askeri bir terim olan stratejiyle

ilgili ilk tartismalar Sun Tzu, Homer, Euripidies ve diger pek ¢ok stratejist ve yazara dayanir.
Stratejik Yonetimi One Cikartan Gelismeler

Oldukga duragan, basit ve degisim hizinin disiik oldugu bir sektorde faaliyet gdsteren bir
orgltiin yonetilmesi goreceli olarak daha kolay olacaktir. Fakat glinimiizde bdyle bir sektér
neredeyse yok denecek kadar azdir. Bu durum stratejik yonetimi orglitlerin yonetiminde
vazgecilmez bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikartmaktadir. Yonetim olgusuna stratejik bir

bakis agisiyla yaklagilmasini gerekli kilan bazi gelismeler;
e Misterilerin kalite ve Urin cgesitligi konusundaki taleplerinin artis gostermesi,

e Hizla gelisen teknolojiler sayesinde Urlinlerin musterilere ulastirilmasinda yasanan

gelismeler,

e Yeni teknolojilerin gelisimi ve egitimli insan kaynaklarinin artisi nedeniyle rekabetin

yogunlasmasi,

e Asya’da faaliyet gosteren Ureticilerin maliyet liderligi stratejisiyle diinya pazarlarina

girmeleri ve Batil Ureticiler icin 6nemli bir tehdit unsuru haline gelmeleri,

® Dogal cevrenin korunmasina iliskin konulara verilen 6nemin artisi ve doga dostu alternatif

ham madde ve malzemelere olan ilginin gelismesi,

e Yerel, bolgesel ve kiiresel diizeyde tiiketici haklarinin gelismesi,

* internet ve diger bilgi teknolojileri sayesinde iletisimin yayginlasmasi ve kolaylasmasi,
e Kiiresellesme sonucunda birbiriyle daha i¢ ice bir toplumsal yapinin ortaya ¢ikmasi,

» Gercek cok uluslu isletmelerin gelismesi ve bu tir isletmelerin uluslar Usti, ulusal ve yerel

kiltlrleri buttnlestirici bir etki yaratmasi seklinde 6zetlenebilir .
STRATEJIK YONETIM

Stratejik yOnetim, Orglitiin amaclarina ulasmasini mimkin kilacak fonksiyonlar arasi
kararlari alma, uygulama ve degerlendirme bilimi ve sanati olarak tanimlanabilir. Her isletme

bireysel ya da kurumsal misterilerine satmak, teslim etmek ya da dagitmak Ulzere kendine



misyon edindigi Urin ya da hizmetleri yaratmaya yonelik tasarlanmis pek cok aktiviteyi
yerine getirir. Musterilerin de bu Urin ya da hizmetleri kabul etmek, talep etmek, elde etmek
ve fiyatini 6demek konusunda gonilli olmalari gerekir. Hali hazirda gecerli olan bu durum
zamanla degisebilir. Clnki musteriler rakip isletmelerin daha uygun ya da kaliteli Griin ve
hizmetleri karsisinda veya kendi istek ve referans cercevelerinde ortaya cikan degisimlerin
sonucunda baska isletmelere yonelebilirler. isletmeler bu tiir mevcut kosullarin degismesine
kendilerini adapte edebilmek icin sirekli olarak stratejik yonetime basvururlar. Bu
adaptasyon o6rgutin operasyonlarinin herhangi bir kismini ya da yonlinin degistiriimesini
gerektirebilir. Uriin ya da hizmetler degisebilir; onlari Giretme ydntemleri degisebilir; iiriin ya

da hizmetlerin sunuldugu musteriler degisebilir.
STRATEJIK YONETIMIN GELIiSiMi

Stratejik yonetimin ortaya cikisi yonetim biliminin dogusundan oldukca sonradir ve 20.
ylazyilhin ikinci yarisina rastlar. Stratejik yonetimin gelisimi is sektorlerinin ¢ogunda uzun
doénemli planlamanin yapilmasiyla baslamistir. Uzun dénemli planlama isletmelerin gogunda
1950’lerde ortaya cikmistir. Gelecekteki satislarla ve nakit akisiyla ilgili veriler olmadan
faaliyet biitcelerinin hazirlanmasi bir hayli zordu. ikinci Diinya Savasi sonrasinda ekonomiler
bliyimis ve pek cok Uriine ve hizmete olan talep artmisti. Uzun dénemli talep tahminleri,
blylyen orgltlerin yoneticileri icin detayl pazarlama ve dagitim, Gretim, insan kaynaklari ve
finansal planlar gelistirmelerini kolaylastirdi. Uzun dénemli planlamanin amaci, gelecekteki
belirli bir zaman dilimi i¢in isletmenin Griin ve hizmetlerine olacak talebin buyuklGguni
tahmin etmek ve bu talebin nerede ortaya cikacagini belirlemekti. Pek cok isletme, uzun
donemli planlamay! yatirimlarini genisletme, ise alim tahminleri, sermaye ihtiyaclari gibi
kararlarini vermek igin kullandilar. Endustrilerdeki degisimin git gide ansizin ve beklenmedik
bir halde gerceklesmesiyle birlikte uzun dénemli planlama, stratejik planlamayla yer
degistirdi. Uzun dénemli planlamanin altinda yatan varsayim, isletmenin mevcut Uriin ve
hizmetlerini liretmeye devam edecegidir ve bu nedenle isletmenin temel kritik meselesi de
taleple Uretim kapasitesi arasindaki uyusmanin saglanmasidir. Ancak stratejik planlamanin
altinda yatan varsayim cevrede biylk Olgcekte ekonomik, sosyal, politik, teknolojik ve
rekabetci degisimlerin oldugudur. Bu nedenle isletme liderleri periyodik olarak asagidaki

konularda degerlendirme yapmalidirlar.



¢ Su andaki Uriin ve hizmetleri sunmaya devam edilecek mi?
e Farkli Grlin ya da hizmetler sunmaya baslamali miyiz?
e Operasyon ya da pazarlamada kokli bir sekilde farkli yontemlere basvurmali miyiz?

Her ne kadar stratejiler genellikle belirli bir zaman dilimi g6z 6nliinde bulundurularak
olusturulsa da stratejik planlamanin birincil odagi stire degildir. Rekabetgi degisiklikler bazen
birkac¢ yilda ortaya c¢ikabilmektedir. Bu durumda mevcut stratejilerin faydali dmirleri daha
kisa olabilmektedir. Bu nedenle “uzun dénem” ya da “kisa dénem”, bir planlama tirinden
ziyade stratejiyi basarmak icin gerekli zamani agiklamakta tercih edilir. 1960’lar ve 1970’ler
Ozellikle ABD’deki isletmelerde stratejik planlamanin yaygin olarak goérilmeye baslandig
yillardir. Stratejik planlama siireci bu firmalara is birimlerini yonetmede daha sistematik bir
yaklagim saglamistir. Planlama ve bitgeleme ufkunu, geleneksel on iki aylik faaliyet
doneminin 6tesine tasimistir. Ayrica isletme yoneticileri sadece finansal planlamanin uygun
bir cerceve olmadigini 6grenmislerdir. 1980’lerde stratejik planlama kavrami, stratejik
yonetim olarak genislemistir. Bu gelisme sadece cevresel dinamiklerin dnemli olmadigini,
isletmelerin bltln olarak kendilerini de yeniden kesfedebileceklerini ortaya koymustur.
Stratejinin surekli yonetilmesi ve degerlendirilmesi basarinin temel anahtaridir. Boylece
stratejik yonetimin karmasik orgiitleri yonetmede bir felsefe veya yaklasim olarak uzun

donem varhgini sirdiirecegini sdyleyebiliriz.
STRATEJIK YONETIMIN YARARLARI

Stratejik yonetim, Orgit icindeki herkese sadece isletme i¢i operasyonlari ve kendi
operasyonel sorumluluklarini distinmelerinin yetmeyecegi konusunda benzersiz bir bakis
acisi sunar. isletme icindeki herkesten disaridaki olan biteni gbézleme ve biyiik resimle
ilgilenmeyi iceren yeni bir tutumu benimsemelerini talep eder. Calisanlardan iyimser bir
bakis acisiyla “nedir” ile “ne olabilir”i butinlestirmeleri beklenir. Stratejik yonetim, orgitleri
yonetme sekli veya felsefesi oldugundan faydalari her zaman sayilarla ifade edilemez.
Asagida stratejik yonetimin orgitlere saglayabilecegi temel faydalar siralanmaktadir (Dawid,

2011: 50).
¢ Firsatlarin tanimlanabilmesini ve degerlendirilebilmesini saglar.

e Orgitsel sorunlara iliskin nesnel bir bakis acisi getirir.



e Orgiitsel koordinasyon ve denetim faaliyetlerinin daha kolay bir sekilde yiiritilebilmesini

olanakh kilar.

e Orgiitsel degisimin olumsuz etkilerinin azaltilmasina destek olur.

e Karar siirecleri ile 6rgutsel hedefler arasinda baglanti kurulmasini saglar.
e Zamanin ve diger kaynaklarin daha verimli ve etkili bir sekilde kullaniimasini saglar.
e Sorunlarin ve catismalarinin daha kisa siirede ¢oziilebilmesine destek olur.
e Orgiit ici iletisimin etkili bir sekilde yiritilmesine yardimci olur.

e Bireysel ¢abalarin 6rgutsel ¢cabalar etrafinda butinlestirilmesini saglar.

e Bireysel sorumluluklarin agik bir sekilde ifade edilmesini gerekli kilar.

e Gelecek odakh diisinme konusunda bireyleri motive eder.

e Sorun ¢6zme gabalarina isbirlikgi bir yaklasim getirir.

e Degisime iliskin olumlu bir yaklasim gelistiriimesine destek olur.

* Orgiitsel ydnetime bicimsel bir disiplin saglar.

STRATEJIK YONETiIM SURECi VE UNSURLARI

Stratejik yonetim siireci, isletmenin vizyon ve misyonun belirlenmesi ile baslar; ic ve dis
faktorlerin analizinden sonra, uzun donemli amaglarin saptanmasina sira gelir. Uzun donemli
amaclarimiza goére, hangi stratejik seceneklerin s6z konusu olabilecegi yoniinde calismalar
yapilir. Belirli 6lgttlere gore hangi stratejilerin isletme igin en iyi sonuglari verecegi saptanir
ve o strateji uygulamaya konulur. Stratejilerin uygulanmasi sirasinda isletmede calisanlar
kendi Uzerine disen faaliyetleri gerceklestirirler. Ornegin, pazarlama departmani hangi
arlGinlerin, hangi fiyata satilabilecegini, hangi niteliklere sahip olmasi gerektigini belirler.
Uretim departmani, o6zellikleri ortaya cikan driinleri lGretmeye baslar. insan kaynaklari

departmani, Uretim, pazarlama, ar-ge hedefleri dogrultusunda gerek duyulan personeli



planlar, onlari bulur ise alir, egitimler sunar. Secilen stratejinin uygulanmasi neticesinde
ongorilen sonuglarin degerlendirilmesi gerekir. Bu aslinda bir geri bildirimdir. Elde edilen
sonuclara gore silire¢ lizerinde birtakim degisiklikler yapilacak ve dongli devam edecektir.
isletmeler stratejilerini olustururken tam bir serbesti icinde hareket edemezler. Ozellikle
kiresellesme ile birlikte bazi konularda diinya lzerinde toplumsal duyarhliklarin arttig
gozlemlenmektedir. Devletler, misteriler, sivil toplum kuruluslari, vb. diinyanin gelecegi
konusunda artik daha fazla hassasiyet gostermektedirler. Cevresel konular (kiiresel 1sinma;
hava, su ve topragin kirlenmesi; trafik, vb), sosyal sorumluluk (isletmelerin etik kurallar
cercevesinde faaliyet gostermeleri, calisanlarinin, onlarin ailelerinin ve toplumun yasam
kalitesini arttirma ve ekonomik gelisime katkida bulunmalari yonindeki yaklasim), is etigi (is
ortaminda neyin dogru neyin yanhs oldugunu bilmek ve dogru davranislari gostermek) gibi
bazi konularin 6zel 5nem kazandigini gérmekteyiz. isletmeler de stratejilerini olustururken ve
uygularken bu hassasiyetleri g6z onine almak zorundadir. Bunlar disinda uluslararasi
ticaretteki mevcut kosullarin ve faktorlerin (ekonomik konjonktir, tlkeler arasi ticari, siyasi
iliskiler, vb.) de dikkate alinmasi gereklidir. Stratejik yonetim siireci dinamik ve sireklidir.
Modelin herhangi bir unsurundaki degisiklik, modelin geri kalaninda da degisikler yapilmasini
gerektirebilir. Ornek olarak; ekonomik konjonktiirdeki degisim énemli bir firsatin ortaya
¢ikmasina neden olabilir ki bu da uzun dénemli amaglar ve izlenen stratejide bir degisiklik
yaratabilir. Benzer sekilde, yillik hedeflerin tutturulamamasi uygulanan politikalarda bir
degisiklik gerektirebilir. Bu nedenlerle strateji olusturma, uygulama ve degerleme faaliyetleri
alti ayda bir veya yilsonunda degil, sireklilik temeline gore gerceklestirilmelidir. Bazi
isletmeler her yil yeni bir stratejik yonetim sireci dénglsi baslatirlar. Bu yoneticilerin her yil
yeni bir strateji sececegi ve uygulayacagl anlamina gelmez. Pek ¢ok durumda mevcut
stratejilerin uygulanmasina aynen devam karari alinir ya da Uzerlerinde bir takim degisiklikler
yapilir. (Hitt ve digerleri, 2007). Stratejik yonetim siireci uygulamalari 6zellikle buylk ve
profesyonelce yonetilen isletmelerde daha bicimsel bir sekilde vyuratilar. Buradaki
bicimsellikten kastedilen stratejik planlama kapsaminda yer alan kisilerin, sorumluluklarin,
yetkilerin, gorevlerin ve yaklasimlarin acgik¢a belirlenmesidir. Kiclik isletmeler stratejik
yonetim sirecini daha az bicimsellikle yiritmektedir. Teknoloji isletmeleri gibi karmasik,
hizla degisen cevrede faaliyet gOsteren isletmeler, stratejik planlamada daha bigimsel bir
yaklasima sahiptirler. Bircok is birimine, (rlin tlrline, pazarlara ve teknolojiye sahip

isletmeler de benzer sekilde daha bicimsel bir siirece sahiptir. isletmenin biyikligu ve



tiriinden bagimsiz olarak, stratejik yonetim siirecinde bigimselligin artmasiyla birlikte
maliyet, kapsam, dogruluk ve planlamada basari da dogru orantili olarak artmaktadir.
Bicimsel stratejik planlama, en fazla ¢evre kosullarinin duragan, istikrarli oldugu durumlarda
yararhdir. Dis ¢evre kosullarinin ¢cok degisken ve daha az tahmin edilebilir oldugu durumlarda
stratejik basari; planlamada esneklige, yeni firsatlar hakkinda 6grenme yetenegine ve yeni
firsatlara uygun degisikliklerin siirekli olarak gerceklestirilmesine baglidir. Boyle ortamlarda
planlama sistemleri isletmenin basarisina hala cok énemli katkilar saglayabilir ancak kati bir

yapida olmamasi gerekir
STRATEJi OLUSTURMA

Stratejik yonetim sirecinin ilk adimi strateji olusturmadir. Strateji olusturma kapsaminda
vizyon ve misyonun olusturulmasi, isletme disindan kaynaklanan firsatlarin ve tehditlerin
belirlenmesi, isletme icinden kaynaklanan gliclii ve zayif yonlerin belirlenmesi, uzun dénemli
amaclarin saptanmasi, alternatif stratejilerin olusturulmasi ve izlenecek stratejilerin secilmesi
faaliyetleri yuaratilar. Strateji olusturma asamasinda hangi islere girilecegi, hangi islerin
terkedilecegi, isletmenin kaynaklarin nasil dagitilacagi, faaliyet alanlarinin genisletilip
genisletilmeyecegi, uluslararasi piyasalara girilip girilmeyecegi, baska bir isletme ile birlesilip
birlesilmeyecegi gibi konular da ele alinir. isletmelerin ham madde, sermaye gibi kaynaklari
sinirh oldugundan bu kaynaklarin, isletme icin en fazla yarar saglayan alternatiflere
yonlendirilmesi gerekir. Strateji olusturma kararlari, isletmelerin uzun bir siire boyunca belirli
Urlinlere, pazarlara, kaynaklara ve teknolojilere baglanmasi anlamina gelir. Stratejiler uzun-
dénemli rekabetci Ustiinlikleri de belirler. isletmenin (st ydnetimi, strateji olusturma
kararlarinin etkilerini en iyi anlayacak perspektife sahiptir. Ust ydneticiler ayrica stratejilerin

uygulanmasi icin kaynaklarin belirli alanlara kanalize edilmesi yetkisine de sahiptir.
Vizyon ve Misyonun Gelistirilmesi

Strateji olusturma asamasi isletmenin vizyonunun ve misyonunun ortaya konulmasiyla
baslar. Vizyonun ifade edilmis, yani yazili haline vizyon bildirgesi, misyonun yazili haline ise
ayni sekilde misyon bildirgesi adi verilmektedir. Buglin pek cok isletme stratejik planlama
faaliyetlerine “Biz ne olmak istiyoruz” sorusuyla baslar. Bu soruya verilen cevap aslinda
isletmenin vizyonunu ifadeetmektedir. Vizyon bildirgelerinin pek c¢ogu bir cliimleden

olusmaktadir. Ornegin, “Turkiye’de elektronik sektériinde en yenilik¢i isletme olmak” bir



vizyon bildirgesidir. Bu isletmenin belirli bir slire sonunda (6rnegin 10-15 yil icinde) bu
amacina ulasmayi yani vizyonunu gergeklestirmeyi arzu etmektedir. Yazili misyon bildirgeleri
isletmenin vizyonunu daha acik bir duruma getirirler (White, 2004). Misyon bildirgeleri, bir
isletmeyi digerlerinden ayirir ve varolus nedenlerini agiklar. Misyon bildirgesi bir isletmenin
faaliyetlerinin kapsaminin Urlnleri ve piyasalari agisindan ifade eder. Kisaca “isletme olarak
bizim isimiz nedir?” sorusunun cevabini verir. Misyon ifadesinin gelistiriimesi stratejik
planlarin hazirlanmasindan sorumlu olan ydneticilerin, isletmenin mevcut faaliyetleri
hakkinda disiinmesini ve gelecekteki faaliyetlerin ve piyasalarin potansiyel ¢ekiciligi lizerinde
degerlendirme yapmasini saglayacaktir. isletmenin calisanlari da isletmenin is konulari ve
temel faaliyetlerinin ne oldugunu daima akilda tutacaktir. Vizyon ve misyon bildirgeleri
sayesinde tiim yoneticiler ve galisanlari isletmenin ne yaptigi ve nereye ulagsmak istedigi
konusunda net bir fikre sahip olacak ve departman faaliyetlerini bunlara gore
degerlendirecektir. Vizyon ve misyon bildirgelerinin hazirlanmasindan sonra dis ve ig

¢evrenin analizinin yapilmasina sira gelir.
Dis Cevre Analizi

Dis ¢evre analizi dedigimizde isletmenin kontroll disindaki faktorlerden isletmeyi etkileme
potansiyeli yiksek olanlarin incelenmesi s6z konusudur. Bu faktorler arasinda ekonomik,
sosyal, kilturel, demografik, cevresel, politik, yasal, teknolojik ve rekabete iliskin egilimler ve
olaylar vardir. Dis cevre analizindeki faktérler iki grup altinda incelenir: isletmenin lehine
sonuclar dogurma potansiyeline sahip olan faktorler yani firsatlar; isletmenin aleyhine
sonuclar dogurma potansiyeline sahip olan faktorler yani tehditler. Ginimuz kosullarinda
isletmelerin etkilenebilecegi dis faktorler arasinda asagidakileri sayabiliriz: ® AB Ulkelerinin
bazilarinda yasanan finansal krizler (Yunanistan, Portekiz, italya, vb.), ® Bazi Afrika ve
Ortadogu ulkelerinde yasanan rejim degisiklikleri ve siyasi kargasa (Libya, Misir, Irak, Fas,
vb.), ¢ Midisterilerin daha cevreci Uretim faaliyetleri ve Urin beklentisi, ¢ Pazarlama
faaliyetlerinin internet’e kaymasi, ® Misterilerin yaptiklari harcamalarin karsihgini daha fazla
gormek istemesi, ® Kiiresel pazarlarin daha fazla gelir saglama firsatlari, ® Azalan kar marijlari
nedeniyle isten c¢ikarmalarin artmasi, ® Basta petrol olmak Gzere her gecen gilin yikselen
enerji fiyatlari. Yukarida sunulan liste daha da uzatilabilir. Rakiplerin ¢ikarmis oldugu yeni
ariin ya da hizmetler, yeni rakiplerin pazara girmesi, savaslar vb. bu listeye eklenebilir.

Burada unutmamamiz gereken nokta, bazi isletmeler icin tehdit olan faktorlerin digerleri igin



firsat anlamina gelebilecegidir. Bu durumun tam tersi de olabilir. isletmeler rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek ya da rakiplerine Ustlinlik saglamak Uzere tehdit olarak
gordukleri egilim ya da olaylari birer firsata donustlirmek icin caba harcamalidir. Halihazirda
firsat olarak degerlendirdiklerinden ise daha fazla faydalanma yoluna gitmelidirler. Dis
cevreden kaynaklanan faktorler, musterilerin 6zelliklerine ve davraniglarina da yansimakta
bu da sonug olarak farkl Grlin, hizmet ve stratejilerin olusturulmasini gerektirmektedir. Bu
nedenle dis faktorlerin saptanmasi, izlenmesi ve degerlendirilmesi isletmeler icin yasamsal
dnem tasimaktadir. ic Cevre Analizi i¢ cevre analizi dedigimizde ise isletmenin kontroliinde
olan ve 6zellikle ¢cok iyi ya da ¢ok kot bir bicimde yiritilen faaliyetlerin incelenmesinden
s6z etmekteyiz. i¢ cevre analizi kapsaminda, isletme icin olumlu sonu¢ dogurma potansiyeli
olanlar isletmenin gliclii yanlari, olumsuz sonuclar dogurma potansiyeline sahip olanlar ise
isletmenin zayif yanlari olarak adlandirilir. Gigli ve zayif yanlar isletmenin yonetim,
pazarlama, Uretim gibi fonksiyonlari cergevesinde ylritmus oldugu faaliyetler icerisinde yer
alir. Ornegin; hizh ve verimli dagitim sistemi, yaygin pazarlama agi, basarili ekip ¢alismasi
birer giicli 6zellik olarak degerlendirebilir. Ote taraftan, yavas tahsilat istemi, kisith Griin
sayisl, yaygin olmayan servis agl isletmenin zayif yanlari olabilir. Glgli ve zayif yanlar
rakiplere gore degerlendirilmelidir. Dis ¢evre analizinde ifade edilenlere paralel sekilde,
isletmenin rakiplerine gore zayif olarak degerlendirdigi yonlerini iyilestirmesi, glicli olarak
gérdigi yanlarindan da daha fazla avantaj saglamanin yollarini aramalidir. i¢ cevre faktorleri
finansal oranlar (sermaye karlihg), yatinm karliigi, vb.), isletmenin performansin 6lcimii
(karlihk, verimlilik, etkinlik, vb.), ge¢mis donemlere ve endistri ortalamalarina gore
kiyaslamalar gibi yontemlerle belirlenebilir. Bunlar disinda c¢esitli anketler yardimiyla da
isletmenin glcli ve zayif yanlarinin ortaya konmasi mimkindir (misteri memnuniyeti ve
misteri baghhgi, personelin motivasyon diizeyi, Uretim verimliligi, vb.). Uzun Donemli
Amaclarin Olusturulmasi Uzun dénemli amaclari, temel misyonunu gerceklestirebilmesi
yoniinde, isletmenin ulagsmak istedigi spesifik sonuglar olarak tanimlamak muimkindir
(David, 2011: 45). Uzun donemden kasit, bir yildan daha uzun bir slredir. Amaglar
isletmelerin basarisi icin ¢cok onemlidir ¢linkli;; e yon gosterirler, o degerleme yapmaya
yardimci olurlar, e sinerji yaratirlar, ¢ oncelikleri ortaya koyarlar, ¢ koordinasyona
odaklanirlar, e faaliyetlerin etkin planlanmasi, o6rglitlenmesi, yoneltilmesi ve denetlenmesi
icin temel olustururlar. isletmenin calisanlari, hedefler sayesinde isletmenin amaclarina nasil

katkida bulunabileceklerini somut olarak gorebileceklerdir. isletmeler, uzun dénemli



amaclarini ve hedeflerini asagidakiler Gzerine insa edebilirler (Hunger - Wheelen, 2011): e
Karlihk (net kar) e Etkinlik (dlisik maliyet vb.) ¢ Bliyime (satislarda, toplam varliklarda artis
vb.) e Hisse senedi sahiplerinin refahi (kar payi arti hisse senedi deger artisi) ¢ Kaynak
kullanimi (6z sermaye ya da yatirim karhligi) ¢ Sohret (6nde gelen isletmelerden biri olma) e
Calisanlara katki (istihdam garantisi, licretler vb.) e Topluma katki (vergi 6demeleri, hayir
islerine katilim, gerekli bir Grlin ya da hizmetin saglanmasi vb.) ¢ Pazar liderligi (pazar payi) ¢

Teknolojik liderlik (yenilikler, yaraticilik vb.)  Hayatta kalma (iflas etmeme)
Stratejilerin Belirlenmesi

Uzun donemde ulasmak istedigimiz amaglar saptandiktan sonra kritik olan konu, bu
hedeflere nasil ulasilacaginin kararlastiriilmasidir. Bir hedefe ulasmak icin birden fazla
secenek olabilir. Bu seceneklerin her birinin birbirine karsi farkli Gistiin taraflari vardir. Onemli
olan bu seceneklerden isletmeyi rekabette one gecirecek, nihai amaclarina ulasmasina en
fazla katkida bulunabilecek olanin secimidir. iste bu noktada stratejiler devreye girer.
Stratejiler, uzun donemli hedeflere ulagsmak Uzere isletmelerin se¢mis oldugu yollar,
araclardir. En fazla basvurulan isletme stratejileri arasinda cografi genisleme, tiriin gelistirme,
pazara nufuz etme, pazar gelistirme, isletme varliklarindan bir kisminin elden gikarilmasi, bazi

islerden gikilmasi, ortak girisimler yaratma vb. vardir.
STRATEJi UYGULAMA

Strateji uygulama, bir isletmenin yillik hedefler ortaya koymasini, politikalar olusturmasini,
¢alisanlari motive etmesini, kaynaklarin daha 6nceden belirlenmis stratejiler igin ayrilmasini
gerektirir. Stratejilerin basariyla uygulanabilmesi i¢in orgit kiltlirinin gelistirilmesi, etkili bir
orgit yapisinin  olusturulmasi, pazarlama c¢abalarinin  yonlendirilmesi, butcelerin
hazirlanmasi,  bilgi  sistemlerinin  gelistirilmesi ve  kullanilmasi  ve c¢alisanlarin
Ucretlendirmesinin isletmenin performansina baglanmasi gibi faaliyetler de strateji uygulama
asamasinin adimlari arasindadir. Strateji uygulama, stratejik yonetimin eylem asamasi olarak
adlandirihir.  Stratejiyi uygulamak demek, ©nceden secilen stratejilerin  eyleme
donistiridlmesi icin calisanlarin ve yoneticilerin harekete gecirilmesi anlamina gelmektedir.
Stratejilerin basariyla uygulanabilmesi yoneticilerin ¢alisanlari motive etme yetenegine
baghdir ki bu yetenek bilimsel olmaktan daha ziyade bir sanattir. Basarili bir sekilde

olusturulan ancak uygulamaya gecirilemeyen stratejiler isletme icin bir vyarar



saglamayacaktir. Kisiler arasi iliskiler de strateji uygulamanin basarisi icin 6zellikle kritik bir
Onem tasir. Strateji uygulama faaliyetleri isletmedeki tim yoOnetici ve c¢alisanlari
etkilemektedir. Her bir bolim ve birim, isletmenin stratejileri gerceklestirmesi icin
kendilerine disen rolleri ve sorumluluklari, bunlari nasil yerine getireceklerini iyi bilmelidir.
Strateji uygulama asamasinin zorlugu, tim personeli isletmenin stratejileri dogrultusunda

gurur ve arzulu olarak ¢alismasi yoninde motive edebilmektir.
STRATEJi DEGERLEME

Strateji degerleme, stratejik yonetim slirecinin son asamasidir. Yoneticiler, gerekli dnlemleri
almak Uzere, uygulanmasinda sorun olan stratejileri bilmeleri gereklidir. Bu bilgi de strateji
degerleme asamasinda elde edilir. i¢c ve dis faktorler stirekli degistigi icin tim stratejiler de
degisime tabidir. Degerleme siirecinin ne zaman baslayacagi isletmeden isletmeye farklihk
goOsterecektir. Bu slireg, zaman alici ve pahali olabilir. Bu nedenle isletmeler genellikle en
erken altinci ayda, genellikle de vyl sonlarinda stratejileri degerlendirme yoluna
gitmektedirler. Strateji degerleme temelde ¢ faaliyet etrafinda doner: (1) Mevcut stratejiler
icin temel olusturan ic ve dis faktorlerin goézden gecirilmesi, (2)Performansin olcimi,
(3)Dizeltici 6nlemlerin alinmasi. Strateji degerleme bir zorunluluktur ¢linkii bugiin basari
getiren unsurlarin, yarin da basari getireceginin garantisi yoktur. Kaldi ki, basari daima yeni
ve farkl sorunlari da beraberinde getirir. Elde ettigi basaridan basi donen isletmeler kolayca
basarisizhga ugrayacaktir. Performans o6lcimi, stratejinin olusturulurken dayandigi o6lclte
gore farkhhk gdsterebilecektir. Ornegin; pazar payinda bir yilda %25’lik bir artis hedefi
dogrultusunda olusturulan “pazara nifuz etme” stratejisinin degerlemesi icin yilsonundaki
pazar payl rakamlarina bakmak gerekecektir. Hedefin gerisinde kalinmissa ya da Otesine
gecilmisse bu durumun analizinin yapilmasi gereklidir. Hedefi tutturamamanin isletme ici ya
da disi sebepleri olabilir. Rakip firmanin satis elemanlarinin sayisini arttirmasi ya da yeni bir
ariin gelistirmesi vb. dissal faktorler iken Grinlerin fiyatlari, satis personelinin performansi
gibi faktorler icsel faktorlerdir. ilgili yoneticiler, satis hedefinin tutturulamayisinin altinda
yatan sebepleri analiz ettikten sonra diizeltici 6nlemlerin neler olabilecegi tartisilacaktir.
Sonu¢ olarak, stratejik yonetim sireci yeni degisiklikler cercevesinde islemeye devam

edecektir.



Kavram

Misyon

Vizyon
Amac

Hedef

Stratejik Yeterlilik

Stratejiler

isletrne Modeli

Denetim

Kavramin Karsilig
Paydaslarin beklenti

ve dederleriyle uyum
halindeki temel maksat
Arzu edilen gelecekteki
durum

Maksadin genel ifadesi
Amacin (eder mimkdnse)
sayisallastirilmis ve daha
hassas bir ifadesi

Kaynaklar, faaliyetler ve
sirecler

Uzun-dtnemli istikamet

Uriin, hizmet ve bilginin
ilgili taraflar arasinda nasil
aktig

= Stratejilerin ve
faaliyetlerin etkinligini
degerlemek ve

- Gerektiginde stratejiler
ve faaliyetlerde degisiklik
yapmak lizere eylem

Ornekler
Saglikh ve fit olmak

Londra maratonunda
kosmak

Kilo ver ve kaslan gelistir

Eyliil ayina kadar 5 kilo ver
ve gelecek yilki maratona
katil

Jimnastik salonuna
yakinlk, basarih bir diyet

Diizenli olarak egzersiz
yap, yoresel maraton
yarismalarinda kos, uygun
diyete bagh kal

Grup calismasina dahil
ol ([Grnedin bir kosu
kulibiine kaydol)

Kiloyu izle, kilometrelerce
kos ve saat tut; eder
gelisim yeterliyse bir sey
yapma; dedilse diger
stratejileri ve eylemleri
dene

adimlanmin izlenmesi

ViZYON VE MiSYONUN GELISTIRILMESI

Stratejik yonetim kapsaminda glnimiz isletmeleri icin vizyon ve misyon bildirgesi
olusturmak, etkili bir sekilde uygulamak ve suirekli olarak degerlemek dnemli bir gerekliliktir.
Vizyon ve misyon bildirgeleri ile etkili bir strateji gelistirme mimkiin olabilmektedir. Bu
nedenle, bu Unitede isletmelerin basarisinda ve rekabet Ustlnligl elde etmesinde bir
mihenk tasl sayilan vizyon ve misyon gelistiriimesi konularina ve bunun 6nemine yer
verecegiz. Bu bolimde stratejik bir yon cizecek isletmeler icin gerekli olan vizyon ve misyon
gelistirebilmek adina atmalari gereken adimlardan bahsedecegiz. isletmelerin rekabet
avantajl kazanmak ve ayakta kalabilmek i¢in yaptiklari isi tanimlamalari, mevcut konumlari ve
gelecekteki konumlarini belirlemeleri ve ilgili stratejileri olusturarak kendilerine bir yon
cizmeleri gereklidir. isletmeler, yeni bir ise baslarken ya da mevcut islerine devam ederken
vizyon ve misyon bildirgelerini olusturabilirler. Bunun esas nedeni, stratejilerin olusumunda
isletme vizyon ve misyonunun vyadsinamaz etkisidir. Bu da hem vyoneticinin, hem
hissedarlarin hem de paydaslarin o isletmeyi tanimalari ve neler olup bittigi hakkinda bilgi
sahibi olmalari demektir. Vizyon ve misyon gelistirilirken, bu bildirgelerin olusturulus nedeni

on planda olmalidir. Aksi takdirde birbirine cok benzeyen ifadelerin yer aldigi, hep ayni yonde



ilerleyen isletmeler karsimiza c¢ikmaktadir ki esasinda her isletmenin varolus nedeni ve
sectikleri yollar kendilerine 6zgi olmalidir. Bu sebeple vizyon ve misyon gelistirilmesinin

onemini agiklamak bu Ginitenin ana amacini olugturmaktadir.
VIiZYON KAVRAMI

Vizyon; kisilerin, kurumlarin kendilerinin veya isletmelerinin gelecekte olmasini arzu ettikleri
durumun ifadesidir (Ulgen ve Mirze, 2010). Baska bir tanima gore vizyon; isletmelerin
gelecekte olmayi istedikleri durumun resmidir. Daha genis anlamda ise isletmenin
gerceklestirmis oldugu faaliyetler sonucunda ulasmak istedigi noktadir (Hitt vd., 2010: 17).
Nanus (1992) vizyonu; isletmeler icin gercekei, glivenilir ve cekici bir gelecek olarak
tanimlamistir. Bu tanima goére belirledigimiz vizyonun gergekgi olmasi, ulasilamayacak ve
bizim icin anlami olmayan hedefler belirlemememiz gerektigi anlamina gelmektedir.
Guvenilirlik ise cogunlukla isletmede yer alan c¢alisanlarin glivenini kazanmak olarak
tanimlanabilir. Eger ¢alisanlar vizyonu glvenilir bulmuyorlarsa onlar igin faydal bir amaca
hizmet etmek anlamsiz olacaktir. Vizyonun en 6nemli amaclarindan biri organizasyonlarda
yer alan bireylere ilham vermek ve basariya ulasmalari icin onlara yol géstermektir. Cekicilik
kavrami ise daha 6nce de belirttigimiz gibi organizasyonlarda yer alan bireylere ilham vermek
ve onlari motive etmek igin kullanilan bir kavramdir. Tanimin son kismindaki gelecek kavrami
ise vizyonun isletmenin buglininl degil, gelecegini ilgilendirdiginin bir kanitidir. Vizyon su

anda nerede oldugumuzu degil, gelecekte nerede olmak istedigimizin tanimidir.
MiSYON KAVRAMI

Turk Dil Kurumunca tanimlanan misyon; “gérev” ve “amac” sézclkleriyle ifade edilmektedir.
isletme misyonu denildiginde de ilk akla gelen agiklama, “var olma nedeni” olarak karsimiza
cikmaktadir. isletmeler icin var olma nedeni, stratejik ydonetim bakis acisi baglaminda
“yapilan isin tanimi” ile baslamaktadir. Stratejik yonetim dislincesi iginde isletmenin isinin
ne oldugu, kimlere hizmet verdigi, hangi pazarlarda yer aldigi gibi bilgiler dogrultusunda
strateji olusturma siirecinin ikinci adimi atilmis olur. isletme misyonunun yapilan is ile
bltlinlesmesi P. Drucker’in “yaptigimiz is nedir?” sorusunun, “misyonumuz nedir?” sorusu ile
benzer anlamda oldugunu aciklamasina dayanmaktadir. Burada ifade edilmek istenen,
isletmenin diger isletmelerden farkl olarak ne yaptigi, nerede oldugunun ortaya cikarilarak

bir varlik nedeni ortaya konulmasidir. Bu acidan misyonu acikca ifade edilmis bir isletmenin,



dolayl olarak yaptigi isi de aciklayacagi bir durum s6z konusudur. Misyon bildirgesi ayrica bir
“isletme ogretisi” olarak da tanimlanabilmektedir. isletmenin niyetinin ve amacinin yer
aldigi, felsefesinin, inanglarinin, ilkelerinin de yaptigi ise yansitilmasidir. Bu sekilde hazirlanan
bir misyon bildirgesi isletmenin varlik nedeni, ne oldugu ve nerede olmak istedigi hakkinda

ipuglari barindirir. Tm bu agiklamalari barindirdigi igin genis kapsamli olmahdir.
DIS CEVRE ANALIZi

Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren dis cevre kosullarindaki degismeler is yapma
bicimlerinin ve stratejilerin yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Bu yeniden tanimlama
slrecinin arkasinda yatan en buyulk faktérlerden birinin de degisen rekabet kosullari oldugu
soylenebilir. Basta rekabet olmak Uizere, 6rgitiin ic ve dis ¢cevresinden kaynakli pekcok faktor
is diinyasini belki de hi¢ olmadigi kadar karmasik bir hale getirmistir. isletmelerin ekonomik
varliklarini devam ettirip ettirememeleri ve mevcut rekabet yarisi icerisindeki konumlari,
blyuk olcide yoneticilerin ¢cevrelerinde olup biten degisimlere ne derece duyarli olduklari ve
bu degisimlere verdikleri karsilik ile belirlenmektedir. isletme yéneticilerini bekleyen belki de
en zorlu gorevlerden biri yonetmekte olduklar 6rgitiin i¢c cevresini anlamak kadar, 6rgiti
cevreleyen dis faktorleri de anlayabilmektir. Bunun da otesinde, s6zkonusu faktorlerin
isletme Gzerindeki olasi etkilerini kestirebilmek, kontrol edilebilen degiskenleri yonetmek,
edilemeyen degiskenler icin ise etkili hareket planlari gelistirmek glinimiz ydneticilerinin
karsi karsiya oldugu en zorlu gorevler arasinda sayilabilir. Cevre denildiginde akla ilk olarak
orglitli saran butin dis faktorler gelmektedir. Elbette bu tanim son derece genistir ve aslinda
sinirlandirimahdir.  Cunkli glinlik anlamda c¢evre kavrami duslintldiginde, orgiti
cevreleyen ancak o6rgiitl etkilemeyen faktorlerin de tanima dahil oldugu séylenebilir. Ancak,
orgliti herhangi bir sekilde etkilemeyen cevresel faktorler konumuz dahilinde degildir. Bu
nedenle initemiz igerisinde kullanacagimiz ¢evre kavraminin, 6rgliti dogrudan ya da dolayli

sekilde etkileyen faktorleri barindirdigi unutulmamalidir (Hill ve McShane, 2008).
DIS CEVRE KAVRAMI VE TANIMI

Daha once de ifade edildigi lzere isletmeler icin ¢evre denildiginde i¢ ¢cevre ve dis cevre
kastedilmektedir. Ancak bu Unite kapsaminda dis ¢evre konusu kapsamli bir sekilde ele
alinacaktir. Dis cevre Ozetle isletmenin icerisinde faaliyet gosterdigi cevredir. Bu ¢evrenin

icerisinde dogal olarak cok fazla unsur bulunmaktadir. Bu unsurlarin bireysel ve grupsal



olarak faaliyetleri birbirlerini etkilemektedir. Sistem yaklasimi bakis acisi ile baktigimizda,
isletmenin dis gevresini, isletme igin bir st sistem olarak disinmek miimkinddr. Elbette bu

list sistem de baska bir sistemin alt sistemidir (Ulgen ve Mirze, 2006).

Dis c¢evre denildiginde, isletmenin disinda kalan ancak isletmenin amaclarina ulasmasi
surecini etkileyen tiim faktorler akla gelmelidir. Dis ¢evre de kendi icerisinde iki alt baslik
altinda incelenebilir. Bunlardan ilki endiistri ya da is cevresi olarak isimlendirilmektedir. is
cevresi denildiginde akla gelen gevresel unsurlar, mevcut ve potansiyel rakipler, tedarikgiler,
alicilar (musteriler ve bayiler), sektor icerisinde ikame UrGn/hizmet sunan isletmeler,
tamamlayici riin ve hizmetleri sunan isletmeler akla gelmektedir. ikincisi ise genel ¢evre
olarak isimlendirilmektedir. Orgiitiin is cevresi de aslinda genel cevrenin altinda yer
almaktadir (bkz. Sekil 4.1). Politik ve yasal, makroekonomik, demografik, sosyokiiltiirel,
teknolojik ve uluslararasi faktorler orgiitiin genel ¢evresinin 6nemli aktorleridir. Genel ¢evre
unsurlari, orgitin is cevresi lizerinde yarattiklari etkiler vasitasi ile 6rgiitii etkiler. Yoneticiler,
dis cevre analizine basladiklarinda genellikle tehditler ve firsatlarin Gzerine odaklanirlar.
Firsatlar, stratejiler destegi ile degerlendirildiklerinde, o©rglitin amaclarina ulasmasini
kolaylastiran, dis cevre kaynakli kosullar ve gelismelerdir. Tehditler ise firsatlarin aksine,
orglitiin amaclarina ulasmasini engelleyen yine dis kaynakli kosullar ve gelismeler olarak
tanimlanabilir.
Orgiitiin I¢ ve Dig
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Orguitiin dis cevresi ile iliskilerini daha iyi anlayabilmek icin is cevresini ve genel cevreyi ayri

ayri incelemek yararli olacaktir. Bu baglamda orgiite daha yakin oldugundan ve yoneticiler



icin oncelikli bir konu olarak kabul edildiginden dolayi ilk olarak is cevresini olusturan

unsurlari inceleyelim.
IS CEVRESI

Orgiitiin is cevresinin analiz edilmesi siirecinde en ¢ok yararlanilan modellerden biri Michael
Porter tarafindan gelistirilen “Bes Glic Modeli”dir. Porter’a gore bir isletmenin kar elde
edebilme becerisi, bes faktérden dnemli 6lglide etkilenmektedir. Bu faktorleri agsagidaki gibi
siralamak mimkindir. e Olasi rakiplerin pazara girisi ¢ Alicilarin pazarhk glici e
Tedarikgilerin pazarlik giicii ® ikame riin/hizmetlerin varligi  Sektdrdeki mevcut isletmeler
arasindaki rekabetin siddeti Porter'in modeline gore, bu faktérler ne kadar glglenirse
isletmenin kar elde etmesi de o kadar zorlasacaktir. Bu modeldeki gliclerin herbirinin siddeti
arttikca, isletme icin tehdit olusma olasiigl da artacak, siddeti azaldik¢a ise genellikle
yoneticilere satislari ve fiyati arttirma, daha yiksek kar elde etme firsatlari sunacaktir.

Michael Porterm Bes

Olasi {;H-;. Modeli
Rakiplerin
Pa:u.rg Girisi Kaynak: Hitt, Ireland

ve Hoskisson, 1995,

s.48den uyarlanmugir

Sektirdeki Mevcut isletmeler
Tedarikgilerin Arasindaki Rekabet Alicilarin
Pazarhk Giicii * Fiyat relabeti Pazarhk Giicii
* Uriin/hizrmet inovasyonu
* Uriin farkhbstirma

licame Uriin
Ve
Hizmetlerin
Varhg

Olasi Rakiplerin Pazara Girisi

Olasi rakipler denildiginde ifade edilmek istenen, mevcut durumda sektdorde rekabet
etmeyen ancak istedigi durumda rekabet edebilecek olan isletmeler kastedilmektedir.
Ornegin, ABD’de kablolu televizyon sirketleri, geleneksel telefon sirketlerinin rakibi haline
gelmistir. Clinkl yeni sayisal teknolojiler sayesinde kablolu televizyon sirketleri de, televizyon

yayini gonderdikleri kablo altyapisini  kullanarak telefon hizmetleri sunma becerisi



gelistirmislerdir. Belli bir sektérde halen faaliyetlerini stirdirmekte olan isletmeler siklikla
ortaya cikabilecek rakipleri engellemek icin ¢aba sarf edeceklerdir. Clinkl sektordeki isletme
sayisinin artmasi, isletmelerin pazar paylarini ve karhliklarini korumalarini zorlagtiracaktir.
Yeni ve glclu rakiplerin sektére girme olasiliklari arttikga mevcut isletmelerin karliliklari da
tehlikeye girecektir. Ancak tersi sekilde rakiplerin giris olasiligl azaldikga, mevcut isletmeler
bu firsati degerlendirip, fiyat ylkseltme ve daha vyuksek getiri elde etme firsati
yakalayabileceklerdir (Hill ve Jones, 2010). Genel anlamda ifade etmek gerekirse, bir sektor
karli duruma geldiginde, o sektore yeni isletmeler girecek, arz miktari artacak, fiyatlar
disecek ve sektordeki ortalama kar marjlari da azalacaktir. Bu nedenle yéneticiler, genellikle
sektore yeni isletmelerin girmesini engelleyecek stratejiler gelistirme yoluna giderler. Pazara
giris engelleri, olasi rakiplerin pazara girisini maliyetli duruma getirmek ve bu sayede
sektérdeki mevcut isletmeleri rekabetten korumak amaciyla gelistirilen faktérlerdir. Ozellikle
bazi giris engelleri sektére yeni isletmelerin girmesini bliylk 6lcide engelleyebilir. Bunlarin
basinda dlcek ekonomileri gelmektedir. Olgcek ekonomileri, yiiksek ¢ikti miktarlari sayesinde
maliyetlerden tasarruf edilmesi olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, oOlcek ekonomileri
aslinda o6nemli bir pazara giris engelidir. Pazardaki isletmeler 6lcek ekonomisine sahip
olduklarinda, pazara yeni giren ya da girecek olan isletmelere karsi maliyet Ustlinligl elde

ederler (Hill ve McShane, 2008).
Tedarikgilerin Pazarlik Giicii

Eger isletmeler ihtiya¢ duyduklari girdilerin temini icin daha ylksek maliyetlere katlanmaya
hazirlarsa bu durumda tedarikgilerin pazarlik gliciinin varligindan s6z edilebilir. Eger; e
Sadece birkag tedarikginin varligi sézkonusu ise, ® ikame tedarik kaynaklari mevcut degilse ya
da mevcut ikame tedarik kaynaklari yeterli degilse, e Alicinin gergeklestirdigi satin alma
faaliyetleri, tedarikcinin genel satislari icerisinde disik bir paya sahipse, ® Tedarik¢inin
driinler ve hizmetleri, alicinin pazardaki basarisi icin 6nemli ise, ¢ Tedarik edilen Griin ve
hizmetlerin degistirme maliyetleri ylksekse tedarikgilerin alicilara karsi pazarlik gliciinin

ylksek oldugundan bahsedilebilir.
Alicilarin Pazarhik Giicii

Porter'in Bes Gic¢ modelindeki boyutlardan biri de alicilarin pazarlik glici olarak

bilinmektedir. Porter'in modeline gore alicilarin pazarhk giictinlin yiksek olmasi genellikle



tedarikciler icin olumsuz bir durum olarak degerlendirilir. Cunkli giglid aliclar,
tedarikgilerinden strekli olarak daha dusik fiyat ve daha vyiuksek kalite beklentisi
icerisindedir. Bu aslinda son derece dogaldir. Clnkd, isletmeler yatirnmlarinin karsiliginda
yuksek geri donis beklerler. Bunun bir sonucu olarak, alicilar istedikleri kalitedeki ham
maddeyi mimkin olan en distk fiyata tedarik etmek isteyeceklerdir. Maliyetlerini azaltmak
adina alicillar, daha yiksek kalite, daha iyi hizmet ve daha disilk fiyat icin pazarlik eder
(Calantone ve dig., 2010). Eger; » Alici, sektordeki satin alma faaliyetlerinin biyik bir kismini
yapiyorsa, ® Eger tedarik¢i sayisi cok ise ve alici, tedarikgiyi ¢ok az bir maliyete katlanip
degistirebiliyorsa, ® Tedarikgilerin Urettigi tGrlinler/hizmetler, ayirt edici bir 6zelligi olmayan
ve standart Urilnlerse alicillarin tedarikgilere karsi pazarlik glclnin yiksek oldugundan

bahsedilebilir.
ikame Uriin/Hizmetlerin Varhgi

ilkame driinler ve hizmetler, baska sektérler icerisinde iretilen, isletmelerin Griinlerinin
aynisi veya benzeri olmayan, ancak bu Urlinlere alternatif olabilecek triinler ve hizmetlerdir.
Bu anlamda olusabilecek bir rekabet sektor icerisinden degil, sektor disindan gelecektir
(Ulgen ve Mirze, 2006). isletmeler, kendi Uriinlerinin ve hizmetlerinin ikamesini sunan
isletmelerle de rekabet ederler. Clinkli ikame mallar da, benzer fonksiyonlari ve hizmetleri
yerine getirerek miusterilerin beklentilerini karsilarlar. ikame malin fiyati nedeniyle
tuketicilerin degistirme maliyetleri dislikse, kalite ve performans olarak esas Griinin kalite
ve performansina esit ya da daha yiliksek ise ikame mallarin, esas mallar icin glicli bir rakip
oldugu séylenebilir. isletmeler, ikame uriin/hizmet reticileri ile rekabet edebilmek icin,
mevcut Urlin ve hizmetlerini, fiyat, kalite, hizmet ve erisim gibi faktoérler bazinda

farkhlastirmalidirlar.
Sektordeki Mevcut isletmeler Arasindaki Rekabetin Siddeti

isletmeler, daha yiiksek kar ve stratejik rekabet Ustiinliigii elde etmek adina aktif olarak
birbirleri ile rekabet ederler. S6zkonusu hedeflere ulasilabilmesi icin isletmenin rakiplerine
kiyasla daha basarili olmasi gerekir. Rakipler arasindaki rekabet, taraflardan birinin ya da
birkaginin rekabetci bir baski hissetmesi ya da pazar konumlarini gelistirmek (izere yeni
firsatlar tespit etmeleri ile daha da siddetlenir. Rekabet biyik olgide fiyat, Griin/hizmet

inovasyonu ve sunulan Urinleri/hizmetleri rakiplerin Grin ve hizmetlerinden ayristiran



faktorler Uzerinden gerceklesir. Belli bir sektor icerisindeki isletmeler arasinda karsilikh
etkilesim oldugu icin, bir isletmenin atacagi adimlar, genellikle digerlerinin bu adimlara tepki

vermesi ile sonuglanir.
GENEL CEVRE

isletmelerin dis cevresini olusturan is cevresini inceledikten sonra, dis ¢cevrenin analizinde,
Uzerinde durulmasi gereken faktorleri iceren genel ¢evrenin de incelenmesi yararh olacaktir.
Genel c¢evreden bahsedildiginde genellikle bes faktorin isletme Uzerindeki etkileri
vurgulanmaktadir. Bu faktorleri asagidaki gibi siralamak mimkindir: ¢ Ekonomik faktorler
Sosyal faktorler e Politik faktorler o Teknolojik faktorler o Ekolojik faktorler Genel cevre

faktorleri de, is cevresi gibi isletme icin firsatlar ve tehditler yaratma potansiyeline sahiptir.
Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler, bir isletmenin faaliyet gosterdigi ekonomik kosullarin yapisi ve bu
kosullarin egilimi ile ilgili faktorlerdir. Toplum igerisindeki bireylerin ve 6rgitlerin tiketim
egilimleri, ilgili olduklar pazar kosullarindan etkilenir. Bu bilginin 15181 altinda isletmelerin
ekonomik gelismeleri ve egilimleri stratejik planlarina dogru ve detayl bir sekilde
yansitmalari kaginilmaz bir gerekliliktir. Ekonomik gelismeler, bltlin sektorleri ve o sektorler
icerisinde faaliyet gosteren tedarikgileri, Ureticileri, hizmet isletmelerini, toptancilari,
perakendecileri, sivil toplum kuruluslarini ve hatta hiikimeti dogrudan etkiler. Enflasyon
oranlari, issizlik oranlari, tiiketici fiyat endeksi, gayri safi milli hasila gibi gostergeler temel
ekonomik goOstergeler arasinda sayilabilir. Bu gostergeler her sektorli ayni sekilde
etkilemeyecektir. Ornegin faiz oranlarindaki bir artis, konut ve insaat sektériini olumsuz
etkileme potansiyeline sahipken, temel ihtiyag Grinleri ve hizmetleri Ureten isletmeler faiz
oranlarindaki artistan gorece ¢ok daha az etkilenecektir. Bu temel ekonomik gostergeler
disinda, sermaye piyasalarina iliskin gostergeler de dikkate alinmasi gereken ekonomik

gostergeler arasinda sayilabilir (Dess ve dig., 2009).
Sosyal Faktorler

isletme faaliyetlerini etkileyen sosyal faktorler arasinda inanclar, degerler, fikirler ve yasam
tarzlari sayilabilir. Tim bu sosyal faktérler, kiltir, ekoloji, din, egitim ve etnik faktérler

tarafindan sekillendirilmektedir. Toplumsal tutum ve davranislar degistikce, cesitli Griin ve



hizmetlere olan talep de degisecektir. Diger dis cevre faktorlerinde oldugu gibi, sosyal
faktorler de zaman igerisinde degisime ugramaktadir. Toplum icerisindeki bireyler, cevresel
faktorleri kontrol etmeye ve uyum saglamaya calistikca, sosyal faktorlerdeki degisim de
kacinilmaz olmaktadir. Son yillarda gozlemlenen sosyal faktorlerdeki degisime 6rnek vermek
gerekirse kadinlarin isglicline daha yogun katilimindan bahsedilebilir. Bu gelisme sadece ise
alim, Ucret ve insan kaynaklari politikalarini etkilemekle kalmamis, ¢alisan kadinlar igin yeni
urdn ve hizmetlerin dogmasina neden olmustur. Bu sayede so6z konusu ihtiyaglara cevap
vermek isteyen isletmeler icin yeni pazar firsatlari dogmustur. Bir diger dnemli sosyal faktor
de, farkli toplumlardaki yas dagilimindaki degisimlerdir. Bircok tlkede geng¢ niifus oraninin
azalisa geg¢mesi, bu yas grubuna hitap eden urlnler Ureten isletmeler icin ciddi bir tehdit
olusturmaktadir. Bu gruptaki isletmeler, s6z konusu degisimleri uzun donemli pazarlama

stratejileri icerisinde degerlendirmelidirler.
Politik Faktorler

Yoneticiler icin lGzerinde distunilmesi gereken konulardan biri de politik faktorlerin yonelimi
ve istikrar dlizeyidir. Politik faktorler, isletmelerin faaliyet gosterdigi ortamdaki yasal ve
dizenleyici degiskenleri ifade eder. Politik kisitlar, adil rekabet kararlari, anti-trést kanunlari,
vergi programlari, asgari Ucretlere iliskin dizenlemeler, fiyatlama politikalari gibi ¢alisanlari,
tuketicileri, kamuyu ve c¢evreyi korumaya yonelik uygulamalarla kendisini gdsterir. Bu gibi
dizenlemeler biiylk 6lctide kisitlayic nitelikte oldugundan, isletmelerin karliliklarini azaltma
egilimindedirler. Bununla birlikte bazi politik kararlar, isletmeleri korumaya yonelik de
olabilir. Patent yasalari, devlet tesvikleri ve Ar-Ge destekleri bu kararlar arasinda sayilabilir.
Bu bakis agisindan bakildiginda bazi politik kararlar isletme faaliyetlerini sinirlandirirken

bazilari da isletmeler icin 6Gnemli faydalar saglayabilir (Pearce ve Robinson, 1997).
Teknolojik Faktorler

Teknolojik egilimler tim dinyayl degistirmektedir. Elbette, teknoloji is dlnyasini da ayni
Olclide etkilemektedir. Teknolojik gelisim ile birlikte isletmeler icin 6nemli biiyime ve
inovasyon firsatlari da ortaya ¢cikmaya baslamistir. Bu bakis agisindan bakildiginda teknolojik
gelismelerin sektorleri ve isletmeleri de degistirdigi soylenebilir. Teknolojinin stratejik
yonetim siirecleri icerisindeki yeri son derece buyliktir. Stratejik olarak fonlanmasi ve

pazarlanmasi gereken uriin ve hizmetlerin blylk bir bolimi teknoloji yardimi ile



gelistirilmektedir. Teknoloji sayesinde isletmeler Griin ve hizmetlerini rakiplerine kiyasla daha
etkili bir sekilde Uretebilmekte ve pazara sunabilmektedir. Teknoloji yeni Uriinler ve
hizmetler yarattigi kadar, yeni sektorlerin dogmasina da aracilik etmektedir. Bu bilgilerin isig
altinda, teknolojik faktorleri kapsamayan bir stratejik planin basarili olma olasiligi son derece

dustktar.
Ekolojik Faktorler

GUniumizde genel gevrenin en ¢ok dikkat ¢eken faktorlerinden birinin de isletme ile ekoloji
arasindaki iliskiler oldugu gozlenmektedir. Ekoloji terimi; insan, diger canlilar ve bunlarin
ihtiyac duydugu toprak, hava ve su arasindaki iliskileri tanimlamaktadir. Endustriyel
toplumlardaki faaliyetlerin bir sonucu olarak ekolojinin tehdit altinda olmasi da genellikle
kirlenme olarak nitelendirilmektedir. Cevre kirliligi, biyolojik dengenin bozulmasi, kiresel
Isinma, havanin, topragin ve sularin kirlenmesi gibi konular ekolojik faktorler bashg altinda
ele alinmaktadir. isletmeler faaliyetlerini yerine getirirken ekolojiyi korumaya 6zen
gostermelidirler. Glinimizde ekolojik faktorler, pekcok isletmenin stratejik planlamalarinda

onemli yer tutmaktadir.
iC CEVRE ANALIzi

Bilindigi gibi stratejik yonetim rakiplerin neler yaptigi ve neler yapmadigi ile yakindan ilgilidir.
“Rekabet GstUnliglu kazanmak” ve bunu “siirekli” DURUMA getirmek ancak “ortalamanin
Ustinde” getiri elde ederek muimkindir. Bu yilzden isletmenin stratejisini belirleme
siirecinde “i¢c” ve “dis” cevre analiz edilir. isletmenin i¢ cevresinin analiz edilmesi “isletmenin
analizi” anlamina gelmektedir. isletmenin analizi basit olarak isletmenin aynaya bakmasidir.
isletmenin ne derece basarili ya da basarisiz oldugu “mali géstergelerle” anlasilir. Bu yiizden
“isletme analizi” ile “isletmenin mali tablolarinin analizi” ¢cogu zaman es anlamli olarak kabul
edilir. Clinkd bilanco, gelir tablosu gibi mali tablolar isletme performansini ortaya koyan
araglardir. Bu araglar “karsilastirmall” olarak kullanildigi oranda agiklayici olur. Boylece
isletmenin rakipleriyle karsilastiriimasi mimkin olabilmekte. Ancak isletmeyi -sadece- mali
tablolarla analiz etmek yanlis olmasa da “eksik” olur. Clinki isletmenin elindeki kaynaklarin
neler oldugu; sozgelimi insan gliclinlin 6zellikleri ya da kullandig1 teknolojilerin durumu, en

az elindeki fonlar kadar 6nemlidir. Bu yizden i¢ cevreyi ele alirken mali gbstergelerin yaninda

baska gostergelere de bakmak daha “saglikh” bir analiz olacaktir. Bu (nitede Oncelikle



isletmenin temel (6z) yeteneklerinin nasil belirlendigine ve deger zincirinin nasil analiz
edildigine deginilmektedir. Sonra, SWOT Analizi olarak bilinen “isletmenin gliclQ, zayif yonleri
ile karsisina gikabilecek firsat ve tehlikelerin belirlenmesi” konusuna deginilmektedir.
Ardindan Dengeli Basari Gostergesine vyer verilmektedir. Dengeli Basari Gostergesi;
isletmenin performansinin sadece “mali gostergeler” ile degil; mali gostergelere ek olarak ne
kadar yenilikci oldugu, calisanlarin nitelikleri gibi diger gostergelere bakarak daha “dengeli”
bir sekilde tespitine doniik bir aragtir. Son olarak orgit kiltirinin isletmeye etkisi
actklanmaktadir. Bir 6nceki Unitede ele alinan “Dis Cevre Analizi”yle de dis ¢cevreyi analiz edip
ileride gerceklesmesi muimkin degisimlerin isletmeyi ve rakipleri nasil etkileyecegi
belirlenmeye calisilir. i¢c ve dis cevre analizi sonuglari birlikte degerlendirilir. Béylece hangi

stratejilerin segilecegi ve nasil hayata gegirilecegi belirlenir.
TEMEL YETKINLIKLER ANALizi

Her isletme diger isletmelerden farkli olarak kendine 6zgl birtakim varliklara ve yeteneklere
sahiptir. isletmelerin gelistirecekleri stratejilerde kendi varlik ve yeteneklerini tam anlamiyla
analiz etmesi, isletmelerin etkin ve verimli stratejiler gelistirmesini saglamaktadir. isletmenin
sahip oldugu is ve faaliyetlerinde veya mal ve hizmet lretiminde yararlandigl maddi veya
maddi olmayan tim unsurlari onun “varliklar1’” dir. Bu varliklari bir koordinasyon icinde
kullanabilme ve amacina uygun bir faaliyeti gerceklestirebilme kapasitesi ise isletmenin
“yetenegi” ni belirler. Basit anlamda, sahip olunan un, seker ve yag isletmenin varliklaridir.
Ama bu varliklari belirli bir sekilde kullanarak “helva” yapilmasi yetenekle ilgilidir. Her helva
pisiren, genellikle ayni varliklari un, seker, su, yag, ocak, mutfak aletleri vb. kullanir ancak
sonugta yapilan helvalar birbirinden farkli tada sahip olabilmektedir. (Ulgen ve Mirze,
2004:117) isletmelerin ayni varliklari kullandiklari halde ortaya cikan Griinlerin farkli nitelikte
ve kalitede olmasinin nedeni isletmelerin sahip olduklari yetenekler ile ilgilidir. Bu yetenekler
ise her isletmede bulunabilen siradan yetenekler olabildigi gibi sadece bir isletmeye 6zgii
yetenekler de olabilmektedir. isletmeleri diger isletmelerden ayiran, rekabet Ustiinligi

saglayan yetenekleri o isletmenin “temel yeteneklerini” olusturmaktadir.

Temel yetenekler tim isletmelerin sahip olabilecegi siradan yeteneklerden farkli olmak
zorundadir. Bu durumda temel yeteneklerin birtakim 6zelliklerinin bulunmasi gerekmektedir.

isletmelerin yeteneklerinin temel yetenek olup olmadigini analiz etmek icin Jay J. Barney’ in



gelistirdigi VRIN analizi kullaniimaktadir. VRIN kelimesi value (deger), rareness (nadirlik),
imitability (taklit edilebilirlik) ve nonsubstitutable (ikame edilemezlik) kelimelerinin bas
harfleri kullanilarak olusturulmustur. isletmedeki yetenekler belirlendikten sonra asagidaki

kriterlere uygunlugu o6lcllerek analiz yapilabilmektedir.

1. Degerli Olmasi: isletmenin sahip oldugu yeteneklerin degerli olup olmadigi, isletmeye
rekabet avantaji saglayip saglamadig ile ilgilidir. Yeteneklerin degerini belirleyense
misterilerin, rakiplerin veya sektériin degerlendirmesidir. isletme yeteneklerinin, temel

yetenek olup olmadigini anlamak icin degerini analiz etmelidir.

2. Nadir Olmasi: isletmenin sahip oldugu yeteneklerin sektérdeki diger isletmeler yani
rakipler tarafindan sahip olunup olunmadiginin analiz edilmesidir. isletmelerin nadir

yeteneklere sahip olmasi bu isletmelere rekabet tstiinligl saglamaktadir.

3. Taklit Edilemez Olmasi: Temel yetenegin diger isletmeler tarafindan taklit edilememesini
veya taklit edilmesinin ¢cok maliyetli olmasini ifade etmektedir. Temel yetenekler eger diger
isletmeler tarafindan kolayca taklit edilebilir durumda ise bu yetenekler siradan yetenekler
haline gelmekte ve dnemini kaybetmektedir. 4. ikame Edilemez Olmasi: isletmelerin sahip
olduklari temel yetenekler baska alternatif yetenekler kullanilarak gergeklestiriimemelidir.
Eger alternatif yetenekler kullanilarak temel yetenegin islevi gerceklestirilirse temel yetenek

onemini kaybederek siradan bir yetenek haline gelecektir.
DEGER ZiNCiRi ANALizi

isletmelerin kurulmasindaki en temel amac¢ kar elde etmektir. Bu nedenle isletmelerin
musteri memnuniyeti saglayarak (rlnlerini veya hizmetlerini piyasada tutundurmalari
gerekmektedir. isletmelerin amaclarina ulasmalarinda en temel etmen ise isletme
fonksiyonlarinin uyum icinde faaliyet gdstermeleridir. isletme icindeki her bir fonksiyonun
kendine gore 6nemi bulunmakta ve isletme faaliyetlerini siirdirmesinde bu fonksiyonlar
onemli rol oynamaktadir. Bu faaliyetlerinsonucunda isletmeler misterilerine birtakim
degerler yaratmaktadir. isletmeler eger rakiplerinden daha fazla deger yaratabilirse,
amaclarina ulasabilmekte ve bulunduklari sektérde rekabet UstlinlGgl saglamaktadirlar.
isletmelerin  bulunduklari sektordeki basarilari énemli ©6lciide rekabet Ustiinliigiine

dayanmaktadir. isletmeler faaliyetleri sonucunda ne kadar fazla deger yaratirlarsa o kadar



rekabet Ustlinligl saglamis olurlar. Deger yaratma siirecinin basarisi ancak musterilerin satin
alma davranislari ve isletmeye talepleri 6lgllerek tespit edilebilmektedir. Burada kullanilan
deger kavrami musterinin algiladigi degeri ifade etmektedir. isletmelerde faaliyetler sonucu
rekabet Ustiinliigl saglayabilen degerler iki sekilde olusabilmektedir: (Ulgen ve Mirze, 2004:
123) e Faaliyetlerin maliyetlerinin dlslrilmesi sonucunda maliyet avantaji elde edilerek
deger artisi saglanmasi, ® Uretilen mal ve hizmetlerde miisterilerin deger verdigi bir farklilik
yaratilmasi ve bunun karsiliginda da piyasa fiyatinin lizerinde bir fiyat uygulanarak bir deger

artisi yaratilmasi.

Deger Zinciri Analizi, Michael Porter tarafindan gelistirilmis, i¢sel analiz stirecinde kullanilan
bir yontemdir. Porter’a gore deger zinciri, isletmenin yaptigl tim aktivitelerin ve bunlarin
nasil etkilesim icinde olduklarinin sistematik bir sekilde aciklanma bicimidir ve rekabet
avantajinin kaynaginin analizi icin zorunlu bir aractir (Bakoglu, 2010:156). Deger Zinciri
Analizi isletmelerin rekabet UstlnlUglu saglamak ve miusteriler acisindan deger yaratmak
amaciyla kullandiklari, isletme faaliyetlerini temel ve destekleyici faaliyetler olarak ayirarak
analiz etmeye yarayan bir i¢sel analiz modelidir. Deger Zinciri Analizi buylk veya kiiglik fark
etmeksizin her isletmede uygulanabilmektedir. Deger zinciri isletmelere birtakim faydalar
saglamaktadir. Bu faydalari su sekilde siralayabiliriz (Bakoglu, 2010: 158): e isletmeler temel
ve destekleyici faaliyetlerini uyum icinde bir araya getirerek (riin veya hizmetlerinin
degerlerini arttirmaktadirlar, ¢ isletmeler bulunduklari sektérde rekabet alanlarini
belirleyerek hedeflerini gelistirebilmektedirler, ® Deger Zinciri Analizi sonucunda isletmeler
en etkin rekabet stratejisini belirleyebilmektedirler, ¢ isletmede analiz sonucunda temel ve

destekleyici faaliyetler arasinda sinerji olusmaktadir.
Deger Yaratan Faaliyetler

Porter’a gore deger yaratan faaliyetler temel ve destekleyici faaliyetler olmak Uzere iki ana
grup altinda incelenmektedir. Temel faaliyetler, materyal alma ve depolama aktiviteleri gibi
ice yonelik lojistik; makineyle isleme, montaj, test etme ve paketleme gibi aktiviteleri
gerceklestirerek girdilerin son Griin haline getirildigi (retim; bitmis Grlini mdsterilere
dagitmayi iceren disa yonelik lojistik; alicilara Grinl almalarini tesvik eden pazarlama ve
satis; onarma, lrlinde ayarlamalar, egitim ve parcalarin tedariki gibi Griinlin degerini arttiran

veya slrdiren satis sonrasi hizmetler/servis olarak bes ana gruptan olusmaktadir. Deger



zincirindeki destekleyici faaliyetler ise sunlardir: Genel yonetim, planlama, finans, muhasebe,
hukuk, devlet iliskileri ve kalite yonetimi alanlarindan olusan isletmenin yonetim alt yapisi;
secim, ise vyerlestirme, degerlendirme, ylikseltme, egitim ve isletme personelinin
gelistirilmesinden olusan insan kaynaklari yénetimi; bilgi, ar-ge, daha iyi iriin ve hizmet
Uretmeye yol acacak prosedirler bicimindeki teknoloji gelistirme; ham materyalin satin
alinmasi, tedarikgiler ve benzer (rlinleri iceren satin alma (Bakoglu, 2010: 157). Temel
faaliyetler belirlenirken isletme agisindan faaliyetlerin musteri agisindan deger yaratma
derecesi goz 6niinde bulundurulmaldir. Destekleyici faaliyetler ise temel faaliyetler i¢in nasil
ve ne sekilde deger yaratacagl dislinilerek olusturulmalidir. Maliyet belirleme yontemleri
her isletmeye gore farkliliklar géstermektedir. Deger zinciri analizinde énemli noktalardan
birisi analizin rakiplerle kiyaslanarak yapilmasidir. Analiz edilen her faaliyetin rakip
isletmelerin durumuna gore Ustlin, esit veya zayif olarak siniflandiriimasi ve gergcek durumun
tespiti yapilmalidir. Ustiin yetenekler isletmeye deger yaratacagi gibi zayifliklar da tehdit
unsuru olarak isletmelerin karsisina ¢ikacaktir. Boylece zayif durumdaki isletmeler zayif
faaliyetlerini veya slireglerini gbzden gecirerek gelistirme firsati bulacaktir. Sonug olarak
isletmeler deger zinciri analizini kullanarak faaliyetlerini ayrintili olarak incelemekte ve
faaliyetlerinin degerlerini kavrayabilmektedir. isletmeler deger yaratan teknikler kullanarak

faaliyetlerini gelistirebilmekte ve rakiplerine gore Ustlinlikler saglayabilmektedir
SWOT ANALIzi

SWOT analizi teknigi, isletmenin i¢ ¢evre analizini yaparken uygulamasi gereken, isletmenin
gelecegi acgisindan 6nem taslyan bir tekniktir. SWOT analizi ile isletme, glgli ve zayif
yonlerini belirlerken, gelecekte karsisina cikabilecek firsat ve tehlikelerin 6nceden fark
edilmesini saglamaktadir. isletme bu teknik sayesinde kendini hem daha iyi tanimakta hem
de gidecegi yoni daha iyi belirlemektedir. SWOT; Ingilizce’deki Strengths (giicli yénler),
Weakness (zayif yonler), Opportunities (firsatlar), Threats (tehditler) sozcliklerinin bas

harflerinden Uretilmis bir kisaltmadir.
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SWOT kelimesinin Tiirk¢e karsiliginda gegen glicli yonler, isletmenin ya da ¢alisma biriminin
iyi performans gostermesine olanak taniyan yetkinlikleri; zayif yonler, isletmenin ya da
¢alisma biriminin iyi performans gostermesini engelleyen o6zellikleri; firsatlar, isletmenin
sermayeye dondlstirebilecegi egilimleri, glicleri, olaylari ve dislinceleri; tehditler ise
isletmenin kontroli disinda glicleri ve gelisen olaylari ifade etmektedir. SWOT Analizi genel
anlamda isletmenin i¢ ve dis kosullarinin analizini kapsamaktadir. “Firsatlar ve tehditler”
isletmenin dis kosullarini, “glicli ve zayif yanlar” ise isletmenin i¢ kosullarini icermektedir.
Her isletmenin kendi yonetim bicimine gore i¢ ve dis kosullari degisebilse dahi isletmeler icin

genel kabul gérmis bazi kosullar bulunmaktadir.

Guclii Yonler: isletmenin giicli yonleri, ic cevre analizi sonucunda belirlenen, diger
isletmelere nazaran daha Ustiin olunan yetenek ve varliklardan olusmaktadir. isletmelerin
glicli yonlerini iyi bilmesi olasi olumsuz durumlarda isletmelere Gstiinlikler saglamaktadir.
Bunun yaninda gli¢clii yonlerin analizi yapilirken var olan Ustlnliklerin objektif bicimde
degerlendirilmesi gerekmektedir. Yanls analiz edilmis Gstinlikler isletmelerin firsatlardan

etkin olarak yararlanmalarinin 6niinde engel olusturabilmektedir.

Zayif Yonler: Zayifliklar, isletmenin mevcut varlik ve yetenek kapasitelerinin rakiplerine
oranla guigsliz ve dustk oldugu durumlari belirtmektedir. Kabul edilecegi lizere, isletmelerde
stratejiler zayifliklar Gzerine kurulmaz. Belirlenen zayifliklarin mutlaka giderilmesi gereklidir.
Aksi takdirde isletmenin mevcut durumunu siirdiirmesi mimkiin olamaz. isletme varlik ve
yetenekleri acisindan rakiplerine gore zayif ise bu durumda sektérde basarili olan
isletmelerin uygulamalarini inceleyerek zayifliklarini gidermeye calisir. Maddi varliklardaki

zayifliklar yatirnm olanaklarinin yaratilmasi ile yeteneklerdeki zayifliklar ise egitimlerle,



giderilmeye calisilir. isletme tiim bu énlemlere karsin zayifliklarini gideremezse, bu takdirde
zayifliklar ile ilgili olarak dis kaynaklardan yararlanma (outsourcing) secenegi tartismaya

acilir ( Ulgen ve Mirze, 2004: 161).

Firsatlar: Firsatlar dis cevre unsurlarina bagh olarak gelisen birtakim olaylardir. isletmeler
ortaya cikacak firsatlari kendileri olusturamazlar fakat dnceden tahmin edebilirler. Firsatlari
ivi degerlendirebilen isletmeler bu durumdan fayda saglayabilmektedir. isletmeler gerekli
calismalari yaptigi takdirde firsatlari faydaya cevirebilmektedir. Burada dnemli olan nokta ise
firsatlari zamaninda degerlendirip, gerekli kosullari saglayarak isletmenin varlik ve
yeteneklerini bu alana yonlendirmektir. Firsatlar, tamamen gevre ve piyasa kosullarina bagl
olarak ve hatta belki de rakiplerin hatali davranislarindan kaynaklanan, isletmeye fayda
saglayan gesitli durumlardir. Karsilanmamis tiketici ihtiyaglari, yeni bir nis pazara girme
imkani, yeni teknolojik gelismeye uyum saglayabilme, stratejik is ortakhgi, hiikiimet politikasi
degisikligi olusan firsatlara ornek olarak verilebilmektedir. Bunlarin disinda isletme acisindan
olusabilecek firsatlara, devlet tarafindan verilen yeni yatirm tesvik primleri veya KDV
oraninin azaltilmasi, isletmenin hedef kitlesinde olusan artis veya isletme Urlinlerine yonelik
toplumda olusan begeni ve talep artisi 6rnek verilebilir. Firsatlar, dis ¢evrenin analizi
sonucunda isletme icin olumlu sonuglar yaratabilecek unsurlardir. isletme dis cevreyi ne
kadar iyi takip ediyorsa firsatlari degerlendirme olasiligi o derece yikselir. Burada énemli
olan konu gelismelerini dogru analiz edebilmektir. isletme siirekli olarak bir “mesaj
bombardimani” ile karsi karsiyadir. Bu sirecte 6nemli olan bu mesajlardan gerekli ve 6nemli

olanlari digerlerinden ayiklayabilmektir.

Tehditler: isletmeler icin tehditler, beklenmeyen ve olumsuz sonuglar olusturan ve isletme
disi etmenlerden olusan durumlardir. Bazi tehditlerin sonuclarinin isletme tarafindan dogru
Olglilememesi isletme acisindan biylik olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle
yoneticilerin olasi tehdit durumlarinda erken ve yeterli 6nlemler almasi énemlidir. isletmeler
icin tehditler her zaman var olan, kaginilmaz durumlardir. Burada énemli olan isletmenin
tehditleri dnceden belirlemesi ve zamaninda gerekli tedbirleri almasidir. Bazen tehdit olarak

gorulen durumlar, isletme acisindan buliyiik firsatlara doniisebilmektedir.



REKABET STRATEJILERI

Siddetli rekabetin hakim oldugu ginimizin dinamik is cevresinde firmalar daha fazla
misteri ¢ekmek, sadik bir muisteri kitlesi edinmek ve rekabet Ustinligl kazanmak igin
birtakim rekabet stratejileri izlemekte ve bu stratejilerin 6ngordigl sekilde hareket
etmektedir. Rekabet (is birimi) stratejisi bir firmanin pazara nasil yonelecegini, pazarin
timund mu yoksa bir kismini mi hedefleyecegini ve rakipleriyle nasil rekabet edecegini
ortaya koyan kararlar toplulugudur. Jenerik stratejiler olarak da adlandirilan ve tim
sektorlerde uygulanabilen ‘maliyet liderligi’, ‘farklilastirma’ ve ‘odaklanma’ stratejileri aslinda
firmalarin basta rakipler olmak lizere musteriler ve tedarikciler gibi rekabetci glicleri nasil
algiladigini ve bunlara nasil tepki verdigini ortaya koyar. Adi gecen her rekabet stratejisinin
kendine 6zgli Ustlnlikleri ve riskleri bulunmaktadir. Ayrica her bir rekabet stratejisinin
basarili sonuglar vermesine katkida bulunan cevresel ve orgltsel ozellikler de farklidir.
Belirgin bir rekabet stratejisi izlemeden, gelisiglizel eylemlerle pazarda yer edinmeye
calismak basarilh sonu¢ vermeyecektir. Bir firmanin rekabet Ustlinligu saglamak amaciyla
rekabet stratejilerinden hicbirini basariyla uygulayamamasi durumunda arada kaldigi
soylenebilir. Arada kalan bir firmanin pazarda saglam bir pozisyon elde etmesi veya bunu
uzun donemde korumasi mimkin olmayacaktir. Bir firmanin sectigi rekabet stratejisi,
kendisini pazarda nasil konumlandiracagini gésterdiginden, liretimden pazarlamaya ve hatta
insan kaynaklari yonetimine kadar tim operasyonel ve yoOnetsel faaliyetlerin nasil bir
yaklasimla yerine getirilecegini belirlemede etkili olmaktadir. Firmalar rekabet stratejilerini
secerken hem sahip olduklari varlik ve yetenekleri hem de faaliyette bulunduklari
endustrinin yasam donemlerini goz 6niinde bulundurur. Clnki bir rekabet stratejisinin
basariyla uygulanmasi igin gereken varlik ve yetenekler, diger bir strateji icin gerekenden ¢ok
farkhdir. Bunun yaninda, firmanin faaliyette bulundugu endistrinin yasam dénemine uygun
bir rekabet stratejisinin belirlenmesi de blyik 6nem tasir. Bu Unitede rekabet (is birimi)
stratejisi tanimlanmakta ve rekabet stratejilerinin baslica tirleri olan jenerik stratejiler
aciklanmaktadir. Her bir rekabet stratejisinin Ustlinlikleri, riskleri ve basari saglama
ihtimalinin ylksek oldugu durumlar degerlendirilmektedir. Daha sonra endistri yasam
donemleri aciklanmakta ve belli bir donemde ne tiir stratejiler izlenebilecegi tartisiimaktadir.
Ayrica endustri yapisi ele alinmakta ve endistrinin bolinmiis veya bitlinlesik olmasi

durumunda hangi rekabet stratejilerinin  daha basarili  sonuglar verebilecegi



degerlendiriimektedir. Unitenin son kisminda ise hiperrekabetci cevre ele alinmakta,
hiperrekabetgi c¢evrenin 06zellikleri agiklanmakta ve bu ¢evrede izlenebilecek stratejiler

tartisiimaktadir.
REKABET (iS BiRiMi) STRATEJISININ TANIMI

Rekabet (is birimi) stratejisi, bir firmanin sectigi pazarda ya da pazar segmentinde nasil
rekabet edecegini, Grlin veya hizmetleri ile rakiplerine nasil karsikoyabilecegini ortaya koyan
stratejidir. Rekabet stratejisi ile firma rakiplerinin sundugu degerden daha fazla deger
sunacak sekilde miusgterilere Uriin ve hizmetlerini ulastirmayr amaglar. Rekabet stratejisi
isletmenin bltlin cabalarini hedeflenen musteri grubunu tatmin etmeye yoneltmesine ve
boylece rakiplerine Ustiinliik saglamasina imkan verir. lyi bir rekabet stratejisi rekabetci
glclere karsi firmayi uygun sekilde konumlandirir ve etkin konumlandirma sayesinde firma
miusterileri icin nasil deger yaratacagini bilir. Rekabet stratejisinin belirtilen rolleri yerine
getirebilmesi, bu stratejinin rekabet ortaminin degisen kosullarina bagl olarak dizenli
sekilde gozden gegirilmesine baghdir; ¢iinkl degisen rekabet ortami farkli firsat ve tehditleri
de beraberinde getirmekte olup, firsatlardan yararlanmak ve tehditlerden uzaklasmak icin

izlenecek strateji tirlerinin de degisim gostermesi gerekebilir (Ireland vd.,2012: 99).
REKABET STRATEJILERININ TURLERI: JENERIK STRATEJILER

Bir firmanin rekabet stratejisinin sekillenmesinde 2 o6zellik etkili olmaktadir: Rekabet
avantajinin kaynagi ve rekabet kapsami (rekabet edilen alan). Firmalarin rekabet avantaji
elde etmesini saglayan, yani rekabet avantajinin kaynagini olusturan baslica 2 unsur
bulunmaktadir: Maliyet ve farkliik (benzersizlik). Bir firma ya standart bir Grin0
rakiplerinden daha dislk fiyata mal ederek ya da rakiplerinin Urettigi standart Grlinlerden
farkli ve mdisteriler tarafindan daha Ustiin algilanacak ozellikler iceren benzersiz bir Uriin
sunarak rekabet Ustlinliigl kazanabilir. Dolayisiyla izlenecek rekabet stratejisi, bu 2
kaynaktan hangisine dayandigina bagh olarak degisebilir. Bunun disinda, bir firma pazarin
timiint hedefleyerek bu genis pazardaki faaliyetleriyle rekabet edebilecegi gibi, yalnizca bir
kismini (veya segmenti) hedefleyerek burada faaliyetlerini slirdirme vyoluyla rekabet

Ustinligi kazanmayi amaclayabilir.

Maliyet Liderligi Stratejisi



Firmanin piyasada benzerleri bulunan standart bir mal veya hizmeti rakiplerinden daha
disik maliyetle Gretip satmasini ifade eden rekabet stratejisidir. Bu stratejiyi uygulamak
aslinda giiniimuzde giderek zorlasmaktadir; ¢linki rakip firmalar teknolojik gelismelerin de
yardimiyla maliyetleri diisirme konusunda olduk¢a karmasik teknikler gelistirebilmektedir.
Maliyet liderligi stratejisi izleyen firmalar strekli daha Uretken ve etkin olabilmek igin bazi
alanlarda 6nemli yatirimlar yapmak zorunda kalabilir. Maliyet liderligi stratejisinde pazardaki

standart kalite diizeyinin altina dismeden maliyetleri distrebilmek gerekir.
Farkhlagtirma Stratejisi

Farkhlastirma, bir firmanin sundugu Uriinlere birtakim ayirt edici 6zellikler katarak bunlari
pazardaki rakip Urlnlerden farklilastirmasini saglayan, bu sayede piyasada olusan ortalama
fiyat dlzeyinin Gzerinde bir fiyat belirlemesine imkan veren rekabet stratejisidir. Bu
stratejide farklilastirilmis Grinlerin musteriler tarafindan benzerlerinden daha Ustilin nitelikli
bulunmasini saglamak amaclanir. Farkhlastirma stratejisini benimseyen bir firma fiyata
duyarhligi nispeten distk olan hedef kitleye yonelmekte ve onlarin beklentilerine uygun
farkhlastirmalar ~ yaparak  UGrlininU  pazardaki benzerlerinden ayri  bir yerde
konumlandirmaktadir. Firmanin deger zincirinin herhangi bir kisminda farklilastirma firsatlari
mevcut olabilir veya bunlar gelistirilebilir. Ornegin; tedarik zinciri faaliyetleri, Giriin arastirma-
gelistirme (AR-GE) faaliyetleri, imalat faaliyetleri, insan kaynaklari yonetimi faaliyetleri,
dagitim faaliyetleri ve pazarlama faaliyetleri farklhlastirma yapilabilecek alanlar arasindadir.
Farklilastirma, firmanin sundugu mal veya hizmete iliskin elle tutulabilir maddi unsurlara
iliskin olabilecegi gibi, maddi olmayan unsurlara iliskin de olabilir. Genel olarak farkhlastirma
yapilacak baslica alanlar sunlardir: Ustiin hizmet kalitesi, miihendislik tasarimi, Urin
performansi, kullanim 6mri, kullanim kolayligi, segkinlik, bireysellik, imaj, gtivenlik, farkli
dagitim kanallari, satis oncesi hizmetler (kredi politikalari, aksesuarlar vb.), satis sonrasi
hizmetler (yedek parca elde etme kolaylgi, bir Gst sirime ge¢cme kolayligi vb. ). Gorildigu
gibi farkhlastirma yapilabilecek alanlar ve uriine ayirt edici 6zellikler katma yontemleri
aslinda c¢ok cesitlidir, hatta sinirsizdir. Dolayisiyla bir firma belirtilen alanlardan birinde veya
birkacinda farkhlastirmaya giderek Grlininiin rakip Grlnlerden daha farkh algilanmasini ve
pazarda kendine 6zel bir yer edinmesini saglayabilir. Farklilastirma stratejisi firmaya pazarda
rakiplerinden ayri bir yer edinme firsati sunar; ancak bu strateji firmaya rekabet GstunlUgi

garantisi vermez. Ozellikle standart driinlerin misterilerin ihtiyacini yeterince karsilamasi



durumunda ya da Grtinln rakipler tarafindan hizla taklit edilme olasiligi mevcutsa bu durum
s6z konusudur. Bunun aksine, rakipler tarafindan taklit edilmeyi 6nleyen koruyucu engellerin

oldugu dayanakl Grlinlerde farkhlastirma stratejisinin en iyi sonucu vermesi beklenir.
Odaklanma Stratejisi

Bir firmanin pazarin bitinine yonelmek yerine yalnizca bir kismina (bir veya birkag
segmente veya nis pazara) yonelerek bu kisma mal veya hizmetlerini sunmak yoluyla rekabet
etmesi durumunda izledigi rekabet stratejisine odaklanma denir. Aslinda bu strateji maliyet
liderligi ve farkhlastirma gibi rekabet avantajinin kaynagi agisindan tanimlanan bir strateji
degildir. Odaklanmanin karakteristik 6zelligi rekabet kapsamina iliskin olup, pazarin timu
yerine dar bir kismina yonelerek maliyet liderligi veya farklilastirma stratejilerinin
uygulanmasi esasina dayanir. Burada onemli olan yeterli biyuklige sahip, ylksek blyime
potansiyeli olan, belli basli gli¢li rakiplerin basarisi acisindan hayati 6neme sahip olmayan bir
pazar segmenti bulabilmek ve bu segmentteki hedef misterilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek sekilde rekabet edebilmek icin rakiplere kiyasla benzersiz yetenekler
gelistirmektir. Odaklanilan segment 6zel bir misteri grubuna, cografi pazara veya belli bir
Urin hattina dayanabilir. Odaklanma stratejisi sayesinde firma biiylk rakiplerle dogrudan
rekabet etme tehlikesinden uzaklasmaktadir. Odaklanma stratejileri 6zellikle musterilerin
ayirt edici tercihlere sahip oldugu ve rakip firmalarin ayni pazar segmentinde uzmanlasmayi

amaclamadigi durumlarda en etkili sonuclari verecektir.
LIDERLIK

Liderler isletmelerde ve isletmelerin uygulamalarinda en belirleyici role sahiptirler. Bu
nedenle liderligin rolini ve islevini anlamak g¢agimizin belki de en 6nemli ve en gerekli
entelektliel konusudur. Her diizeyde politikalari olusturarak idare eden liderler, gruplari ya
da topluluklari olusturur ve topluma yon verirler. Yasamin her alaninda insanlar, liderlerin
¢izdigi cerceve icerisinde kendilerinden beklenen davranislari gergeklestirirler. Gegmiste
oldugu gibi yeni milenyumda da basari, liderlerin rollerini, liderlik stirecini ve degerleri ile
vizyonlarini nasil anladiklarina bagli olacaktir. Yirmi birinci ylzyil isletmeciligi, mevcudu
korumaya yonelik zihniyetten siyrilmayi, firsatlari kiresel diizeyde yaratmayr ve kokli
degisimlere hazir olmayi 6n plana cikaran stratejik liderlik anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

isletme yonetimi acisindan geleneksel liderlik anlayisi artik demode olmustur. Bu anlayis



daha cok liderin isinin bir kismi olan yonetimsel rolli temsil etmektedir. Kapsamli bilgi tabani,
klresel piyasalar, hizla degisen Uriin ve hizmet talepleri, ¢ok kiltirlu is glicl, sayilar gittikce
artan bilgi iscileri gibi olgularin gecerli oldugu cagdas diinyada geleneksel liderlik anlayisinin
ise yaramayacagi aciktir. Boyle bir anlayisi ne galisanlar ne de miusteriler kabul edeceklerdir.
Bugiin isletmelerin ihtiyac duydugu, gelecegi gérme, vizyon olusturma, esnekligi saglama,
stratejik olarak diisiinme ve digerleri ile etkin bir sekilde ¢calisabilme gibi 6zelliklere sahip bir
takim lideridir. Bugliniin gercekleriyle ayrica liderligi ve onun roliini yeniden dlisinmemiz
gereklidir. Alti ¢izili 6Gneminden hareketle bu bollimde stratejik liderlik konusu ele alinacaktir.
Oncelikle liderlik kavrami ele alinacak ve yonetici ile lider kavramlari farklilastirilacaktir. Daha
sonra ise stratejik liderdeki temel ozellikler ve stratejik liderin fonksiyon ve faaliyetleri

irdelenecektir. Son kisimda ise farkli stratejik liderlik bigimleri ele alinacaktir.
LIDERLIK KAVRAMI

Lider, sozlikte bir amaca yonelik olarak digerlerini etkileyen, onlari yénlendiren kisi olarak
tanimlanmaktadir. Lider, yonlendirme ya da etkileme glicline sahip kisidir. Arastirmacilar da
ortaya pek cok liderlik tanimi ¢ikarmislardir. Bu tanimlarin belli ortak 6zellikleri olsa da, her
biri liderligin farkli yonlerini dikkate almaktadir. Bazi arastirmacilar liderligi grup sirecinin
tamamlayici bir bolim olarak, bazilari bir etkileme sireci olarak, digerleri ise yapi olusturma
ve amagclara ulasmanin bir araci olarak degerlendirmektedirler. Hatta son ddénemlerde
yapilan bazi arastirmalarda liderler, kendilerini takip eden kisilerin hizmetgileri olarak
tanimlanmaktadir. Cesitli farkhliklarina karsin bu liderlik tanimlari i¢ ortak unsura sahiptir: e
Her seyden once liderlik bir grup olgusudur. Bir baska ifadeyle izleyeni olmayan hicbir lider
yoktur. Liderlik; grup surecinin, faaliyetinin, iliskisinin ve degisimin merkezini teskil eden bir
olgudur. Bu sekliyle liderlik her durumda kisiler arasi bir etkilesim ve ikna siirecini
icermektedir. e ikinci olarak liderler, belirli bir eylemin gerceklestirilmesini ya da belirli
hedeflere ulasilmasini saglamak Uizere kisilere rehberlik etmek icin, etki ya da nifuz
olgusundan yararlanir veya onu kullanirlar. Dolayisiyla liderlik amag yonelimlidir ve gruplarda
veya isletmelerde etken rol oynar. e Uciincii olarak, liderlerin varligi grup icerisinde bir tiir
hiyerarsiyi gerektirir. Bazi durumlarda hiyerarsi resmi ve tanimlanmis bir hiyerarsidir. Bazi
durumlarda ise gayri resmi ve esnektir. Bu noktadan hareketle liderleri, temelde resmi
(formel) ve gayri resmi (enformel) liderler biciminde ikiye ayirmak mimkindir. Resmi

liderler, gayri resmi liderlerden 6rglitsel mesruiyet acisindan ayrilirlar. Genelde baska kisiler



atanan kisinin lider olamamasi durumunda ortaya cikar ve boslugu doldururlar. Bu gayri
resmi liderler, grup Uyelerini, resmi gorevlerini asan bir bicimde etkilerler. Sonugcta liderlik
olgusunun kapsadigi ic unsuru birlestirirsek orgitsel agcidan lideri, 6rglt icerisindeki birey ve
gruplarn etkileyen, amaglarin gergeklestirilmesinde onlara yardimci olan ya da bu yolda
onlara rehberlik eden ve bu sekilde onlarin etkili olmalarina yardimci olan kisi bigiminde
tanimlayabiliriz. Bir baska ifade ile bir liderin iki temel sorumlulugu vardir: Sorun ¢ézme ve

izleyenlerine mimkin olan her bicimde yardim etme.
YONETICILIK VE LIDERLIK

lyi bir yénetim, resmi planlar yaparak, érgiitsel yapi tasarlayarak ve planlara uygun sonuglar
alinmasini gozeterek dizeni ve tutarlihg saglar. Liderlik ise degisime ayak uydurmayla
iliskilidir. Liderler, gelecege isik tutarlar. Bir baska ifadeyle yoneticiler orgiitleme, denetleme
ve problem ¢ozme faaliyetlerini gerceklestirirken; liderler ise harekete gecirmeye ve ilham
vermeye calisir. Orgiitsel etkinlik acisindan hem giiclii liderlik hem de giicli yéneticilik
gereklidir. Fakat bugiin orgitlerde liderlik gelistirme Uizerinde daha fazla durulmalidir. Clinki
bugiin isletmelerdeki pek cok yoneticinin temel kaygisi sadece isleri zamaninda ve blitceye
uygun olarak yapmak ve diin yapilan seyin aynisini bugiin sadece biraz daha iyi bir bicimde
gerceklestirmektir. Genelde yoneticilik, 6rgiitsel amaclara ulasmayla iliskilidir. Yoneticilik;
planlama, orgltleme, yoneltme, denetleme ve degerlendirme demektir. Yoneticilik,
catismalarin ¢6zimi, amaclarin olusturulmasi ve bireylerin bu amaclarin gerceklestirilmesine
yonelik olarak harekete gecirilmesidir. Bireylerin tretken olmasini saglamak, etkin calisma
kosullari olusturmak ve tim kaynaklardan en etkin bir bigimde yararlanmayi temin etmek
yoneticilik isinin kapsami igerisindedir. Elbette ki bu islerin timu belli 6l¢llerde liderligi
gerektirmektedir. Ancak liderlik, yoneticilikle es anlamli degildir. Yonetsel roller 6rgitsel
hiyerarsi icerisinde belirlenmis rollerdir. Liderlik rolii ise grup tarafindan lidere verilen bir

roldar.
STRATEJIK LIDERLIK

Stratejik liderlik, liderin olaylari digerlerinden dnce tahmin etme yetenegine, isletmeye
rehberlik etmek icin gerekli esneklik ve uzun dénemli bakis acisina sahip olmasidir. Etkin
stratejik liderler, olusturduklari strateji ve cevre arasinda, rekabet edebilirlik acisindan bir

uyum olusturmak amaciyla cevreyi siirekli bir bicimde gozleyen ve denetleyen kisilerdir.



Stratejik liderlik kavrami yazarlar ve arastirmacilar tarafindan isletmenin batiintind etkileyen
liderlik olarak tanimlanmaktadir. Bu yonu ile stratejik liderlige makro liderlik, isletmenin
belirli alt boltimleri igerisindeki liderlige ise mikro liderlik ismi verilmekte ve bu iki kavram
birbiriyle kiyaslanarak ele alinmaktadir. Mikro liderlik ve stratejik liderlik arasinda, kullanilan
liderlik slirecleri acisinda bir fark yoktur. Fark, stratejik liderlik olgusunun seviye olarak daha
karmasik bir diizeyde olusmasidir. Bu agidan bu iki liderlik modeli arasindaki farklari su

sekilde ifade etmek miimkiinddr:

e Mikro liderlik ve stratejik liderlik arasindaki 6nemli farklardan biri, liderin kim olduguna
iliskindir. Mikro liderlikte, grup, takim, ya da bolime onderlik eden kisi liderdir. Stratejik
liderlikte ise durum farkhdir. Yani stratejik liderlik acisindan isletmenin lideri, yonetim kurulu
baskani, genel midir ya da bolim baskanlari ve genel midir yardimcilarindan olusan bir tst

yonetim takimi olabilir.

e iki seviye arasindaki ikinci fark, liderin etki sahasi ile ilgilidir. Mikro liderlik, kiictik grup ya
da bolumlerle ilgili iken stratejik liderligin etki alani isletmenin butinddiar. Daha genis etki

alani sebebiyle, stratejik liderler pek ¢ok kararda gli¢ ya da etkiye sahiptirler.

e Baska bir fark, iki seviyenin odagi ya da merkezidir. Mikro liderlerin odak noktasi takimlarini
ya da boélumlerini etkileyen icsel isletme faktorleridir. Stratejik liderlik ise hem icsel hem de
dissal faktorlere esit derecede 6nem verip her ikisi lzerine odaklanmayi gerektirir. Bu

anlamda dis faktorler tGzerine odaklanmak stratejik liderligin temel islevlerinden biridir.

e Etkinlik olctst de iki grup acisindan farkhdir. Genel agidan her iki grup da amaclara
ulastiklari takdirde etkin kabul edilirken, mikro liderler bolim Gretkenligi, Grin ve
hizmetlerin kalitesi ve is goren morali gibi konular lzerinde dururlar. Stratejik liderler ise,
genel isletme basarisi, hisse senedi fiyatlari, dis ortaklarin memnuniyeti gibi konularla

ilgilenirler.
STRATEJIK LIDERDEKi TEMEL OZELLIKLER

Stratejik liderligi; liderin sezinleme, tasarlama, esnekligi saglama, stratejik dislinme ve
gerekli oldugunda stratejik degisimi gerceklestirebilme yetenegi olarak tanimlamak
mimkiindir. Bu nedenle stratejik liderlik baskalarinin davranislarini etkilemeyi iceren ve

artan degisimle basa cikmada isletmelere yardim eden c¢ok fonksiyonlu bir olgudur. Bu



baglamda igsel ve dissal kosullari uyumlastirma ve bitinlestirme ile karisik bilgi sirecini
yonetme yetenegini kapsayan stratejik liderlik, isletmelerin stratejik yonetim sirecini etkili
bir sekilde yonetebilmesi icin son derece gerekli bir yetkinliktir. Liderlik icin gerekli oldugu
belirtilen her 6zellik stratejik liderlik icin de s6z konusu olsa da stratejik liderligin niteligi daha
belirli birtakim 6zellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Stratejik liderin en belirgin sorumlulugu
orgltin yasamini veya rekabet UstlinlGglni slirdiirmesi oldugundan tim paydaslara yarar
saglayacak, gelecege donik vyonlendirici yetenek ve ozelliklere sahip olmasi diger
ozelliklerine gore daha fazla 6nem tasimaktadir. Etkili bir stratejik liderde bulunmasi gereken

ozellikleri su sekilde 6zetleyebiliriz:

e Gelecegi gorebilmek

e Vizyon yaratabilmek

e Bir gérev duygusu yaratabilmek

e Deneyimlerden 6grenmek ve uyum saglama kabiliyeti ve istegi sergilemek
e Esnek olabilmek o Belirsizliklerle bas edebilmek

e Calisanlarn gliclendirebilmek

e Baskalarinin duygu, distince ve davranislarini anlamh ve olumlu bir sekilde etkileyebilmek
e insan kaynaklarini etkili ydnetebilmek

e Paydaslarla iyi iliskiler kurabilmek

e Kendi bakis acisini ve yeteneklerini sirekli sorgulamak ve gelistirmek

e Cevresel kosullara uygun cesur kararlar alabilmek

e Strateji olusturma ve uygulamada fikir birligi olusturmak ve glic micadelelerini kontrol

altinda tutmak
e Stratejilerin uygulanmasina oncilik etmek

STRATEJIK LIDERLIK BiCIMLERI



Stratejik liderlikle ilgili olarak liderin, yasamin sirdiriilmesi ve rekabet GstinlUgi elde
edilmesine yonelik faaliyetlerinde izlemesi muhtemel Ug¢ farkh yol oldugu ifade edilebilir.
Bunlar; etkilesimci (geleneksel) liderlik, stratejik liderlik, dontstiricl stratejik liderlik ve

vizyoner stratejik liderliktir. Etkilesimci Liderlik

Etkilesimci liderlikte g¢alisanlarin sorumluluklari, liderin onlardan bekledikleri, ¢alisanlarin
gerceklestirmeleri gereken isler, lidere itaat ve yapilan isleri yerine getirmeleri karsihginda
elde edecekleri odiiller agik bir bicimde ortaya konur. Yani etkilesimci liderlik, lider ve
izleyenleri arasinda degisime dayahdir. Etkilesimci liderlik, birtakim o&duller araciligi ile
izleyenlerin lideri takip etmesini saglamayi amaclayan, vurgunun izleyenlerin ya da astlarin
kurallari dogru bir bicimde uygulamasi lzerinde oldugu, bu amagla sadece kiigciik ¢capli ve
rutin degisimleri gerektiren bir liderlik tiriidir. Dolayisiyla etkilesimci liderlik, bir bireyle
diger bir bireyin herhangi Ust bir amag¢ olmaksizin, degeri belirlenmis seyleri degis tokus

ettikleri bir etkilesim strecini igermektedir.
Doniistiirici Liderlik

Liderlik teorisi ve uygulamasi alaninda ugras veren pek ¢ok kisi buglinin isletmelerinin
¢alisanlara ilham veren ve onlarin kokli degisimleri gergeklestirmelerini saglayici bir liderlik
modelini 6nermektedir. Dondstirici liderlik modeli, 6rglitsel dontsiimi saglamak amaciyla
belirli liderlik davranislarini, eylemlerini ve stratejilerini icermektedir. DonuUstiriciu liderlik
yaklasimi, liderin tutumunu acgiklamada (¢ temel boyut kullanmaktadir. Bunlar; karizma ve
ilham, entelektiel tesvik ve bireysel ilgi olarak ifade edilebilir. Yiiksek dizeyde kisisel gliven,
basatlik (dominance), inancglarina karsi giicli baghlik, karizmatik liderlerin temel vasiflaridir.
Donusturicu liderler, karizmayi ilham (esin) ve ahlakilik ile desteklemeye calisirlar. Onlar,
taraftarlarini kor bir bicimde kendilerini izlemeye zorlamazlar. Onlar, digerlerini dikkatli bir
bicimde dinler ve digerlerine destek saglayip onlari gliclendirirler. Dontstlrlcu liderligin
ikinci onemli unsuru, liderin kendini izleyen kisileri sorun ¢c6zme yolunda cesitli miicadelelere
ya da meydan okumalara tesvik etmesidir. Donlstiricli liderler, izleyenlerinin zorlu
miicadelelere girismeleri ve icin onlari yeterli glice sahip olduklarina ikna etmeye calisirlar.
Bir baska ifade ile donlstlrlict liderler, izleyenlerini yenilikgi ve yaratici olmaya tesvik
ederler. Dondsturici liderligin son unsuru, liderin izleyenlerinin her biri ile kisisel bir iliski

gelistirmesidir. Donustlrutcu lider, calisanlari ile yakin iliskiler kurarak ve her bir calisanin



kisisel ihtiyaclarini dikkate alarak calisanlara karsi kisisel ilgi gosterir. Lider her bireye karsi
bireysel ilgi olusturarak onlara karsi farklh; fakat adil davranir. Sonugcta liderin bu tutumu

sebebiyle ¢alisanlar kendilerini 6zel, tesvik edilmis ve motive olmus hissederler.
Vizyoner Liderlik

Vizyoner liderlik, bugiinden ya da mevcut durumdan hareket ederek gergekgi, inanilir, gekici
bir gelecek goriintlisli ya da vizyonu olusturma ve bunu digerleri ile onlarin anlayabilecekleri
sekilde paylasma yetenegidir. Vizyon, bir isletmenin, gelecege yonelik olarak sahip oldugu ve
¢alisanlarinin yireklerini ve beyinlerini etkileyen istek ya da amagtir. Vizyon, gelenekleri
kabul edip onlar Uzerine gelisim icin yenilikgi bir yol insa eden ve insanlari degisimi
yakalamaya ya da ona ayak uydurmaya yoOnelten tasvirlerdir. Etkin bir bicimde olusturulup
paylasilan bir vizyon, spor misabakalarinda ya da diger sosyal faaliyetlerde duyulan
heyecanin is yerine tasinmasina olanak saglar. Vizyoner liderlerin sahip oldugu ozellikler

konusunda (g niteligin goze carptigini ifade edebiliriz:

e Vizyonu digerlerine anlatabilme yetenegi: Liderin, vizyonu, agik yazili ve s6zli iletisim
aracihigi ile gerekli eylemler ve amaglar agisindan anlasilir hale getirmesi gerekir. En iyi vizyon

bile liderin iyi bir iletisimci olmamasi durumunda etkisiz kalacaktir.

e Liderin vizyon paylasimini yazili ve s6zlu iletisimle sinirli tutmayip, bunu davranislarina da

tasimasi: Lider, strekli bir bicimde vizyonu agiklayici ve pekistirici bir tutum sergilemelidir.

e Vizyonu, farkh liderlik durumlarina ya da ortamlarina uygun sekilde genisletebilmek: Bu
durum, faaliyetleri vizyonun farkli durumlarda uygulanmasini saglayacak sekilde siralama
yetenegini ifade etmektedir. Ornegin vizyon, muhasebe bélimiinde calisan kisilere,
pazarlama boélimiindeki calisanlara geldigi kadar anlamli gelmelidir. Vizyoner liderlik, tek
yonli degil, dinamik ve karsilikh etkilesime dayali bir slrectir. Vizyoner lider, kendisi,
izleyenleri ve fikirle eylem arasinda kopri kuracak nitelikteki bir vizyonu olusturur; bu

vizyonu c¢alisanlari ile karsilikli etkilesime girerek hayata gecirmeye calisir.
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