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Onsoz

Onsoz

Glintimtizde yasanan toplumsal, siyasal, kilttrel, ekonomik ve teknolojik olu-
sum ve degisimler nedeniyle isletmeler giderek artan kiiresel rekabet ortaminda
faaliyet gostermektedir. Bu degisimler bazi isletmeler icin firsatlar yaratirken bazi-
lar1 icin tehdit olusturmaktadir. Kiictik, orta ya da buytik her boyuttaki isletme icin
bu degisimleri firsata dontstiirmek ancak iyi bir pazarlama yonetimi ile mimkiin-
dirr. Bu noktada, yasanan degisim ve olusumlarin tim boyutlariyla analiz edile-
rek, isletme amaclarina uygun olarak pazarlama faaliyetlerinin planlanmast, uygu-
lanmast ve denetimi isletmeler icin énem tasimaktadir. Ozellikle glintimiiziin bu
yogun rekabet ortaminda, farkli beklentilerde ¢cok farkli istek ve ihtiyaglari olan
tiiketicilerin sayist hizla artmaktadir. Isletmeler icin farkls tiiketicilerin istek ve ih-
tiyaclarinin belirlenip degerlendirilmesi onemlidir. Ancak bu yolla isletmeler tiike-
ticilerle uzun donemli karlt degisim iliskileri kuracak pazarlama stratejileri gelisti-
rebilirler.

Bu kitapta incelenen konularla, pazarlama kavrami ve zaman icerisindeki de-
gisimi ve gelisimi, isletmelerin degisen kosullara ayak uydurmasinda pazarlama-
nin 6nemi hakkinda bilgi sahibi olunacaktir. Bu amacla ilk bolimde pazarlama-
nin konusu, kapsami, gelisimi ve deger kavrami anlatilacak, izleyen bolimlerde;
pazarlama cevresi ve bilgi sistemi, pazarlar ve davranislari, pazarlama, Grin, fi-
yat, dagitim ve pazarlama iletisimi yonetimi ele alinacaktir. Bu konularla ilgili
teorik bilgilerin yani sira, Ginite sonlarinda yer alan yasamin icinden ve okuma
parcalari ile konular somutlastirilmaya calisilmustir. Ayrica tnite iclerinde yer alan
kitap ve internet kaynaklari okuyucularin ilgi duyduklari konulara iliskin detayli
bilgilere ulasmasinda yarar saglayacaktir. Her tinitede yer alan sira sizde ve ken-
dimizi sinayalim sorulariyla da okuyucularin konulari pekistirmesi amaclanmustir.
Kitabin sonunda yer alan SozIlik bolimde ise, anahtar kavramlarin anlamlari yer
almaktadir.

Kitabin basima hazirlanmasinda yazarlarimiza ve emegi gecen herkese tesek-

kur ederiz.

Editorler
Prof.Dr. B. Zafer ERDOGAN
Yrd.Do¢.Dr. Elif EROGLU






PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;
@ Pazarlamanin konusu ve kapsamint aciklayabilecek,
@ Pazarlama distincesinin tarihsel gelisimini anlatabilecek,
@ Pazarlama yonetimi ve pazarlama karmast kavramlarini ifade edebilecek,
@ Deger kavramint aciklayabileceksiniz.

e Pazarlama e Pazarlama Karmasi1 (Pazar
e [htiyac Sunumu)

e istek e Algilanan Deger

e Fayda e Misteri Degeri

e Deger




PAZARLAMAYA GIRIS

Pazarlama, ginlik yasamin her alaninda, evde, televizyon izlerken, radyo dinler-
ken, sinemada film izlerken, yolda ytriirken, e-postalarimizi kontrol ederken, In-
ternet'te gezinirken, iste, yemekte, yani kisacasi her yerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Ne yazik ki pazarlamanin gercek anlamiyla ne oldugu tam olarak bilinmemektedir.
Sosyal yasamda verilen bircok kararin arkasinda pazarlama faaliyetlerinin etkileri
olmasina ragmen, bu faaliyetlere isim verilememekte ve hatta pazarlamanin, insan-
lart aldatmaya yonelik ve basit diizeyde bir faaliyet oldugu dustntlmektedir. Ek-
sik bilgi sonucu, pazarlama ile ilgili yaygin ve yanlis bir sekilde olusan bu algiyt,
asagidaki Resim 1.1'de acik bir sekilde gormekteyiz. Bu resimdeki dustinceyi ge-
nelde sorgulama ihtiyaci bile duymayiz. Kimilerimiz de temelde bu yazilan: dogru
bulabilir.

Resmi inceledigimizde pazarlamaci ve dilencinin ayni kategoride, dikkat edil-
mesi ve uzak durulmasi gereken kisiler olarak degerlendirildigini; buna karar
verenin ise yonetim olarak adlandirildigini goriiyoruz. Pazarlama, etkilerinden ka-
cmilmasit gereken, insanlart aldatan, yanlis yonlendiren bir tehdit olarak goriilmek-
tedir. Aslinda bunun temel nedeni pazarlamanin gercek anlamda ne oldugu konu-
sunda, insanlarin yetersiz bilgi sahibi olmasidir. Insanlarin pazarlama denildiginde
aklina ilk gelen, satisa yonelik yapilan her ttrli ¢cabadir. Pazarlamanin satisa esde-
ger oldugu seklindeki bu yanlis anlasiimanin ortadan kalkmast icin pazarlamanin
isletme icerisindeki yerinin 6nemini anlamak ve pazarlama hakkinda kapsamli bil-
giye sahip olmak gerekmektedir.

-

Pazarlama Bilgisi
Olmayan
Insanlarin
Pazarlama lle Iigili
Algist




Pazarlama Yonetimi

Pazarlama sadece isletme
icinde degildir. Pazarlama,
isletmenin dis cevresiyle
faaliyetlerini diizenlemesiyle
ve iletisime gecmesiyle, en
disa doniik faaliyetler
grubunu olusturur.

Paydaslar ile ifade edilen,
isletmenin faaliyetlerinden
etkilenen ve etkileyen her
tarld kisi, grup ve
organizasyonlardir.

Pazarlama Hayattir

[sletmecilik ogretisinin ilk derslerinde deginildigi gibi; isletmeler, mal, hizmet
ve fikir Gireterek, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayip belli bir sosyal sorum-
luluk dogrultusunda, uzun dénemde olabildigince cok kar saglamayi amaclamak-
tadir. Isletmeler bu faaliyetleri temel ve yardimct fonksiyonlar sayesinde yapmak-
tadirlar. ilerleyen konularda gorecegimiz gibi pazarlamanm bu fonksiyonlar ara-
sindaki 6nemi, insanlarin kandirilarak satis yapilmas: noktasinda degil; aksine is-
letmenin var olma nedenini olusturan tiiketici istek ve ihtiyaclarinin anlasilabilme-
si ve karsilanmasi asamasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bircok gorlise gore pazarlama
ve Uretim isletmenin temel fonksiyonlarini olusturmaktadir.

Uretim fonksiyonu tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore belirlenir. Ancak bu
ihtiyac ve istekler, pazarlamanin tiiketiciler ile yakin temasi sayesinde, pazarlama
arastirmalari ile belirlenmektedir. Bu yizden, pazarlama, isletmelerin diger bolim-
lerinden farkli olarak misteriler ve tiketiciler ile iliskiler halinde bulunmaktadir.
Bu iliskiler neticesinde pazarlama, en disa doniik faaliyetler grubunu olusturur.
Tuketiciler ile uzun stireli, paydaslarina deger yaratan degisim iliskileri aglarini
olusturmak, stirdiirmek, gelistirmek ve gerektiginde sonlandirmak, giiniimuiz reka-
bet kosullarina uygun degisim iliskileri yonli pazarlamanin odagint olusturmakta-
dir. Bu acidan bakildiginda, “pazarlama nedir?” sorusuna cevap ararken, temelde
pazarlamanin paydaslarina deger yaratan degisim iliskilerini kapsadigt gortilebilir.

Pazarlama; kicik, orta ya da buytk olmasina bakmaksizin bircok isletme icin
anahtar rol tistlenmekte ve basartya giden yolda kritik bir gbreve sahip olmaktadir.
GunlUmuiziin kdr amact giiden ya da giitmeyen, basarili kurumlarina baktigimizda,
modern pazarlamanin gereklerini yerine getirdiklerini géormekteyiz. Sony, Wal-
Mart, Microsoft gibi buytk isletmelerin yaninda, kir amact glitmeyen miuzeler, has-
taneler ve hatta Gniversitelerin de pazarlamay: etkin bir sekilde kullandiklarini gor-
mekteyiz. Hayatta kalmay1 hedefleyen kurumlar, bu faaliyetleri bolimiin girisinde
belirtildigi sekilde, paydaslarina ulasmak icin, mimkin olan her alanda kullan-
maktadir. Ayni sekilde bu pazarlama faaliyetlerini bizler de sosyal hayatimizda kul-
lanmaktay1z. Bu ytizden pazarlama hayattir iddiasinda bulunulmaktadir.

Bu bolim sizleri, pazarlama kavrami ile tanistirmast ve gtinliik hayatta karsilas-
tigimiz uygulamalara bir anlam verebilmeniz agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
acidan ilk bolim olarak, pazarlamanin konusu ve kapsamu ile ilgili bilgiler verile-
cektir.

SIRA SiZDE?‘
=

Pazarlamanin uygulamalari ile cevremizde, hangi alanlarda sik¢a kars: karsiya kalmaktayiz?

PAZARLAMANIN KONUSU VE KAPSAMI

Pazarlama hakkinda dogru bilgiye sahip olmak icin, ilk olarak pazarlamanin han-
gi konular ile ilgilendigini 6grenmek gerekmektedir. Bu ylizden pazarlama kavra-
mina getirilen farklt birka¢ bakis acisini ele almak gerekmektedir.

Pazarlama kavramu ile ilgili ortaya atilmis bircok tanim bulunmaktadir. Bu ta-
nimlarin cesitliligine ragmen temelde pazarlama, bireyler ve orgtitler arasinda ya-
sanan degisim iliskisini ifade etmektedir (Baker, 1995). Pazarlamanin tanimina
getirilen farkli bakis acilari oldugu gibi, pazarlamanin bir isletme fonksiyonu mu
yoksa bir isletme fonksiyonundan daha fazlasini ifade eden bir isletmecilik felse-
fesi mi oldugu tartisma konusudur. Bu tartismalarin altinda, pazarlama felsefesine
getirilen elestiriler yatmaktadir.

Pazarlama bilimi, koklerini tiiketicinin “velinimet” oldugu goriistinden almak-
tadir. Pazarlamanin bu gortsiine bazi elestiriler getirilmistir. Bu elestiriler kayna-
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gini, pazarlama faaliyetlerinde gorilen kot ornek olaylardan almaktadir. Ancak,
kotii 6rnek, 6rnek olmaz. Ozellikle miisterileri yanlis yonlendiren satis uygulama-
lar1 ve yaniltici reklamlar, pazarlamanin satisa odakli bir isletme fonksiyonu oldu-
gunu kanitlamamaktadir.

Pazarlamayi bir fonksiyon olarak goren bazi isletmelerin musteriyi yaniltict fa-
aliyetlerinden dolayi, pazarlamanin tiiketicinin menfaatlerinin karsisinda oldugu-
nun soylenmesi dogru olmaz. Bilgiye ulasimt kolay ve bilgi diizeyi yliksek olan
gliniimiiz tiketicileri stiphesiz ki, dogrunun ne oldugunu ayirt edebilirler. Muste-
riler, yaniltici reklamlarin, tamamen gerceklerden olusmayan ve yan anlamlardan
olusan bir yapiya sahip oldugunun bilincindedirler. Bu ytizden pazarlama, yogun
iletisim cabalarinin tim insanligi programlanabilir birer robot olarak goren isletme
fonksiyonundan ote, insanlarin kisiselligini ve estetik degerlerini goz 6ntinde bu-
lunduran ve onlarla karsilikli degere dayali degisim iliskileri aglari olusturmaya ca-
lisan sosyal bir bilimdir (Baker, 1995).

Pazarlamaya, isletme fonksiyonlarindan biri veya bir isletmecilik felsefesi bakis
acisi, tuketiciye yonelik odag: da etkilemekte ve pazarlama taniminda farkliliklar
yaratmaktadir. Amerika Pazarlama Birligi (AMA-American Marketing Association,
1985) pazarlamayi, “bireylerin ve orgtitlerin amaclarina wygun degisimi saglamak,
tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin olusturulmasiny; fiyatlandirilmasiny, da-
Sutvmina ve tutundurma cabalarini planlama ve wygulama stivecidir” olarak ta-
nimlamistir. Pazarlamaya olan bakis acisinda yasanan degisimler sonucu pazarla-
manin iliski boyutunun 6n plana ¢ikmasi ve tiiketici hitkiimranliginin kabul edil-
mesiyle birlikte pazarlama, “Paydaslarina deger yaratan degisim iliskileri aglarin
olusturmayn, stivdtirmeyi, gelistirmeyi ve gerektiginde sonlandirmayr amagclayan
wygulamalr sentez bir sosyal bilim” olarak tanimlanmistir (Erdogan, 2009:47).

Bu iki tanim modern anlamda pazarlamaya yonelik iki temel bakis acisini
(yaklasimi) ortaya koymaktadir. Bunlardan ilki AMA’'nin ifade ettigi gibi Anglo-
Sakson (pazarlama yonetimi) yaklasimi olarak ifade edilen degisim yonliu bakis
acisiny, ikincisi ise taraflarina deger yaratan degisim iliskileri yonli bakis acist olan
Alp-Germen (iliskisel pazarlama) yaklasimidir. Anglo-Sakson bakis acisi, degisim
unsurunu ele almakta ve pazarlama faaliyetlerini isletmenin fonksiyonlarindan bi-
ri olarak gormektedir. Alp-Germen bakis acist ise pazarlamayi bir isletme felsefesi
olarak gormekte ve uzun vadeli degisim iliskileri ve bu iliskilerin olustugu aglar
tizerine odaklanmaktadir (Erdogan vd, 2011).

Pazarlamaya degisim yonlt ya da iliski yonlti bakan isletmelerin ortak ozelligi,
tuketicilerin istek ve ibtiyaclarini karsilamak tizere bir degisim (miibadele) sagla-
ma calismalaridir. Pazarlamada degisimin yasanabilmesi icin, asagidaki su kosulla-
rin bulunmas gerekmektedir (Kotler, 1972:47):

e Degisim icin en az iki tarafin olmast,

e Taraflar arasi iletisimin olmast,

e Her bir tarafin, digerinin istek duydugu ve ihtiyaci olan bir degere sahip ol-

mast,

e Her iki tarafa birden fayda saglamasi,

e Her bir tarafin degisimi gonilli bir sekilde yapmast.

Pazarlamaya konu olan degisimlerin yasandig: yere pazar denmektedir. Pazar-
lar icerisinde, insanlarin istek ve ihtiyaclari neticesinde degisim gerceklestirilmek-
tedir. Insanlarin istek ve ihtiyaclari fiziksel ve sosyal ihtiyaclar seklinde iki sinifta
toplanabilmektedir. Fiziksel ihtiyaclart; aclik, susuzluk, orttinmek ve uyku gibi ih-

Anglo-Sakson; degisim
odakl pazarlama yaklagim,
Alp-Germen; degisim
iligkileri aglari odakli
pazarlama yaklasimidir.
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tiyaclar olusturmaktadir. Bu ihtiyaclarin temel 6zelligi, insanin dogasi geregi ken-
diliginden ortaya ¢cikmasidir. Istekler ise bu ihtiyaclarin kiiltiirel, bireysel ve psiko-
lojik etkiler ile sekillendirilmis halidir. Bu ac¢idan insanlarin isteklerini giderme
noktasinda karsisina sinirsiz sayida alternatifler ¢itkmaktadir (Armstrong, 2005:8).
Abraham Maslow, bu istek ve ihtiyaclart basamaklar halinde siralayarak, ihtiyaclar
hiyerarsisini (basamaklary) ortaya koymustur. Sekil 1.1.’de Maslow’un ihtiyaclar hi-
yerarsisi basamaklari bulunmaktadir.

~

Maslow’un
Ihtiyaglar
Hiyerarsisi

Dogallik,
yaraticilk,
estetik
Kendini Gergeklestirme

Kendine saygl, topluma
saygl, kendine gliven

se\;glln::kAlt / Gruba dahil olma, sevme, arkadaslik \
Giivenlik / Kisisel giivenlik, is garantisi, aile giivencesi \

Fizyolojik

Sayginhk

Aclik, susuzluk, barinma

- /

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine gore, bireylerin bu basamaklart gerceklestir-
me strast ve oranlart bireyden bireye farklilik gostermektedir. Ust basamaklara ¢i-
kislarin orant, alt basamaklara oranla daha dustiktiir. Hatta bazi bireyler, hayati bo-
yunca Ust basamaklara ¢ikamamaktadir.

Pazarlamaya konu olan istek ve ihtiyaclarin degisimi, insanligin tarihinden be-
ri yasanmaktadir. {lk zamanlarda insanlar ihtiyaclarint giderme noktasinda avlan-
makta ya da sebze, meyve yetistirmekte ve ellerinde biriken fazla trtinleri istekle-
ri dogrultusunda takas seklinde degisime tabi tutmaktaydilar. Gintimiizde ise ta-
kasi gerceklestiren nesnelerde degisim olmus ve para benzeri degisim unsurlart or-

ihtiyag, fiziksel taya cikmustir (Baker, 1995). Tarihten glinimiize gelen degisimin yapisina baktigi-
gleur;ﬁs;ﬂgfrrdli?ek mizda, bu degisimin iki ya da daha fazla kisi arasinda oldugunu gérmekteyiz. Pa-
ihtiyaclarin kiltiirel ve zarlama alaninda yasanan cogu degisim, bir maddi unsura dayansa da, bu degisi-

bireysel etkilerle sekillenmis

halidir min altinda yatan esas sebepler; deneyimler, duygular, psikolojik ve sosyolojik et-

kenlerdir. Degisimin boyutunu arastiranlar, degisimi farkli bakis acilari ile faydact,
sembolik ve karma degisim olmak tizere ti¢ baslik altinda toplamislardir (Bagozzi,

1975).

SIRA SIZDE e 7 Pazarlamay: degisim iliskisi aglar1 boyutu ile nasil tanimlarsiniz?
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Faydaci Degisim

Faydaci degisimde degisim, mallarin ve/veya hizmetlerin para ve/veya baska
trinler karsiliginda el degistirmesi seklinde olmaktadir. Bu tir bir degisimin ya-
sanmasindaki sebep, o nesneden saglanacak olan goriinen fonksiyonel faydadir.
Bir isletmeden, belli bir deger karsiliginda ayakkabi alan bir tiketici, onun ayagi
koruma 6zelligini satin almaktadir. Bu faydaci degisime iktisatcilar tarafindan eko-
nomik degisim de denilmektedir. Genel olarak ekonomik adam varsayiminin
unsurlart (Bagozzi, 1975):

e Insan davranislari rasyonel bir yapidadir.

e Insanlar yasanan degisimleri, memnuniyetini maksimize etmek icin yapar.

e Insanlar degisime konu olan nesneler hakkinda tam bir bilgiye sahiptir.

e Yasanan degisimler dis etkilerden etkilenmemektedir.

Bu varsayimlara gore, tiiketiciler, harcama yaparken, ekonomik adamin gerek-
tirdigi gibi davranmaktadirlar. Ancak gelisen ve degisen pazar yapilari neticesinde,
yapilan arastirmalar ile insanlarin degisimi tam olarak bu amaclarla yapmadiginin
ve ekonomik adami oynamadiginin farkina varilmistir. Ayakkabi alan tiiketiciler o
ayakkabry1 sadece giymek icin degil, psikolojik nedenlerden de talep etmektedir-
ler (Bagozzi, 1975).

Sembolik Degisim
Sembolik degisim, iki ya da daha fazla taraf arasinda psikolojik, sosyal ve diger so-
yut varliklarin karsiliklt el degistirmesi anlamina gelmektedir. Bir mal, hizmet ya da
fikir, tiikketiciye ifade ettigi semboller yiziinden alinmaktadir (Levy, 1959). Pazarla-
ma glnltk hayatta bu soyut sembollerden oldukca fazla yararlanmaktadir.
Sembolik degisimin varsayumlarinin ortaya koyulmast ile birlikte, tiiketicilerin
ekonomik adam olarak davranmadiklari ortaya cikmustir. Artan arz neticesinde ve
insanlarin tercihlerindeki degismeler ile birlikte tiketiciler; aldiklari tGrtinlerde,
fonksiyonel faydadan daha fazlasini aramaya baslamislardir. Cogu zaman bir tri-
ni talep ederken fiyat karsilastirmast yoluna gitmemekte ve alternatif secenekleri
degerlendirmemektedirler. Bir tirtin tercih edilirken onun fonksiyonel faydasindan
cok, bireye saglayacagi sembolik faydalar 6n plana cikmaktadir. Bu sembolik de-
gisimi olusturan faydalar, psikolojik istekler, tirinlin markasi, o tirtint alarak belli
bir imaja sahip olma hevesi ve tirin hakkindaki yargilar: gibi etkenlerdir. Sembo-
lik degisime gore, her bir tGirtintin kendine ait bir gériiniimu ve tasidigt bir sembo-
14 bulunmaktadir (Levy, 1959). Sembolik degisime gore, liiks ara¢ satin alan bir ti-
ketici, o aracin ulasim ve kullanim 6zelligini satin almamakta; o liks aracin kendi-
ne saglayacag prestiji ve toplumda kabul gérme duygusunu satin almaktadir.

Karma Degisim
Karma degisim; pazarlama alaninda yasanan degisimlerin, ne sadece faydaci ne
de sadece sembolik oldugunu, bu iki u¢ arasinda bir noktada gerceklestirildigini
ifade eder. Buna gore degisim, hem faydaci hem de sembolik olarak saglanmakta
ve bu iki kavram birbirinden ayrilamamaktadir. Pazarlama alaninda yasanan degi-
simlerin temelinde faydaci ve sembolik unsurlar bir arada yer almaktadir. Yapilan
pazarlama arastirmalar ile ortaya konan tiiketici davranislar neticesinde asagidaki
varsayimlara dayal bir “pazarlama insan1” tanimlanmistir (Bagozzi, 1975):

e Insan bazen rasyoneldir, bazen ise rasyonel degildir.

e Somut oldugu kadar soyut, icsel oldugu kadar dissal ddiller ile gtidiilenir.

Faydaci degisim, beklenen
yarar ve somut nesnelere
iligkin fonksiyonel (goriiniir)
faydayi ifade etmektedir.

Sembolik degisim;
psikolojik, sosyal ve diger
soyut varliklarin karsihkli el
degistirmesidir.

Karma degisim, faydaci ve
sembolik degisimin bir
arada oldugu kavramdir.

Pazarlama insani; karma
degisimin sonucu olarak,
ekonomik adama karsi

{iretilen insan modelidir.



Pazarlama Yonetimi

SIRA SiZDE’7
"

Pazarlamanin sagladigi
faydalar:

o Sekil Faydas,

e 7aman Faydasi,

e Yer Faydasi,

o Miilkiyet Faydasi.

e Psikolojik ve sosyolojik boyutlari olan, faydaci ve sembolik degisimler ger-
ceklestirir.

e Tam olmayan bilgi durumuyla karst karstya olmasina ragmen, kendisi icin
en iyi yolda yurir ve bazen de bilingsiz olarak ekonomik ve sosyal degisim-
lerle ilgili maliyet ve fayda hesaplamasi yapar.

e Genel olarak karint maksimize etmek istemekle birlikte, degisim iliskilerin-
de sikca optimum kazancin altinda bir duruma razi olur.

e Degisimler, her seyden korunan bir ortamda degil yasal, ahlaki kurallar ice-
ren bireysel ve sosyal kisitlar altinda gerceklesir.

Pazarlamaya konu olan degisimleri hangi basliklar altinda toplayabiliriz?

Pazarlamada Fayda Kavrami

Ttuketici istek ve ihtiyaclariin giderilmesi asamasinda, mallarin ve/veya hizmetle-
rin Uretilmesi ve bunlarin tiiketicilere pazarlanmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarla-
manin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik sagladig: faydalar; sekil, zaman,
yer ve mulkiyet faydas: olarak dort temel baslik altinda toplanmaktadir. Pazarlama;
tiiketicilere, istedigi yerde, istedigi zamanda, istedigi sekilde mal, hizmet veya fik-
re ulasma imkani saglamaktadir.

Pazarlama ve tretim bolimi birbirini tamamlayan ve koordineli ¢calisan boliim-
lerdir. Uretim boliimiiniin, gerekli girdileri bir araya getirerek cikti elde etme asa-
masit sekil faydasmi olusturmaktadir. Sekil faydas: olustururken tiketicilerin
taleplerinin g6z o6nlinde bulundurulmasi gerekmektedir. Pazarlama etkin
arastirmalar yaparak da tuketicilerin taleplerine iliskin bilgileri tGretim bolimine
iletmektedir. Ayni sekilde bu arastirmalar ile olusturulan tiiketici-isletme arasi bil-
gi akist neticesinde, tiketicilerin mal ve/veya hizmeti hangi zamanda talep ettikle-
ri ortaya koyulmaktadir. Bu sayede, tiretim bolimii ile tiiketiciler arasinda bir kop-
i vazifesi gortilmektedir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda, tiretilecek malin bo-
yutu, sekli, rengi, ambalaji ve boyutlar: belirlenebilmektedir.

Tuketicilerin istedigi anda bir mal ve/veya hizmeti satin almasinin saglanmast
zaman faydasini olusturmaktadir. Tiketiciler giines kremini yazin talep etmekte-
dirler. Ancak giines kremi tretimi isletmeler icin belki yilin her doneminde olabil-
mektedir. Isletmeler, tiketicilerin bu donemsel talebine karsi, giines kremini stok
seklinde isletmelerinde ya da raflarinda tiketiciler adina tutarak, onlara zaman fay-
dast yaratirlar. Aksi takdirde tiiketiciler, istedikleri zamanda bu trtinti almak yeri-
ne kendileri stoklamak zorunda kalacaklardi. Ayni sekilde isletmeler, tiketicilerin
oldugu hemen hemen her yerde faaliyet gostererek, onlara mimkiin oldugunca
cok noktada ulasmaya calismaktadir. Bu acidan bakildiginda tiketiciler bir mal
ve/veya hizmeti satin almak icin, o mal ve/veya hizmetin tretildigi yere gitmek zo-
runda kalmamakta ve bu acidan kendileri icin bir yer faydas: saglanmis olmakta-
dir. Tuketiciler, kendilerine sunulan bu mal ve/veya hizmetleri satin alabildikleri
icin, muilkiyet faydasmdan soz edilmektedir.

Pazarlamanin sagladigi faydalara bakarsak, tiketici odakli yanint gormekteyiz.
Bu odak neticesinde tiiketici ile baslayan uzun soluklu stireg, yine tiketiciler ile
son bulmaktadir (Baker, 1999:9). Bu tiiketici odakliliktan yola ¢ikarak, pazarlama-
nin su Ozelliklerinden bahsedebiliriz:

e Insanlarm istek ve ihtiyaclarmin tatminine yoneliktir.

e Mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir.

e Degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.
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e Cok cesitli eylemler buttintidiir.

e Bu eylemler insanlar ve orgtler tarafindan yapilir.

e Bu eylemler degisken cevre kosullart altinda gerceklestirilir.

e Bu eylemler; planlanmali, uygulanmali ve kontrol edilmelidir.

Pazarlama, rekabetin yogun oldugu ve tiiketicilerin rakipler arasindan kolayca
secim yapabildigi piyasa kosullart icinde énemli bir rol oynamaktadir. Isletme
yoneticileri, pazarlama faaliyetlerine gerekli 6nemi vermek zorunda ve bu faaliyet-
lerin sadece pazarlama bolimunin isi olmadiginin bilincinde olmalidirlar. Giini-
miuizde isletmeler icin pazarlama, pazarlama bolimiinde gorev yapan tam zaman-
It pazarlamacilar ve diger kademelerde gorev yapan yari zamanli pazarlamacilari
ilgilendiren bir konu haline gelmistir (Gummesson, 2007:24).

Pazarlamanin sagladig: faydalar nelerdir? 7
10

PAZARLAMA DUSUNCESININ GELISIMi

Pazarlama dustincesindeki degisim, diinyada yasanan bazi 6nemli gelismelere  Pazarlamanin gelisimi:
bagli olarak olusmustur. 1930°lu yillarda degismeye baslayan ve sarsilan diinya  ? g:itn'”;aﬁ:;zr“
ekonomisine bagli olarak buliyiik oranda Gretim yapan isletmeler, devamliliklarini Satis yaklasimi
saglamak icin daha saldirgan satis yapmaya baslamislardir. Bu donemde Avru- Pazarlama yaklagimi
pa’da yasayan bircok davranis bilimcisi, daha gtivenli olarak nitelendirilen Ameri- yaklagimi

Sosyal pazarlama

ka’ya go¢ etmislerdir. Bu goclerin neticesinde, tiiketici davranislart daha yogun bi- e lliskisel pazarlama
cimde analiz edilmeye baslanmis ve yeni bir pazarlama caginin ortaya ¢ikmast des- yaklagimi
teklenmistir (Baker, 1995).
Ikinci Diinya Savasrndan sonra ekonomik biiylimenin dogrultusunda ve tilke-
lerde saglanan huzur ve refaha bagli olarak olusan ytikselis ile birlikte, dogum ora-
ninda buyulk artislar gorilmeye baslanmustir. Bu refah ve yikselisin devaminda
saglanan maddi zenginlik, eski tiiketici davranislarindan farkli, yeni bir tiiketici ku-
saginin ortaya ¢itkmasma neden olmustur. Ornek olarak Amerika Birlesik Devletle-
ri'nde 2. Dinya Savasindan sonra dogum oranlarindaki patlama ile olusan “The
Baby Boomers” (dogum oraninin ylksek oldugu zamanda dogmus kisiler) kusagi
verilebilir. Bu yeni tiiketici kusagi, isletmelerin tiketicilere olan bakis acisinin ve
tuketici egemenliginin yeniden olusmasina neden olarak, isletmeler ve tiketiciler
arasindaki dengelerin degismesiyle sonuclanmistir.
Pazarlama dustincesi savas ve savas sonrast refah gibi onemli olaylar neticesin-
de degisime ugramistir. Savas ve refah gibi durumlar neticesinde tiiketici davranis-
larinda ve bilin¢g diizeyindeki degismeler ve isletmelerin tiiketiciye yonelik bakis
acisinda olusan farkliliklar dogrultusunda pazarlama duistincesinde degisimler
meydana gelmistir. Pazarlama distncesindeki bu degisimler belirli baslik altinda
toplandiginda, Tablo 1.1°de yer alan iki ana anlayis (geleneksel ve modern) ve
bunlar icerisinde yer alan yaklasimlar goriilmektedir.
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Tablo 1.1 Yaklasim Odak Amacg
Pazarlamanin = = =
Gelisimi Uretim Uretim - Uretimin arttiriimasi
(1880-1950) - Maliyetlerin distirtlmesi & Kér
Max.
Gelenelksel Uriin Urtinler | - Uriin kalitesinin arttirilmasi &
Pazarlama (1930-1950) Kar Max.
Anlayisi
Satig Satiglar - Promosyon ve satis arttirici
(1950-1980) cabalar yoluyla satiglarin
arttirilmasi & Kar Max.
Pazarlama Yonetimi | istek ve | - Tiiketici yonliilik
(1970- ihtiyag - Biitlinlesik pazarlama ¢abalar
Guniimiize - Uzun dénemde karllig
saglayacak degisim iligkileri
Modern Sosyal Pazarlama Toplum | - Pazarlama anlayisi + Toplumsal
Pazarlama (1970- refah
Anlayisi Guniimiize)
iligkisel Pazarlama Paydaslar | - Pazarlama anlayisi + Toplumsal
(1990- refah + Karsilikli deger
Guniimiize) yaratacak uzun vadeli degisim

iligkileri aglarinin tesisi

Uretim Yaklasimi (1880-1950)

Uretim yaklasimi icerisinde, isletmeler odak olarak daha c¢ok tiretimi benimsemis-
lerdir. Bu acidan isletmeler, Giretim hattini gelistirmeye ve trettikleri tirtinlerin da-
gitimini arttirmaya yonelmislerdir. Ozellikle tiiketicilerin talebinin, arzin {izerine
ciktigr donemlerde, isletmeler bu talebi karsilamak tizere tretimlerini arttirmuslar-
dir. Ayrica fiyat konusunda maliyetleri diistirmenin ¢aresini de iretimi daha fazla
arttirmakta bulmuslardir. Bu yaklasimin hakim oldugu dénemi 6zetleyen s6z “ne
uretirsem satarim” dir.

Uriin Yaklaginu (1930-1950)

Uriin yaklagimu, tiriin kavramina dayanmaktadir. Bu dénemde miihendislik hiz-
metlerine ve yine Uretime agirlik verilmistir. Bu donemin anlayisinda rekabet eden
isletmeler, kaliteli, yiiksek performansli ve yenilik¢i tirtinlere agirlik vermislerdir.
Bu tarz trtinler Gretmenin, tiiketicileri de olumlu davranss icine itecegi distntl-
mektedir. Bu tarz yenilik¢i ve ylksek performansl tGriinlerin, tiketicileri cezbede-
cegi ve isletmelerce istenilen diizeyde kir elde edilecegi gortisii hakimdir. Satis
yapabilmek icin, isletmelerce, satist arttirict herhangi bir ¢caba gosterilmesine ge-
rek olmadigr distincesi hakimdir. Ancak trtin yaklasimi icerisinde yer alan bu dii-
stince yapist ¢cok buytik hiisran ile sonuglanmistir. Bunun sonucunda isletmeler,
daha baska ¢oziimler aramaya koyulmuslardir. Ayrica bu yaklasim, isletmelerin
kictk bir noktaya odaklanmasina sebep olmus, resmin tamamint gormesine en-
gel olmustur. Henry Ford’un tiiketicilere Model T ile ilgili olarak “Siyah olmak ko-
suluyla istediginiz renk otomobil secebilirsiniz” ifadesi bu yaklagimi 6zetlemeye
yetmektedir.
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Satis Yaklasimi (1950-1980)

Uretim yaklasimindan farkli olarak iirtinlerin tretildigi goriisii yerine, satildigi go-
ristine dayanmaktadir. Artan rekabet ortamina bagli olarak satis cabalarina 6nem
verilmistir. Buna bagli olarak da tretim bolimt tarafindan yirttilen satis islemle-
ri, pazarlama arastirmalari, reklam faaliyetleri gibi farkli bolimler icerisinde ytiri-
tilmeye baslanmis ya da satis bolimu icerisinde daha 6nemli bir konu olarak yii-
ratilmustir. Satist arttiricr teknikler gelistirilmistir; fakat sadece bu tekniklerin uy-
gulanmasiyla (tiketiciyi baskiyla satin almaya yonlendirmek, yaniltict reklamlar gi-
bi) bu anlayisin pek saglikli olmadig: kisa zamanda gorilmustir.

Isletmeler, pazarm ne istedigini gbz dniinde bulundurmak yerine, ne satabilirsem
onu tireteyim anlayisint benimsemislerdir. Isletmeler satist uzun dénemli tiiketici ilis-
kileri olarak degil; kisa donemde kir aract olarak gormuslerdir. Satis sonrasi iliskiler
ve memnuniyet goz ardr edilmistir. Ancak cogu isletme bu dénemde, kendilerine
tekrar donmeyen miuisterilerle karst karsiya kalmislardir. Bu donem anlayisinda olan
yoneticiler Girtinlerinin satin alindigindan cok, satildigt kanisina sahiptirler.

Pazarlama Yonetimi Yaklasimi (1970-Giiniimiize)

Pazarlama yonetimi yaklasiminda, isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaclarint pazarla-
ma arastirmalart yoluyla tespit ederek, tiketicilerine rakiplerinden farkli mal ve/ve-
ya hizmetleri sunmayt ilke edinmislerdir. Pazarlama yonetimi yaklasimi icerisinde,
isletmeler, degeri satisa ve karliliga giden yol olarak gormislerdir. Geleneksel pa-
zarlamanin trin odakliligina karsin, pazarlama yonetimi yaklasimi tiiketici odakli-
lig1 6ne sirmustir. Bu yaklasim icerisinde isletmeler, tiiketiciye av goziiyle bakma-
maya baslamistir. Bu yaklasimda temel mantik, tretilen tGrtnler icin dogru muste-
ri bulmak degil; musteri icin dogru Urtinler tiretmek ve sunmak olmustur. Pazarla-
ma yonetimi yaklasimi icerisinde bitlin isletme siireci pazarlama arastirmalar ile
baslamakta ve satis tahminlerinde bulunulmaktadir. Misteri odaklilik neticesinde,
bittin islemler isletmenin planlama siirecine dahil edilmektedir. Yapilan arastirma-
lar sayesinde tiiketicilerin beklentileri bilindiginden, tiketici Giretimin her devresin-
de yer almaktadir (Baker, 1995).

Pazarlama yonetimi yaklasimi icerisinde yer alan pazarlama diistincesi ile satis
yaklasimi icerisindeki pazarlama yaklasiminit birbiriyle karistirmak mimktindiir.
Bu ytizden aradaki farkin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Satis yaklasimi; fabri-
kalarda baslayan, agir Gretim ve karliliga dayanan, cikti ile ilgili ve kisa donemde
satiglarla ilgilenen icten disa dogru bir akis yapisina sahiptir. Pazarlama yonetimi
yaklasimi ise bunun tam zitt1 olacak sekilde, daha distan ice dogru akisa sahiptir.
Pazarlama yonetimi yaklasimi; iyi tanimlanmis pazarlarla, tiketici istek ve ihtiyac-
larina odaklanmayla ve pazarlama faaliyetlerini bir araya toplayarak tiketiciler
tizerinde etki yaratmakla ilgilenmektedir. Bu pazarlama yaklasimi, tiiketici istek ve
ihtiyaclar iyi belirlenebildiginde etkilidir. Ancak giinimtizde tiiketicilerin, ne iste-
diklerini ya da neye ihtiya¢c duyduklarini isletmelerin bilmelerinin imkani yoktur.
1990’1 yillarda insanlar icin cep telefonlari bir istek degilken, pazarlamacilar tek-
nolojik gelismeler ile birlikte onlarin neye ihtiyac duyduklarini belirleyerek, istek
haline getirmislerdir (Armstrong, et al. 2007:15).

Sosyal Pazarlama Yaklasimi (1970-Giiniimiize)

Sosyal pazarlama yaklasimi, bireylerin kisa donemli istek ve ihtiyaclari ile toplu-
mun uzun donemli refahi arasinda olusan ikileme cevap bulmak amaciyla ortaya
ctkmustir. Bir isletmenin tiiketicilerin, istek ve ihtiyaclarini giderirken toplumun ya-
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rarint da goz dniinde bulundurmasi gerektigi esasina dayanmaktadir. Bu acidan bir
isletme, tiiketiciler ile deger yaratan iliskiler olustururken ayni zamanda toplum ile
de uzun siireli ve iyi iliskiler kurmalidir. Ozellikle saglik sorunlarinmn ve cevre kir-
liliginin giindeme geldigi gliniimiiz toplumlarinda, ¢cevrenin temizligini ve saglik
sorunlarini yakindan takip eden ve bu yonde faaliyet gosteren isletmeler ortaya
cikmustir. Bu bakis acist isletmelere, ic noktayr gozden kacirmamayt ve dengede
tutmayi onermektedir. Isletmeler, faaliyetlerinde, insan saglhigina dikkat ederek
toplumu, tatmin yaratarak tiiketicileri ve kir elde ederek isletmenin kendisini gbz
onlinde bulundurmalidir.

iligkisel Pazarlama Yaklagimi (1990-Giiniimiize)

fliskisel pazarlama yaklasiminin pazarlama teorisinde kabulii ve arastirilmaya bas-
lanmasi, Anglo-Sakson (degisim temelli) pazarlama yonetiminin temelini olusturan
4P (pazarlama karmast) anlayisinin 6nemini ve yeterliligini kaybetmeye basladigi
donemlere rastlamaktadir. Yeni is diinyast trendlerinin yayilmas: ve modern aras-
tirmalarin isin icine girmesi ile pazarlama karmasi yetersiz kalmis, yoneticilerin ih-
tiyaclarina cevap veremez duruma gelmistir. Bu yetersizlikler neticesinde isletme-
ler icin, daha iliski merkezli pazarlama yaklasimi ihtiyact ortaya ¢cikmistir (Gronro-
0s,1994:4). Artan rekabet kosullarinda misterilerini kaybetmek istemeyen isletme-
ler, kendilerine bagli musterilere yonelerek; uzun donemli miusteri iliskileri sagla-
maya calismaya baslamistir. Boylelikle musterilerle tek seferlik degil, stireklilik arz
eden bir iliski kurulmasi hedeflenmistir (Sheth, 2002:590).

Oziini iletisimin, aglarin ve karsilikli etkilesimlerin olusturdugu iliskisel pazar-
lama literatiirde yeni bir kavram olarak gorilmesine ragmen; daha onceleri hizmet
sektoriinde ve endustriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerce odak nokta
olarak ismi konulmadan kullanilmistir. Iliskisel pazarlamanin uygulama alanlar
ozellikle Internet teknolojilerinin gelismesi ve miusteri bilincinin artmast ile birlik-
te gelismesini stirdirmektedir (Gummesson, 1997:267).

iligskisel pazarlama uygulamalarinin temel olarak belli basli ozellikleri bulun-
maktadir. Bunlar; miusterilerle dogrudan bir iletisim kurulmasi, karsilikli etkilesim
aglariin olmasi, deger yaratilip bunun sunulmasi ve musterilerin elde tutulmasi-
dir. Bu ozelliklerin temelini ise karsilikli deger kavrami olusturmaktadir.

Iliskisel pazarlamanin temel bilesenleri baglilik, empati, karsiliklilik, giiven ve
vaat olarak asagidaki gibi ifade edilebilir (Yau vd., 2000):

e Baglilik ile ifade edilen, taraflar arasinda olusan, arzu edilen amaca yonelik
birlestirici bir boyuttur. Taraflar arasinda farkli bagliliklar ve bu bagliliklarin
farkli seviyeleri vardir. Bunlar; taraflar arasinda stiphenin giderilmesi, gtiven
ve yakin iliskilerin olusturulmast seklindedir. Baglilik taraflar arasinda uzun
streli iliskilerin olusturulmasinda kullanilmaktadir. Uzun donemli iliski kur-
manin dogasinda bagliligin gerekli oldugu ifade edilmektedir.

e Empati ticari iliskilerde, taraflarin durumunun digerinin bakis acisindan de-
gerlendirilmesi olarak ifade edilen boyuttur. Bir baskasinin istek ve ihtiyac-
larint anlamaya calisma gayreti olarak tanimlanabilen empati kavrami taraf-
lar arasinda olumlu iliskinin insa edilebilmesi icin 6nem arz etmektedir.

e Karsiliklilik taraflardan birinin digeri icin ileride benzer bir davranisin ken-
disi icin yapilacagi beklentisi ile bir takim menfaatler saglamasidir.

e Giliven kavramy, bir tarafin diger tarafin niyetlerine inan¢ ve kanaat getirmesi
olarak tanimlanmaktadir. Iliskisel pazarlamada, giiven seviyesi, taraflardan
birinin digerinin vaadini yerine getirme soziine gosterdigi inang ile ifade
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edilmektedir. Gliven genelde alici ile satict arasindaki uzun sureli iliski ne-
ticesinde ortaya ¢cikmaktadir. Saticinin kaynaklari (personel, teknoloji ve sis-
temler) misterinin ilgili kaynaklara ve isletmenin bizzat kendisine olan gui-
venini koruyacak ve giiclendirecek sekilde kullanilmalidir. Fakat akilda tu-
tulmast gereken sey, bircok iliskisel pazarlama durumunda, kimin giivenen
kimin ise giivenilen taraf oldugunun ¢ok actk olmadigidir. Ornegin en basit
iki tarafl iliskilerde bile buttin taraflar her iki konumdadir. Aynt zamanda,
iliskiler degisimle sinirli iliskilerden daha karmasik bir yapidadir (Gronroos,
1994).

e fliskisel pazarlama yaklasiminin ayrilmaz bir 6gesi de vaat kavramidir. Pa-
zarlamanin sorumlulugu yalnizca (ya da agirlikli olarak) vaatte bulunmak ve
boylece pazarda belirli bir sekilde davranis sergileyen pasif aktorler olan
musterileri ikna etmek degildir. Vaatlerle mesgul olan bir isletme, sozler ve-
rerek yeni musteriler ¢ekebilir ve baslangicta iliski tesis edebilir. Fakat vaat-
ler yerine getirilmezse, iliski stirduriilemez ve gelistirilemez. Verilen vaatle-
ri yerine getirmek, tliketici tatminini saglamak, tiiketiciyi elde tutmak uzun
donem karlilik kadar onemlidir (Gronroos, 1994).

Pazar Sunumu ya da
Pazarlama Karmasi:

o (riin

e Fiyat

o Pazarlama Iletisimi
e Dagitim

Pazarlamanin, tarihsel gelisimi hakkinda bilgi veriniz.

PAZARLAMA KARMASI (PAZAR SUNUMU) YONETIMI

Pazarlama karmasi (pazar sunumu) ile ifade edilen, isletmenin tim pazarlama fa-
aliyetlerini icine alan yapidir. Isletmelerde pazarlama karmasi olusturma ile ilgili
kararlar, pazarlama boliimiine birakilsa da isletmenin diger bolimleri de pazarla-
ma ile ilgili kararlarda hayati rol oynamaktadirlar. Pazarlama karmasi en popiler
ve bilinen ismiyle Ingilizce bas harflerinin olusturdugu, 4P’den (Product, Price,
Place, Promotion-tirtin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi) olusmaktadir. Hedef pa-
zar icinde bulunan tiiketicilerin bir takim tercihleri bulunmakta ve pazarlama yo-
neticileri bu tercihleri belirleyerek onlara en iyi pazarlama karmalarini sunmaya
calismaktadir. Ancak bu karma diizenlenirken, isletmeler diger yakin rakiplere na-
zaran, farklilik gostermek zorundadir. Bu ac¢idan pazarlama karmasi, rekabet ko-
sullart icerisinde, isletmelere farklilastirma avantajini sunmaktadir.

Uriin

Pazarlama karmas: icerisinde tiriiniin énemi oldukca biyiiktiir. Urilin, tiiketicilerin,
tiziksel ihtiyaclarindan sagladig: faydalardan ya da karakteristik 6zelliklerinden do-
lay1 talep ettikleri soyut veya somut her seyi ifade eder. Tiketiciler acisindan trtin,
fayda saglayan her seyi ifade ederken; isletme acisindan, fiziksel 6zellikleriyle, di-
zayniyla, 6zellikleriyle, stiliyle ya da servis imkanlartyla fayda yaratmada etkisi bu-
lunan ve tiiketici memnuniyeti yaratan her seyi ifade etmektedir. Pazarlama acisin-
dan, Grinin tiketici tarafindan nasil algilandiginin 6nemi oldukca buytktir. Bir
urlinlin, tiiketicilerin gdztindeki yeri, onun yakin rakibine gére konumunu olustur-
maktadir. Bu acidan trtn oldukca ¢nemli bir rekabet aracidir.

7 SIRA SiZDE
8

Uriin mallar1, hizmetleri, etkinlikleri, insanlar1, yerleri, organizasyonlari, fikirleri ya da
tiim bunlarin karisimini iceren semsiye bir kavramdir. Kitapta iiriin kavrami yukarda ifade
edilenleri kapsayacak sekilde kullanilmistir.
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Fiyat

Glntimtuz kosullarina baktigimizda, yasamimizi ytiritmemiz icin ya da baska ne-
denlerden talep ettigimiz trtinlere 6dememiz gereken bedeller oldugunu gortirtiz.
Disimiz agridiginda, disciye gider ve bir 6demede bulunuruz. Otobts sirketleri,
taksiler, metro, halk otobusleri, trenler bizi tasimalarina karsi bir bedel isterler. Evi-
mizde oturmak icin kira veririz ya da egitimimizi stirdiirmek icin bir Gicret dderiz.
Iste bu bedele verilen isim fiyattir. Bu acidan fiyat, cevremizde her yerde bulun-
maktadir ve kdr amaci giiden ya da giitmeyen tiim isletmelerce yonetilmesi gere-
ken pazarlama karmast elemanidir. Fiyat dar anlamda bir triin icin 6denen miktar-
dir. Genis anlamda ise, bir Grtintin sagladig: faydaya sahip olmak ya da kullanmak
icin, tiketicilerin degisime konu olacak her tirli degerinin karsiligini ifade eder.
Fiyatin, tiiketicilerin satin alma davranist tizerinde buyiik etkisi bulunmaktadir. Is-
letme acisindan ise, fiyat bir kazan¢ aracidir. Ayrica fiyat, pazarlama karmast ele-
manlar icerisinde, degisikliklere en cabuk ayak uyduran elemandir.

Dagitim

Dagitimin konusu, triinlerin, hedef tiiketiciye akisidir. Bu acidan dagitim kanalla-
rinin secimi, diger pazarlama karmasi elemanlarini dogrudan etkileyeceginden, ol-
dukca buytk 6nem arz etmektedir. Dagitim, isletmenin trtinlerini, fiziksel olarak
tastyarak, depolayarak ve dagitarak, son tliketiciye ulastirmasindan dolayi, rekabet
icerisinde 6nemli bir silahtir. Bu a¢idan dagitim igin, tretim yeri ile tiketim yerle-
rini birbirine baglayan ve isletmelerin icerisinden gecen bir koprii denebilir. Ozel-
likle tuketiciler ile iletisim noktasinda, isletmeye bilgi saglama acisindan, musteri
memnuniyeti saglama noktasinda isletmeler icin etkili bir pazarlama karmasini
olusturmaktadir.

Pazarlama iletisimi

Pazarlama anlayisi icerisinde, bir isletme iyi bir Griin tasarlamali, onu c¢ekici kila-
cak bir fiyat belirlemeli ve hedef tiketiciler icin ulasilabilir yapmalidir. Ayn1 za-
manda isletmeler, tiketiciler ile bir iletisime de girmek zorundadir. Tiketiciler ile
iletisim sansa birakilamayacak kadar énemli bir unsurdur. Isletmeler tiiketiciler ve
kamuoyu ile iletisime girmektedir. Bu iletisimin gtinliik hayatta sik¢a gordigiimiiz
ve etkilerine maruz kaldigimiz bircok sekli bulunmaktadir. En yaygin olarak karsi-
miza ¢ikanlar ise reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve Kkisisel satistir.

Pazarlama Karmasina Getirilen Elestiriler

Pazarlama karmasinin, pazarlamanin dogasini yansitmadig: distintilmekte ve bu
konuda elestirilerin sayisi artmaktadir. Pazarlama karmasi ile ilgili sorunlar, pazar-
lama karmast yonetiminin kavramsallastirilmasi ya da P’lerin sayist degildir. Sorun
bu kavramin teorik yapisindan kaynaklanmaktadir. Bu acidan pazarlama karmasi-
nin yetersiz oldugu noktalar asagidaki sekilde ortaya koyularak elestirilmistir.(Gron-
roos, 1994; Van Waterschoot ve Foscht, 2010).

e Pazarlama karmast kavrami yalnizca mikro konular ilgilendirdigi icin yeter-
siz. gorilmektedir. Tlketici ya da toplumdan ziyade yalnizca bir mibadele
tarafinin (saticy) gortistint almaktadir.,

e Pazarlama faaliyetlerine katilan ya da bunlardan etkilenen kisilere bilgi yayi-
mi, insan kaynaklart yonetimi, tesvik ve kontrol sistemleri gibi pazarlama
fonksiyonunun icsel gorevlerine ilgi gostermedigi icin kavramin orgiitsel
baglamda smnirlt bir yonetimsel uygulamaya sahip oldugu ifade edilmektedir.
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e Pazarlama karmast kavrami pazari degisken olmayan bir yap1 icerisinde ka-
bul etmekte ve pazarin degiskenligini goz ardi etmektedir.

e Pazarlama karmast kavrami tek yonli (etki-tepki) ozellige sahiptir. Bu tek
yonli bakis acist neticesinde, isletmelerin odagini olusturan degisim iligkile-
rinden bahsedilememektedir.

e Pazarlama karmasi elemanlart teorik bir yapi icermektedir. Bu elemanlar uy-
gulamada yetersiz kalmaktadir. Bu karma elemanlarinin ortaya atildigi yillar-
da mevcut bulunan pazar yapilari ginimtizde oldukc¢a degismis ve bu ele-
manlar yetersiz duruma gelmistir. Teoride pazarlama karmasi temelsiz bir
P’ler listesi haline gelmistir.

Pazarlama karmasi (Pazar Sunumu) elemanlar1 nelerdir?

DEGER KAVRAMI

Deger, insanlarin bir Girine yonelik kendi inanglarryla ve beklentileriyle iligkili yar-
gilarint ifade etmektedir. Bu yiizden deger, algilamalar tizerine kuruludur. Bu agi-
dan ister isletmeler isterse musteriler tarafindan olsun; deger, bazi faydalarin ve
maliyetlerin karsilastirilmasi ile elde edilen soyut bir kavramdir (Derek vd. 2003).

Deger kavrami ve deger yaratma, giinimiiziin en yeni ve moda egilimi olarak
isletmelerin karsisina ¢cikmaktadir. Ancak deger, misteri ve isletme yonti olan kar-
masik bir kavramdir. Isletmelerin cogu, bu deger kavramini hicbir caba ve taahhiit
olmadan ve gercekten musteriler icin nasil deger yaratilir arastirmadan, gercek an-
laminin 6tesinde kullanmaktadir. isletmeler, degere olan bu yanlis yaklasim sonu-
cunda, misterilerle iliski kurma neticesinde, uzun donemde karliligin yakalanma-
st yolunda saglanacak olan rekabetci avantaji gorememektedir (Ravald ve Gronro-

Musteri degeri, misterinin
isletme tarafindan kendisine
sunulanlarla ilgili olarak
yaptig nesnel
degerlendirmelerden
olusmaktadir.

SIRA SiZDE

Deger, ozellikle iliskisel pa-
zarlama icin ¢cok ¢nemli bir
ogeyi olusturmakta ve 1990’1
yillardan bu yana isletmeler
icin stratejik rekabet avantaji
saglamaktadir. Deger, algilar

os, 1996:19).

Misteri Tarafindan
Algilanan Deger

tzerine kurulu oldugundan, :

. , . Isletmeler
Sekil 1.2’de gortldugt gibi R e
miusteriler tarafindan algilanan Degeri

yant ve isletmeler acisindan
deger algisi bulunmaktadir.

\

Deger Kavraminin
Taraflar

Miisteri Tarafindan Algilanan Deger

Tuketici davranislarina yonelik yapilan arastirmalar sonrasinda, msterilere yone-
lik degeri ifade eden algilanan deger kavrami ortaya ¢ikmustir. Ozellikle hizmet pa-
zarlamasi icerisinde deger cok sik karsilasilan; ancak kesin bir sekilde tanimlana-
mayan bir kavram olarak gortlmektedir. Musterinin algiladigi deger ile ifade edi-
len toplam algilanan faydanin, toplam algilanan maliyete (fedakarliga) oranlanma-
sidir (Ravald ve Gronroos, 1996).

Toplam Algilanan Fayda

Miisterinin Algiladigi Deger:
Toplam Algilanan Maliyet




16

Pazarlama Yonetimi

Ucretleri 6deyen patron
degildir. Patronlar sadece
paray! ellerinde tutarlar.
Ucretleri 6deyen
tiiketicilerdir. (Henry Ford)

Bu bakimdan misterinin algiladigi deger, isletme tarafindan kendisine
sunulanlardan algiladig: toplam faydayr kendisinin fedakarlik etmek zorunda kal-
dig1 toplam algilanan maliyetle oranlamast sonucu yaptigt degerlendirme olarak
ifade edilebilmektedir. $ekil 1.3’de gortildiigt gibi misterinin markada algiladig
degeri, bir kimsenin bir mal veya hizmetten algiladigi faydanin karsiliginda, feda-
karlik etmeye hazir oldugu bir maliyeti (fedakarligy) ifade etmektedir. Bu ac¢idan
musterinin algiladigt deger beklentiler tizerine kuruludur. Bu beklentilerin tatmin
edilme diizeyi ise musterinin uzun vadede tekrar o isletmeyi tercih etmesi ile so-
nuglanan uzun soluklu bir stirecin baslangicini olusturmaktadir. Eger bir isletme,
musterilerinin beklentilerini diisiik seviyede tatmin edebiliyorsa, gelecekte o miis-
teri daha ylksek deger seviyesi icin baska alternatifleri degerlendirecektir (Derek
vd. 2003; Lapierre, 2000). Bu acidan isletmeler icin, degeri en st seviyede sun-
mak, musterilerle uzun vadeli degisim iliskilerinin devamlilig1 icin dnemlidir.

Markada Algilanan
Deger

~

Markada Algilanan Deger

i i

Markada Algilanan Markada Algilanan
Toplam Fayda Toplam Maliyet
A A
Uriin Faydasi Finansal Maliyet
Hizmet Faydasi Zaman Maliyeti
Personel Faydasi Enerji Maliyeti

imaj Faydasi Psikolojik Maliyet

/

Bir tiiketici bir Grtinti satin aldiginda, sadece o trtintin kullanim seklini degil;
ona saglayacagi faydasint da satin almaktadir. Mal ile hizmet ayrilmaz bir yapida
bulundugundan trint degerlendirirken hizmet faydas: da g6z 6niinde bulundu-
rulacaktir. Bu ytizden satin alim sirasinda iliskide bulundugu personellerin de et-
kisi toplam fayda icerisinde yer almaktadir. Daha 6nce degindigimiz gibi bir triin
sadece saglayacagi Grtin faydasi yiiziinden satin alinmamakta, isin icine psikolojik
etkenler de girmektedir. Bu ylizden toplam fayda icerisinde, o triinden saglayaca-
g1 imaj faydast da yer almaktadir.

Tuketicilerin markada algiladiklart maliyeti ise; o trtint elde ederken 6dedik-
leri maddi unsurlar, o tirtinii satin alirken harcadiklari zaman ve enerji ve de o trti-
nl elde ettikten sonra zihinlerinde olusan psikolojik maliyetler olusturmaktadir.
Eger tliketicinin markada algiladig: toplam fayda maliyetlerin tizerinde ise, muiste-
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ri degeri saglanmis olacak ve gelecekte o tiiketici yine aynt markayi tercih etmeye
devam edecektir. Ancak, algilanan toplam maliyet, toplam faydanin tizerinde kal-
mis ise, o markaya karst memnuniyetsizlik yasanacak, bir deger olusturulamaya-
caktir. Bu agidan toplam algilanan fayda/toplam maliyet’in orani algilanan degeri
ifade etmektedir.

Isletmeler degisim iliskileri ile sadece satislarint artirip kir elde etmemekte; ay-
nt zamanda uzun vadede varligini koruma altina almak istemektedirler. Kisa vade-
li distinen isletmeler, pazarlama miyopluguna tutulmakta ve uzun vadede de-
vamliligini saglayamamaktadir. Isletmeler, ozellikle rekabetci avantaj saglamak
amaciyla musterinin algiladigi degeri arttirmanin yollarini aramaktadir. Bu amacla
ortaya atilmis iki alternatif bulunmaktadir (Ravald ve Gronroos, 1996).

Toplam Faydayi Arttirmak

Ttuketiciler acisindan toplam faydayi arttirmak demek; triine tiketiciler acisindan
onemli eklemeler yapmak ve fayda yaratarak essiz deger saglamak demektir. Uriin-
lerin kalitesini arttiracak derecede eklenen destek hizmetleri (eve teslim, egitim
programlari, garantiler, satis sonrast hizmetler gibi) musterilerin algilladigi fayday:
arttirmakta ve toplam fayda tizerinde olumlu bir etki yapmaktadir. Toplam fayda ile
toplam maliyet arasinda karsilikli etkilesimli bir iliski bulunmaktadir. Toplam fayda-
da yasanan artis, toplam maliyetleri psikolojik olarak azaltict bir etki yapabilmekte-
dir. Cogu giiclii otomobil firmast satis sonrasi yol yardimi ve teknik destek gibi hiz-
metler sunarak misterilerinin toplam faydasini arttirma yoluna gitmektedir.

Toplam Maliyeti Diisiirmek

Deger yaratmaya yonelik stratejiler genellikle, degeri trtine destek hizmetleri gibi
ekstra eklentiler koyarak arttirmak tizerine calismalart kapsamaktadir. Ancak deger
yaratmanin bir de toplam maliyetleri disiirerek elde edilme yolu bulunmaktadir.
Bu yaklasim isletmeleri, pazarlamaya iliskisel yaklasimin temel felsefesini de yan-
sitacak bir sekilde, olaylara miusteri goziiyle bakmaya zorlamaktadir. Toplam ma-
liyetlerde bir disis yasanabilmesi icin, oncelikle isletmelerin musteri deger zinci-
rini iyi bir sekilde anlamasi gerekmektedir. Bu ac¢idan isletmelerin musterilerin is-
teklerini, tercihlerini ve deger zincirlerinde olusan tiim faaliyetleri anlayabilmesi,
onlarla yakin iliskiler kurmasi gerekmektedir.

Toplam maliyeti disiirmek amaciyla isletmeler, Giriintin fiyatinda indirimlere
gitme ya da o Uriini miusterilerin satin almasinit kolaylastiracak (alisveris merkez-
lerinin acik kalma saatlerinde degisiklikler yapmak, telefonla hizmet vermek,
musterilere Girtint tasima konusunda yardim edecek bir hizmet vermek gibi) ey-
lemleri tstlenmelidir. Ancak cogu zaman, musteriler bir triini satin aldiklart za-
man, toplam maliyetleri arttirict bircok etken ile karsi karsiya kalmakta ve cogu
zaman satin alma kararini verdiklerinde bunlarin farkinda olmamaktadirlar. Bu
maliyetler genelde triiniin tesliminde yasanan aksakliklar ve yanlis diizenlenen
faturalar gibi dolayli olan ve misterilerde verilen sozlerin tutulup tutulmayacagi-
nin gerginligi gibi psikolojik maliyetler seklindedir. Isletmeler, misteriler ile ileti-
sim yogunlugunu arttirarak, bu tir maliyetleri distrebilmekte ve musterilerin al-
giladigi degeri arttirabilmektedir. Ayrica isletmelerin isletme ici ve isletme dist hiz-
met kalitesini yiikseltmeleri ile de bu maliyetler distrtlebilecektir. Yiyecek sek-
toriinde yer alan bazi isletmeler, calisma saatlerini tiim giine ¢ikararak 7/24 saat
denen uygulamaya gecmislerdir. Bu sayede glintin her saati musterilerine erisme
kolayligi saglayarak ve toplam maliyeti azaltarak deger yaratmaktadirlar. Ayrica

Pazarlama miyoplugu,
pazarlama ydneticilerinin
ileriyi gérememesi ve kisa
vadeli diigiinerek hareket
etmesiyle alakali bir
kavramdir.
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SIRA SiZDE

2/

buytk alisveris merkezleri, alisveris merkezlerine gelemeyen miusterilere yonelik
sanal satin alma ve bu satin alinan trtinleri evlerine kadar ulastirma hizmetleri ge-
tirmislerdir. Bu sayede isletmeler, musterilerin algiladig: toplam maliyetleri azalta-
rak degeri arttirmaktadirlar.

Misterinin algiladigi deger kavrami her ne kadar glinimiizin moda konusu gi-
bi goziikse de, cok eski donemlere kadar gitmektedir. Isletmelerin her dénemde,
degisime konu varliklarina yakin rakiplerine gore daha farkli ilaveler yaparak on-
lart daha degerli kilmaya calistiklari gorilmektedir. Deger kavraminin dnemini er-
ken kavrayan ve bu dogrultuda uygulamalar gelistiren General Electric (GE), miis-
terilerin algiladig1 degeri artirmak dogrultusunda stratejiler benimseyen isletmele-
rin, 10 alanda giiclii konuma gelebildigini ortaya koymustur (Johnson ve Weinste-
in, 2004:22):

e Miusteri tercihlerini anlayabilmek,

e Miusteri bolimlerini iyi belirlemek,

e Rekabetci Gistinligt arttirmak,

e Fiyat savaslarinin online gecmek,

e Hizmet kalitesini ytikseltmek,

e Jletisimi giiclendirmek,

e Miisteri tizerine odaklanmak,

e Miusteri bagliligr yakalamak,

e Marka basarisini arttirmak,

e Cok gticlt musteri iligkileri gelistirmek.

isletmeler Agisindan Miisteri Degeri

Uzun donemli degisim iliskileri, isletmeler icin oldukca degerlidir. Fakat musteri-
ler kendilerine daha cok deger saglayacak diger alternatiflere baglanirsa, isletme-
ler icin sorun yasanacaktir. Bu yiizden isletmeler, deger yaratma ve bunu stirdiir-
me agisindan stratejilerini belirlerken kendilerine iki tip soru yoneltmelidirler. Bi-
rincisi; “neden musteriler bizim Urlinlerimizi tercih etmezler”, ikincisi ise; “muste-
riler bizden ne isterler” sorularidir. Birinci sorunun cevabi aranirken, isletme ici so-
runlara odaklanilmasi, ikinci sorunun cevabi aranirken ise musterilere odaklanil-
mast gerekmektedir (Band, 1991:19-21). Bu da isletmelerin muisteri odakli olmasi
gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Isletmelerin, musteri degerinin éneminin ¢ok hizli bir sekilde farkina varmastyla
birlikte, deger ile ilgili bazi kavramlar da gelistirilmistir. Bu amacla ortaya ¢miir bo-
yu miisteri degeri kavrami ortaya atilmustir. Isletmeler acisindan deger algisy, isletme-
lerin musterilerine yonelik yapacagi maliyet ve elde edecegi fayda karsilastirmasina
dayanmaktadir. Sekil 1.4."de gosterildigi gibi, isletmenin musteride algiladigt mali-
yet, o musteriye yonelik yapacagi pazarlama yatirimu ile; fayda ise degisik musteri
kategorisinin saglayacag: karlilik ile ifade edilmektedir(Odabasi, 2006:57-62).

Tiiketicinin markada algilladig1 deger ile ifade edilen nedir?

[sletmeler, ilk seferde, miisteriyi cezbetmek ve onu miisteri haline getirmek icin
yatirimlar yapar. Bu asamada karlilik distiktiir. Daha sonra tekrarlanan satin alma-
lar sayesinde miusteri basina disen karlilik orani artmaktadir. Uzun donemde ise
tatmin olmus miusteriye yapilan hizmetin maliyeti daha diistik olmaktadir. Miiste-
rinin isletmeye bagli kaldigi ve her yil, misteriye hizmet edebilme maliyeti azalir-
ken, onun yarattigt kirlhilik pay artmaktadir (Odabasi, 2006:57-62).
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\

Potansiyel Miisteriler

AN\

Miisteriler

AN\

Surekli Musteriler

A\

Sadik Misteriler

\

Musteri Karlihg

\

Isletme Acisindan
Miuisteri Degeri

Kaynak: ODABASI,
Yavuz (20006). Satis
ve Pazarlamada
Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM),
Sistem Yaymncilik,
6. Baski, Istanbul.

Musterinin algiladigt degerin 6neminden dolayi, bunu rekabetci bir avantaj sag-
lamak amacryla kullanmak isteyen isletmeler, biinyelerinde misteri degeri birim-
leri olusturmaktadir. Bir isletmenin degere ulasabilmesi icin 6nce miisteri grubunu
iyi tamimlamasi gerekmektedir. Daha sonradan bu musterilere deger saglamada
gorevli cesitli bolimlerin icerisinde bulundugu bir deger takimi olusturmasi ve de-
ger olgusunu gilinltik toplantilar seklinde stireklilik arz eden bir bicimde tartismasi
gerekmektedir. Son olarak ise bu deger anlayisinin isletmenin bir parcast halini al-
mast o isletmeye yarar saglayacaktir (Fox ve Gregory, 2004: 243-244).

Iyi yonetilen musteri degeri uygulamalari ile isletmeler, miisterilerin tercihleri-
ni anlayabilmekte, bu dogrultuda hedeflerini belirleyebilmektedirler. iyi belirlenen
amag ve hedefler neticesinde, diger isletmelere gore rekabetci bir avantajt ellerin-
de bulundurabilen isletmeler, muisterileri ile iletisimlerini gticlendirmekte ve bu sa-
yede uzun vadede miusterilerin kendilerini tekrar secmeleriyle sonuclanan, devam-
lilik arz eden misteri bagliligini yakalamaktadirlar.
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Ozet

O

Pazarlamanin konusu ve kapsamini aciklamak.
Pazarlama kavramu ile ilgili bircok tanim bulun-
maktadir. Bu tanimlarin bolluguna ragmen te-
melde iki bakis acist bulunmaktadir. Bunlart de-
gisim odakli Anglo-Sakson yaklasim ve degisim
iliskisi aglart yonla bakis acist Alp-Germen yak-
lasimi olarak inceleyebiliriz. Anglo-Sakson bakis
acisi, degisim unsurunu ele almakta ve pazarla-
ma uygulamalarint sadece pazara olan Urtin, hiz-
met ve fikir sunumuyla kisitlamaktadir. Alp-Ger-
men bakis acisi ise pazarlamada yaratilan uzun
vadeli degisim iliskileri aglar: tizerine odaklan-
maktadir. Anglo-Sakson bakis agist pazarlama ve
pazarlama faaliyetlerini isletmenin fonksiyonla-
rindan biri olarak gormektedir. Alp-Germen ba-
kis acisina gore ise pazarlama bir isletme felsefe-
si olarak goriilmektedir.

Pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini kar-
silamak tizere bir degisim saglamaya calismakta-
dir. Insanlarin ihtiyaclarint Maslow’un ortaya koy-
dugu Thtiyaclar Hiyerarsisi basamaklarinda yer
alan fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclar olusturur.
Pazarlamadaki degisimler ise bir mal ve/veya hiz-
metin fonksiyonel faydasindan kaynakli faydaci
degisim, mal ve/veya hizmetin sembolik faydasi-
na dayanan sembolik degisim ve bu iki faydanin
bir arada oldugu karma degisim seklinde gortil-
mektedir.

Pazarlama tiketiciler acisindan; sekil, zaman, yer
ve miilkiyet faydas: yaratmaktadir. Bu acidan pa-
zarlama; () insanlarin istek ve ihtiyaclarinin tat-
minine yoneliktir, (ii) mallar, hizmetler ve fikir-
lerle ilgilidir, (iii) degisimi kolaylastirmakta ve
gerceklestirmektedir, (iiii) cok cesitli eylemler

mali ve kontrol edilmelidir.

Pazarlama diistincesinin taribsel gelisimini an-
latmark.

Pazarlamaya bakis acisinin altinda, tiiketiciye yo-
nelik bakis acilart yatmaktadir. Tiketicinin goz
ontinde bulundurulmadigt doneme genel olarak
geleneksel pazarlama anlayist denmektedir. Ure-
tim, Grtin ve satis yaklasimlari geleneksel pazar-
lama anlayisi icerisinde yer almaktadir. Bu do-
nemler icerisinde tiketici istek ve ihtiyaclart arka
planda kalmakta ve tiiketici arastirmalarina ge-

rekli onem verilmemektedir. Tiketicilerin 6ne-
minin artmast ile degisen pazarlama dengeleri
sonucunda tiiketici odakli bir anlayis gereksinimi
ortaya ¢tkmis ve modern pazarlama anlayisinin
temelleri atilmistir. Modern pazarlama anlayist
icerisinde farkli uygulamalar ile birlikte, pazarla-
ma yonetim yaklasimi, toplumsal pazarlama ve
iliskisel pazarlama yaklasimlart ortaya cikmustir.

Pazarlama yonetimi ve pazarlama karmasi kav-
ramlarini ifade etmek.

Pazarlama karmas: (Pazar sunumu) Urin, fiyat,
dagitim ve pazarlama iletisiminden olusmaktadir.
Urlin tiiketiciler acisindan onlara fayda saglayan
her seyi ifade ederken; isletme acisindan, fiziksel
ozellikleriyle, dizayniyla, 6zellikleriyle, stiliyle ya
da servis imkanlartyla, fayda yaratmada etkisi bu-
lunan ve tiketici memnuniyeti yaratan her seyi
ifade etmektedir.

Fiyat dar anlamda bir trtin icin 6denen miktar-
dir. Genis anlamda ise, bir Griiniin sagladigi fay-
daya sahip olmak ya da kullanmak icin, tiiketici-
lerin degisime konu olacak her tiirlti degerini ifa-
de eder.

Dagitim, Grlnlerin, hedef tiketiciye akisidir. Bu
acidan dagiim kanallarinin secimi, diger pazar-
lama sunumu elemanlarint dogrudan etkileyece-
ginden oldukca buiylik 6nem arz etmektedir.
Pazarlama iletisimi, isletmelerin tiiketiciler ve ka-
muoyu ile iletisime girmesine yarar.

Deger kavramini aciklamak.

Deger, insanlarin bir tirine yonelik kendi inang-
lart ve beklentileriyle iliskili yargilari olarak ifade
edilmektedir. Bu yiizden deger, isletmeler ya da
musteriler acisindan algilar tizerine kuruludur.
Miusterinin algiladigi deger, bir kimsenin bir mal
veya hizmetten alacagi faydanin karsiliginda ver-
meye hazir oldugu bedel olarak tanimlanabilir.
Baska bir ifade ile algilanan deger, bir tiiketici-
nin bir Grtinden algiladig: toplam faydadan, algi-
ladig1 toplam maliyetleri ¢ikardiginda geride ka-
lan pozitif fark olarak ifade edilmektedir.
Isletmeler acisindan ise deger, bir miisteriye ya-
pacagi yatirim ve o musteriden elde edecegi kar-
lilik ile ifade edilmektedir. Bu ytzden her mus-
terinin degeri, isletme icin ayn: degildir. Dogru
musteriler ile degisim iliskileri icerisine girebilen
isletmeler, uzun vadede karliliklarint garanti alti-
na almis olmaktadirlar.



1. Unite - Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi ve Deger Kavrami 21

Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin sagladig: fay-
dalardan degildir?

a. Sats

b. Yer

c. Zaman

d. Mulkiyet
e. Sekil

2. Uriinlerin satn alindigi degil de, satildigi kanisinda
olan pazarlama yoOneticisi, asagidaki yaklasimlardan
hangisi benimsemektedir?
a. Uretim
b. Toplum
c. Satis
d. Pazarlama
e. Mal

3. Asagidakilerden hangisi degisimin olabilmesi icin
gerekli olan sartlardan degildir?

a. Sadece iki tarafin olmast

b. Her bir taraf, digerinin istek duydugu ve ihtiya-
c1 olan bir degere sahip olmasi
Her iki tarafa bir fayda saglamasi

o

d. Her bir tarafin degisimi gonillt bir sekilde yap-
mast

e. Taraflararasi iletisim

4. Asagidaki siklardan hangisinde pazarlama faaliyetle-

rince yaratilan faydalar tam ve dogru olarak verilmistir?
a. Yer-Zaman-Milkiyet

Zaman-Mulkiyet-Sekil-Satis

Yer-Sekil-Mtulkiyet

Yer-Zaman-Sekil-Mulkiyet

o a0 o

Yer-Zaman-Sekil-Satis

5. Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasi (pazar
sunumu) icerisinde yer almaz?
a. Urlin gelistirme
Fiyat
Dagitum
Pazarlama [letisimi

o oo T

Konumlama

6. Asagidakilerden hangisi, musterinin markada algila-
dig1 toplam fayda icerisinde degildir?

Urtin faydasi

Hizmet faydast

Satis faydasi

Personel faydasi

o o0 oo

Imaj faydasi

7. Asagidakilerden hangisi uzun stireli degisim iliskile-
rini 6n planda tutan pazarlama yaklasimidir?
a. Satis yaklasimi
Uretim yaklagimi
Uriin yaklasimi
Degisim anlayist

o o0 T

iliskisel pazarlama yaklasimi

8. Asagidakilerden hangisi, tirtinlerin tiiketiciye akisin-
dan sorumludur?

Fiyatlama

Pazarlama iletisimi

a.

b

c. Dagitim
d. Uriin
e

Hedef Pazar

9. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin temel gorev-
lerinden degildir?
a. Tiuketici istek ve ihtiyaclarint belirlemek
Uzun vadede kir elde etmek
Pazarlama karmasi (pazar sunumu) olusturmak

Deger sunmak

o a0 T

Urlin tretmek

10. Asagidakilerden hangisi pazarlama insanmnin 6zel-
liklerinden degildir?
a. Insan tamamen rasyoneldir
b. Somut oldugu kadar soyut, i¢sel oldugu kadar
digsal oduller ile gidilenir
c. Psikolojik ve sosyolojik boyutlar: olan, faydact
ve sembolik degisimler gerceklestirir
d. Tam olmayan bilgi durumuyla karsi karsiya ol-
masina ragmen, kendisi icin en iyi yolda yurtr
ve en azindan temel ve bazen de bilingsiz ola-
rak ekonomik ve sosyal degisimlerle ilgili mali-
yet ve fayda hesaplamasi yapar
e. Genel olarak kirint maksimize etmek istemekle
birlikte, degisim iliskilerinde sik¢ca optimum ka-

zancin altinda bir duruma razi olur
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Yasamin iginden

Bu tinitede pazarlamanin gelisimi, anlami ve insan ha-
yatindaki yeri hakkinda bilgiler verdik. Pazarlamanin
aslinda sadece birkag¢ satis uygulamasindan ibaret ol-
manin Otesinde, insan yasaminda buytk yeri olan, ger-
cek hayattan bir kesit olduguna degindik. Bu ytizden
pazarlamacilar, her zaman sirketlerin en dikkat ceken
ve en cok gipta edilen elemanlart olmaktadir. Ozellikle
son 15 yilda oylesine parladilar ki, bugiin Gniversite 6g-
rencilerinin 6nemli bir kisminin hayalindeki is bu ol-
maktadir. Iste bu yiizden de, “gelecegin en parlak mes-
lekleri” arasinda hep ilk ti¢ sirada isimleri gecmektedir.
Iste Turkiye'nin en gozde ve en basarili pazarlamayo-
neticileri... (http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_mer-
kezi/020308/23141)

Lale Saral Develioglu - Turkcell Pazarlama
Direktorii

Bogazici Universitesi'nde endiistri mithendisligi egitimi
alan Develioglu, ABD’de yonetim muihendisligi mastiri
yaptiktan sonra Unilever'de kariyerine baslamis. 12 yil
boyunca bu sirkette calisan Develioglu Turkcell’e trans-
fer edildiginde pazarlama midirt unvani tastyormus.
2003 sonunda Turkcell’e gelen Develioglu, Telsim’in
Vodafone tarafindan satin alindigt bir donemde yogun
rekabetin icinde bulmus kendini: “Turkcell ¢cok basarili
bir sirketti ama merkezinde teknoloji vardi. Pazarlama
ve musteriyi isin icine cok katamamuslardi. Ben daha
pazarlama merkezli bir kokenden geldigim icin getiril-
mis olabilirim.”

Develioglu, 1,5 yilin sonunda genel mudir yardimcili-
gina yukseltilmis.

Kendini is ve sonu¢ odakli, ekiple calismayr seven bir
yonetici olarak anlatan Develioglu, ilk is olarak Turk-
cell markasini 6ne cikarmaya odaklanmis. Oncelikle,
markanin iki 6nemli musteri grubundan genclere, fark-
11 bicimde yaklasma karart alinmis. 2005’de pazara sun-
duklart Gen¢Turkeell, 2008'de Avrupa’da en iyi uygula-
ma oduli aldi. Genglere birtakim firsatlar sunarak bu
kitledeki pazar pay: artirilmis. Daha sonra da, ikinci
grup olan kurumsal misteriler icin de Istecell markasi
cikarddmis. Develioglu bu stirecte yaptiklarint soyle an-
latiyor: “Sirketin bitiin giicli yonlerini listeledik. ‘Cali-
sanlar bunlari bilmeli’ dedik. Turkcell yalnizca konu-
surken degil, hayatin diger alanlarinda da kazandirmali
diye dustndik. Birtakim magazalarda yalnizca Turk-

cell'li oldugunuz i¢in avantajlar yakaliyorsunuz.”

Biitin bu kampanyalarin buytik katkist oldugunu belir-
ten Develioglu, 2008'de Gengturkcell’le 2 milyon kisiye
50 milyon dolarlik fayda sagladiklarini soyliyor ve ek-
liyor: “Amacimiz mesafeli bir markadan miisterisine ya-
kin, sicak bir marka haline gelmek.” Kalabalik bir pa-
zarlama ekibini yoneten Develioglu, simdi de 3G proje-

sinin sorumlulugunu tstlenmis durumda.

Siikrii Dinger - Algida Pazarlama Miidiirii
Akillardan ¢ikmayan kisacik sloganlarin arkasinda ge-
nelde zahmetli bir ekip calismast ve giiclt bir lider du-
rur. Dincer de, “Magnum aklint basindan alir’in arka-
sindaki takima liderlik eden isim. Alman Lisesi ve Bo-
gazici Universitesi'nde makine miihendisligi egitimi go-
rirken basketbol, rock ve caz muzige ilgi duymus. Ko¢
Universitesi'nde pazarlama ve finans mastir1 yaparken
de MBA Club’in baskanligin: ytrtiten Dinger’in ilk isi
olan Unilever’le tanismast da bu sayede olmus. 1997 y1-
linda da Algida’da ise baslamis. Cornetto, Max gibi mar-
kalardan sorumlu marka mudurlagine ytikselmesi ¢cok
uzun sirmemis. “Pazarlamada hem IQ hem de EQ ge-
rekli” diyen Dinger, o siralarda Algida'nin Turkiye don-
durma pazarinda Uctincl sirada oldugunu belirtiyor.
Magnum icin kampanyalar baslatan pazarlama ekibi,
“Magnum aklini basindan alir” projesiyle tiim Algida sa-
tilan tlkelerde dikkat ¢ceken bir basari yakalamis. Bu
basart bugtin pazar liderligini getiren etkenlerin basin-
da geliyor.

Calismalart dikkat cekince Dincer’i, Hollanda’daki mer-
keze gondermisler. Burada Cartedor markasinin lans-
manint yapacak ekibe liderlik ettigini belirten geng yo-
netici o donemi soyle anlatiyor: “Bircok tilke sorumlu-
lugum altindaydt. Cesitli tlkelerde 11 yerel markay1
Cartedor’la birlestirdik. Gorevimiz, bu markayi Avru-
pa’da tath markasi olarak yerlestirmekti ve o donemde
Cartedor’un tatli markasi olarak Avrupa’daki bilinirligi
neredeyse sifird.” Rakamlar su anda Cartedor’'u Avrupa
tatli pazarinin ikinci markasi olarak gosteriyor.

Bu gorevin ardindan Afrika kitasinin sorumlulugunu da
yine Hollanda’dan tstlenmis. Ayni isi bu kez bu tlke-
lerde yapmakla gecen bir 1,5 ardindan Tirkiye ofisi
Dincer’i geri cagirmis. 2006 yilinda Tirkiye'ye gelen
Dincer, benzer bir ¢alismayla dondurmanin Turk tatlila-

riyla birlesmesine liderlik yapmus.
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Pinar Mavituna - Shell Tirkiye Pazarlama Mudiirii
Mavituna Marmara Universitesi Ingilizce Iktisat bolii-
munl bitirir bitirmez kariyerine Shell’de baslamis.
1995’de Shell Tirkiye’de yeni acilan kredi kontrol bo-
limt icin ise alinmis ancak cok kisa stire sonra deniz
yaglari, ardindan da otomotiv yaglarinin pazarlama go-
revlerini tstlenmis. 2000 yilina kadar otomotiv yaglari
pazarlama mudurligiina yuriten Mavituna, Shell’de
yeni acilan “global firsatlar programi”na basvurup Tir-
kiye’den kabul edilen tek isim. Program kapsamindaki
ilk gorevi, Uzakdogu’da Shell'in e-ticaret projesini ha-
yata gecirmek olmus. Mavituna o donemi soyle anlati-
yor: “Bu kanalda kendi bayi ve is ortaklarimizla yeni
bir ¢alisma platformu yarattuk. thalelere online katilim
sagladik. Daha sonra motosiklet yaglarinin pazarlama-
siyla gorevlendirildim. Bircok Uzakdogu tlkesinde,
son olarak da Vietnam’da motosiklet yaglari istasyonla-
r1 agtim.”

Mavituna’'nin Shell Global’de bir sonraki durags, pazarla-
ma yoneticilerine danismanlik yapan strateji departmant
olmus. 2003'de basladigi bu gorevde ABD, Gliney Afri-
ka, Londra, Avustralya gibi pazarlarda 15’e yakin proje-
nin danismanligini yapip tamamlanmasini saglamis.
20060’da Turkiye’de Shell &Turcas birlesmesi sonucu
yeni bir pazarlama birimi ihtiyact dogunca da akla ilk
gelen isim yine o olmus. Birlesme siirecinde marka de-
gisim projesini yoneten Mavituna, istasyon renklerin-
den, bayi egitimlerine kadar cok genis yelpazede calis-
tiklarint ve 6 ayda 1.200 istasyonu yenilediklerini anla-
tiyor. Birlesmelerde yasanan pazar kaybi korkusuna
karsin o yil Shell &Turkas pazardaki payini, yiizde
20’lerden 25’lere cikarmayi basarmis. “Muisteriye sunu-
lan triinleri degistirdik. Ciromuz ytizde 40 artti. Yapti-
gimiz sadakat programiyla, geldigim donemde 400.000
olan aktif muisteri sayisini, 2 milyona tasidik” diyor Ma-

vituna.

Sule Atabey Samli - ETi Pazarlama Grup Baskani

Samli, Galatasaray Lisesi ardindan Bogazici Universite-
si Isletme Fakdiltesi'ni bitirdikten sonra is hayatina Ec-
zacibast Tiiketim Urtinlerinde baslamis. Pazarlamasin-
dan sorumlu oldugu ilk trtinler, Dentafresh ve Selin
kolonyast olmus. Daha sonra Ipana, Alo, Orkid gibi
markalarin mudirliglint ytritmis. 1998 - 2000 yulart
arasinda Sabanci Holding’den gelen bir teklifle Danone
ve Kraft ortakliginin pazarlama direktorligint tstlen-
mis. Kariyerinde P&G deneyimini, “pazarlama acisin-
dan cok sey 6grendigi donem” olarak anlatan Samli,

2001 yilindan itibaren Eti’de gorev yapiyor.

Eti'ye geldiginde 10 kisi olan pazarlama ekibi, buglin
28 kisiye ulasmis. Bu sirkette yaptig: ilk islerden biri,
markalart kategorize etmek olmus. Samli, Eti'de 6nem-
li lansman ve re-lansmanlara da imza atmis. Eti Form’un
pazar payint yikseltmesi, Eti Tutku’nun 2002 yilinda
pazara sunulmasinin ardindan Eti markalart icinde ilk
uce cikmast, Eti Cikolata Keyfi markasinin pazara su-
nulmast, Eti Cin markasinin yenilenmesi ve ardindan ci-
rosunun 4 kat artmasi gibi gelismeler hep Samli done-

minin projeleri.

Okuma Parcasi

“BEN DE KARTAL OLMAK iSTIYORUM.”

Bir ciftci, yerde buldugu bir kartal yumurtasini, tavuk
yumurtasi sanarak ciftligine gotiirmis. Kuluckaya yatan
tavugun altina koymus. Tavuk, kartal yumurtasint da
kendi yumurtasi sanarak kulucka déneminde koruyucu
kanatlart altinda tutmus. Civcivler ve kartal yavrusu yu-
murtadan ¢ikmus. Kartal yavrusu, tavuklarin ve civcivle-
rin davranslarint taklit ederek kanat ¢cirpmis, esinmis,
dart tanelerini ve solucanlart yemis. Kendisinin bir ta-
vuk olmadigini disinmek aklina bile gelmemis. Bir
gun kuictik kartal gokytzinde ucan kocaman bir kus
gormis. Bu olagantistii yaratiga hayranlikla bakmis. En
yakinindaki tavuga bu kusun ne oldugunu sormus. Ona
“kartal” derler yanitini almis. “Ben de kartal olmak isti-
yorum” demis kiictik kartal. “Sagmalama” demis tavuk
ve devam etmis:

“Haddini bil. Sen asla kartal olamazsin. Sen bir tavuk-
sun. Bunu kabul et.” Kiictiik kartal boynunu egerek,
topragi eselemis. “Galiba haklisin.” demis. Kiictk kartal
yasami boyunca tavuklarin arasinda yasamis, gokyu-
ziinde ozglirce dolasabilecegini bilmeden. Kendi glicti-
ni gormeden, bes on santimetre ytiksege kadar kanat
curpip daha fazlasini yapabilecegini, gokylziine ulasa-
bilecegini hi¢ distinmemis.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1. a Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Konusu ve
Kapsam1” konusunu tekrar gozden geciriniz.

2.¢ Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Diisiincesinin
Gelisimi” konusunu tekrar gozden geciriniz.

3.a  Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Konusu ve
Kapsam1” konusunu tekrar gozden geciriniz.

4.d  Yanitiniz yanhs ise “Pazarlama Konusu ve
Kapsami” konusunu tekrar gbzden geciriniz.

5.e  Yamtiniz yanlis ise “Pazarlama Karmasinin
(Sunumunun) Yonetimi” konusunu tekrar
gozden geciriniz.

6. ¢ Yamtinz yanls ise “Deger Kavrami” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

7.e Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Duslincesinin
Gelisimi” konusunu tekrar gbzden geciriniz.

8. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Karmasinin
(Sunumunun) Yonetimi” konusunu tekrar
gozden geciriniz.

9.e  Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Konusu ve
Kapsam1” konusunu tekrar gozden geciriniz.

10. a  Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Konusu ve

Kapsam1” konusunu tekrar gozden geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Televizyon izlerken, radyo dinlerken, sinemada film iz-
lerken, yolda yurtirken, e-mektuplart kontrol ederken,
Internet'te gezinirken, okulda, iste, yemek yerken, yani
kisacast her yerde pazarlama faaliyetleri ile karsilas-
maktayiz.

Sira Sizde 2

Pazarlama paydaslarina deger yaratan degisim iliskileri
aglarint olusturmayi, sirdiirmeyi, gelistirmeyi ve gerek-
tiginde sonlandirmayi amaclayan uygulamali sentez bir

sosyal bilim olarak tanimlanmustir.

Sira Sizde 3

Faydaci degisim, bir tirintin fonksiyonel faydasina bag-
It olarak beklenen yarar ve somut nesnelere iliskin go-
rantr ozelliklerdir.

Sembolik degisim; psikolojik, sosyal ve diger soyut var-
liklarin karsilikli el degistirmesidir.

Karma degisim, faydact ve sembolik degisimin bir ara-

da oldugu kavramdir.

Sira Sizde 4

Pazarlamanin sagladig: faydalar:
e Sekil Faydast,

e Zaman Faydast,

e Yer Faydasi,

e Miilkiyet Faydast.

Sira Sizde 5

Pazarlamay: gelisimine gore Uretim, Urlin, satis, pazar-
lama anlayist, toplumsal pazarlama ve iliskisel pazarla-
ma olmak tizere 6 baslikta toplamak miimkiindiir.

Sira Sizde 6

Pazarlama karmasi elemanlari:

e Uriin Gelistirme,

e Fiyatlandirma,

e Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri,

e Dagitim Kanallari.

Sira Sizde 7

Deger, misterinin bir mal veya hizmetten algiladig: top-
lam fayda karsisinda fedakarlik etmeye hazir oldugu
toplam maliyettir.
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PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

@ Pazarlama cevresinin makro ve mikro ¢evrelerden olustugunu ifade edebilecek,

@ Makro cevreyi olusturan elemanlarin demografik cevre, dogal cevre, teknolo-
jik cevre, politik ve yasal cevre ile kultiirel cevre oldugunu ifade edebilecek,

@ Mikro cevreyi olusturan elemanlarina isletme, tedarikciler, pazarlama aracilari,
musteriler, rakipler ve baski gruplart oldugunu ifade edebilecek,

@ Pazarlama cevresini daha sistematik bir sekilde degerlendirebilecek,

@ Pazarlama bilgi sistemini tanimlayabilecek,

@ Pazarlama arastirmasinin ne demek oldugunu ve Pazarlama arastirmasi stire-
cinin tiim asamalarini aciklayabileceksiniz.

e Pazarlama Cevresi e Pazarlama Bilgi Sistemi

e Makro Cevre e Pazarlama Arastirmasi
e Mikro Cevre




PAZARLAMA GEVRESININ iZLENMESI

Pazarlama faaliyetleri duragan bir cevrede degil stirekli degisim gosteren, tekno-
lojik degisimler ve globallesme ile birlikte daha da hizli degisen bir ¢evrede yiui-
ritilmek durumundadir. Pazarlama cevresinde yasanan degisimlerin isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini etkilememesi distintilemez. Bu baglamda, pazarlama yo-
neticilerinin kendilerini kiiresel cevreden soyutlamamalari gerekmektedir. islet-
menin kontrolt disinda kalan ve isletmenin pazarlama faaliyetleri tizerinde dog-
rudan veya dolayl etkileri olan her tirlt digsal faktor pazarlama cevresi degisken-
leri olarak adlandirilabilir. Pazarlama cevresi degiskenlerini sadece tehdit olarak
algilamamak gerekir. Pazarlama cevresi isletmelere firsat da sunabilir. Bu ac¢idan
pazarlama cevresi degiskenlerinin isletmeler tarafindan sistematik bir sekilde iz-
lenmesi gerekmektedir.

Pazarlama cevresinde meydana gelen bazi gelismeler pazarlama faaliyetlerini
dogrudan etkileyebilir. Ornegin, yeni teknolojiler ayni faaliyetleri gerceklestirme-
de alternatif yontemler sunabilir. Ote yandan, sosyal yap1 ve sosyal tutumlardaki
degisiklikler, teknolojik veya ekonomik gelismelerden kaynaklanan yasam tarzin-
daki degisimler gibi bazi gelismeler ise pazarlama faaliyetleri tizerinde dolayl et-
kilerde bulunabilir (Evans, 2000: 167).

Pazarlama cevresinin izlenmesinde 6zellikle pazarlama istihbarati éGnemli rol
oynar. Isletmeler pazarlama cevresindeki degisim dinamiklerini siirekli olarak de-
gerlendirmek durumundadirlar. Reaktif isletmeler genel olarak pazarlama cevresi-
nin kontrol edilemez oldugu varsayimindan hareketle sadece cevresel degisimlere
tepki gostermeye calisirken proaktif isletmeler “kontrol edilemez” oldugu diistinii-
len pazarlama cevresini tam olarak olmasa bile en azindan kendi rekabet glicleri-
ni azaltmayacak sekilde etkilemeye calisirlar.

Bu siireg icersinde mega pazarlama faaliyetleri énem kazanir. isletmelerin, hal-
kin, kamu kuruluslarinin, sivil toplum orgtitlerinin, genis bir yelpazedeki is, konu
ve faaliyetlerin stratejik hedefler dogrultusunda harekete gecirilmesi Mega Pazarla-
ma (Mega Marketing) olarak adlandirilabilir. (http://pazarlamabitanedir.blogs-
pot.com/2008/12/mega-marketing-mega-pazarlama.html 23.1.2012). Baz: global
isletmeler cevresel degisimler tizerinde distinme gruplart olusturup gelecege do-
niik olasi senaryolar tizerinde tartismalar diizenleyerek bu degisimlere karsi alter-
natif planlarint hazirlamaya calismaktadirlar. Ozellikle buyiik dlcekli isletmeler me-
ga pazarlama faaliyelerinden yararlanma yoluna giderken orta 6lcekli isletmeler
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daha cok istihbarat sistemleri ve pazarlama arastirmalart departmanlart vasitasiyla
daha reaktif bir tutum icine girerler. Kictk olcekli aile isletmelerinde ise cogu za-
man gazetelerden, dergilerden, is cevresindeki toplantilarla sekillenen isletme sa-
hibi sezgileri ile pazarlama c¢evresindeki degisimler takip edilmeye calisilir.

Cevresel faktorlerin etkili bir sekilde izlenerek degisme ve gelismelerin dogru
degerlendirilmesi icin direkt olarak gozlemlenip pazarlama arastirmast yaninda; is
hayatyla, ticaretle, hiikiimet kararlari ve yasalarla ilgili yayinlarin takip edilmesi
gerekir. Bu yollardan toplanan bilgileri degerlendirme ve yorumlama yoluyla cev-
resel analiz yapilir. Pazarlama yoneticisi toplanan bilgilerin dogrulugunu degerlen-
dirir, verilerdeki eksiklik veya tutarsizliklart g6zoniinde bulundurur ve boylece
cevresel gelismeleri ve gelecegi tahmin eder, cevresel degisimlerin isletme icin ya-
rataca@r tehlikelerle firsatlart belirlemeye calisir. Mevcut pazarlama performansin
degerlendirme ve gelecege dontik pazarlama stratejilerini gelistirme yoluna gider
(Mucuk 2002: 14).

Pazarlamacilarin pazarlama cevresindeki onemli degisiklikleri ve bu degisiklik-
lerin isletme Uizerindeki potansiyel etkilerini tahmin etmeleri acisindan dort asama-
11t bir model 6nerilebilir (Hill ve O’Sullivan 2004: 83):

1. Asama - izleme (Scanning): Bu asamada pazarlama departmani pazarlama
cevresini stirekli izleyerek olasi degisiklikleri onceden belirlemeye calisir. Boylece
isletmenin musterilerinin istek ve ihtiyaclarini karsilamasinda tehdide dontsebil-
cek her tirlt degisime iliskin 6nlemler alinarak konuyla ilgili olarak rakiplerden
once harekete gecme sansi elde edilebilir.

2. Asama - Kontrol (Monitoring): Cevresel degisiklik tespit edildikten sonra
ortaya ¢tkan egilim ve modellerin yapisina iliskin kanitlar toplanarak mevcut degi-
sime iliskin daha kesin bir tablo ortaya ¢ikarilmaya calisilir. Bazi degisimler gecici
ve Onemsiz olurken digerleri potansiyel firsat ve tehditler yaratabilecek etkilere sa-
hip olabilir.

3. Asama - Tahmin (Forecasting): Kontrol asamasinda belirlenen noktalar 1s1-
ginda cevresel degisikligin olast etki alanlari, hizt ve yogunlugu tahmin edilmeye ca-
ligilir. Isletmenin karsi karsiya kalabilecegi olasi gelecek senaryolar degerlendirilir.

4. Asama - Degerlendirme (Assesment): Son olarak cevresel degisimin islet-
menin gelecekte miusterilerine hizmet etme yetenegi tizerindeki potansiyel etkile-
ri degerlendirilir. Bu asamada belirli bir degisimin ortaya cikma olasiligt ve bu de-
gisimin isletme tizerindeki olast etkileri cercevesinde sekil 2.1’de de goruldugi gi-
bi dort farkli etki tanimlanir (Sekil 2. 1.
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Degisimin ortaya ¢ikmasinin ve etkisinin ylksek oldugu durumlarda proaktif
pazarlama faaliyetleriyle isletmeler s6z konusu durumu miimkiin oldugunca onle-
meye, geciktirmeye ve/veya etkisini azaltmaya calisirlar. Degisim etkisinin ytksek,
ortaya cikma olasiliginin dustik olmasi durumunda ise muhtemel durum planlart
tizerinde yogunlasilir. Etkinin diistik, ortaya ¢ikma olasiliginin ylksek oldugu du-
rumlarda ise kontrol calismalari tizerinde yogunlasilir. Son olarak hem etkinin hem
de ortaya ¢ikma olasiliginin diistik oldugu durumlarda ise periyodik gozden gecir-
melerle yetinilir.

Pazarlama yoneticileri pazarlama cevresini temel olarak iki baslik altinda iz-  Pazarlama Gevresi:
Pazarlama faaliyetlerinin

lemek durumundadirlar: e
gerceklestirildigi, son derece

e Makro Cevre dinamik olan, makro ve
e Mikro Cevre Lnilrkggvbrgsigrenlerden olusan

MAKRO CEVRE

Simdi makro ¢evreyi olusturan unsurlara bir goz atalim. Makro ¢evreyi olusturan
elemanlar Sekil 2.2.’de de gortildiigt gibi siralanabilir:

e Demografik Cevre

e Dogal Cevre

e Teknolojik Cevre

e Politik ve Yasal Cevre

e Kiilttirel Cevre

/
Ma/elem Cevre
Teknolojik Fakicrleri
3 Cevre ¥ R
OCC:;%‘(Q
N
e
OQ@QQ;\(

Mikro c¢evreye kiyasla makro cevre konusunda pazarlama yoneticisinin yapabi-
lecekleri veya tepkileri daha kisithidir. Bununla birlikte makro cevresel degisiklik-
lere kayitsiz kalmak duistintlemez. Pazarlama yoneticisi makro cevresel degisime
etki edemese bile bunu 6nceden tahmin ederek hazirlanmaya calismalidir.

Demografik Cevre

Nifus dengelerindeki degisimlerin farkli pazarlarda tiketici talebi ve tiketici dav-
ranislart Gizerinde farkli ve énemli etkileri vardir. Ornegin; dogum ve 6liim oranla-
rindaki degisimler, etnik azinliklar, tlke icinde yasanan gocler, ortalama aile bi-
yukligi, egitim dizeyi, issizlik orani, nifusun yas dagilimi ve gelir dagilimi, kirsal
ve kentsel ntifus orani gibi degiskenler; pazarlamacilart ve belirleyecekleri strateji-
leri olumlu ya da olumsuz olarak etkiler. Her seyden 6nce belirli bir pazardan bah-
sedebilmek icin gereken ilk sartin insan oldugu distntldigiinde niifus hacmi pa-
zar olusturmada bakilmast gereken ilk degiskenlerden biridir. Elbetteki satin alma
glicti olmayan bir niifus kalabaliginin pazarlamacilar icin anlam tasimayacagi di-
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stuntldiginde kisi basina disen milli gelir gibi rakamlar da 6énem kazanacaktir.
Ayrica bu gelirin tilkede yasayanlar arasinda nasil dagildigi da 6nemli demografik
degiskenlerden biridir.

Demografik degiskenlere iliskin 6nemli noktalardan biri bu degiskenlerin fark-
It isletmeler icin firsat ya da tehdit sunabilme 6zelligidir. Yani bir isletme i¢in nii-
fus artist firsat sunarken digeri icin tehdit olusturabilir. Benzer sekilde, niifusun
yaslaniyor olmast bir isletme icin firsat sunarken digeri icin tehdit olusturabilir. Or-
negin, yash nifus ilac¢ treticileri icin bir pazar avantaji saglarken sigorta sirketleri
icin tehdit olusturabilir.

Dogal Cevre

Diinya nifusunun artistyla birlikte kit kaynaklarin kullanimi kadar, stirdtrtlebilir-
ligi de bnem kazanmaya baslamis ve bu yonde 6onemli bir tiiketici bilinci olusma-
ya baslamustir. Tiketiciler, 6rgiitli veya bireysel olarak diinya kaynaklarinin so-
rumlu kullanimina saygt gostermeyen isletmeleri protesto etmekte ve Urlinlerini al-
mamaya calismaktadirlar. Bu durum, isletmelerin giderek cevreye daha cok duyar-
Ii olmalarina yol acmaktadir. Ozellikle gidalarin genetiginin degistirilmesi gibi ko-
nular tiketiciler arasinda siklikla elestirilmekte ve tartistimaktadir. Bu tiir trtinleri
treten isletmeler dogal cevreden kaynaklanan bu gelismeler nedeniyle tehdit al-
tinda kalirken organik gida treticileri bunu firsat haline dontstirebilmektedir.

Sik tiketim sonucunda tiketicilerin evlerinde cok sayida
\ televizyona, firina, camasir makinesine sahip olmasi veya sa-
dece bozulanlari degil fonksiyonel olarak eskiyen trlnleri ¢o-
pe atmast dogal cevrenin kirlenmesine neden olmaktadir. Bu
baglamda, isletmeler tek baslarina dogal ¢evrenin tek aktori
degildir. Tuketiciler de dogal cevreye tehdit olusturabilmekte-
dir. Cope atillan piller, elektronik cihazlar, plastikler, yillar si-
ren bir zaman diliminden sonra toprakta kaybolmakta ancak
bu zamana kadar toprag: ve cevreyi kirletip zehirlemektedir-
ler. Bu ylzden dogal cevreye saygili isletmeler geri dontisebi-
lir posetler kullanmay1 tercih etmektedirler.

Son yillarda petrol fiyatlarindaki artis ve benzinli araclarin
/ cevreye verdikleri zarar nedeniyle bazi otomobil treticileri

elektrikli ve hibrid araclara yoneltmistir. Ornegin, Renault bu
alanda Turkiye’deki rakiplerinden daha aktif bir rol alma yolunda ilerleyerek bazi
kamu kurumlarindan 6n siparis almaya baslamistir.

Teknolojik Cevre

Teknolojik cevre sadece teknolojiye duyarli Grtinleri degil, teknolojiyle dogrudan
iliskisi olmayan triinleri de is yapma sekilleri acisindan etkileyebilmektedir. Orne-
gin, bir televizyon dogrudan teknolojik gelismelerden etkilenebilirken bir hambur-
ger de Gretimini kolaylastiracak her tiirli makine ve techizata iliskin teknolojik ye-
niliklerden etkilenir.

Nanoteknoloji, biyoteknoloji, fiber optik, suni zeka gibi 6nemli teknolojik ko-
nularda yasanan gelismeler pazarlamacilar: etkileyebilmektedir. Nanoteknoloji; le-
keye dayanikli giysiler, kendi kendini temizleyen duvar boyalar: ve pencereler, su-
per guicli malzemeler yaratabilmektedir. Biyoteknolojik uygulamalar arasinda ge-
netigi degistirilmis organizmalar ve biyoilaclar (biomedicines) sayilabilir. Suni ze-
ka ise bilgisayarlara gecmis deneyimlerden 6grenerek kendi kendine distinebilen
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bilgisayarlar yaratabilmektedir. Ornegin, bu yolla sahibinin ne siklikla ne tiikettigi-
ni tarayan ve bu dogrultuda otomatik siparis veren buzdolaplart uzun olmayan bir
zaman slrecinde satisa sunulabilme asamasina gelecektir (Baines, Fill ve Page,
2008: 57).

Teknolojik gelismelerin isletmeler tarafindan ¢zenle takip edilmesi 6nemlidir.
Ozellikle patentle korunabilen bazi teknolojik gelismeler, rakip isletmeleri bir an-
da pazardan silebilecek giice sahiptir. O ytizden pek cok isletme teknolojik acidan
rakiplerinden tstiin olamasalar bile en azindan geride kalmamak zorundadirlar.
Bu baglamda, rakiplerin kullandig: teknolojiyi incelemek icin bazen isletmeler ter-
sine mithendislik (reverse engineering) faaliyetleriyle rakiplerin Girtinlerini demon-
te ederek inceleme yoluna gidebilmektedirler.

Ozellikle internet ve iletisim teknolojisinde yasanan son gelismeler teknolojiy-
le dogrudan ilgili olsun ya da olmasin tiim isletmeleri yakindan etkilemektedir. Di-
jital teknolojinin pazarlama tizerindeki etkileri son derece yogun olmustur. Ozel-
likle teknolojinin mevcut Grtin hatlarint uzatict etkisi 0rnegin; aile oyunlarinin bil-
gisayar oyunlarina doniismesi, ardindan Nintendo Wii ile interaktif hale donustti-
rilmesi, WiiFit ile fitness programlarinin bile teknolojiyle baglantistnin kurulmast,
Amazon Kindle ile elektronik kitaplar vs. pek cok isletme i¢in triin kavraminin si-
nirlarint on-on bes yil énce hayal dahi edilemeyecek noktalara tasmustir. Ozellik-
le Internet, pazarlamada radikal degisiklikler yaratmistir (Gegez, 2009: 25).

Son donemlerde Amazon’un ¢ikardigi Kindle, Barnes & Noble'in ¢ikardigi No-
ok gibi elektronik kitap okuyucular yayincilik sektoriinde devrim yaratabilme po-
tansiyeline sahiptir. Ozellikle cevreye duyarli kesimlerin daha ¢ok kitap okumak
icin daha fazla aga¢ kesilmemesi yoninde harcadiklari cabalar ve verdikleri des-
teklerle elektronik kitap kavrami giderek 6n plana ¢cikmaktadir. S6z konusu elek-
tronik kitap okuyuculari, Amazon, Barnes ve Noble gibi Internet sitelerinin acilis
sayfalarinin en basinda yer almaktadir (Resim 2. 1).
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Politik ve Yasal Cevre
Bir toplumda her birey gibi isletmeler de kanunlara tabidir. Ulkelerde hiikiimetler
yasama gorevini Ustlenirler. Hilkiimetlerin yasa ¢ikarma giicleri politik cevreyi, ¢i-
kan yasalarin giicl ise yasal cevreyi olusturur. Bu yiizden politik ve yasal cevre ay-
n1 baslik alunda incelenecektir. Isletmelerin oncelikle yasal cevreden cok politik
cevre kontroliiyle ¢cikmalart, muhtemel yasal dizenlemeleri takip etmeleri, toplu-
ma ve kendilerine zarar getirebilecek konularda diizeltici Oneriler getirmeleri s6z
konusu kanunlarin kabuliinden sonra miicadele etmelerinden daha kolaydir. Bu
acidan isletmelerin politik cevreyi siki bir sekilde takip etmeleri gerekir. Isletmele-
rin yasal dizenlemeleri kendi lehlerine etkilemeleri reaktif bir faaliyettir. Proaktif
isletmeler hiikkiimetlere sadece mevcut kanun 6nerilerini degerlendirmek amaciyla
degil, yasama tarafindan giindemde olmayan ama isletmeleri rahatlatacak veya re-
kabet gticlerini arttiracak yeni kanun onerileri de getirirler. Biiytik isletmeler bu tiir
konularda 6nemli hukuk isletmelerinden danismanlik hizmeti almaktadirlar.

INGILIZ Reklam
Standartlar1 Otoritesi
(ASA), Oscarli oyuncu
Rachel Weisz'in (41) yer
aldig1 L’Oreal reklamini
yasakladi. ASA yasagin
gerekcesini “Revitalift
Repair 10 adli tiriintin
tanitimi icin cekilen

\

Reklam yasakland

fotograflarin tizerinde
cok fazla rétus
kullanmilmis. Bu
goruntiiler yaslanmay1
geciktirdigi 6ne siirilen
urtinin etkileri
konusunda kamuoyunu
yaniltabilir” sozleriyle

aciklad.
/

Literatiirde olumlu islet-
me-hikimet iligkileri stirdi-
rulebilir rekabet avantaji ola-
rak kabul edilmeye baslan-
mustir (Baines, Fill ve Page,
2008:52). Dolayistyla islet-
melerin hiikiimetlerle iliski-
lerini iyi tutmalari gerekmek-
tedir. Ornegin, ABD’de pek
cok buytik isletme secim do-
nemlerinde hem Demokrat
Parti’'ye hem de Cumhuriyet-
¢i Partiye esit miktarlarda ba-
gista bulunmaktadirlar.

Isletmeler cesitli lobi faali-
yetleriyle hiitkimetler izerin-
de baskt grubu olusturma ca-
balarina girebilmektedirler.
Degisik yasal taslaklar belirli
sektor ve isletmeleri harekete
gecirmektedir. Ornegin, alis-
veris merkezlerinin rekabeti
nedeniyle kapanma noktasi-
na gelen bakkallar, hitkiime-
te alisveris merkezlerinin ¢a-
lisma saatlerinin degistirilme-
si konusunda yasal diizenle-
meler yapilmasi i¢in lobi fa-
aliyetlerinde bulunmuslardir.

b
! Icinde yasadigimiz kiiresel diinya birey olarak bizleri etkiledigi gibi, isletmeleri de biiyiik

olgiide etkilemektedir. Isletmelerin faaliyet alanlart artik ulusal sinirlarin digina ¢ikmig,
kiiresel boyutlarda devam etmektedir. Pazarlamacilar da artik tiiketicilerin ve miisterile-
rin taleplerinin kiiresel boyutlarda oldugunu bilmekte, mal ve hizmet stratejilerini kiire-
sel pazarda rekabet edebilecek sekilde olusturmaktadirlar.
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Yasal ¢evre acisindan isletmeleri ilgilendiren konularin baslicalart asagidaki gi-
bi siralanabilir (Baines, Fill ve Page, 2008:59):

e Uriin Giivenligi, Ambalajlama ve Etiketleme: Bu kapsam altinda satilan
trlintn tiketiciye zarar vermemesi, uygun etiket ve ambalaja sahip olmast
gibi konular giindeme gelmektedir. Son donemlerde Turkiye’de bazit Uzak
Dogu tlkelerinden gelen oyuncak gibi tirlinlerde kanserojen maddelerin
varhigr yoniinde cok sayida televizyon haberi yaymnlanmistur. Ozellikle ilac,
ecza ve kozmetik gibi bazi sektorler yasal diizenlemelere karst daha duyar-
li sektorlerdir. Ornegin, Tiirkiye’de de belirli ilaclarin fiyatlar1 konusunda
bazi yasal veya yonetmeliklere dayali sinirlamalarla karsilasilabilmektedir.
Son donemlerde gereksiz ilac tiiketimini 6nlemek icin Saglik Bakanlig: tara-
findan pakette satilan ilaclarda ila¢ sayisint azaltma yontnde birtakim giri-
simlerde bulunulmaktadir.

e Ucretler ve Vergiler: Ucretler konusunda isletmeleri etkileyen en énemli
noktalardan birisi maliyetleri etkileyen asgari ticrettir. Isletmeler yasal olarak
yanlarinda calistirdiklart personele en azindan asgari ticret Gizerinden 6de-
me yapmak durumundadirlar. Dolayisiyla asgari tcret isletmelerin maliyet-
lerini dogrudan etkileyebilmektedir. Ayrica devlete 6denmek durumunda
olan kurumlar vergisi gibi vergiler ve hatta tiiketicinin 6demek durumunda
kaldigi ve dolayistyla isletmelerin sats fiyatlarini arttran Ozel Tiiketim Ver-
gisi (OTV) benzeri vergiler otomotiv gibi sektorleri yakindan etkilemektedir.

e Reklam Etik Kurallari ve Sosyal Sorumluluk: Reklam konusundaki kisit-
lamalarin bircogu 6zellikle alkollt icecekler, cocuklarin reklamlarda kullani-
mi1 ve sigara gibi konularda etkili olabilmektedir. Gelismis pek cok tlkede
bu ve benzeri tirtin kategorilerinde onemli kisitlamalarla karsilasilabilmekte-
dir. Sigara paketlerinin izerinde sigaranin sagliga zararl oldugunu vurgula-
yan bir ibarenin konmasi gibi yaptirimlar isletmeler tizerinde ¢énemli kisitla-
malara 6rnek olusturur.

Bilent Eczacibast kendisi ile yapilan bir roportajda soyle demektedir (Ates ve
Demirel, 2011: 70): “Sosyal Sorumluluga éncelik vermeyi de babamizdan ogren-
dik. Sosyal sorumluluga sahip olma Nejat beyin dogasinda vardi. Kuruluslar, im-
kanlari olan isadamlar: diinyayla iliskilerini, kaynaklarin: tilke sorunlarina kat-
kida bulunmakta da kullanmahdiriar diye diistindirdii.” Gorulduigu gibi isletme-
cilerin topluma karsi sadece yasal sorumluluklarini degil, sosyal sorumluluklarini
da goz Ontine almalart gerekmektedir. Sosyal pazarlama anlayist, bu konuda dog-
ru kullanildigr zaman pazarlamanin topluma ne kadar saygili oldugunun kanitidir.

Kiiltiirel Cevre
Kulttir kusaktan kusaga aktaridlan davranissal normlar ve degerler sistemidir. Sos-
yo-kiltirel degerlerdeki degisimi fark edemeyen isletmelerin tritinlerinin uzun va-
deli hayatta kalmas: miimkiin degildir. Kisilerin yasam tarzinda gortilen degisimler
isletmeleri yakindan etkileyebilmektedir. Yasam tarzlar: ise stirekli degismektedir.
Pek cok kimse bir dnceki kusaktan daha farkli bir yasam tarzina sahip olmaktadir.
Yasam tarzlariyla birlikte toplumlarda aile yapisi ve toplumsal degerler de farklilik
gostermektedir. Nitekim kusak catismast olarak ortaya konan kavram, kusaklar
arasindaki farkli degerlerden kaynaklanmaktadir.

Farkli yasam tarzlarinin farkli tiiketim davranislarina neden olmasi kaginilmaz-
dir. Yasam tarzlarinin pazarlamacilar icin énemli olmasinin temel nedeni budur.
Ozellikle son yillarda kadinlarin da is hayatinda aktif bir bicimde yerini almastyla
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ekonomik bagimsizliklarint daha fazla kazanmasi sonucunda onemli bir pazar bo-
limi haline gelmisdir. Kadinlar “ev hanimi” rollerini giderek terk etmeye baslamis-
dir. Bu ytizden mikro dalga firinlar, dondurulmus gidalar gibi Girtinler icin dnemli
pazar firsatlart dogmustur. Kadinlarin ekonomik 6zgtirliiklerini kazanmalariyla da-
ha onceden genellikle erkeklerle iliskilendirilen otomobil gibi trtinler de kadinla-
1 hedeflemeye baslamistir. Bunun yani sira, cocuklar da sadece kendilerine yone-
lik trtinlerde degil, pek cok tirtinde etkileyici veya karar verici rol istlenmeye bas-
lamistir. Bu nedenle pek cok marka gelecekteki sadik misterilerini bugtiniin ¢o-
cuklarini hedefleyerek olusturmaktadir.

Kiiltiir, toplumlar1 olusturan bireylerin kendi tarihsel siirecleri icinde olusturdugu her
tiirlii maddi ve manevi unsurlardan olusur. Kiiltiir kusaktan kusaga aktarildig: gibi, ogre-
nilebilen, diger kiiltiirlerden etkilenebilen ve degisebilen canli bir organizma gibidir, di-
namik bir kavramdir. isletmeler girmeyi planladiklar: yeni pazarlarda basarili olabilmek
icin pazarin kiiltiirel yapisin1 olusturan dil, din, gelenek-gorenek, tutum ve davranslar,
degerler, diisiinceler gibi faktorleri cok iyi analiz etmelidirler.

MiKRO CEVRE

Isletmenin mikro cevresi asagidaki cevresel faktorlerden olusur:
e Isletme
e Tedarikciler
e Pazarlama aracilart
e Miusteriler
e Rakipler
e Baski gruplari

Mikro Cevre
Faktorleri

Pazarlama
Araglar

Miisteriler

el
é%('\\(&\\e
<€

/

Departman: Fransizca
kékenli bir kelime olan
département; bolim-eyalet-
bakanlik gibi anlamlar
olmakla beraber, dilimizde
genellikle igletmelerin ve
magazalarin bélimleri igin
kullaniimaktadir.

Sekil 2.4’te yer alan mikro cevreyi olusturan unsurlar makro cevreye kiyasla
musteriler, tedarikciler gibi isletmeye daha yakin aktérlerden olusur. Isletmenin
yukarida belirtilen mikro cevresel faktorleri cok yakindan takip etmesi gerekir.

isletme

Isletmeyi olusturan degisik alt birimler veya departmanlar isletmenin kendi icsel
cevresini meydana getirir. Bir isletmede yer alan st yonetim, finans departmant,
uretim departmant ve insan kaynaklari departmani gibi farkli fonksiyonel birimler
isletmenin pazarlama stratejilerini etkiler. Bu ac¢idan bir isletme icinde yer alan bi-
tiin departmanlarin misteriye odakli bir bakis acist sergilemesi énem tasir. isletme-
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lerde pazarlamanin rolti musterinin 6nem kazanmasiyla degismeye baslamistir. Pa-
zarlama departmant diger departmanlarla musteri arasinda bir kopra gorevi tstlen-
mek durumundadir. Ornegin, finans departmani pazarlama departmaninin taksitli
satis kampanyasint destekleyecek altyapryi olusturacak tiretim departmant miiste-
rilerin tGrtinti bulamama ihtimalini ortadan kaldiracak sekilde tiretim planlamasi
yapmak durumundadir. Bu ylzden diger departmanlarin faaliyetlerinin pazarlama
stratejileri tizerinde etkileri 6bnemli olacaktir.

Tedarikgiler

Uretim 6ncesi ve liretim esnasinda isletmenin esnekligini, hizini ve basarisini etki-
leyen faktorlerin basinda tedarikgciler gelir. Tedarikciler Michael Porter'in rekabeti
aciklayan modelinde yer alacak derecede ¢nemli bir faktor olmustur. Glinimiizde
tuketici pazarlarinda ve endustriyel pazarlarda hiz ve esneklik rekabet gtictiniin te-
mel belirleyicisi haline gelmistir. Ornegin, giyim esyas: satan perakendeciler, yeni
yil 6ncesi ve bayram oOncesi belirlenen tarihlerde belirli Girtinlerin magazalarinda
olmasini talep ederken bu trlnleri tGreten tekstil isletmelerinin bu ihtiyaclara hiz-
lica cevap verebilmesi gerekmektedir. Guntiimuzde tekstil sektoriinde hiz en bi-
yuk rekabet avantajint olusturmaktadir. Bu baglamda, musterinin acil ihtiyaclarina,
hatta zaman zaman degisen ihtiyaclarina hizli ve esnek bir sekilde cevap verebil-
menin yolu tedarik¢ilerden gecmektedir.

Ozellikle kitliklarin oldugu durumlarda tedarikcilerle isbirligi ve yakin iliskiler
onem kazanmaktadir. Ayrica, artik internetin de pazarlama alaninda énemli mec-
ralardan biri olmasi nedeniyle, dzellikle Internet tizerinden satista tedarik kaynak-
larinin stirdtrilebilirligi, siparis isleme yontemleri, aliciya teslimat yontemleri daha
da onemli duruma gelmistir (Etzel, Walker ve Stanton, 2007: 43).

Kiiresel isletmeler, yerel pazarin isteklerine uygun iiriinler iiretebilmek ve hammadde ma-
liyet avantajindan faydalanabilmek icin yerel tedarikcilerden faydalanabilirler. Bu bakim-
dan, kiiresel pazarlama yapan isletmeler sadece son kullanicilarina degil, tedarikcilerine
de kiiresel bir bakis acisiyla karar vermektedirler.

Pazarlama Aracilari

Pazarlama aracilari isletme ile pazar arasinda mal ve hizmet akisina dogrudan yar-
dim eden toptanct ve perakendeci gibi bagimsiz kurumlardir (Etzel, Walker ve
Stanton, 2007:43). Bu baglamda aracilart; dagitim kanallari, fiziksel dagitim islet-
meler1, pazarlama hizmeti saglayan kurumlar ve finansal aracilar olarak dort ana
baslikta toplamak miimkindir (Kotler, Armstrong, Wong ve Sounders, 2008:181).
Bu aracilar pazar ve isletme arasinda kopri gorevi gorerek mal ve hizmetlerin ali-
ctya ulasmast icin gerekli her tiirlt altyapisal destegi saglayarak dagitim kanalinin
bir parcasi olarak gorev yaparlar.

Isletmeler dagitim kanallarinda yer alan aracilari kullandiklarinda dolayl dagi-
tim, tUrtinlerini son tiiketiciye kendi imkanlariyla ulastirdiklarinda ise dogrudan da-
gitim kullanmis olmaktadirlar. Dolayli dagitim, distintildigiiniin aksine her zaman
maliyetleri arttirmaz; tam tersine bu tiir aracilar depolama, stoklama, lojistik gibi is-
levleri daha etkin yaptiklarindan zaman zaman trtinler son tiiketiciye dogrudan
dagitimla oldugundan daha az maliyetle ulasir. Pazarlama hizmeti saglayan kurum-
lar arasinda ise reklam ajanslari, danismanlar ve pazarlama arastirmas: isletmeleri
gibi Ureticiden tiiketiciye akisi kolaylastirip hizlandiracak hizmetleri saglayan ku-
rumlar akla gelir. Finansal aracilar ise s6z konusu akista isletmeye kredi olanakla-
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11 saglayan bankalar ve riskini azaltan sigorta sirketleri gibi kurumlart kapsar. Bir
butin olarak bakildiginda, isletme tedarikgileri ve aracilart ile bir deger zinciri
olusturur (Etzel, Walker ve Stanton, 2007:43). Biitiin bu aktorlerin tstlendikleri is-
ler dogru urtinlerin, dogru zamanda, dogru yerde son tiiketiciye ulasmasint kolay-
lastirict bir etki yaratir. Her bir aktoriin sagladigt katki deger zincirine ilave edilen
bir halka olarak gortilebilir. Bu zincirdeki halkalardan birinin zayif olmast tim per-
formanst olumsuz etkiler.

Miisteriler

[sletmenin pazarlama stratejilerini etkileyebilecek degisik miisteri tipleri (kurumsal
misteriler, son tiiketiciler, toptanct ve perakendeciler, vs.) mevcut olup bu bunlar
farkli 6zelliklere sahiptir. Bu ytzden, isletmenin musterilerinin kim oldugunu, is-
tek ve ihtiyaclarini, satin alma giiclerini ve satin alma davranislarini cok iyi biliyor
olmasi gerekir. Isletme cogu zaman farkli misteri tiirlerine farkli pazarlama strate-
jileriyle hizmet verir.

SIRA SiZDE 0 7 Mikro cevre elemanlarindan olan miisteri kavraminin giiniimiizdeki 6nemini tartisiniz.

Rakipler

Mikro pazarlama cevresinin bir diger unsuru rakiplerdir. Isletme miisteri istek ve
ihtiyaclarint karsilamada rakiplerine kiyasla nerede oldugunu, rakiplerin rekabetci
avantaj ve dezavantajlarint stirekli takip etmek durumundadir. Ozellikle ihtiya¢ du-
yuldugu durumlarda yenilenen algisal haritalarla isletme en 6nemli rakiplerinin
kimler oldugunu, rakiplerine kiyasla pazarda nasil algilandigini tespit etmek duru-
mundadir. Ayrica isletme kendisine dogrudan rakip olanlar kadar, ikame trtinler
sunarak dolayli rakiplerini, pazara yeni girebilecek olas: rakiplerini belirlemek ve
izlemek durumundadir.

Bittin isletmeler icin “en iyi” olarak tanimlanacak bir rekabet¢i pazarlama stra-
tejisi yoktur. Her isletme rakiplerine kiyasla kendi buytkligint ve sektordeki ko-
numunu pazarin yapisi cercevesinde degerlendirmek durumundadir. Belirli bir
sektore hakim olan buytik isletmeler kiicik isletmelerin finansal olarak karsilaya-
mayacaklart belirli stratejiler kullanabilirler. Ancak buyiik olmak yeterli degildir.
Buytk isletmelere basart getiren stratejiler oldugu gibi kaybettiren stratejiler de
vardir. Kicuk isletmeler de kendilerine buytk isletmelerden daha fazla basari sag-
layan stratejiler gelistirebilirler (Kotler, Armstrong, Wong ve Sounders, 2008:183).

Baski Gruplari
Isletmenin etkilesim icinde olmak zorunda kaldig1 ve isletme faaliyetlerinden yarar
veya zarar gorebilecek c¢ikar saglayabilecek degisik baski gruplart mevcuttur.

~
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Sekil 2.5'te de gortldugl gibi baski gruplart asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kotler,
Armstrong, Wong ve Sounders, 2008:183):

e Finansal baski gruplari: Bankalar ve hisse sahipleri gibi aktorler finansal
baski gruplarini olusturur. Isletmeler kredi almak, yatirim yapabilmek vb.
nedenlerle finansal baski gruplarint hos tutmak zorundadirlar.

e Medya gruplari: Gazete, dergi, radyo ve TV istasyonlart gibi aktorler islet-
menin dis diinyaya acilan pencerelerini olusturur. Ozellikle, reklam ve halk-
la iliskiler gibi konularda medya gruplarinin isletmeye karsi tutumlart kritik
Oneme sahiptir.

e Hiikiimet: Ozellikle saglik, giivenlik ve haksiz rekabet gibi konularda hii-
kiimet politikalart isletmeler tizerinde etkili olabilir.

e Vatandas kaynakli baski gruplart: Vatandas kaynakli bask: gruplari; cev-
re orgltleri, tiketici hareketleri ve azinlik gruplart gibi ¢ikar gruplarint ice-
rir. Ozellikle halkla iliskiler departmant bu baski gruplarindan kaynaklanan
olumsuz diisunceleri diizeltici onlemler almak durumundadir.

e Yerel baski gruplari: isletmenin yakin cevresindeki tiiketici ve yasayanla-
rin duyarliliklarina kulak vermesi kacinilmazdir. Ornegin; bir isletme yakin
cevresindeki halkla iyi iliskiler kurmali, bir takim sosyal projelerle topluma
gereken destegi vermelidir.

e Genel bask1 gruplari: Genel olarak halkin isletme ve isletme trtinleri hak-
kindaki olumlu ya da olumsuz gortisti de kurumsal imajin gelistirilmesi aci-
sindan onem tasir. Isletmeler kot kurumsal imajlarint dizeltmek veya iyi
kurumsal imajlarint daha da iyilestirmek icin planli calismalar yurutuirler.

o Icsel baski gruplart: isletmedeki yoneticiler ve calisanlar da kurum ici biil-
tenler, sosyal organizasyonlar ve benzeri yontemlerle bilgilendirilip kuruma
sadik tutulmaya calisilir. Calisanlarinin isletme hakkindaki distinceleri islet-
menin dissal musterilerine iliskin basarisint dogrudan etkiler.

Isletmenin, pazarlama faaliyetlerini planlarken yukarida sayilan baski gruplarini

da dikkate almasi gerekmektedir. Televizyon haber biiltenleri bunu dikkate almayan
isletmelere yonelik protestolari iceren cok sayida ¢rnegi ekranlara tasiyabilmektedir.

PAZARLAMA GEVRESININ DEGERLENDIRILMESi VE
PAZARLAMA BILGi SiSTEMi

Pazarlama c¢evresi pazarlama istihbarati ile elde edilen veriler 1s1ginda degerlendi-
rilmelidir. Pazarlama cevresini degerlendirirken sadece tehdit temelli bir yaklasim
dogru olmaz. Pazarlama cevresinde bazen tehdit olan bir degisim yeni bir firsat ya-
ratabilir. Yillar 6nce toplumda yer almaya baslayan sigara sagliga zararhdir algist,
sigara isletmelerini daha az zararli imaji veren mentollt sigaralar Giretmeye yonelt-
mis ve bu alanda 6nemli bir firsat yaratmistir.

Pazarlama cevresinin degerlendirilmesinde en ¢nemli ara¢ pazarlama bilgi sis-
temidir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri cografi bolgeler, sektorler ve tirtin grup-
lar1 buytdukge bir baska deyisle globallesmeyle beraber, gecmise kiyasla pazarla-
ma bilgi sistemlerine olan ihtiya¢c daha da artmistir. Giniimiizde en 6nemli sorun
bilgiye ulasmak degil, dogru bilgiye ulasmaktir. Ge¢miste en biyiik sorun olan bil-
gi eksikligi giinimiizde yerini bilgi kirliligine birakmistir. Isletmeler giiniimiizde
sistemsiz bir sekilde toplanan organize olmayan bilgiler yerine sistemli bir sekilde
toplanan bilgileri aktif bir sekilde organize edip daha dogru karar verebilmek adi-
na kullanma yoluna gitmeye baslamislardir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi:
Giiniimiizde teknolojinin
hizla gelismesi ve internetin
de etkisiyle bilgiye ulagsmak
artik cok daha kolay
olmaktadir. Fakat dnemli
olan bu bilgi zenginligi
icinde dogru ve isimize
yarayacak bilgiye
ulasmaktir. PBS; bilgiye
ulagma, analiz etme ve
kullanma siirelerinin daha
sistemli bir sekilde
calismasini saglamaktadir.

(s
]

Pazarlama bilgi sistemi; pazarlama yoneticileri icin gerekli olan bilgiyi stirek-
li bir temelde yaratma, analiz etme, depolama ve dagitma stirecidir (Malhotra ve
Birks, 1999: 11). Pazarlama bilgi sisteminin temelde ti¢ gorevi vardir (Altunisik, Oz-
demir ve Torlak, 2006: 38):

e Pazarlama yoneticilerinin bilgi ihtiyacinin tespit edilmesi,

e fhtiya¢c duyulan bilgilerin cesitli bilgi kaynaklart yardimiyla tretilmesi veya

olusturulmast,

o Uretilen bilgilerin istenen zaman ve arzu edilen formda karar alma siirecin-
de kullanidmak tizere yonetime sunulmast.

Bu gorevleri gerceklestirmek tizere pazarlama bilgi sistemi dort unsurdan olusur:

e I¢ raporlama. i¢c raporlama; fatura, envanter kayitlari, siparis formlari, iade
formlart gibi isletme icinde degisik departmanlarda karsilasilan her turli is-
letme ici raporu kapsar. Bilgisayarlarin ve dijitallesmenin artmastyla birlikte
ic raporlama daha sistematik duruma gelmis, cok kisa siirelerde istenilen
bilgilere ulasilir bir konuma gelinmistir.

e Pazarlama istihbarati. Pazarlama istihbarati 6zellikle sektor ve rakipler
hakkinda istihbarat bilgilerinin toplanma siirecidir. isletme bazen sats ele-
manlarindan, diger musterilerden rakipler ve sektor hakkinda birtakim bil-
giler edinme yoluna gidebilir. Istihbarat faaliyeti streklilik arz eder.

e Pazarlama karar destek sistemi. Karar destek sistemlerinin temel gore-
vi, uygun pazarlama bilgilerinin makul detaylarda toplanarak karar verici-
lerin erisebilecegi sekilde saklanmasidir. Karar destek sistemi, yoneticilere
karar vermeden oOnce cesitli alternatiflerin sonuclarini tahmin etme sanst
verir (Gegez, 2010: 20). Karar destek sistemi yoneticinin “a” degisirse “b”
ye ne olur seklindeki sorularina cevap arayan bir sistemdir. Analitik sistem-
lerle birlikte modelleme ve analiz iceren bu sistemde 6rnegin, reklam har-
camalarinda artis yapilirsa satislar nasil degisir gibi sorulara cevap aranma-
ya calisilir.

Ozellikle pazarlama arastirmalariyla toplanan ham veriler, karar destek sis-
teminin girdisini olusturur. Karar destek sistemi s6z konusu girdiyi (ham ve-
i) ¢iktrya (kullaniabilir veri) dontstirtir (Gegez, 2010: 20).

e Pazarlama arastirmasi. Pazarlama arastirma sistemi isletmenin spesifik
problemlerle karsilastigt durumlarda devreye soktugu, sistemli bir sekilde
veri toplayip analiz ettigi bir stireci kapsar.

Pazarlama Bilgi Sistemi ile Pazarlama Arastirmasi kavramlarini karsilastiriniz.

PAZARLAMA ARASTIRMALARI

Pazarlama arastirmalari, isletmelerin hem kendilerinden kaynaklart kararlarinda
hem de cevresel faktorlerden kaynaklanan durumlarda ihtiya¢c duyulan bir stirec-
tir. Pazarlama arastirmalart her zaman bir arastirma problemiyle baslar. Ornegin,
isletme hangi hedef pazarina ulasabilmek icin radyo kanallarina reklam vermesi
gerektigini bilmek isteyebilir. Benzer sekilde, pazara yeni sunacagi tirintin hangi
ozelliklere sahip olursa daha fazla satis olanagina kavusacagini bilmek isteyebilir.
Bu ac¢idan basta trtin, fiyat, pazarlama iletisimi ve dagitim olmak tizere pazarla-
mayla ilgili her tirlt faaliyette pazarlama arastirmalarina ihtiyac olabilir.
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Kiiresel pazarlama arastirmalari kiiresel isletmelerin faaliyet gostermis oldugu iilkelerde-
ki pazarlama problemlerinin ¢6ziimiinde yoneticilere 151k tutmaktadir. Kiiresel pazarlama
arastirmalari ile yerel pazarlama arastirmalar: arasindaki en 6nemli fark; kiiresel pazar-
lama arastirmalarimn farkl dil, kiiltiir ve inanclara sahip toplumlara yapilmasidir. Kiire-
sel pazarlarin farkli yapilara sahip olmas1 yapilmis olan arastirmalarin giivenilir ve gecer-
ligine olumsuz etki etmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association - AMA) pazarla-

ma arastirmasini su sekilde ifade etmektedir (www.ama.org/about/ama/mark-
def.asp):

“Pazarlama arastirmasi, pazarlama firsatlar: ve pazarlama problemlerinin belirlen-
mesi ve tanvmlanmasi; bu firsat ve tebditlere karsi olusturulabilecek pazariama faali-
yetlerinin yaratilmas:, gézden gecirilmesi ve degerlendirilmesi; pazarlama perfor-
mansiin kontrol edilmesi ve bir siire¢ olarak pazarlama anlayisinin gelistirilmesi
amactiyla bilimsel yontemlerin kullanimini iceren ve tiiketici, miisteri ve kamuoyunu
bilgi yolu ile pazarlamaciya yakinlastiran bir stirvectir.”

Bu tanimi da tamamlayacak sekilde pazarlama arastirmalarint “isletmenin karsi-
lastig1 spesifik bir pazarlama problemiyle ilgili olarak sistematik bir veri tasarim,
veri toplama, veri analiz ve raporlama stireci” (Kotler, Armstrong, Wong ve Soun-
ders, 2008: 333) olarak tanimlayabiliriz. Son donemlerde agirlikli olarak pazarlama
arastirmasi faaliyetleri dis kaynak kullanimi seklinde alaninda uzman arastirma is-
letmelerince yapilmakta ise de bazi isletmelerin kendi arastirma departmanlari
mevcuttur.

Pazarlama Arastirma Siireci
Sekil 2.6’da da gorildiigii gibi pazarlama arastirmasi degisik adimlardan olusan bir
suirectir.

Arastirma Arastirma
Probleminin Planinin
Belirlenmesi Gelistirilmesi

Pazarlama
Arastirmasi Stireci

Bu stireci olusturan adimlar asagidaki gibi siralanabilir:
e Arastirma Probleminin Belirlenmesi

e Arastirma Planmin Gelistirilmesi

e Ornekleme ve Veri Toplama

e Veri Analizi ve Yorumlama

Arastirma Probleminin Belirlenmesi

Yukarida da bahsedildigi tizere pazarlama arastirmalart isletmelerde belirli bir ge-
rekcenin tetiklemesiyle ortaya cikar. Bu gerekce satislarin diismesi ve nedeninin
bilinmemesi gibi olumsuz bir durum oldugu gibi yeni bir Grtinti pazara sunarken
kavram testleri yapmak gibi olumlu bir durum da olabilir. Bunlar arastirma semp-
tomlari olarak tanimlanabilir. Satislarin diismesi gibi semptomlar gercek arastirma
probleminin 6n belirtileridir.
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ikinil Veri: ikincil
arastirmalar yoluyla
toplanan verilere ikincil
veriler denir. Isletme
icindeki muhasebe raporlari,
satig rakamlari, envanter
kayrtlari, satis elemanlarinin
raporlari icsel veri
kaynaklari olarak
tanimlanirken, hiikiimet
kurumlar, ticari birlikler ve
internet digsal veri
kaynaklari olarak
tanimlanabilir.

Arastirma Planinin Gelistirilmesi
Arastirma planmin gelistirilmesinde arastirmact 6ncelikle ikincil ve birincil arastir-
ma planlamasiyla ise baslar.

ikincil Arastirma

Ikincil arastirma daha 6nce baska arastirmacilar tarafindan toplanmis olan arastir-
ma konusuyla ilgili verilerin derlenmesini icerir. Genellikle kiittiphaneler, veri ta-
banlart ve Internet {izerinde gerceklestirildigi icin ikincil arastirmalar cogu zaman
masa bast arastirma olarak da adlandirilir. Yogun olarak literatlir taramasina daya-
nan ikincil arastirmada, arastirmaci konuyla ilgili kavram ve degiskenleri belirle-
mek, kendisine arastirmada isik tutacak noktalari ortaya c¢ikarmak amacini tasir.
Ikincil arastirmanin eksikligi arastirmacinin birincil arastirmaya ihtiyac duymadan
elde edebilecegi baz: bilgileri gereksiz bir sekilde tekrar kendisinin ortaya cikar-
mast anlamina gelir. Daha 6nceden yapilmis her tirli birincil arastirma yayinlan-
digt andan itibaren sonraki arastirmacilar icin ikincil kaynak durumuna dontismiis
olur. Her turlt ikincil kaynak her zaman arastirmacinin ihtiyacini karsilamayabilir
veya sadece kismen karsilayabilir. Her arastirmanin farkli amaclar icermesi dolayi-
styla bu, yadirganmayacak bir durumdur. Bu ytizden arastirmact ikincil kaynaklari
siki bir sekilde degerlendirmek durumundadir.

Isletmeler ikincil veri taramasina icsel veri tabanlarindan baslayabilir. Orne-
gin, satislarin neden distiigiint arastiran bir isletme bolgesel olarak satis rakamla-
rinin dokiimiinii icsel veri tabanlarindan cekerek inceleme yoluna gidebilir. Ozel-
likle SAP gibi yazilimlar bu tir veri ihtiyaclarina hizlica cevap verme firsatini sun-
maktadir. Ayrica sektore iliskin veri ihtiyaclarinda da isletmeler bu tir ticari bilgi-
leri derleyen ve isteyenlere satan bazi 6zel arastirma kurumlarindan bu bilgileri sa-
tin alma yoluna gidebilirler. EBSCO, Proquest, Lexis-Nexis gibi online veri taban-
lart da isletmeler icin 6nemli ikincil veri kaynaklart arasinda sayilabilir.

Cogu zaman isletmeler belirli problemlerin cevabini detayli bir ankete gerek
duymaksizin literatiir taramasina dayanarak bulabilir. Ornegin, kriz doneminde
devlet hastanelerinde gorevli doktorlara Saglik Bakanligi'ndan ayni etken madde-
ye sahip ilaclardan en ucuzunun yazilmasi yolunda bir genelge gonderilebilir. flag
isletmeleri bunun basinda yer almast durumunda daha ileri bir arastirmaya ihtiyag
duymaksizin satis distikligiiniin nedenini literatiir taramast ile tespit etmis olur
(Gegez, 2010: 30).

[kincil kaynaklarin avantajlari asagidaki gibi siralanabilir:

e Maliyet acisindan birincil arastirmaya kiyasla ucuzdur.

e TIkincil verilerin toplanmast birincil verilere kiyasla daha hizlidir.

e Isletmenin kendi basina toplayamayacagi bazi verilere ulasmasini saglar.

[kincil kaynaklarin avantajlari disinda dezavantajlari da mevcuttur:

e ikincil veriler yayinlandiklart andan itibaren eskimeye baslar.

e Her zaman arastirmacinin amacina dogrudan hitap etmeyebilir.

e Aranilan ikincil veriye her zaman ulasilamayabilinir.

e Mevcut ikincil veriler her zaman giivenilir bir metodolojiyle toplanmamis

olabileceginden yaniltict olabilir.

Birincil Arastirma
Cogu zaman ikincil veriler arastirmacinin amacina dogrudan hitap etmediginden
veya arastirmacinin hila ikincil kaynaklarda bulamadigi birtakim verilere ihtiyag
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duymasi nedeniyle birincil arastirma giindeme gelebilir. Birincil arastirma, arastir-
macinin dogrudan arastirma amacina hitap eden veriyi bizzat toplama girisimidir.
Genellikle, saha arastirmasi kelimesiyle ayni anlamda kullanilir. Gézlem, deney ve
anket olmak tzere Ui¢ temel birincil arastirma sekli mevcuttur (Masterson, Pickton,
2004: 167). Bu yontemler ilerleyen sayfalarda ayrintili bir sekilde incelenecektir.

Arastirma kesifsel, tanimsal veya nedensel olarak planlanabilir. Kesifsel arastir-
malarda hipotez test etmekten cok arastirma degiskenlerini ortaya koyma ve hipo-
tez gelistirme gibi amaclar giidtlir. Arastirmacinin arastirilan fenomene iliskin faz-
la bilgiye sahip olmadigi durumlarda kesifsel arastirma giindeme gelir. Tanimsal
arastirmada ise problemi tim boyutlarryla ortaya koymaya calisan arastirma tiiri-
dir. Bu tlr arastirmalarda arastirmaci kesifsel arastirmalarin aksine arastirma konu-
sundaki tim degiskenlere hakimdir ve hipotezlerle calisir. Nedensel arastirma ise
en karmasik arastirma tird olup degiskenler arasindaki nedensel iliskiler tizerine
yogunlasir. Ornegin, ambalaj degisikliginin satislar tizerindeki etkisi nedensel aras-
tirmalarla ortaya cikarilmaya calisilir. Nedensel arastirmalar cogu zaman deneysel
tasarimlart icerir.

Kalitatif ve Kantitatif Arastirmalar
Pazarlama arastirmasi temel olarak kalitatif ve kantitatif arastirmalar olmak tizere
iki baslikta toplanabilir.

Kalitatif Arastirmalar

Kalitatif arastirmalar elde edilen sonuclari genellestirme yetenegi ve kaygisi olma-
yan ancak belirli bir fenomen hakkinda kesifsel ipuclari saglayan kiiciik olcekli
arastirmalardir. Pazarlama arastirmalarinda kalitatif calismalar; derinlemesine mi-
lakatlar, odak grup gortismeleri ve projektif teknikler olmak tzere tice ayrilir.

Derinlemesine miilakatta bir kisi mulakatct esliginde kendisine yoneltilen soru-
lar1 cevaplandirmaya calisir. Anket yonteminden farkli olarak burada yazili ve ka-
palt uclu sorular yerine acik ve mulakatin gidisine gore ortaya cikan farkli sorular
mevcuttur. Derinlemesine mulakatta miilakati yapan kisi ile mulakat yapilan kisi
arasinda karsilikli bir gliven unsurunun olusturulmast son derece 6nemlidir. Bu
ylzden milakatt yapan kisinin karsi tarafta gtiven olusturabilmek icin oldukca de-
neyimli olmasi gerekir. Burada miulakat: yapan kisi, cevaplayicinin verdigi ytizey-
sel cevaplarit deserek incelenen konuya (belirli bir marka satin alma ya da almama
davranist, vs.) iliskin derin glddleri ortaya ¢ikarmaya calisir.

Odak grup gorismelerinde genellikle 6-12 kisi ile bir moderator esliginde 2
saate yakin bir tartisma yapilir. Herkesin fikirlerini serbestce ifade etmesi tesvik
edilerek belirli bir fenomene (marka, isletme, tiketim tarzi vs.) iliskin gtdiiler or-
taya cikaridmaya calisilir. Toplanti gorsel ve isitsel olarak kayit altina alinir. Cogu
zaman icinde arkasindan goriintti alinabilen bir aynanin bulundugu bir ortamda
katilimeilar yuvarlak bir masa ¢evresinde oturur ve ayna arkasinda ¢ekim yapilir.
Yaklasik 2 saat siiren ve moderatoriin yardimryla sohbet havasinda gecen bir otu-
rumdur. Odak grup gorismelerinde ¢cok sayida katilimcinin beraberligi, birbirleri-
ne fikirler vererek yogun bir tartisma ortami yaratmalarina yol acar. Moderator ke-
sinlikle taraf olmaktan kac¢inir ve ancak tartisma konusu amacindan sapma goster-
diginde muidahale eder. Odak grup gortismeleri arastirmacinin aklina gelmeyen
yeni hipotezlerin ortaya ¢ikarilmasinda oldukc¢a 6nem tasir. Gliniimiizde cogu za-
man pek cok kantitatif calisma oncesi odak grup calismalariyla anketlerin olustu-
ruldugu karma arastirmalar (kalitatif + kantitatif) énem kazanmaya baslamistir.

Birincil Veri: Arastirmanin
amacina yonelik olarak
arastirmaci tarafindan
gbzlem, anket ve deney gibi
yontemlerle dogrudan elde
edilen verileridir.
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Odak grup goriismelerinin en 6nemli dezavantaji arastirmactya elde edilen bulgu-
lart genellestirebilme sanst vermemesidir. Clinkli esnek bir yapiya sahip oldugu
icin her bir odak grup goriismesi birbirinden tamamen farkli bulgular tiretebilir. Bu
baglamda ¢zellikle odak grup calismalarinin, en son yapilan odak grupta yeni bir
bulgu ¢itkmayana kadar devam ettirilmesi 6nem tasir. Bu haliyle bile odak grup ca-
lismalarindan elde edilen bulgularin genellestirilebilme sansi oldugunu soylemek
mimkiin degildir.

Projektif tekniklerde katilimcilarin belirli bir fenomene iliskin distinceleri keli-
me tamamlama, climle tamamlama ve resim yorumlama gibi tekniklerle degerlen-
dirilmeye calisilir. Projektif teknikler sekiz temel baslik altinda toplanabilir (Gegez,
2010: 56):

Kelime Cagristirma: Kelime cagristirma testinde katilimcidan kendisine soy-
lenen bir kelimeden sonra aklina gelen ilk kelimeyi soylemesi istenir. Arastirmaci-
nin soyledigi belirli markalara, belirli triinlere ve diger fenomenlere iliskin olarak
katilimcmin agzindan ¢ikan kelime ile o marka ve/veya fenomenin iliskisi ortaya
konmaya calisilir. Cogu zaman cevaplayicinin soéyledigi kelimeler negatif, notr ve
pozitif olarak gruplandirilarak s6zkonusu fenomene iliskin tutum ortaya cikarilma-
ya calisilir.

Resim Yorumlama (Tematik Algilama): Resim yorumlama tekniginde ce-
vaplayictya bir resim gosterilerek, resmi kendi ctimleleriyle yorumlamasi istenir.
Cevaplayicilarin yorumlart s6z konusu duruma iliskin kendi davranis tarzlariyla il-
gili ipuclart saglar.

Cumle Tamamlama: Ciimle tamamlama tekniginde ise cevaplayicitya yarim
birakilmis bir ctimle verilerek climleyi tamamlamasi istenir. Cevaplayicinin ctimle-
yi nasil tamamladigina bakilarak belirli bir marka, Grtin vs. hakkindaki tutumlar
ogrenilmeye calisilir.

Uciincii Kisi Teknigi: Uctincii kisi tekniginde cevaplayiciya dogrudan soru
sormak yerine “Sizce arkadaslariniz...”, “Sizce Uiniversite mezunu gencler...” seklin-
de baslayan ve tgtinct kisiye atfedilen sorularla cevaplayicinin konuya iliskin go-
risleri daha objektif bir sekilde alinmaya calisilir. Bu yontem 6zellikle sorunun
dogrudan kendisine sorulmast durumunda kendisini sosyal acidan kabul gorme-
yen bir duruma diisiirecek konularda yaygin olarak kullanilan ve daha objektif ce-
vaplari tesvik eden bir alternatiftir.

Rol Oynama: Rol oynama yonteminde arastirmaci cevaplayicidan belirli bir
davranis: taklit etmesini ister. Ornegin, bir kisiden satis elemani olarak belirli bir
urlinl satmast istenebilir. Boylelikle o kisinin s6z konusu triint satin alirken satis
elemanindan ne tir yaklasimlar bekledigi ortaya cikarilabilir.

Karikatiir Yontemi: Karikatiir yonteminde belirli bir karikatir verilerek ko-
nusma balonlari yerlestirilebilir ve katilimcidan karikatiire bakarak bos olan ko-
nusma balonlarina uygun ifadeleri yerlestirmesi istenebilir.

Analoji (Sembolik Analoji): Sembolik analoji yonteminde katilimcrya her-
hangi bir irtin baska bir sey olsaydi nasil olurdu seklinde uyarlamalar yaptirilir.
Ornegin, “X televizyon kanali tinlii bir kisi olsaydi kim olurdu? Y alisveris merke-
zi insan olsaydi, ailenizdeki hangi karakter (anne, baba, dede, cocuk, vs.) olurdu?”
seklinde sorular sorulur.

Gelecek Senaryosu: Gelecek senaryosunda katilimeilardan herhangi bir tri-
niin 6rnegin yirmi yil sonra nasil olacagini hayal etmeleri istenir ve boylece gele-
cek beklentilerine iliskin olarak trtin gelistirme calismalari planlanir.
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Kantitatif Arastirmalar

Kantitatif arastirmalar kalitatif arastirmalarin tersine biytk olcekli, sonuclart genel-
lestirilebilir 6zellik tastyan arastirmalardir. Kantitatif arastirmalarda arastirmact ana
kitlenin tamamina gidebilecegi gibi, ornekleme ile daha kictk sayida bir hedef
gruba ulasarak sonuclart ana kiutleye mal edebilir. Genellikle maliyet tasarrufu ve
diger gerekcelerle pek cok kantitatif arastirmada ornekleme kullanilir. Kantitatif
arastirmalar kalitatif arastirmalara kiyasla karar alma asamasinda yoneticilere daha
fazla hareket imkani saglar.

Kalitatif ve Kantitatif Arastirmalarin 6nemini karsilastiriniz.

Ornekleme ve Veri Toplama

Arastirma planmin gelistirilmesinde en 6nemli asamalardan biri de 6rneklemedir.
Pazarlama arastirmalarinda cogu zaman ornekler tizerinden elde edilen veriler 1s1-
ginda genelleme yapilir.

Arastirma literattirinde ana kitle, poptlasyon, evren gibi kavramlarla da ifade
edilen ana kiitle; en basit ifadeyle, arastirmacinin belirli bir calisma igin ilgi duydu-
gu buttin degerler, insanlar, vb. gibi kavramlari icerir. Ana kiitle buytklugu arastir-
madan arastirmaya farklilik gosterir. S6z konusu kavramin anlaminin tam olarak ifa-
de edilebilmesi icin gerekli en dnemli kosul; anakiitlenin, arastirmacinin ilgi duydu-
gu subjelerin ve degerlerin tamamini icermesidir. Bu acidan, ana kiitlenin belirlene-
bilmesi icin Oncelikle veri toplama amacinin tespit edilmesi gerektigi aciktir. Farkls
amagclarin farkli ana kiitleler olusturmast kacinilmazdir (Gegez, 2010: 207).

Ana kiitlenin tamamini temsil etmek tizere s6z konusu ana kitleden alinan k-
ciik gruba drnek adi verilir. Ornekleme siirecinde (i¢ temel soru sorulur:

e Kim orneklenecektir ?

o Ornek hacmi ne kadar olacaktir?

e Ornek birimleri nasil secilecektir?

Arastirmacinin ana kitlenin kim oldugunu cok iyi belirlemesi gerekir. Ayrica
ana kiitleden kac kisilik bir 6rnek alinacagi da elde edilen sonuclarin genellestiri-
lebilmesi ve arastirma maliyeti acisindan 6énem kazanir. Son olarak 6rnegi olustu-
ran birimlerin nasil secilecegi de onemlidir. Bu konuda iki temel 6rnekleme yon-
temi mevcuttur. Tesadifi ornekleme yonteminde 6rnek icinde yer alabilecek bi-
rimlerin secilme sanslari esittir ve bilinir. Tesadiifi 6rnekleme yontemleri dort ana
baslik altinda toplanabilir:

Basit tesadiifi ornekleme: Ornege dahil edilecek olan birimlerin ana kiitle
icinden herkesin sansinin esit olacag: sekilde secilmesi islemidir. Bir anlamda tim
ana kitle birimlerinin isimlerinin torbaya atilarak ardindan 6rnekte yer almast iste-
necek kadar ismin tesadifen secilmesine benzetilebilir.

Sistematik 6rnekleme: Sistematik 6rneklemede telefon rehberi, tye listesi gi-
bi belirli bir listeden 6rnek kapsamina alinacak birimlerin se¢imi her sekizinci bi-
rim gibi diizenli araliklarla yapailir.

Kimelere gore 6rnekleme: Kiimelere gore 6rneklemede arastirmact ana kiit-
leyi kiimelere (gruplara) bolerek, ¢rnek birimlerini iceren kiimeler listesinden te-
sadiifi olarak secim yaparak arastirmayt bu kiimeleri iceren bir 6rneklem tzerinde
yapmis olur. Ornegin, bir arastirmact Tiirkiye'nin 7 cografi bolgesini 7 kiime ola-
rak diistintip bu 7 kiime icinden tesadifi olarak secilen 2 bolge tizerinde arastirma
yapilabilir.

SIRA SIZDE

Popiilasyon, evren gibi
kavramlarla da ifade edilen
ana kiitle arastirmacinin
belirli bir galisma igin ilgi
duydugu biitiin degerler,
insanlar vb. kavramlari
ierir. Orneklem ise ana
kiitlenin bir alt kiimesi
olarak ana kiitleyi temsil
eder.
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Zimrelere gore ornekleme: Zimrelere gore Orneklemede, drneklem icinde
ana kitleyi olusturan her bir alt grubun temsil edilebilmesi icin ana kitlenin grup-
lara boliinerek her gruptan tesadiifi olarak érnek secilir. Ornegin, Tiirkiyenin 7
cografi bolgesinden teker teker tesadifi drnekleme yapilarak ziimrelere gore Or-
nekleme yapilmis olur.

Tesadufi olmayan Ornekleme yonteminde ise Ornekte yer alabilecek birimle-
rin secilme sansi esit degildir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme ise dort baslik altin-
da incelenebilir:

Kolayda 6rnekleme: Kolayda 6rnekleme arastirmacinin zaman ve biitce
darligr gibi gerekcelerle ulasabilir oldugu 6rnek birimlerini arastirma kapsamina
dahil etmesi seklinde gerceklesir. Ornegin, akademisyenlerin geng tiiketiciler
tizerine yaptiklart calismalarda kendi 6grencileri ile anket yapmalart bu baglam-
da degerlendirilebilir.

Yargisal 6rnekleme: Yargisal 6rneklemede arastirmact ana kiitleyi temsil ede-
bilecegini diisiindtigli 6rnek birimlerini 6rnekleme kapsamina alir. Kolayda 6rnek-
lemede arastirmacinin “ulasabildigi” 6rnek birimleri hedeflenirken yargisal 6rnek-
lemede ulasilmast zor olsa bile “ana kiitleyi en iyi temsil edecegini diisindigu” or-
nek birimleri hedeflenir.

Kota 6rneklemesi: Kota drneklemesinde arastirmaci gelir, cinsiyet gibi belirli
demografik ozellikler cercevesinde 6rneklem kapsamina alacagi ¢rnek birimlerini
belirli bir kotayla sinurlandirir. Ornegin, 200 kisilik bir 6rneklemde ana kiitleye uy-
gun bir sekilde ytz yirmi erkek seksen kadin ¢rneklenebilir.

Kartopu 6rneklemesi: Kartopu orneklemesinde arastirmact en son anket
yaptigt kisiden kendisini arastirma orneklemine uygun bir baska kisiye yonlendir-
mesini ister. Her gidilen kisiden yeni bir kisi ismi alinarak arastirma tamamlanur.

Bu kapsamda yer alan her bir 6rnekleme yonteminin avantaj ve dezavantajlari
mevcuttur.

Pazarlama arastirmalarinda arastirmact ti¢ farkli yontemle veri toplayabilir:

e Gozlem: Gozlem yonteminde arastirmact belirli kisi veya olaylart gozlemle-
yerek bilgi toplamaya calisir. Ornegin, belirli bir sokaktan gecen insan sayi-
st, tereyagi satin alan bir tiiketicinin davranislart bir gdzlemci tarafindan goz-
lenebilir. Gozlem yontemi anketle sorulamayan, tiiketicinin hatirlamas: ko-
lay olmayan veya hatirladigi zaman dogru cevap verme egiliminde olmaya-
cag1 noktalart ortaya ¢ikarmada avantaj teskil eder. Ozellikle cocuklar gibi
anketle veri toplamanin kolay olmadig: gruplar icin ideal bir yontemdir. Bu-
nunla birlikte, gdzlem yontemi davranislart gozlemleme firsati verirken bu
davranislarin ardinda yatan gerekceleri ortaya koyamayan bir yontemdir.
Gozlem tekniginin temel avantaji, davranislart gozlenenlere sormadan kay-
detmektir. Bazen belirli davranislar hakkinda bilgi almanin tek yolu gozlem
olabilir. Bu acidan pasif bir yaklasimdir. Ozellikle 6érnek kiitlenin arastirma
kapsaminda yer almak i¢in fazla goniilli olmayacagi veya tam tersi cok faz-
la goniilli olup sapma yaratabilecegi durumlarda veya 6rnek kiitleyi olustu-
ran grubun cevap verme yeteneginin olmadigr durumlarda (6rnegin, 5 yas
altindaki cocuklarin oyuncak magazasinda oyuncak secme davranisi gibi)
gozlem yontemi diger veri toplama yontemlerinden daha etkili ve gitivenilir
sonuclar saglayabilir. Ancak subjenin gozlendiginin farkina varmasi, sonuc-
larda 6nemli hatalara yol acabilir (Gegez, 2010: 135).
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e Anket: Anket yontemi deney ve gozleme kiyasla pazarlama arastirmalarin-
da daha sik kullanilan bir yontemdir. Temel olarak 6nceden belirlenmis bir
soru formu tizerinden hedef grubun cevaplarini almak olarak tanimlanabi-
lir. Yontemin en 6nemli dezavantaji son donemlerde kisilerin giderek anket
formlarina cevap vermek istememesi, verilen cevaplarda da her zaman du-
rist ve 6zenli olmamalaridir. Her hafta bir ka¢ kere degisik kurumlardan an-
ket talebiyle karst karsiya kalan cevaplayicilar anketlere karsi genel bir
olumsuz tavir gelistirmislerdir. Bununla birlikte anket yontemi veri toplama
yontemleri icinde hala en popiiler olanidir. Anket postayla, telefonla veya
ylzytize gerceklesir.

- Postayla anket genel olarak diisiik maliyetle ancak; distik cevaplama
orantyla veri toplama saglar. Bununla birlikte ylzytize ankete kiyasla ce-
vaplarin durtstligii daha fazladir. Adrese ulastiktan sonra anketleri ki-
min doldurdugu bilinmez.

- Telefonla anket en hizli veri toplama yontemlerinden biridir. Bununla
birlikte, insanlar 6zellikle ev veya cep telefonlarindan anket icin rahatsiz
edilmekten hoslanmamaktadirlar.

- Ylzylze anketler bir cevaplayiciyla anketoriin bir araya gelmesiyle soru-
cevap seklinde gerceklesir. Maliyeti en yiksek yontemlerden biridir. An-
lasilmayan sorularin anketor tarafindan aciklanmasina imkan verirken
anketortin sorulart sorarken cevaplari kaydederken ve diger konularda
yaptigt hatalara acik bir yontemdir.

Kiiresel pazarlama arastirmalarinda hangi anket yonteminin kullanilacag: arastirmanin
amaa ve icinde bulunulan yerel pazarin kosullariyla alakalidir. Ornegin, aragtirma yapi-
lan pazar teknolojik olarak iyi bir alt yapiya sahip ise arastirmaci elektronik posta ile an-
ket yapmayu tercih edebilir. Bunun yaninda, internet’in hala aktif bir sekilde kullanilmadi-
g1 iilkelerde yiiz yiize anket ile veri toplama yolu en saglikli yontemdir.

e Deney: Deney kavrami reklam yaymnlanma sikligi gibi bagimsiz bir degiske-
ni maniptle ederek satis hacmi gibi bir bagimli degisken tizerindeki etkilerin
incelendigi nedensel arastirmalardir. Deneysel arastirmalar neden sonug ilis-
kilerini incelerler. Ornegin, bir gida isletmesi sattg: cikolatalarin ambalajlari-
nt degistirerek bu degisimin satislar tizerindeki etkisini 6lcmeye calisabilir.
Deneyler, saha deneyleri ve laboratuar deneyleri olmak tizere ikiye ayrilabi-
lir. Saha deneyleri bagimsiz degisken tzerindeki manipiilasyonun gercek
hayat kosullarinda yapilarak bagimli degisken tizerindeki etkilerin 6l¢tilme-
sini icerir. Ornegin, bir perakende magazanin vitrin tasarimini degistirerek
s0z konusu degisikligin satislar Gizerindeki etkisini 6l¢mesi bir saha deneyi-
dir. Buna karsilik bir isletmenin bir depo kiralayarak buray:1 perakende ma-
gaza gibi doseyip denekleri magazada alisverise davet ederek yaptigi fiyat
degisikliklerinin talebe etkisini 6l¢mesi laboratuar deneyi olarak tanimlana-
bilir. Laboratuar deneylerinde arastirmact bagimsiz degisken tizerindeki ma-
niptlasyonu suni ortamda (laboratuar kosullarinda) gerceklestirir.

Aragtirmada veri toplama isi, isletme tarafindan veya dis kaynak kullanimiyla

arastirma sirketleri tarafindan yapilabilir.

Veri toplama siirecini birincil ve ikincil arastirmalar acisindan tartisiniz.

Y D
“©
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Veri Analizi ve Yorumlama

Toplanan anket formlart dogruluk ve buittinlik ac¢isindan incelenerek dogruluk ve
buttnligiinden stiphe duyulan anket formlart elenir. Ardindan elde kalan kullani-
labilir anket formlart ilgili istatistiksel yazilim programlarinda degerlendirmek tze-
re kodlanir. Kodlama islemi sonrasinda elde edilen verilere gerekli analizler yapi-
lir. Arastirmaci verilere hangi analizleri yapacagini dnceden belirlemis olmalidir.
Kullanilacak analiz yontemleri; arastirmanin amacina, kullanilan soru ve olcek tip-
lerine, bagimli ve bagimsiz degisken sayisina gore degisir.

Arastirma sonuclarinin raporlanmast esnasinda ozellikle st diizey yonetime
dogru yaklastikca arastirmanin teknik detaylardan ve sayilardan arindirilmas: gere-
kir. Analiz sonuclari pazarlama arastirmacilar tarafindan hazirlanmakla beraber
s6z konusu sonuclara iliskin karar alma isletme yoneticilerine veya ilgili pazarlama
danismanlarina kalmustir. Bu bakimdan ¢ok iyi bir arastirma kott yoneticilerin elin-
de yanlis kararlara yol acabilir.
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Pazarlama cevresinin makro ve mikro gevreler-
den olustugunu ifade etmek.

Isletmeler dinamik bir 6zellige sahip olan ve ken-
dilerine strekli olarak yeni firsat ve tehditler su-
nan bir pazarlama cevresi icinde faaliyet goster-
mektedirler. Bu bakimdan pazarlama cevresinin
olasi tehditleri engellemek veya azaltmak; olas:
firsatlart ise degerlendirebilmek amactyla strekli
izlenmesi gerekmektedir. S6z konusu izlemenin
daha sistematik olmasi bakimindan pazarlama
cevresi makro ve mikro cevre olmak tizere ikiye
ayriabilir. Mikro cevre, faktorleri isletmenin miis-
terilerine hizmet etme yeteneklerini etkileyen is-
letmeye yakin faktorlerden olusurken makro cev-
re, faktorleri mikro cevreyi de etkileyen daha ge-

nel ve sosyal degisimleri icerir.

Makro cevreyi olusturan elemanlarin demogra-
[fik cevre, dogal cevre, teknolojik cevre, politik ve
yasal cevre ile kiiltiirel cevre oldugunu ifade
etmek.

Makro cevre demografik cevre, dogal cevre, tek-
nolojik cevre, politik ve yasal ¢evre ile kiltiirel
cevreden olusur. Isletmenin makro cevre faktor-
leri etkileme olasiligt mikro ¢evre faktorlerine ki-
yasla daha zordur. Makro cevre faktorleri belirli
bir sektordeki tim isletmeleri degisik diizeylerde
etkileyebilir. Isletmeler makro cevre faktorleri
uzerinde ¢ok fazla kontrol sahibi olamasalar da
s0z konusu faktorlerin olumsuz etkilerini miim-

kiin oldugunca azaltmaya calisirlar.

Mikro cevreyi olusturan elemanlarin isletme, te-
darikgiler, pazarlama aracilar, miisteriler, ra-
kipler ve kamu oldugunu ifade etmek.

Isletmenin mikro cevresi isletmenin kendisi, te-
darikcileri, pazarlama aracilari, musterileri, ra-
kipleri ve bask1 gruplarindan olusur. Isletme mik-
ro cevre Uzerinde makro cevreye kiyasla daha
fazla operasyonel giice sahiptir. Bir baska deyis-
le, isletmenin mikro cevre elemanlarina yonelik
stratejileriyle daha etkin ve daha cabuk bir sekil-
de sonuc alinabilir. Mikro cevre elemanlar islet-
menin yarattgt katma degerde 6nemli etkilere

sahiptir.
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Pazarlama cevresini daba sistematik bir sekilde
degerlendirmek.

Pazarlama cevresinin isletmeler tarafindan de-
gerlendirilmesinde sadece gelisigtizel olarak bil-
gi toplamak yetmez. Pazarlama cevresi degerlen-
dirmesi sistematik bir yaklasim gerektirir. S6z ko-
nusu yaklasim; izleme, kontrol, tahmin ve deger-
lendirme olmak tizere dort asamadan olusur. Bu
baglamda pazardaki gelismeler izlenerek mevcut
degisime iliskin ayrintili bir durum analizi yapil-
diktan sonra s6z konusu degisimin olas: etkileri
incelenerek bu etkilerin potansiyel sonuclart de-
gerlendirilmeye calisilir.

Pazarlama bilgi sistemini tanimlamak.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yoneticileri
icin gerekli olan bilgiyi stirekli bir temelde yarat-
ma, analiz etme, depolama ve dagitma strecidir.
Karar vericilerin bilgi ihtiyaclarini tespit ederek
isletmeye diizenli bir bilgi akisi saglamay1 amac-
lamaktadir. Pazarlama arastirmasindan farki si-
rekli bir faaliyet olmasidir. Pazarlama bilgi siste-
mi; i¢ raporlama, pazarlama istihbarati, pazarla-
ma karar destek sistemi ve pazarlama arastirma-

s1 olmak tizere dort unsurdan olusur.

Pazarlama arastirmasinin ne demek oldugunu
ve Pazarlama arastirmasi siirecinin ttim asama-
larini aciklamark.

Pazarlama arastirmasy; pazarlama firsatlart ve pa-
zarlama problemlerinin belirlenmesi ve tanim-
lanmast, bu firsat ve tehditlere karsi olusturulabi-
lecek pazarlama faaliyetlerinin yaratilmasi, goz-
den gecirilmesi ve degerlendirilmesi, pazarlama
performansinin kontrol edilmesi ve bir stire¢ ola-
rak pazarlama anlayisinin gelistirilmesi amacryla
bilimsel yontemlerin kullanimin: iceren ve tiike-
tici, musteri ve kamuoyunu bilgi yolu ile pazar-
lamaciya yakinlastiran bir siirectir. Arastirma
probleminin belirlenmesi, arastirma planinin ge-
listirilmesi, veri toplama ve drnekleme, veri ana-

lizi ve yorumlama asamalarindan olusur.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin makro cevre-
sini olusturan unsurlardan biri degildir?

Teknolojik ¢evre

Dogal cevre

Pazarlama aracilari ¢cevresi

Kulttirel cevre

o a0 T

Politik ve yasal cevre

2. Asagidakilerden hangisi demografik cevre baslig: al-
tinda yer almaz?

a. Issizlik orani

b. Teknoloji yatirim orant

c. Gelir dagilimt

d. Okur yazar sayisi

e. Dogum ve 6lim oranlart

3. Uriin giivenligi, ambalajlanma, etiketleme / {icretler
ve vergiler / reklam etik kurallar1 konulart hangi cevre
faktort altinda incelenebilir?

a. Dogal cevre
Teknolojik cevre
Demografik cevre
Kulttrel cevre

o oo T

Politik ve yasal cevre

4. Isletme icindeki tist yonetim dahil, isletmenin pazar-

lama stratejilerini etkileyen finans departmani, tiretim

departmani, insan kaynaklart departman: gibi tim fonk-

siyonel birimlerin bakis acist ........ccococvoviieinins olmalidir.
a. Uretim odakl

Satis odakli

Kar odaklt

Misteri odakl

Uriin odakl

o oo T

5. Isletme ile pazar arasinda mal ve hizmet akisina dog-
rudan yardim eden toptanci, perakendeci gibi bagimsiz
kurumlara ne denir?

a. Pazarlama aracilar

b. Tedarikgiler
c. Ureticiler

d. Distribtitorler
e. Lojistik¢iler

6. Asagidakilerden hangisi genel baski gruplarindan
biri degildir?
a. Hukimet
I¢sel baski gruplart
Psikolojik bask: gruplari
Medya gruplart

o a0

Yerel bask: gruplari

7. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminin
fonksiyonlarindan biri degildir?
a. I¢ raporlama
Pazarlama istihbarati
Pazarlama karar destek sistemi
Pazarlama arastirmast

o a0 T

Pazarlama denetimi

a. Arastirma sorusuyla

b. Arastirma hipoteziyle

c. Arastirma problemiyle
Belirsizlikle

e. Bir olumsuzlukla

9. Pazarlama arastirma sireci sirastyla hangi adimlar-
dan olusur?

a. Arastirma planimnin gelistirilmesi / arastirma prob-
leminin belirlenmesi / 6rnekleme ve veri topla-
ma / veri analizi ve yorumlama.

b. Arastirma probleminin belirlenmesi / arastirma
planinin gelistirilmesi / swot analizi / veri anali-
zi ve yorumlama.

¢. Swot analizi / arastirma probleminin belirlen-
mesi / ornekleme ve veri toplama / veri analizi
ve yorumlama.

d. Arastirma probleminin belirlenmesi / arastirma
planinin gelistirilmesi / 6érnekleme ve veri topla-
ma / veri analizi ve yorumlama.

e. Ornekleme ve veri toplama / arastirma proble-
minin belirlenmesi / arastirma planinin gelistiril-
mesi / veri analizi ve yorumlama.

10. Anakiitlenin tamamini temsil etmek tizere s6z ko-
nusu anakitleden alinan kiiciik gruba ne ad verilir?
a. Temsilci

b. Denek

c. Hedef kitle
d. Katilimct

e. Ornek
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Yasamin iginden

HIZLA COGALIYORUZ

BM uzmanlari, diinya ntfusunun 7 milyarinct ferdinin
bugiin hayata “merhaba” diyecegini tahmin ediyor.
Diinya Niifus Raporu’'nu agiklayan uzmanlar, Hindistan
nifusunun Cin'i gececegini 6ngoriyor.

Birlesmis Milletler, Diinya Nifus Raporu’nu New
York’ta agikladr. “Diinya Niifusunun Durumu 2011” bas-
liklt rapor 126 sayfadan olusuyor. Rapora gore, 1999 yi-
linda 6 milyar sinirint asan diinya niifusu 12 yil sonra 1
milyar daha artarak 7 milyar1 bulacak. Nufus bilimciler,
diinya nitifusunu 7 milyara ulastiracak bebek bugilin
diinyaya gelecek. Uzmanlar, bu bebegin Hindistan ya
da Cin’de diinyaya gelebilecegini soyliyor.

BM'nin raporunda 2100 yilinda dinya ntfusunun 15
milyara ¢tkmast beklendigi belirtiliyor. Diinyanin bazi
bolgelerinde niifus yaslanirken bazi bolgelerde de genc-
lerin sayisinda artis var. Rapora yanstyan c¢arpict sonug-
lardan biri de sehirlerde yasayanlarin sayisinin artmas.
Ayrica BM verilerine gore, son 50 yilda ortalama yasam
stiresi 48 yildan 68 yila cikt.

Yaslilara yonelik politikalar

BM Niifus Fonu Baskani Nijeryal: Babatunde Osotime-
hin, diinya niifusunda yasli sayisinin artisina dikkat ¢e-
kerek “Bugiin 60 yasint gecmis 893 milyon insan var.
Yiizyilin ortasinda bu sayt 2 milyar 400 milyona cika-
cak” dedi.

BM vyetkilisi, yaslilarin toplum icinde etkin bir rol alabil-
meleri icin neler yapilabilecegi tizerine devletlerin daha
fazla yogunlasmasi gerektigini de vurguladi.

Yeni doganlarda 6lim orani azaliyor

BM raporuna gore, diinya niifusunun ytizde 43" 25 ya-
sin altinda. Kimi tilkelerde bu oran yiizde 60’1 buluyor.
Geng nufustaki artisin baslica nedenlerinden biri, ¢co-
cuk olimlerinin tgcte iki oraninda gerilemis olmasi. Da-
ha 6nce dogan her bin bebekten 133’1 oliirken bu say1
simdi 46’ya diismiis durumda. Diger yandan 1950 yilin-
da bir kadin ortalama 6 cocuk yaparken 2011 yilinda
bir kadinin yaptg: ortalama cocuk sayisi 2.5 oldu.

Hindistan Cin’i sollayacak

Raporda ayrica her ¢ kisiden ikisinin Asyalt oldugu
belirtiliyor. Diinya niifusunun geri kalan ytzde 40’lik
bir bolimu ise yerytzinin diger bolgelerine dagilmis
durumda. Bu yulzyilin sonunda Afrikalilarin sayisinin da
1 milyardan 3 milyar 600 milyona ¢ikacagi tahmin edi-
liyor. Bu sirada Asyalilarin sayisi da 5 milyar 200 mil-
yonla tepe noktasina ulasacak. Ardindan ntfustaki bu
artis egilimi yerini azalmaya birakacak. Tahminlere g6-
re, 2025 yilinda Hindistan, Cin’i gecerek 1 milyar 460
milyon insanla dinyanin en buytk ntfusuna sahip ul-

kesi olacak. Sehirlerle kirsal kesim arasindaki niifus
dengesi de giderek bozuluyor. Her giin daha fazla in-
san sehirlere go¢ ediyor. Tahminlere gore, 40 yil sonra
Amerika kitasinin kuzeyinde ve glineyinde yasayan in-
sanlarin ytizde 901 sehirlerde hayatini siirdtirecek. Av-
rupa’da ise bu oran ytizde 73’ten ytizde 85’e cikacak.

Kaynak: http://www.kibrisgazetesi.com/index.php
cat/25/news/127138/PageName/K%FDbr%FDs Eko-
nomi

Okuma Pargasi
CUZDANLARIMIZ HAFIFLEYECEK
Birka¢ gundur gazetelerde Turkcell'in T11 cep telefo-
nunun teknolojik 6zellikleri anlatiliyor. Bu birkac giin-
dur gazetelerde Turkcell'in T11 cep telefonunun tekno-
lojik 6zellikleri anlatiliyor. Bu 6zellikler arasinda en car-
pict olan, hic kuskusuz cep telefonunun KGS karti ola-
rak kullanilabilmesi.
Bunu saglayan teknoloji, cok yakin bir zamanda ctizdan-
larimizi hafifletecek. Clinku artik kredi karti, kimlik do-
kiimanlari gibi seyleri tasimak zorunda kalmayabiliriz.
Bu teknolojinin ad: NFC. Tam acik hali “Near Field Com-
munication”. Yani yakin alan iletisimi. Bu teknoloji ilk
kez 1983’te icat edilmis. 2004 yilinda ise Nokia, Sony ve
Philips ortaklasa kurduklart bir forumda bu teknolojiyi
genel kullanima sokma yollarint arasurmislar ve 2006
yilinda ilk kez bir Nokia telefonda kullanilmus.
Ama belli ki artitk hayatimiza ¢ok aktif girecek. Ctinkl
hem Android hem de RIM’in Blackberry’sinde NFC stan-
dart olarak bircok modelde sunuluyor. Ustelik RIM’in Mas-
tercard ile yaptigt anlasma, cok yakin bir zamanda Black-
berry’leri kredi karti olarak kullanmamuizi saglayacak.
Eger Turkcell, KGS gibi ¢ok yaygin kullanim agina
NFCyi sokmay1 kafaya koyduysa bu teknoloji hemen
yayginlasacak gibi gortintiyor. NFC, teorik olarak kab-
losuz ag gibi distntlebilir. Ancak aktif olabilmesi icin
4 cm’den daha yakin bir kaynaga dokundu-
rulmasi gerekiyor. Bu yolla hem telefonlar arasinda, -
ustelik telefonlardan biri kapali bile
olsa- veri alisverisi saglamak da mimkiin. Gorinuse
gore, cep telefonunu para harcanan degil paranin ta
kendisi haline getirecek olan bu mecra, cihaz treticile-
rinin gdzdesi olacak.
Eger bugtinlerde bir akilli telefon satin almay: disuni-
yorsaniz NFC 6zelligi bulunmasi yarariniza olabilir gibi
gorunuyor.

Kaynak: Rahsan Giilsen, “Clizdanlarimiz Hafifleyecek”
Habertiirk Gazetesi, 1 Subat 2012, s. 6.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1. ¢ Yanttiniz yanlis ise “Makro Cevre” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

2. b Yanitiniz yanlis ise “Makro Cevre” baslig altinda
yer alan “Demografik Cevre” konusunu tekrar
gozden geciriniz.

3.e  Yanitiniz yanlis ise “Makro Cevre” basligi
alunda yer alan “Politik ve Yasal Cevre”
konusunu tekrar gozden geciriniz.

4.d  Yanitiniz yanls ise “Mikro Cevre” basligi altinda
yer alan “Firma” konusunu tekrar gozden
geciriniz.

5.a  Yanitiniz yanlis ise “Mikro Cevre” bashigi altinda
yer alan “Pazarlama Aracilar” konusunu tekrar
gozden geciriniz.

6. ¢ Yanitiniz yanls ise “Mikro Cevre” basligi altinda
yer alan “Baski Gruplar” konusunu tekrar
gozden geciriniz.

7. e Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Cevresinin
Degerlendirilmesi ve Pazarlama Bilgi Sistemi”
konusunu tekrar gbzden geciriniz.

8. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Arastirmalart”
konusunu tekrar gozden geciriniz.

9.d  Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Arastirmalart ve
Pazarlama Arastirma Streci” konularini tekrar
gozden geciriniz.

10. e  Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Arastirma Stire-
ci” basligi altinda yer alan “Veri Toplama ve Or-

nekleme” konusunu tekrar gézden geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Teknolojinin stirekli bir bicimde gelismesi teknolojiyle
dogrudan iliskisi olmayan Urtnleri de etkilemektedir.
Teknoloji, tiretim stireci ve musteri iliskileri yonetimi sii-
reci gibi bir isletmenin varligini stirdirmesindeki temel
olan unsurlar1 dogrudan etkilemektedir. Ornegin, giinii-
muz tuketicileri istemis olduklart yoresel yemeklerin si-
parislerini fiziksel magazaya girmeden Internet sitelerin-
den yapabilmektedir. Bunun yani sira, teknoloji sayesin-
de gelisen iletisim mecrasi, tiiketicilerin kendi aralarinda
mallar ve hizmetler hakkinda bilgi alisveris yapabilmesi-
ni, trtinleri karsilastirabilmelerini saglamustir. Dolayisty-
la teknoloji, isletmelerin kendi i¢ stireclerini daha verim-
li duruma getirebildigi gibi, isletmenin ve trtnlerinin

seffafligint daha goriniir duruma getiren bir olgudur.

Sira Sizde 2

Isletmelerin tiketicilerin beklentilerini karsilayamadan
ciro hedeflerini yerine getirmesi diistiniilemez. Pazarla-
ma mikro cevresi icerisinde, musteri memnuniyetinin
saglanmast en kritik meselelerden bir tanesidir. Orne-
gin, bir Uretici tedarik¢isiyle olan iliskisini zararina kat-
lanarak sonlandirip baska bir tedarik¢i bulabilecekken
belirli bir miisteri boliimiine hitap etmeyen isletmenin
basarili olmasi distiniilemez.

Gunumiuz tuketicileri bilingli ve sorgulayan bireyler ha-
line gelmistir. Bu bakimdan giinimiiz tiketicileri kisisel
ihtiyaclarinin otesinde isletmelerin toplum ve cevreye

olan etkilerini dtistinerek tercihlerini belirlemektedir.

Sira Sizde 3

Pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sisteminin altin-
da yer alir. Pazarlama bilgi sistemi karar vericilerin bil-
gi ihtiyaclarini tespit ederek, isletmeye diizenli bir bilgi
akist saglamayi amaclamaktadir. Pazarlama arastirma-
stysa, pazarlama bilgi sisteminin diger elemanlarinca
toplanmayan bilgileri toplar. Diger 6nemli farklilik ise,
pazarlama arastirmalarinin sadece 6zel durumlarda giin-
deme gelerek belirli bir bilgi tizerinde yogunlasmasidir.
Pazarlama bilgi sistemiyse strekli bir yapiya sahip ol-
dugu icin pazarlama arastirmalarina gore daha fazla

miktarda bilgi tretir.
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Sira Sizde 4

Kantitatif arastirmalar biytik 6lcekli ve sonuglart ge-
nellestirilebilir 6zellik tasiyan arastirmalardir. Bu ba-
kimdan, ozellikle karar alma asamasinda yoneticilerin
en cok faydalandig: tirdeki arastirmalardir. Kalitatif
arastirmalar ise elde edilen sonuclari genellestirme ye-
tenegi ve kaygist olmayan ancak belirli bir fenomen
hakkinda kesifsel ipuclari saglayan ktictik olcekli aras-
tirmalardir. Bu bakimdan, kalitatif arastirmalar gerekli
goruldugu takdirde, kantitatif arastirmalarin 6nce ve
sonrasinda pazarlama probleminin daha iyi anlasilabil-
mesi icin kullaniabilirler.

Kantitatif ve kalitatif arastirmalar birbirlerini tamamla-
yan bir yapiya sahiptir. Bu bakimdan, kalitatif arastir-
malarin daha 6nemli oldugunun anlasiimasiyla, her iki
arastirma yonteminin beraber kullanilmas: giderek yay-

ginlasmaya baslamistir.

Sira Sizde 5

ikincil arastirma arastirmanin birincil arastirmaya ihtiyac
duymadan bazi bilgileri elde edebilecegi manasina gel-
mektedir. Bu bakimdan, arastirmact karsilasmis oldugu
pazarlama probleminde ilk olarak ikincil verilerin varligi-
n1 arastirmalidir. Ancak, ikincil kaynak her zaman arastir-
macinin ihtiyacint karsilamayabilir. Iste bu tip durumlar-
da, arastirmaci birincil kaynak ihtiyacint hissetmektedir.

Gerek birincil kaynagin gerekse ikincil kaynagin kendile-
rine has avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir. Onem-
li olan, arastirmacinin kars: karstya oldugu pazarlama
probleminin hangi kaynaklara ulasmasinin gerektigidir.
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PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;
@ Tiiketici pazarlarint ve 6zelliklerini ifade edebilecek,
@ Tiketici satin alma streclerine etki eden faktorleri aciklayabilecek,
@ Tiuketici satin alma karar siirecini asamalariyla aciklayabilecek,
@ Endustriyel pazarn 6zelliklerini ve turlerini siralayabilecek,
@ Endustriyel alicilarin satin alma stirecini aciklayabileceksiniz.

e Tiketici Pazarlar e Endustriyel Pazarlar
e Tiketici Satin Alma Streci e Endistriyel Alict Satin Alma Stireci




TUKETICi PAZARLARI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Insanlarin ihtiyaclarmni karsilamak amacryla triin ve hizmetleri kullanmasina tiike-
tim denir. Uriin ve hizmetleri kullanmak (izere satin alma karari veren ve satin alip
kullanarak tiiketen kisiler tiiketici olarak kabul edilir. Tiketicinin bu konudaki
aywrt edici 6zelligi onun alict ve musteri durumunda bulunmasidir. Bir kisi ya da
kurum adma trtin ve hizmet alanlar alict olarak tanimlanirken bir magazanin ya da
sirketin Grtintint, markasini satin alana musteri denilmektedir. Bu acidan her tiike-
tici, alict ve misteri olmayabilir. Uriin, miibadele sonucunda edinilen soyut ve so-
mut 6zellikleri bulunan islevsel, sosyal, kilttirel ve fizyolojik yararlar sunabilen
kaynaklardir. Kisinin ya da ailenin ihtiyaclarini gidermesi icin satin alinip tiketilen
urlinlere tiiketim trlnleri denir.

Her tiiketici, alic1 ve miisteri olmayabilir.

Pazarin Tanimi ve Ozellikleri

Pazar, arz ve talebin bulusmasini saglayan ve koprii gorevi goren bir mekanizma-
dir. Pazar bu kopriyl kurarken dort fayday: gerceklestirir; sekil, zaman, yer ve
mulkiyet. Bir pazarda var olan arzin, tiiketicinin talebine gore uyumlastirilmasi icin
bazi olctitler gelistirilmistir. Ekonomi biliminin temel kavramlarindan olan bu fay-
dalarin ol¢tit olarak kullanilabilecegi cok aciktir.

Talebin karsilanabilmesi icin trlin ya da hizmetin istenilen ve gereken zaman-
da dogru olarak bulundurulmast sarttir. Ge¢ ya da erken bulunmast, trtine olan ta-
lebin karsilanamamasi tehlikesini yaratir. Zaman faydasi, bu tehlikeden armmami-
za yardimct olur. Sekil faydast ile Girtintin bicimi, ambalaji, raflarda bulunus ve ser-
gilenis bicimleri anlasilir. Tiiketicinin talebine gore trtinden kiiciik, buytk ya da
az miktarda, cok miktarda bulundurulmasina calisilir. Yer faydasi denildiginde
urlintin istenilen ve beklenen yerde bulundurulmasiyla yaratilacak fayda anlasilir.
Bu faydayi yaratirken Griintin mevsimsel 6zelligi, magaza ozelligi, bolge ve sehir
ozellikleri gibi konular g6z éntinde bulundurulur. Milkiyet ya da sahiplik yarar
ise urliniin sahipliginin bir bedel karsiliginda devredilmesidir. Bu yararin gercek-
lesmesi sonucu Urtint arz edenler gelir elde etmis, tiiketici ise Grtiniin sahipligini
ele gecirmis olur.

Pazar kavrami pazarlamanin temelini olusturur ve birbirine oldukca yakin ta-
nimlarla kullanilir. Bunlardan bir tanesi: “Alict ve saticilarin bulustugu, tirtiniin
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alicilarin kabul edebilecegi fiyat ve kosullarda satisa sunulmasi ve miibadelesidir”.
Bir baska tanim: “Belirli bir ibtiyact ve istegi paylasan, o ibtiyact ve istegi doyurma-
ya istekli olan ve degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan, hdli hazirda var olan ya
da potansiyel alicilar toplulugudur”. Tanim geregi olmasi gereken kosullar arasin-
da, pazarin ihtiya¢ ve isteginin, satin alma giicti ve yetkisinin olmasit gerekir ki pa-
zar olarak bir talepten s6z edilebilinsin.

Talep 6ne c¢ikartilarak yapilan bu tanimlara gore pazar; belirli Girtin ve hizmet-
lerin satin alicilar tarafindan temsil edilen talebidir denilebilir. Pazarin varligindan
s6z edebilmek icin bazi 6zelliklerin var olmast gereklidir:

o Olctilebilirlik

e Erisilebilirlik

e Karlilik

e Istikrar

Olgiilebilirlik ile pazar biiyiikliigiiniin ve diger boyutlarinin belirlenebilme, 6l-
clilebilme derecesi vurgulanmak istenir. Bazt pazarlarin 6lctilebilmesi ¢ok kolay
bazilarininki de cok zor olabilir. Ornegin, erkek corap pazarini belirleyebilmek,
deneyimler ve ol¢ctimlerle olanakliyken; fileli corap pazarini tercih edebileceklerin
sayisint belirlemek oldukg¢a zordur. Erisilebilirlik olcttd, trint belirlenmis pazar
bolimlerine gotirebilme ve ihtiyact olanlarin bunlara ulasabilmelerini saglayabile-
cek gliclt bir pazarlama uygulamas: yapabilme yetenegidir.

Karlilik ise belirlenen pazar bolumlerine yonelik cabalari degistirecek kadar
buytik alict olmast ve bunun sirkete kir saglayacak nitelikte olmast ile baglantili-
dir. Pazarin buyukligi ise yapilacak faaliyetler icin harcanacak maliyeti karsilaya-
cak buyiikliikte olmalidir. Ornegin; biiyiik bir {iretici icin sadece kirk ve daha bii-
ylik numaralarda ayakkab1 Giretmesi, pazarlamasi yeterli olmaz. Pazarin 6nemli 6l-
cltlerinden biri ise istikrardir. Siyasal ve ekonomik istikrar basarili bir pazarlama
icin sarttir. Alicilarin ve saticilarin baski, korku ve endiselerden uzak bir sekilde
mibadele islemini gerceklestirebilmeleri gerekmektedir. Ekonomik krizde siyasal
catismalar boyle bir ortami tehdit eden durumlardir.

Pazar varligindan s6z edebilmek icin dort 6zellik gerekmektedir. Bu 6zellikleri aciklayiniz.

Tiiketici Pazari

Tuketici pazarlari, Girin ve hizmetlerin kisisel tatmin ya da kullanim i¢in satin alin-
dig1 pazarlardir. Tiketici pazaridaki satin alma rolleri acisindan dort dnemli rolden
soz edilebilir:

e Satin alici-tiketici: Satin alma islemini ve tiiketimi birlikte gerceklestirendir.

e Ftkileyiciler: Uriin, marka ve magaza seciminde etkili olandur.

e Satin alma kararini verenler: Hangi tirintin ya da hizmetin alinacagini karar-
lastirandir. Ebeveynlerin cocuklar icin tiketilecek gidaya karar vermeleri,
ornek gosterilebilir.

* Son kullanicilar: Urtint kullanan ya da tiiketen kisi ya da kisidir.

Pazar Ozellikleri

Tuketici pazart, diger pazar tirlerinden onemli farkliliklar getirir. Bunlar:
e Genis cografi dagilim,
e Cok sayida alict ve saticinin varlig,
e Genis yelpazede, standart ve cok sayida tritin ¢esidi,
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e Cok asamali dagitim kanallar,

e Satin alma kararinin birey ya da aile tarafindan verilmesi,

e [letisimde reklamin éne ¢ikmast,

e Kiiclk birimler hilinde bireysel satin almalar.

Tiketici pazarmin bu 6zellikleri etkin bir dagitim sisteminin kurulup satin al-
manin gerceklestirilmesini gerekli kilmaktadir. Ayrica genis bolgelere ve kesimle-
re yonelik Girtinlerin oldugu pazar olma ozelligi, fiyat ve kalite konusundaki fark-
liliklart agiklamaya calisacak iletisim uygulamalarina ihtiya¢ dogurur. Bu durum
hem uritin ve hizmetleri stirekli olarak gelistirmekte hem de yaratici ¢calismalarla iyi
bir iletisim sistemini stirekli duruma getirmektedir.

Tiketici Satin Alma Davranisi ve Etkileyen Faktorler
Tiketicinin satin alma kararinin ve bunu etkileyen faktorlerin bilinmesi etkili bir
pazarlamanin yapilabilmesi icin sarttir. Tiketici davranisi, pazar yerinde tiketici-
nin davranisini inceler ve bu davranisin nedenlerini arastirir (Odabasi ve Baris,
2002). Tuketicinin bir birey olarak tirtinler ve hizmetlerle iliskisini aciklamaya ca-
lisan tiketici davranisini, insan davranislarindan ayri tutmak ve tek boyutta incele-
meye calismak olanaksizdir. Miibadele eyleminin ¢nemli bir tarafi olarak tiketici-
nin pazar ile ilgili satin almak, kullanmak, tiikketmek gibi davranislarint insan dav-
ranislart icerisinde incelemek bircok yaklasimi gerektirir. Bunlarin ortak noktast
olarak sayilabilecek pazarlama cabalarinin etkileri yaninda g faktor de satin alma
davranislarina etkili olmaktadir. Bunlardan ilki olan kisisel faktorierdir. Kisisel fak-
torler genellikle tuketicinin 6zelliklerinden olusmaktadir. Bununla birlikte ttiketici-
nin satin alma davranislarinin bircogu 6grenilmis davranislardir. Gintimiiz insan-
larinin degisimlere ve degisikliklere uyabilmesi ve bunlardan yararlanabilmesi bas-
ta O6grenme yetenegi olmak tzere bircok psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktore bag-
lidir. Yasamlarini stirdiirebilmek icin neyi, nereden, nasil alacagimizi ve nasil tiikke-
time hazirlayacagimizi 6grenerek hareket ederiz.

Kisisel Faktorler
Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet, gelir, aile yasami egrisi, meslek, etnik ko-
ken gibi ozelliklerdir.

Durumsal Faktorler: Satin alma karar stirecini etkileyen tiiketicinin icinde bu-
lundugu durumdur. Zaman en 6énemli durumsal faktordiir. Ornegin; bir yere gec
kalma durumunda taksi ile gidilmenin tercihi gibi. Bir baska faktor de doga fakto-
ridir. Ornegin; yagmur yagdiginda semsiye ve yagmurluk satin alinmasi gibi. Eko-
nomik faktorler de durumsal faktorler icinde gosterilebilir. Ornegin; ekonomik
krizler tiketicilerin daha tasarruf yonli davranislarina neden olabilmektedir. Fizik-
sel ortam, zaman, satin almada duygusal ve finansal durum gibi etkilerin yaninda
pazarlama faaliyetlerinin de etkisi dnemlidir.

Ilgilenim Diizeyi: Ilgilenim, tiiketicinin tirtin, marka ve satin alma kararina
verilen 6énemin derecesidir. Hi¢ stiphesiz duygusal bir boyutu vardir. Yiksek il-
gilenim ve diisiik ilgilenim olarak fakli olusumlar gosterir. Ornegin; sevdigi bir
arkadasina aksam yemegi hazirlayan biri pahali ve markali bir icecegi tercih
edebilecektir. Nisanlisina tak: alacak olan tiketici yuksek ilgilenimden dolay: en
iyi ve pahali olana yonelebilecektir. Duistik ilgilenime 6rnek olarak sekerleme ve
cikolata tercihlerinde Uriin ve markaya yonelik duygusalligin disik oldugunu
soyleyebiliriz.

Tiiketici satin alma
davranisini etkileyen iic ana
faktor bulunmaktadir.
Bunlar; kisisel faktérler,
psikolojik faktorler, sosyal ve
kiiltirel faktorlerdir.
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Psikolojik faktorler; 6grenme,
giidiilenme, algilama, tutum
ve kisiliktir.

Psikolojik Faktorler

Tuketicinin ruhsal ve zihinsel stireclerinin yarattigt faktorlerdir. Davranisin temel
belirleyicileri olarak da adlandirilan bu grubun degiskenleri arasinda 6grenme, al-
gilama, kisilik, tutum gibi konular yer alir.

Ogrenme: Bilinen ve genellikle kabul edilen anlami ile 6grenme, davranislar-
da olusan kalict degisiklikler olarak tanimlanabilir. Bu tanim iki noktada dikkatimi-
zi odaklastirir:

e Ogrenme davranislarda olusan degisimdir.

e Degisimin kalici ve stirekli olmasi gereklidir.

Var olan davranislarin ve aliskanliklarin degisebilmesi icin tiiketicinin ihtiyaci-
n1 istedigi, bekledigi gibi karsilayamamasi gerekir. Ttiketici, ihtiyaclarinin tatmini-
ni saglayabilmek icin en iyi tiilketim uygulamasini 6grenme yolunu tercih edecek-
tir. Satin almay1 nasil gerceklestirecegi, nasil ve nerede ne kadar tiiketecegini 6g-
renerek davranir. Bu davranisi olumlu yapabilmek icin pazarlama yonetimi, tiike-
ticilerin deneyimlerinin olumlu olmasina calisarak onlarin “marka bagliligt” yarat-
masina yardimet olmaya calisir. Boylece, “miusteri bagliligi” tekrarlanan bir davra-
nis sonucu ortaya ¢ikan marka baglilig: ile gerceklestirilmeye calisilir.

Giidiillenme: Gudulenme, davranisimiza enerji ve yon verir. Bir davranist an-
layabilmek icin hangi giidiiniin bu davranisa etki ettigini bilmek gerekir. Gudu,
davranist amaca dogru harekete geciren, yonelten guctir. Bu nedenle gidileme
ile ihtiyacin tatmin edilebilmesi icin gtuduler araciligiyla davranista bulunulmasi ge-
rekmektedir.

Tuketicinin fizyolojik ya da psikolojik dengesinin bozulmasi sonucu ortaya ¢i-
kan eksiklik, ¢coziimlenmesi gereken bir problemi dogurur. Bu durum ise ihtiyac-
lart yaratir ve bunlarin tatmini ve dengenin yeniden saglanmasi amacina yonelik
davranis olusur. Tiketicinin nasil gtidiilendigini anlamak icin ihtiyaclarin neler ol-
dugunu bilmek gerekir. Bu konu da en yaygin kabul goren kuram Maslow’un Th-
tiyaclar Hiyerarsisi kuramidir. Bu asamada incelenen ihtiyaclar:

1. Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, icme, tireme gibi
Guvenlik ihtiyaclari: Dis tehlikelere karst korunma gibi
Sevgi, ait olma ihtiyaclart: Sevgi, dostluk, arkadaslik, benimsenme gibi
Sayginlik ihtiyact: Onur, tin, saygi, bagimsizlik gibi

NARERN I

Kendini gerceklestirme ihtiyaclar: Kendine gtiven, inang, yaraticilik gibi

Bu kurama gore, en alt diizeydeki ihtiyaclar karsilanmadan tst diizeydeki ihti-
yaclar ortaya ¢ikmaz. Tlketici, daha az karmasik ve kolay tatmin edilebilen alt du-
zeydeki ihtiyaclart daha rahat fark edip bilebilir. Sosyo-psikolojik nitelikte olan Gst
diizeydeki ihtiyaclar fark edip tatmin edebilmek ¢ok daha zordur.

Algilama: Insanlar, bes duyu yardimiyla icinde yasanan diinyaya anlam ver-
mistir. Bir baska deyisle algilama; herhangi bir olay1, nesneyi, iliskiyi belirli bir
yonde gormektir, duymaktir, koklamaktir, tatmaktir ve hissetmektir. Ttketici, bes
duyu araciligiyla alinan uyaricilarla orgtitlenir, yorumlar ve gecmis bilgileri ve de-
neyimleri 1s1ginda anlam verir. Algilama sadece cevreden gelen etkileri iceren fi-
ziksel bir olay degil, bireyin sahip oldugu 6zelliklerin de etkisindedir ve bu yiiz-
den de kisilerin ayni seyi farkli algilamalarindan s6z edilebilir. Pazar uyaricilar
farkli bicimlerde algilanist ve algilamak istenilenlerin bir stiziilme sonucu algilana-
cagini aciklayan stirece “secici algilama”denir. Bu farkli olma durumu, pazarlama-
da “pazar boliimleme”ye temel olusturur.
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Algilama bir taraftan gtdiileri, ihtiyaclari ve tutumlarn etkilerken diger taraftan
da guidiler, ihtiyaclar ve tutumlar da algilamaya etkide bulunur. Bu yontyle algi-
lamanin iki yonli ve karmasik iliskilerden olusan bir stire¢ oldugu 6ne stirtilebilir.

Pazarlama acisindan, iletisim calismalart ile tGriin ve marka imajinin dogru ve
olumlu olusturulabilmesi icin buiytik harcamalar ve cabalar harcanir. Tuketicilerin
algilama bicimi bilinmeye calisilarak deneyimlerin, imajlarin ve duygularin algila-
madaki etkileri yaratilmaya calisilir.

Tutum: Nesne ya da ortamlara olumlu ya da olumsuz bir bicim de tepkide bu-
lunmaya tutum denir. Tutumlarin anlasilmasi ile satin alma davranisinin etkileyici-
leri olan distincelerin ve duygularin anlasilmasi olanaklidir.

Tutum ug¢ bilesenden olusmaktadir:

1. Bilissel Bilesen: Bilin¢ ve bilin¢li diistinme stireci ile ilgilidir. Diistince, bilgi
ve inanglart olusturur. Ornegin; tiiketici susuzluk ihtiyacini giderebilecek
ayran, meyve suyu ya da maden suyunun hangisinin susuzlugunu ve hara-
retini daha iyi karsiladig1 konusunda bilgi sahibi olur ve inan¢ olusur.

2. Duygusal Bilesen: Tiketicinin trtine verdigi duygusallik ile ilgilidir. Marka
ya da tiriin hakkinda olusan olumlu ya da olumsuz duygular ve distincele-
ridir. Duygusal bilesen bir dnceki bilissel bilesenle siki bir baglant: icinde-
dir. Olumlu bilissel bilesen varsa olumlu duygular da olusabilir.

3. Davranissal Bilesen: Tutumun sozIli ya da planlt eylemsel ifadesidir. Tike-
ticinin, ilk iki bilesenin olumlu olusmast sonucu olumlu bir davranista bulu-
narak satin alma eylemini gerceklestirebilmesi olasiligi yiiksek olacaktir. Tu-
tumlar, dogustan var olmazlar ve yasam boyunca 6grenilerek olusurlar. Ebe-
veyn ve arkadas etkisi, kitle iletisim araclarinin etkisi ve deneyimler bu ko-
nudaki en belirgin etkileyicilerdir.

Kisilik: Kisinin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarl
ve yapilasmis bir iliski bicimidir. Kisiyi baskalarindan farkli kilan 6zellikleri vardir
ve hi¢ kimse bir baskasinin benzeri olamaz. Ancak, belirli kisilik 6zellikleri grup-
landirilarak benzer 6zellikler siniflandirilip incelenebilir. Tutarlilik ile kisiligin za-
man icersinde dengeli ve stirekli olmast aciklanmaya calisilir. Yapilasmuslik ile ki-
silik 6zelliklerinin bir uyum icersinde olmast anlasilir.

Kisiligin belirleyicileri arasinda genetik faktorlerin yaninda sosyal sinif, aile ve
kiltirel faktorler rol oynarlar. Kisiligin aciklanmasinda gelistirilen kavramlar arasin-
da en 6nemli olanlar Treyt (6zellikler) kurami, psikoanalitik kuram ve sosyo-psiko-
lojik kuramdir. Pazarlamada kisilik Girtin, marka ve magaza seciminde etkilidir.

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Satin alma kararinin verilmesinde etki eden sosyolojik faktorler tiiketiciye uyum
gostermesi, bir grupla psikolojik yakinlik kurmasi ve bir gruptan bilgi edinmesi ko-
nusunda etkide bulunabilmektedir.

Aile: Ana, baba, ¢ocuklar ve taraflarin kan baglarindan meydana gelen, ekono-
mik ve toplumsal bir kurumdur. Bu 6zellikleri ile toplumsal yapiyi, cocuklar ile ai-
le tyeleri arasinda baslayan bir etkilesim stireci olan toplumsallasma yoluyla bi-
cimlendirir.

Aile tyeleri belirli marka ve tirtin gruplarinin satin alinmasinda farkli roller tst-
lenir. Baz1 satin alma davranislart onaylanir, bazilar elestirilebilir ve diizenlemeler
yapan aile karar bicimi olarak bircok isleve sahiptir:
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1. Ekonomik islev: Ekonomik ihtiyaclarin karsilanmasi icin ailede kadin dahil
calisarak gelir elde edilir.

2. Toplumsallasma islevi: Aile bireylerinin toplumsal gruplarla iliskisini dtizenler.

3. Duygusal islev: Aile bireyleri arasinda mutluluk, seving, tztinti gibi duygu-
lart olusturur.

4. Uygun yasam bicimi islevi: Tiketicinin yapilarint da etkileyecek bir yasam
bicimini aile tyeleri icin olusturur.

5. Stizgec islevi: Cevreden gelen mesajlar ve davranis normlari stizgecten geci-
rilir ve yorumlanur.

Danisma Gruplart: Tiketicinin davranis ya da tutumlarini degistiren herhan-
gi bir kisi ya da grup, danisma grubu olarak bilinir. Giinliik iletisimin ve dogrudan,
sik iliskilerin oldugu grup birincil gruptur. Calisma arkadaslarinin olusturdugu
grup buna 6rnek gosterilebilir. iliskileri siirli ve daha fazla bicimsel ve acikea ta-
nimlanmis oldugu gruplar ise ikincil gruplari olusturur; siyasi parti tiyeligi gibi.
Gruplar yapilanmus ve iliskilerin bicimlerine gore bicimsel ve bicimsel olmayan
tiirleri de vardir. Iletisim kurma bicimlerine gore bu simiflandirmalarin yaninda ti-
keticinin gruba bakis acisina gore siniflandirma vardir. Onerilen grup olabilecegi
gibi kacinilan grup da so6z konusudur. Danisma gruplar tiketim eylemlerinde tii-
keticileri ti¢c konuda etkileyebilir:

1. Her Giyenin grup normlarina uygun uyum gostermesi icin baski yaratabilir.
Uygun olanlar 6dullendirilir, olmayanlar ise cezalandirilir; belli marka ve
urlinlerin secilmesi gibi.

2. Davranis, 6rnek olarak alinir ve grup ile 6zdeslesmeye calisilir.

3. lletisim ve iliskiler yoluyla bilgiler edinilir.

Sosyal Sinif: Esit toplumsal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak tanim-

lanabilir ve bazt 6zelliklere sahiptir:

e Hiyerarsik olma 6zelligi vardir. Bu 6zellik, toplumun genellikle dikeyine
gruplandirilarak incelenmesine olanak saglar. Amerikali sosyolog W. L.War-
ner sosyal sinif kavramini; ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢cok
siki iliskileri olan, davranissal benzerliklere sahip olanlarin olusturdugu bir
sosyal yapi olarak aciklar. Cevre ve evin tipi gibi degiskenler kullanarak en
ustten alta dogru siralanabilecek alti sinif belirlenmistir:

En st (sosyal elit tabaka)

Ustiin alt (yeni zenginler)

Ortanin Gstt (meslek sahipleri ve yoneticiler)

Ortanin alt1 (beyaz yakali ¢alisanlar ve kictik is sahipleri)

Altuin Gstti (mavi yakali calisanlar ve kalifiye isciler)

Altin alt1 (kalifiye olmayan calisanlar)

. Benzer davrans bicimlerine sahip olunmasidir. Ayni toplumsal sinif icerisin-
de yer alanlar, benzer seylere dnem verir; benzer tiir yasamlart strdirtr;
benzer amaclari kovalar ve benzer tiiketim davranislari gosterir.

e Danisma grubu olarak islev gortr. Tiketicinin satin alma kararint vermesin-
de, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, seceneklerin belirlenmesi, degerlendirilmesi ve
satin alma kararinin verilmesi anlarinda, toplumsal sinif oldukca 6nemli et-
kilerde bulunur.

e Istikrarli ve uzun stireli bir sosyal gruplanmadir. Sosyal smif yapist kisa sii-
rede olusmadig: gibi kisa stirede de bozulmaz.

e Kau bir yapida olabilir. Bazi toplumlarda “kast” olarak bilinen yapi sosyal
hareketlilige izin vermezken bazi toplumlarda siniflar arast geciskenlik ytk-
sek olabilmektedir.

S S
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Sosyal siniflar ulasilabilecek farkli pazar bolimlerini temsil ettiklerinden, pazar-
lama yonetimi acisindan “pazar boliimlemesi” uygulamalarina olanak saglar. Fark-
I1 siniflarin, farkli ihtiyaclari olacagt ve fakli tGrtinleri talep edecegi varsayimina da-
yanan pazar bolimlemesi ile tiiketicilere ulasmaya ve onlarin beklentilerine cevap
verilmeye calisilir.

Kiltiir: Nesilden nesile gecen ve toplumun tyeleri tarafindan paylasilan inang,
deger ve gelenekler butiinidir. Bu tanim geregi kiiltiir cevreye uyum saglamayi
kurumlar araciliiyla, toplumsallasma siireciyle yerine getirir.

Kisaca kiltiir:

1. Ogrenilmis davranslart icerir.

2. Toplumun tyeleri tarafindan paylasilir.

3. Zaman icerisinde degisebilir.

Farkli toplumlarda farkl: kilttrlere rastlanabildigi gibi, ayni toplumun fakli
gruplarinda da farklilasmus kiltirlerden soz edilebilir. Buna “alt kultiir” denir ve
pazarlamacilar icin firsatlar yaratir. Kiltirtin genel ozellikleri toplumda neyin de-
gerli neyin degersiz oldugunun belirlenmesine etkide bulunur. Boylece, baz1 tirtin-
ler (domuz eti gibi) kabul gormezken kahve gibi bazi trtinler de genis kabul go-
rir. Kisacasy, kiltir zaman icersinde degisime ugrasa bile tiketicinin aliskanlikla-
rint ve tercihlerini kusaktan kusaga aktarir.

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorleri ana basliklariyla siralayiniz.

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Yukarida bahsedilen tim faktorler kisiyi satin alma stirecinde etkiler ve satin alma-
nin tim asamalarinda yer alir. Satin alma karari problemin ortaya ¢ikmasiyla bas-
lar. Problem ¢oziict olarak distintlditgiinde tiiketici icin problemin ortaya ¢ikma-
s1, onun ¢oziimlenmesi, baska bir deyisle ihtiyacin doyuma ulastirilmasinin isten-
mesi ile birlikte olusur. Ttketici, bir stire¢ icinde problem ya da ihtiyacinin gideril-
mesi icin atacagi adimlar i¢ ve dis faktorlerin etkisi altinda atar. Bu adumlar, birbi-
rini izleyen bir yapidaki siirec icerisinde gerceklesir ve biligsel bir niteliktedir.

Problemin Farkina Varma

Ttuketici icin bir seyin eksikliginin olmast durumu, problemin farkina varilmasidir.
Bir baska deyisle, beklenen durumla gerceklesen durum arasinda bir farkliligin
hissedilmesi durumu problemin ortaya ¢ikmasinin nedenidir. Urlintin bitmesinde,
eskimesinde ve yeni Girtin ¢esitleri ¢itkmasindaki durumlara benzer durumlarda or-
taya cikar. Ger¢cek durum ile arzulanan durum arasinda bir farkin olmasi, tiketici-
nin denge kurma ihtiyacini tatmin etmeye yonelik hareket eder. Problem bazen
kendini acik ve net olarak ortaya cikartabilir. Ornegin, buzdolabinin motoru bo-
zuldugunda bunun degistirilmesi gibi. Bazi problemler ise daha karmasik bir yapi-
ya sahiptir ve her zaman kendini acik ve net bicimde gostermez. Bu asamada psi-
kolojik ve sosyo-kdltiirel faktorler etkilidir.

Secenekleri ve Bilgi Arama
Problemin farkina varan ve buna ¢6ziim arayan, bir baska deyisle ihtiyacinin farki-
na varan ve bunu tatmin etmeye yonelen tiiketici, iki tiir bilgi arayisinda bulunur:
e lcsel arama, (kisisel deneyimler ve bilgiler) benzer durum hakkindaki gec-
mis deneyimlerin hazirlanmasina yardimer olur. Thtiyacin hangi tiriinlerle
karsilandigi ve bununla ilgili deneyimin nasil oldugu ile ilgili bilgi aramadir.

7 SIRA SiZDE
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Kotler ve Keller'a gore satin
alma karari; diriin-marka
secimini, araci secimini,
ddeme tutari ve zamanini ve
ddeme bicimini kapsar.

e Dissal arama (¢cevreden elde edilen bilgiler), ticari ve ticari olmayan bi¢cim-
lerde tiiketicinin kendi deneyimleri disindaki bir cevrede gerceklesen ara-
madir. Satis elemanlari, reklamlar gibi ticari nitelikte olabildigi gibi, arkadas,
aile, meslektas gibi bilgi kaynaklart da olabilir. Bir baska acidan, kisisel (sa-
tis elemant, arkadaslar, fikir liderleri) ya da kisisel olmayan (reklam, tanitma,
ambalaj gibi) kaynaklardan elde edilen bilgiler diye siniflanabilir.

Daha 6nce denenmis ve olumlu izler birakmis triinler icin tiiketici deneyimle-
ri yeterli olabilir. Sekerleme, sigara, deterjan gibi hatirladigs, bildigi trtinler, distik
risk grubunda bulunduklarindan boyle bir arama gecerli ve yeterli olabilmektedir.
Ote yandan i¢ aramanin yeterli olmadig1, yeni bir (iriin ya da yiiksek riskli bir iriin
icin dis aramaya yonelinir.

Seceneklerin ve bilgileri aramanin ¢cabasi, tiiketici icin riskli ve 6énemli bir satin
alma kararinda artarken tersi olan durumda azalacaktir.

Bilgi ve seceneklerin belirlenmesinde ayrilacak zaman ve yapilacak plana go-
re iki tirden soz edilebilir. Planlanmis satin alma kararlarinda, akilct bir satin al-
ma karart verebilmek icin bilgi ve secenek aramaya daha fazla zaman ayrilir.
Planlanmamus satin alma kararirinda ise 6nceden plan yapilmadan gerceklestiri-
len bir davranis gorilir ve fazla zaman ayrilmaksizin hizli bir karar varligt goril-
mektedir.

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tuketici, arama sonucu elde ettigi bilgiler 1s1ginda hangi trtinlerin ihtiyacini tatmin
edebilecegini degerlendirmeye calisir. Uriiniin cesitli dzellikleri ve kalite gibi un-
surlart dikkate alinir. Kolayda urtinler ile begenmeli trtnler farkli degerlendiril-
mektedir. Profesyonel amag i¢in alinacak triin ile hobi i¢in alinacak trtin deger-
lendirmesi farkli olacaktir. Ayrica, tiiketicinin belli bir kaliteden bekledigi yararlar
da farkl olacaktir. Hazci (zevk, estetik, renk, bicim gibi) yararlar ile islevsel (fiyat,
performans, kalite, servis gibi) yararlar karmas tiiketicinin degerlendirmesinde 6l-
cutler alarak rol oynamaktadir. Tiiketici, en iyi kaliteyi en fazla yarari uygun bir
maliyet karsiliginda isteyerek riskleri en aza indirmeye calismaktadir.

Satin Alma
Degerlendirme sonucu ne kadar olumlu ve uygun olursa olsun, satin alma karari
verilemeyebilir. Sosyal ¢evrede yer alan danisma gruplari, arkadaslar, aile bu asa-
mada etkin rol oynar. Ayrica, ekonomik durumdaki bir degisme (durgunluk, kriz
gibi) satin almanin ertelenmesine neden olabilir.

Satin alma karart sunlar1 kapsayabilir (Kotler ve Keller, 2009): Uriin-marka se-
cimi, aract secimi, 6deme tutari ve zamani, ddeme bicimi.

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketici satin alma eylemini gerceklestirip ihtiyacint karsilamaya calistiginda bu-
nun basarilt mi, basarisiz mi olduguna karar verir. Beklenen ile gerceklesen arasin-
daki karsilastirma sonucu tatmin olmustur, kismen tatmin olmustur ya da tatmin ol-
mamistir.

Tatmin olma durumunda problem c¢ozimlendirilmis demektir. Tatmin olmama
durumunda problem ¢oziimlenmemis, devam ediyor ve hala ¢6ziim bekliyor de-
mektir. Satin alma karar stireci ve asamalart bastan tekrar edilir. Tlketicinin, birbi-
rine ¢ok yakin niteliklere sahip Urtinlerden biri icin aldigi karar ile ilgili baz1 stip-
helerinin var olusu onun tam olarak tatmin olmadigini gosterir. Bu psikolojik du-
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ruma “Bilissel Celiski” denir. Iki secenek arasinda bir karar verildiginde, secilme-
yenin olumlu nitelikleri ile secilenin olumsuz nitelikleri, ¢celiskinin ortaya ¢ikmasi-
na neden olabilmektedir.

Satin alma sonrasi degerlendirme nasil yapilir ve “bilissel celiski” ne anlama gelmektedir;
aciklayiniz.

Satin Alma Karar Tipleri
Tuketici ihtiyaclarini karsilamak ve yasamini stirdiirebilmek icin gtinliik yasamin-
da cok sayida satin alma karart vermek zorundadir. Bunlar:

e Ne satin alinacak?

e Ne kadar satin alinacak?

e Ne zaman satin alinacak?

e Nereden satin alinacak?

e Nasil satin alinacak?

Bu sorularin yanitlart verilirken pazarlama yonetimi bu sorularin yanitlarini tek
tek inceler ve kararlarini, uygulamalarint ona gore yapmaya calisir. Bir marka ya
da tirtine olana tuketici talebi “secici talep” tir ve buna nasil karar verildigi pazar-
lama yoneticilerinin bilmek istedigi 6énemli konulardandir. Bu kararlar yapilarina
ve verilis bicimlerine gore l¢ diizeyde incelenebilir. Rutin satin alma davranist ile
yogun ya da kapsamii satin alma davranist iki u¢ davranist olusturur ve bunlarin
arasinda bir satin alma karari daha vardir ki bu da suirlt satin alma olarak bilinir.

Rutin ya da Otomatik Kararlar

Bu tuir kararlar tiketicilerin, siradan, gtinliik olarak sik sik verdigi alisagelmis dav-
ranisa dayali kararlardir. Bu kararlarin verilebilmesi icin fazla bir zihinsel ve fizik-
sel caba gerekli degildir. Denenmis, bilinen, alisik olunan tirtin ve markalari tercih
ederken gosterilen davranis bicimidir. Hafizada yer alan olumlu deneyimler yeni
bir arastirma yapmaya, bilgi arayisina gerek duyurmaz ya da triin/marka bulun-
madiginda hemen onu ikame edecek olan secenek tercih edilir. Dustik fiyatl sik
satin alinan, duisik ilgilenim diizeyi gerektiren bilinen marka ve riinler s6z konu-
sudur. Ornegin; gazoz bulamiyorsa limonata tercih edilebilir. A gazetesi bulunma-
diginda yerine B ya da C gazetesi satin alinmast gibi.

Sinirl Karar Verme

Ara sira satin alinan trlnler icin gecerli olan bir karar verme ttrtdur. Tuketici, stk
sik almadigi ancak bilgi sahibi oldugu trtn icin, bilgi sahibi olmadigi marka icin
ek ve yeni bilgilere ihtiya¢ duyar. Bu bilgi edinme ihtiyac1 icin uzunca bir zaman
gerekebilir. Hemen alinacak bir karar tiir olmadigindan tiiketicinin distinmesi ve
yeterli bilgiyi edinmesi gerekir.

Yogun Karar Verme

En karmasik zihinsel siirecleri gerektiren satin alma karar tiirtidiir. ilk defa bir tiriin
ya da marka, riskli ve ytksek fiyatli ya da yeni ve bilinmeyen bir trtin ya da mar-
ka alinacagi zaman karsilasilan karar tirtdir. Uzun bir zaman diliminde, oldukca
yogun ve karsilastirmali bilgilere ihtiya¢ duyulur. Yogun satin alma da kararlastir-
ma yapilarak bilissel celiski en aza indirilmeye calisilir. Pahali, cok sik satin alin-
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Endiistriyel pazar kavrami
ile orgiitsel pazar kavrami
birbirinin yerine
kullanilabilen kavramlardir.

mayan yuksek tiketici ilgilenimi gerektiren, stireci uzun siiren, kapsamli ve kar-
masik arastirma gerektiren Uirlin ve Urlinlerin satin alinmasinda gecerlidir. Araba,
ev, bilgisayar gibi tGrtinler icin bu tir kararlar gecerlidir.

Bir trtin satin alinirken kati olarak her zaman bu kararlardan birinde kalinmaz.
ilk defa alindiginda yogun karar bicimi gecerliyken ikinci alislarda artik sinurli karar
verme turl gecerlidir. Strekli alinma durumu olustugunda ise karar otomatiklesir.

Tiiketici karar verme tipleri nelerdir, aciklayiniz.

ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE SATIN ALMA
DAVRANISI

Pazarlama sisteminde en son tiiketicilerden ve ailelerden baska isletmeler, kurum-
lar ve devlet de yer alir. Ornegin, imalat isletmeleri, tiretimde kullanmak iizere
urtinler ve hizmetler satin alir; otel, lokanta gibi hizmet tireten isletmeler, tiketim
ve kullanim amactyla Urtinler ve hizmetler satin alirlar. Yardim dernegi gibi kar
amaci glitmeyen kurumlar ve devlet hizmetlerini ylrtiten kamu birimleri de tike-
tim ve kullanim i¢in trlinler satin alirlar. Dolayisiyla bir tlkenin i¢c pazari, en son
tiiketiciler ve aileler ile isletme ve isletme dist 6rgtitlerden olusur.

Endustriyel pazar, faaliyetlerinde kullanmak, digerlerine yeniden satmak ya da
kendi Girtinlerine hammadde ve materyal olarak kullanmak icin Grtin ve hizmet sa-
tin alan butiin gruplardan olusur. Bir baska deyisle endistriyel pazar, baskalar: ta-
rafindan talep edilen irtin ya da hizmetlerin tretiminde kullanilan triin ve hizmet-
lerin muhtemel alicilarla karsilastigt pazardir. Basit anlamda ele alindiginda, orgtit-
sel pazar, nihai tiketiciler disindaki tim alicillart kapsar Dolayistyla bir orgtitsel pa-
zarlama islemi, bir Grtin ya da hizmet kisisel tiketimden daha farklt bir amag icin
satildiginda olusur.

Endiistriyel (riinlere olan talep genellikle kuruluslarin kontrolii disindadir. Or-
negin; dolayl: talep, tirlin icin olan talebe baglidir. Insaatlarin artmast sonucu ¢i-
mento talebinin de artmasinda oldugu gibi. Tiretilmis talep ise bir tirline olan ta-
lebin artmast sonucu bagka bir tiriiniin talebinin de artmasidir. Ornegin, binek ara-
baya talebin artmasi benzine olan talebi de artiracaktir. Endtistriyel pazar kavram:
ile orgiitsel pazar kavrami siklikla birbirinin yerine kullanilan kavramlardir ¢tin-
kti; endiistri, orgtitsel pazarin en gozle goriiliir unsurudur.

Endiistriyel Pazarin Ozellikleri

Bazi yonlerden endustriyel pazar, tiiketici pazariyla benzerdir. Aslinda her iki pa-
zar da satin alma roli olan ve ihtiyaclarini karsilamak icin satin alma karari veren
insanlardan olusur. Bununla birlikte orgtitsel pazar, tiiketiciler pazarindan bircok
acidan farklidir. Bu farkliliklan dikkate alarak endistriyel pazarin niteliklerini dort
temel baslik altinda asagidaki gibi tanimlayabiliriz:

Pazar Yapisi ve Talep
e Endistriyel pazar, daha az sayida ancak buytk alicilardan olusur.
e Endistriyel misteriler, bolgesel olarak yogunlasmuslardir.
e Endustriyel alicilarin talebi son kullanicilardan dogar.
e Endistriyel pazardaki talep elastik degildir, dolayisiyla bu pazardaki talep
kisa donemli fiyat degisikliklerinden etkilenmez.
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Karar Tiirleri ve Karar Siireci
e Endustriyel alicilar genellikle daha karmasik satin alma kararlaryla karsila-
sirlar.
e Kurumlarin satin alma stireci daha bicimseldir.
e Kurumlarin satin almalarinda, alicilar ve saticilar birlikte daha yakin bir se-
kilde calisir ve uzun donemli yakin iliskiler kurar.

Satin Alma Biriminin Yapisi
e Endustriyel satin alma stirecinde bircok ilgili kisi vardir.
e Kurumlarin satin almalar tiiketicilerin satin alma cabalarina gore daha uz-
manlasmis satin alma cabasini gerektirir.

Diger Nitelikler
e Endustriyel alicilar, genellikle bir alici kurum yerine (toptanct ya da pera-
kendeci gibi) treticilerden tiriin ya da hizmet satin almay: tercih eder.
e Endustriyel alicilar ile trtin ya da hizmet tedarik eden arz edenler arasinda
karsiliklik iliskisi vardir.
e Endistriyel alicilar herhangi bir donanimi tiimuyle satin almak yerine kimi
zaman kiralamayt tercih edebilir.

Endiistriyel Pazar Tiirleri
Endustriyel pazar musterileri, Gireticiler pazari, aracilar pazari, kir amaci giitmeyen
kurumlar pazari, isletmeler pazari ve devlet pazart olarak bes farkli gruba ayrilir.

Ureticiler Pazari

Baska trlnlerin tiretiminde ya da tiretim eylemlerini ytrtitmede kullanarak bir kar
elde etmek amaciyla triinler satin alan kisilerden olusur. Ureticilerin &zel bir tiirii-
ne orijinal parca ureticileri (OEM) adi verilir ki bunlar diger treticilerin trettikle-
riyle c¢iktilarint birlestirerek donanim tretenlerdir.

isletmeler Pazari
Uretim eylemleri disinda kalan giinliik isletme faaliyetlerini stirdiirmek icin {rtin
ve hizmet talep eden isletmelerden olusur.

Aracilar Pazari
Aracilar, diger isletmelere ya da tliketicilere yeniden satmak icin tirlin satin alan is-
letmelerdir. Bunlar toptancilart ve perakendecileri kapsar.

Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar Pazari

[sletmelerin disinda kalan ve kir amaci giitmeyen orgiitlerden olusur; dernek, sen-
dika, siyasal parti vb. Bu kurumlar, cesitli toplumsal eylemleri ytiritmek icin tirtin-
ler satin alirlar.

Devlet Pazari

Devlet de bir alict olarak ayri bir pazar olusturur. Devletin satin aldigi Gritinler ve
hizmetler cok cesitlidir. Yiyecek ve giysilerden savunma gereclerine kadar cok ce-
sitli irtin, devlet pazarinda yer alabilir.
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Bes farkli endiistriyel pazar tiirii bulunmaktadir. Bunlar1 ayrintilariyla tanimlayiniz.

Endiistriyel Alici Kararlarini Etkileyen Faktorler

Bircok trtin icin tiketicilerin satin alma davranist icin gecerli olan pek cok kavram
endustriyel satin alma icinde uygulanabilir. Clinkt s6z konusu bu kavramlar her
iki pazar tirl icin de ortaktir.

Rasyonel Olmayan Karar Vermeye Karsi Rasyonel Karar Verme
Endustriyel satin alma genel olarak tiiketicilerin karar vermesinden daha fazla ras-
yonel ve mantiksaldir. Ancak, duygular ve diger rasyonel olmayan giicler de orgtit-
sel satin alma stirecinde 6nemlidir.

Al ilgilenimi
Ttiketicilerin ilgilenim diizeyi satin alma stirecinin bigcimsellik ve karmasiklik dize-
yini belirler. Bu yaklasim endustriyel satin alma icin de gecerlidir.

Algilama, Ogrenme ve Tutumlar

Insanlarin reklamlari ve rtinleri algilama, yeni trinler hakkinda birtakim bilgiler
edinme, Urlnler ve onlart arz edenlere iliskin tutumlarini bicimlendirme yollar1 ti-
ketici pazarlarinda ve endustriyel pazarlarda biytk ol¢ctide benzerdir.

Kisisel Etkiler

Tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli bir faktor olan yas, gelir vb. kisisel etki-
ler, endustriyel satin alma siirecinde sirkette calisanlarin sayisi, satis hacmi, vb. sir-
ket nitelikleriyle yer degistirmistir.

Sosyal Etkiler
Tiketici satin almasinda oldugu gibi sosyal etkiler ve etkileyiciler her ne kadar
farkli bir yapida olsalar da endistriyel satin almada da rol oynar.

Fikir Liderligi ve Soylentiler Yoluyla iletigim

Ttketicilerin rehberlik icin uzmanlara ya da triin ve hizmetle ilgili genel egilimle-
re bagsvurmasi endiistriyel satin almada da gecerlidir. isletme alicilart genellikle di-
ger alicilarla ve potansiyel alicilarla onlarin satin alma tecriibelerine iliskin konu-
surlar. Ticari gosteriler konuya iliskin konferanslar ve bilgisayar aglart en ¢cok go-
rilen bilgi toplama kaynaklart arasindadir.

@

Satin alma davranisinda yer alan pek cok ozellik, tiiketici pazar: ve endiistriyel pazar icin
ortaktir.

Endiistriyel Alici Satin Alma Karar Siireci
Endustriyel alicilarin satin alma karar strecleri asagidaki gibi asamalara ayril-
maktadir.
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ihtiyacin Farkina Varilmasi

Endustriyel satin alma stirecinde ilk asama, bir rtin ya da hizmeti satin almakla
cozilebilecek bir sorunun ya da ihtiyacin farkina varilmasidir. Tiketim trtnleri
pazarinda gorilen satin alma karar siirecinde oldugu gibi ihtiyacin ya da sorunun
farkina varma ve beklenen durumla gerceklesen durum arasinda farklilik oldugun-
da olusur. Ayni zamanda ihtiyacin ya da sorunun farkina varma, icsel ve dissal
uyaricilardan kaynaklanabilir (Kotler ve Armstrong, 1996). Isletme icinde herhangi
bir donanim arizalanabilir ya da eskimis olabilir. isletme, yeni bir donanim gerek-
tiren yeni bir Grtintin Gretim kararini vermis olabilir. Mevcut tedarik¢iler isletme-
den ayrilabilir ya da belirli trtinleri tedarik etmekten vazgecebilir. Mevcut makine-
ler verimli olmayabilir. Tim bu ve benzeri durumlar yeni ihtiyaclari ortaya cikarir.
Iscilerden tist yonetime kadar isletmedeki herkes sorunun farkina varabilir. Soru-
nu farkina varma, sektordeki yeni gelismeleri isaret eden ticari dergideki bir maka-
leden, gerekli donanimlari gosteren bir ticari gosteriden ya da yeni Grtinleri goste-
ren reklam ve satis temsilcileri gibi dissal kaynaklardan da gelebilir.

Uriine iligkin Niteliklerin Belirlenmesi

Ihtiyacin farkina varildiginda, bir sonraki sorun satin alma kararini vermek olabi-
lir. Sorunu ¢6zebilmek icin ne yapmali ya da bir seyler satin almali mi? Bu sorula-
rin yanitint bulmak isletme icin 6nemlidir. Dolayisiyla eger ulasilan karar bir tri-
niin ya da hizmetin satin alinmasi yoniindeyse isletme arzu edilen trtin nitelikleri-
ni -boyutu, iceriginde bulunan materyaller, performanst vb. nitelikler- belirlemeli-
dir. Diger bir ifadeyle isletme icinde bir ihtiyacin farkina varildiginda satin alma de-
partmani, ihtiya¢c duyulan triinlin niteliklerini ve miktarint tanimlayan genel bir
“ihtiya¢” tanimi hazirlar. Ayrintili teknik niteliklerin belirlenmesi sorumlulugunu is-
letme icindeki uzman ekipler tstlenir. Tedarikgiler trtine iliskin bu teknik nitelik-
leri gelistirmek icin kimi zaman musteri isletmelerle karsilikli etkilesimi olanakl
duruma getiren bir ¢alisma ortami icinde bulunabilirler. Nitelikler yazili duruma
getirildiginde, satin alma departmani Giriin ya da hizmetin saglayacag: yararlar ile
potansiyel satin alma maliyetini karsilastirmak icin bir deger analizi hazirlar. Bu
analiz cok onemlidir. Clinkt isletme, bu analizin sonucuna gore satin alma karar
strecinin devam edip etmemesine karar verir. Analizin sonucunda, elde edilmesi
beklenen yararlar cok biiytik maliyetlerle saglaniyorsa bu takdirde isletme icin cok
siddetli bir ihtiya¢c da soz konusu degilse satin alma ertelenebilir ya da satin alma
karar siirecine bu noktada son verilebilir.

Tedarikgilerin Tanimlanmasi ve Tekliflerin Alinmasi

Endustriyel satin alma stirecinde ti¢clincti asama, istenen Urtinleri treten /lretebi-
lecek ya da satan potansiyel tedarikcilerinin arastirilmasi ve eger bu tedarikci ya da
tedarikciler uygunsa bunlarin satin almaya iliskin tekliflerinin istenmesidir. Miste-
ri, olast tedarikeileri satis temsilcilerinden, konferanslardan, tanitim kampanyala-
rindan, fuarlardan, reklamlardan, kataloglardan, sart sayfalardan kimi zaman da ca-
lisanlarin sosyal cevrelerinden 6grenir. Musteriler, genellikle potansiyel tedarikgi-
leri, onlarin beklentilerini karsilayip karsilayamadiklarint gormek icin inceler. Uy-
gun teklif verenler listesine bir tedarikcinin eklenmesinde kullanilan o6l¢tt, genel
olarak tiretim kapasitesini, konumunu ve tretim kalitesini kapsar. Ancak son do-
nemlerde tedarikc¢inin itibari, giivenirliligi ve tinti de bu 6l¢ltiin kapsamina girmis-
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tir. Istenen kosullara uygun potansiyel tedarikcilerin bir listesi olusturuldugunda,
misteri isletme bu listede yer alan tedarikg¢ilere tirtin nitelikleri, talep edilen tiriin
miktari, sevkiyat, teslim ve 6deme kosullari ile satis sonrasi talep edilen hizmetle-
re iliskin bir Oneri istek formu (mektubu) yollar. Bu forma uygun olarak potansi-
yel tedarikciler tekliflerini hazirlayarak miusteri isletmeye iletirler.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Endustriyel satin alma strecinde dordiincti asama, musteri konumundaki isletme-
de farkl olcttler kullanilarak potansiyel tedarikcilerden gelen onerilerin degerlen-
dirilmesidir. Her ne kadar ¢ogu kez fiyat anahtar olcttlerden biri olarak kabul
edilse de ozellikle tirtin 6nerileri arasinda cogu kez fiyat farki olmadiginda muste-
riler genellikle irtin kalitesi, tedarik¢ilerin gecmisteki performansi, sunulan satis
sonrast hizmetler, sozlesme kosullari, siparis ve teslim kosullari, 6deme donemle-
ri vb. ol¢ttleri de alternatifleri degerlendirmede kullanir. Ger¢ekte burada iki tar
degerlendirme yapilir: 1lk degerlendirme trtinle ilgilidir. Bu degerlendirme sira-
sinda, Urlin Onerisinin istenen niteliklerle benzerlik gosterip gostermedigine baki-
lir, teklif edilen Uriin fiyatiyla tahmin edilen tiriin maliyetleri karsilastirilir. ikinci
degerlendirme ise tedarik¢i isletme ile ilgilidir. Tedarik¢i isletmenin gtivenirliligi,
itibari, Gin, satis, 6deme ve sevkiyat kosullart ile ilgili 6nerileri bu degerlendirme-
de ele alinir.

Her iki degerlendirme sonuclart 6zenle ele alinarak en uygun bir ya da birkag
alternatif tedarikci secilir. Genellikle bu degerlendirmeler sirasinda musteri isletme
icinde bir tutum olcegi gelistirilerek tedarik¢inin sahip oldugu 6zelliklere iligskin tu-
tumlar likert 6lcegi kullanilarak belirlenir.

Satin Almanin Yapilmasi

Satin alma karari verildiginde ya da verildikten sonra siparisin verilmesi ile teslim
ve O0deme kosullart gibi konularin muizakere edilmesi (gortistilmesi) isletme icin-
deki satin alma departmaninin sorumluluk alan: icindedir. Musteri isletme tek bir
kaynaktan ya da birden fazla kaynaktan satin alma karari verebilir.

Uriin ve Tedarikgi Performansinin Degerlendirilmesi

Secilen tedarikci isletme ya da isletmeler sz verdikleri zamanda teslimat yapti mr?
Urlin, isletmenin istedigi niteliklere sahip mi? Uriin beklendigi gibi sorunu ¢ozdii
mi? Bu ve benzeri 6nemli sorularin yanitlarinin gelecekteki satin almalari belirlen-
mesi ve degerlendirmesinden o6ttirl tirtin ve tedarik¢i performansinin degerlendi-
rilmesinde bicimsel bir stire¢ izlenir. Bu tir tedarik¢i degerlendirmesi ya da satisct
analizi tedarikciyi uygun kategorilerde mitkemmel, orta ya da zayif gibi derecelen-
diren farkli boliimlerden olusabilir. Ote yandan bu analiz, dnemlerini yansitan bir
agirhgin verildigi fiyat, kalite ve hizmet gibi performans faktorleriyle tedarikgilerin
degerlendirildigi bir sisteme dayandirilabilir. Ancak bu s6z konusu yontemlere al-
ternatif olarak pozitif performans icin verilen arti noktalar ve zayifliklar icin verilen
eksi noktalarla birlikte bir maliyet orani yontemi kullanilabilir. Buradaki sonug, tat-
min dizeyini yansitacagi icin belirli bir standardin tizerinde olmalidir. Pazarlamay-
la ugrasanlar icin, misteri tatmini satin alma tekrari icin anahtar unsurdur. Bu ytiz-
den pazarlamayla ugrasanlar, musteri ihtiyaclarini yerine getirmek icin 6zel caba
harcar ve uygun, degerli hizmet saglamaya calisir.
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Endiistriyel Satin Alma Yontemleri
Satin alma, Urln tlriine bagli olarak degisir. Endiistriyel alicilar, satin almada
genellikle dort yontemden birini kullanirlar. Bunlar:

e Satin alinacak her bir trtiniin incelenmesi ya da fetkik, tirlin standart olma-
diginda kullaniir. Alici, istenen Uiriin igin rakip isletmelerin verdigi teklifleri
inceler ve inceleme sonunda elde edilen sonuclara gore tedarikci secilir.

e Bir bitini temsil eden 6rneklere bakilmast ya da drneklendirme, tek bir ka-
litedeki bir Girtinden ¢ok miktarda satin alindiginda kullanilir.

e  Tammlama ya da yazili nitelikleri temel alan satin alma, biiro donanimlari
gibi standart trtinlerde kullaniir. Alict genellikle, bir katalogdan ya da bro-
stirden yararlanarak siparis verir.

e Miizakere edilmis sézlesmeler, musterinin istegine gore hazirlanmis triinler
siparis edildiginde kullanilir ve sozlesmede genel Uriin nitelikleri belirtilir.
(Balta, 2000).

Endiistriyel alicilar dort
satin alma yontemi
kullanirlar; tetkik,
orneklendirme, tanimlama
ve miizakere edilmis
sozlesmeler.
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Tiiketici pazarlarini ve ézelliklerini ifade etmek.
Pazar, arz ve talebin bulusmasint saglayan ve
kopri gorevi goren bir mekanizmadir. Pazar kav-
ramt pazarlamanin temelini olusturur ve pazarin
olusabilmesi, ihtiyac ve isteginin olmasi, satin al-
ma gilict ve yetkisi olmast gerekir. Tiiketici pa-
zarlari, Grin ve hizmetlerin kisisel tatmin ya da
kullanim i¢in satin alindigi pazarlardir.

Tuketici pazari, diger pazar turlerinden dnemli
farkliliklar getirir. Bunlar: Genis cografi dagilim,
cok sayida alict ve saticinin varligy, genis yelpa-
zede, standart ve cok sayida Urtin ¢esidi, cok asa-
malt dagitim kanallar, satin alma kararinin birey
ya da aile tarafindan verilmesi, iletisimde rekla-
min 6ne cikmasi, kiictik birimler hilinde bireysel
satin almalar.

Tiiketici satin alma siiveclerine etki eden faktér-
leri agiklamark.

Tuketicinin satin alma kararinin ve bunu etkile-
yen faktorlerin bilinmesi, etkili bir pazarlamanin
yapilabilmesi icin sarttir. Tuketicinin bir birey
olarak trtnler ve hizmetlerle iliskisini aciklama-
ya calisan tiketici davranisini, insan davranisla-
rindan ayri tutmak ve tek boyutta incelemeye ca-
lismak olanaksizdir. Miibadele eyleminin 6nemli
bir tarafi olarak tiketicinin pazar ile ilgili satin al-
mak, kullanmak, tiketmek gibi davranislarini in-
san davransslari icerisinde incelerken bircok yak-
lasim gerekmektedir. Bunlarin ortak noktast ola-
rak pazarlama cabalarinin etkileri yaninda tg¢
grup faktor olusabilmektedir. Bunlardan ilki olan
kisisel faktorler, satin alma davranisini etkileyen
tiketici Ozellikleridir. Tiiketicinin satin alma dav-
ranislarinin bircogu 6grenilmis davranislardir.
Glunumiz insanlarinin degisimlere ve degisiklik-
lere uyabilmesi ve yararlanabilmesi, basta 6gren-
me yetenegi olmak tizere bircok psikolojik ve sos-
yo kiiltiirel faktore baghidir. Bu iki faktorde, ya-
samlarimizt sturdirebilmek icin neyi, nereden,
nasil alacagimiza ve nasil tiketime hazirlayacagi-

mizi Ogrenerek hareket ederiz.
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Tiiketici satin alma karar stirecini asamalaryyla
aciklamak.

Problem ¢ozilict olarak distuntldiginde tiketi-
ci icin problemin ortaya ¢ikmasi, onun ¢ozim-
lenmesi, baska bir deyisle ihtiyacin doyuma ula-
sabilmesinin istenmesi ile birlikte olusur. Tuketi-
cinin, bir siire¢ icinde problem ya da ihtiyacinin
giderilmesi icin yani aslinda satin alma ile sonuc-
lanacak stirec i¢in atacagi adimlart i¢ ve dis fak-
torlerin etkisi altinda atar. Bu adimlar, birbirini
izleyen bir yapidaki stire¢ icerisinde gerceklesir:
Problemin farkina varma, secenekleri ve bilgi
arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin al-

ma ve satin alma sonrasi degerlendirme.

Endlistriyel pazarin 6zelliklerini ve tiirlerini si-
ralamak.

Pazarlama sisteminde en son tiketicilerden ve
ailelerden baska isletmeler, kurumlar ve devlet
de yer alir. Ornegin, imalat isletmeleri, iiretimde
kullanmak tizere Urlinler ve hizmetler satin alir;
otel, lokanta gibi hizmet Ureten isletmeler, tiike-
tim ve kullanim amaciyla trtinler ve hizmetler
satin alirlar. Dolayistyla bir tlkenin i¢ pazari, en
son tlketiciler ve aileler ile isletme ve isletme di-
st orgtitlerden olusur.

Endustriyel pazar; faaliyetlerinde kullanmak, di-
gerlerine yeniden satmak ya da kendi trtinlerine
hammadde ve materyel olarak kullanmak icin
urtin ve hizmet satin alan bitin gruplardan olu-
sur. Bir baska deyisle endistriyel pazar, baskala-
n tarafindan talep edilen triin ya da hizmetlerin
uretiminde kullanilan trtin ve hizmetlerin muh-
temel alicilarla karsilastigt pazardir. Endustriyel
pazarin niteliklerini dort temel baslik altinda top-
lamak muimkiindtr: Pazar yapist ve talep, karar
tirleri ve karar streci, satin alma biriminin yapi-
st ve diger nitelikler.

Endustriyel pazar musterileri, Greticiler pazari,
aracilar pazari, kir amaci gitmeyen kurumlar pa-
zari, isletmeler pazari ve devlet pazart olarak bes

farkli gruba ayrilir.
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Endiistriyel alicilarin satin alma stirecini agik-
lamatk.

Endustriyel satin alma stirecinde ilk asama, bir
urtin ya da hizmeti satin almakla ¢ozilebilecek
bir sorunun ya da ihtiyacin farkina varilmasidir.
Ihtiyacin farkina varildiginda, bir sonraki sorun
satin alma kararini vermek olabilir. Uclincii asa-
ma, istenen Urlnleri Greten /uretebilecek ya da
satan potansiyel tedarik¢ilerinin arastirilmasi ve
eger bu tedarikci ya da tedarikgciler uygunsa bun-
larin satin almaya iliskin tekliflerinin istenmesi-
dir. Endistriyel satin alma stirecinde dordinct
asama, musteri konumundaki isletmede farkli 6l-
cutler kullanilarak potansiyel tedarikcilerden ge-
len Onerilerin degerlendirilmesidir. Her ne kadar
cogu kez fiyat anahtar dl¢ttlerden biri olarak ka-
bul edilse de 6zellikle trtin Onerileri arasinda ¢o-
gu kez fiyat farki olmadiginda, musteriler genel-
likle trtin kalitesi, tedarikcilerin gecmisteki per-
formansi, sunulan satis sonrasi hizmetler, sozles-
me kosullari, siparis ve teslim kosullari, 6deme
donemleri vb. olcttleri de alternatifleri degerlen-
dirmede kullanirlar. Satin alma karart verildigin-
de ya da verildikten sonra siparisin verilmesi ile
teslim ve 6deme kosullart gibi konularin miiza-
kere edilmesi (gortistilmesi) isletme icindeki sa-
tin alma departmaninin sorumluluk alan: icinde-
dir. Misteri isletme tek bir kaynaktan ya da bir-
den fazla kaynaktan satin alma karart verebilir.
Secilen tedarikgi isletme ya da isletmeler s6z ver-
dikleri zamanda teslimat yaptt ms? Urlin, isletme-
nin istedigi niteliklere sahip mi? Uriin beklendigi
gibi sorunu ¢6zdi mii? Bu ve benzeri 6nemli so-
rularin yanitlarinin gelecekteki satin almalari be-
lirlenmesi ve degerlendirmesinden otirt trtin
ve tedarik¢i performansinin degerlendirilmesin-

de bicimsel bir stire¢ izlenmektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi tiikketici pazarinin olusma-

sinda gerekli olan ozelliklerden biri degildir?

a.

b.
c.
d
e

Olciilebilirlik
Erisilebilirlik
Degisebilirlik
Karlilik

Istikrar

2. Asagidaki eslestirmelerden hangisi dogrudur?

a.

Sekil faydasi, talebin zamaninda karsilanmasi ile
saglanir.

Yer faydasi, tirtintiin beklenilen noktada olmast
ile ortaya cikar.

Zaman faydasi, Grintin sahipliginin bir bedel
karsiliginda devredilmesidir.

Mulkiyet faydasi, Grtintin bicimi ile ilgilidir.
Sahiplik faydast, talebin oldugu yere Urtiniin
gonderilmesiyle saglanir.

3. Asagidaki aciklamalardan hangisi, tiikketici pazarin-

daki satin alma rolleri diisinildigiinde yanlistir?

a.

Satin alici-tiiketiciler: Satin alma ile ilgilenmeyip
sadece tiiketimi gerceklestirenlerdir.
Etkileyiciler: Uriin, marka ve magaza seciminde
etkili olanlardir.

Satin alma kararint verenler: Hangi Girinti ya da
hizmetin alinacagmni saptayanlardir.

Satin alma kararini verenler: Bu guruba, ebe-
veynlerin cocuklari icin tiiketilecek gidaya karar
vermesi 6rnek gosterilebilir.

Son kullanicilar: Uriinti kullanan ya da tiiketen
kisi/kisilerdir.

4. Asagidakilerden hangisi tiikketici satin alma davrani-

sint etkileyen “kulttirel” bir faktordiir?

oo T

Ogrenme
Gudilenme
Tutum

Aile

Durumsal Faktorler

5. Tiketici satin alma stirecinin bes adimi, olus streci-
ne gore a’dan e’ye siralanmistir. Hangi adim dogru sira-
da degildir?

a. Problemin farkina varma

b. Secenekleri arama

c. Seceneklerin degerlendirilmesi
d. Bilgi arama
e

Satin alma sonrast degerlendirme

6. “Sinirlit Karar Verme” hangisinde dogru tanimlan-
mistir?
a. Tuketicilerin, siradan, gtinliik olarak sik sik ver-
digi alisagelmis davranisa dayalt kararlaridir.
b. Denenmis, bilinen, alisik olunan tirtin ve marka-
lart tercih ederken gosterilen davranis bicimidir.
c. Dustk fiyath sik satin alinan, dustk ilgilenim
diizeyi gerektiren bilinen marka ve urtinlerin
alinmasina karar verilen karar tiradur.
d. En karmasik zihinsel strecleri gerektiren, satin
alma karar tirtdur.
e. Ara sira satin alian Urtinler icin gecerli olan bir

karar verme tiradiir.

7. Hangisi endustriyel pazarin yapist icin dogrudur?

a. Endustriyel pazar, kiictik alicilardan olusur

b. Endustriyel misteriler, bolgesel yogunlasma
gostermezler.

c. Endustriyel alicilarin talebi son kullanicilardan
dogar.

d. Endustriyel pazardaki talep kisa donemli fiyat
degisikliklerinden etkilenir.

e. Endustriyel pazarda talebi ilk kullanici belirler.

8. Asagidakilerden hangisi endiistriyel alict satin alma
karar stireci adimlarindan birisi degildir?
a. Rakiplerin ihtiyaclarina bakilmasi
b. Uriine iliskin niteliklerin belirlenmesi
c. Tedarikcilerin tanimlanmasi ve tekliflerin alin-
mast
Alternatiflerin degerlendirilmesi

e. Satin almanin yapilmasi
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9. Endiistriyel satin alimlarda iriine iliskin niteliklerin
belirlenmesi asamast icin hangi aciklama dogrudur?
a. Arzu edilen Urtiniin boyutunun belirlenmesine
ihtiya¢ yoktur.
b. Ayrintili teknik niteliklerin belirlenmesi sorum-
lulugunu isletme disindan danismanlar Ustlenir.
c. Tedarikgiler, trtine iliskin niteliklerin ne olaca-
gini her zaman tek baslarina karar verirler.
d. Deger analizinin sonucuna gore tretim siireci-
nin devam edip etmemesine karar verilir.
e. Deger analizi sonucunda elde edilmesi bekle-
nen yararlar ¢cok buytik maliyetlerle saglaniyor-
sa, satin alma ertelenebilir.

10. Asagidakilerden hangisi endiistriyel alicilarin satin
almada kullandiklart yontemden birisi degildir?

a. Tetkik

b. Rasgele Secim

c. Orneklendirme
d. Tanimlama
e

Miizakere edilmis sozlesmeler

Yasamin iginden

Tiirk Pirelli Lastikleri A.S.

Lastik sektortinde Pirelli, ciro anlaminda diinyanin 5.
en buylk markasi. Karlilikta ise sektordeki en iyiler-
den biri. Pirelli Lastikleri, cesitli araclara uygun lastik-
lerin dizayn, gelistirme, tretim ve pazarlama alanla-
rinda faaliyet gdsteren grubun bir parcasi. Bu araclar
otomobil, hafif ticari ara¢ ve motosikletten (cironun
%70 ini olusturan tiketici pazary), otobtis, kamyon,
traktor, is makinast ve celik kordun tretim ve pazar-
lamasina (cironun %30 unu olusturan endustriyel pa-
zar) kadar uzantyor. Pirelli, pazarda 6zellikle teknolo-
jik icerik ve ytksek performans ozellikleriyle bagdas-
tirilan yiksek segmente odaklaniyor. Bu segmentler-
de Pirelli gerek otomobil gerekse motosiklet lastikle-
ri icin kendini lider pozisyonunda konumlandirmis
durumda. Pirelli lastikleri bugiin, kalite, heyecan ve
maksimum performansla 6zdeslestiriliyor. Teknolojik
tecritbelerine ek olarak grup, diinyanin 6nde gelen
otomobil ve motosiklet treticileriyle ortak calismalar-
da bulunuyor. Bu ortakliklar en iyi otomobil firmala-
rinin modelleri icin olusturulan bircok homologas-
yonla sonuclaniyor.

Pirelli Lastikleri Grubu nun aktiviteleri, tiiketici ve en-
dustriyel olmak tizere, 2 ayri is kolundan olusmaktadir.
Ttiketici faaliyetleri, son kullanictya ait oto, SUV, hafif
ticari ara¢ ve motosiklet lastiklerini kapsar. Endustriyel
faaliyetler ise, profesyonel ulasim araclarina ait lastik-
lerden (otobusler, kamyonlar ve traktorler) ve radyal
lastik tGiretimindeki ana maddelerden celik kord un tre-
timinden olusur.

20. yuzyilin baslarindan itibaren 2 tekerlekli araclar icin
lastik treten Pirelli, motosiklet sektoriinde en kapsamli
olcii yelpazelerinden birini sunar. Uretim Almanya da
Breuberg (MIRS™ teknolojisi kullanilarak) ve Brezilya
da Gravatai fabrikalarinda yapilmaktadir. Pirelli bu trtin
grubunda Pirelli ve Metzeler markalariyla temsil edilir:
ilki giicli spor ozellikleriyle, genellikle yaris ile ilgile-
nen kisilere hitap ederken, ikincisi rahathigt éne cika-
ran, daha ¢ok yol ve uzun mesafeli kullanimlar icin tre-
tilmektedir.

Endustriyel araclara uygun trlnlerde, Pirelli Lastikleri,
biytyen talebe sahip gelismekte olan tlkelere (Brezil-
ya, Orta Dogu ve Cin gibi tilkelerde tiretim kapasitesi-
ne) yatirim yaparak ve daha ytksek teknolojiyle treti-

mi amaclamustir.
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Devam eden birlesmeler sonucunda, kisa stire 6nce
hem uriin hem de endustriyel anlamda, kamyon sek-
tort, MIRS™ teknolojisinin arkasindaki bircok kavra-
min Uretim strecine katilmasina tanik oldu. Bu tek-
noloji, yliksek performans ve yiiksek giivenilirlik su-
nan Pirelli Amaranto™ ailesinin olusturulmasina ola-
nak saglamisti.

Son birka¢ yildir takip edilen stratejik yonlendirmeler
dogrultusunda, Pirelli Grubu, tiketici pazarindaki
onemli sektorlerde ve endustriyel pazardaki gelisen ve
buytiyen sektorlerde liderlik pozisyonunu giiclendir-

meyi hedeflemektedir.

Okuma Pargasi

General Motors sirketinin Pontiac marka otomobil de-
partmanina gelen bir sikayet mektubu su satirlardan
olusuyordu:

“Her aksam yemekten sonra ailecek dondurma yeme
aliskanligina sahibiz. Fakat bir cok dondurma cesidi ol-
dugu icin her yemekten sonra ne cesit dondurma yiye-
cegimize hep karar veririz. Ben de markete gider ali-
rim. Gegen ay otomobilimi degistirip yeni bir Pontiac
aldim ve o giinden beri markete gidip gelmek benim
icin sorun olmaya basladi. Cinkii ne zaman vanilyali
dondurma alsam market cikisinda otomobilimi ¢alistira-
miyorum. Fakat baska cesit bir dondurma aldigimda
arabam gayet gtizel calistyor. Bu sorun size ¢ok sacma
bile gelse, benim ¢ok ciddi oldugumu bilmenizi isterim.
Vanilyali dondurma aldigimda arabam calismazken, ne-
den baska dondurma aldigimda arabam calistyor?”
Kolaylikla burusturulup atilacak bir sikayet mektubu
gibi goriiniiyor, degil mi? Oyle de olabilirdi. General
Motors yetkilileri bu sikayet mektubunu bir kenara ata-
bilir, musterinin sorusu sonsuza dek yanitsiz kalabilirdi.
Ancak General Motors sirketi olay:r arastirmasi i¢in bir
mihendisi gorevlendirdi. Mithendis, nezih bir muhitte
oturan, iyi egitim almis Pontiac sahibiyle karsilasinca
biraz sasirmisti, boyle bir konuda dalga gececek birine
benzemiyordu.

Aksam yemekten sonra yapilan dondurma alisverisine
birlikte ¢iktilar. Vanilyali dondurma alip geri dondtikle-
rinde, gercekten de otomobil calismiyordu. Ertesi ak-
sam cikolatali dondurma aldilar ve araba calistt. Uctin-
cli aksam sira cilekli dondurmadaydi ve araba yine ca-
listyordu. Son deneme turunda vanilyali dondurma alin-

di ve maalesef araba yine calismadi. General Motors

yetkilisi saskindi. Bir miihendis olarak, arabanin vanil-
yali dondurmaya alerjisi oldugunu distinmek pek akil-
lica gelmiyordu. Bunun Uzerine ziyaretlerine bir siire
daha devam etti. Olayin gtiniin hangi saatinde oldugu-
nu, hangi tip benzin kullanildigini, gidip gelme stresi-
ni ve daha pek ¢ok ayrintiyt inceledi.

Kisa bir stire icinde de ilk ipucunu elde etti. Vanilyali
dondurma almak diger cesitlere oranla cok daha kisa
striiyordu. Ciinkli en cok aranilan Grtin olan vanilyali
dondurma marketin hemen girisindeki dolapta satili-
yordu. Diger dondurma cesitleri ise marketin en arka
kisminda kurulu bir tezgahtan seciliyordu. Herhangi
degisik bir cesidi almak bu yizden ¢ok daha uzun si-
riyordu. Simdi mihendisin karsi karsiya kaldig: soru
suydu? Otomobil neden daha kisa stire icinde geri do-
niince calismryordu?

Zaman faktort isin icine girince mtihendis sorunun ce-
vabint bulmakta zorlanmadi. Sorun, motor sogudugun-
da devreye giren buhar kilidinden kaynaklaniyordu. Bu
kilit, normal sartlarda motor durduktan hemen sonra
devreye girip calistyordu ve cikolatali ya da cilekli don-
durma alana dek gecen siire, motorun tekrar calismast
icin yeterli sogumaya imkan taniyordu. Vanilyali don-
durma gecelerinde ise stire ¢cok kisa oldugu icin motor
soguyacak vakit bulamiyor ve buhar kilidi devreye gir-
miyordu. Bu dykiden de anlasilacag: gibi, komik hatta
asilsiz gibi goriinen bir musteri sikayeti bir sirketin Grtin
gelistirmesinde kullanabilecegi degerli bir veri haline
dontsebiliyor.

Musteri sikayetlerinin degerlendirildigi zamanlarda bir
kurum i¢in hediye niteligi tasidig: bilinir. Bu gercek 6y-
ki, garip bile olsa misteri sorunlarinin ve sikayetlerinin
urtin ve hizmet gelistirmeye olan katkisinin énemini

gosteriyor.

Kaynak: http.//ilef.ankara.edu.tr/yazi.php?yad=392
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.¢  Yantiniz yanls ise “Pazarin Tanimi ve
Ozellikleri” konusunu tekrar gozden geciriniz.

2.b  Yanitiniz yanls ise “Pazarin Tanimi ve
Ozellikleri” konusunu tekrar gézden geciriniz.

3.a Yanitiniz yanlis ise “Pazarin Tanimi ve
Ozellikleri” konusunu tekrar gbzden geciriniz.

4.d  Yanitiniz yanlis ise “Tlketici Satin Alma
Davranisint Etkileyen Faktorler” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

5.d  Yanitiniz yanls ise “Tuketici Satin Alma Karar
Stireci” konusunu tekrar gozden geciriniz.

6. e Yanitiniz yanlis ise “Satin Alma Karar Tipleri”
konusunu tekrar gbzden geciriniz.

7.c¢  Yanitiniz yanls ise “Endustriyel Pazar Yapist ve
Talep” konusunu tekrar gozden geciriniz.

8.a  Yanitiniz yanlis ise “Endustriyel Alict Satin Alma
Karar Stireci” konusunu tekrar gozden geciriniz.

9.e  Yanitiniz yanls ise “Endustriyel Satin Alma

iliskin  Niteliklerin

Belirlenmesi” konusunu tekrar gbzden geciriniz.

Stirecinde  Urline
10. b Yanitiniz yanls ise “Endustriyel Alicilarin Satin
alma Yontemleri” konusunu tekrar gozden

geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Pazarin varligindan s6z edebilmek icin bazi 6zelliklerin
var olmast gereklidir: dl¢tlebilirlik, erisilebilirlik, karli-
lik ve istikrar.

Olctilebilirlik ile pazar biiytikliigiiniin belirlenebilme,
olctilebilme derecesi vurgulanmak istenir. Daha genel
bir Grtintin pazarini belirleyebilmek, deneyimler ve 6l-
ctimlerle olanakliyken, daha ¢zellesmis bir tirlint tercih
edebileceklerin sayisini belirlemek oldukca zordur. Eri-
silebilirlik, tirtint belirlenmis pazar bolimlerine ve ihti-
yact olanlarin bunlara ulastirabilmektir. Karlilikta paza-
rin buytkligi, yapilacak faaliyetler icin harcanacak ma-
liyeti karsilayacak buyuklikte olmalidir ki kir edilebi-
linsin. Pazarin 6nemli oOlctitlerinden olan istikrarda ise
siyasal ve ekonomik istikrarin durumu alicilart dogru-
dan etkiledigi icin pazarlamay: da etkilemektedir. Eko-
nomik kriz ve siyasal catismalar gibi istikrarin dengesiz
oldugu durumlar, alict icin tehdittir.

Sira Sizde 2

Tuketici satin alma davranisint etkileyen ti¢ ana faktor
bulunmaktadir: Kisisel faktorler, psikolojik faktorler ve
sosyal ve kdltirel faktorler. Bu faktorler de kendi icle-
rinde asagidaki basliklara ayrilmaktadir:

Kisisel Faktorler: Demografik faktorler, durumsal fak-
torleri, ilgilenim dizeyi.

Psikolojik Faktorler: Ogrenme, giidiilenme, algilama,
tutum, Kkisilik.

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler: Aile, danisma gruplari, sos-
yal sinif, kultir.

Sira Sizde 3

Tuketici satin alma eylemini gerceklestirip ihtiyacini
karsilamaya calistiginda bunun basarili mi, basarisiz m1
olduguna karar verir. Beklenen ile gerceklesen arasin-
daki karsilastirma sonucu tatmin olmustur, kismen tat-
min olmustur ya da tatmin olmamustir.

Tatmin olma durumunda problem c¢oziimlendirilmistir.
Tatmin olmama durumunda problem ¢6ziimlenmemis
ve ¢ozim bekliyor demektir. Bu durumda, satin ama
karar stireci ve asamalart bastan tekrar edilir. Tuketici-
nin, birbirine ¢ok yakin niteliklere sahip trtinlerden bi-
ri icin aldig: karar ile ilgili bazt stiphelerinin var olusu
onun tam olarak tatmin olmadigmni gosterir. Bu psiko-
lojik duruma “Bilissel Celiski” denir. Tki secenek arasin-
da bir karar verildiginde secilmeyenin olumlu nitelikle-
ri ile secilenin olumsuz nitelikleri, ¢eliskinin ortaya cik-

masina neden olabilecektir.
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Sira Sizde 4

Tuketici ihtiyaclarint karsilamak ve yasamini stirdtrebil-
mek icin gtinlik yasaminda c¢ok sayida satin alma kara-
r1 vermek zorundadir. Tiketici kararini verirken duruma
gore farkli karar mekanizmalart kullanmaktadir.

Rutin ya da otomatik kararlar, tiiketicilerin, siradan, gtin-
lik olarak sik sik verdigi alisagelmis davranisa dayal: ka-
rarlardir. Denenmis, bilinen, alistk olunan irtin ve mar-
kalari tercih ederken gosterilen davranis bicimidir. Sinir-
I karar verme, nadiren satin alinan trtnler icin gecerli
olan bir karar verme turidir. Hemen alinacak bir karar
ttirt olmadigindan tiketicinin diisinmesi ve yeterli bilgi-
yi edinmesi gerekir. Yogun karar verme, ilk defa bir trlin
ya da marka, riskli ve yuksek fiyatli ya da yeni ve bilin-
meyen bir Girtin ya da marka alinacagi zaman karsilasilan
karar tartdir. Uzun bir zaman diliminde olduk¢a yogun
ve karsilastirmali bilgilere ihtiya¢c duyulur.

Sira Sizde 5

Endustriyel pazar musterileri, treticiler pazari, aracilar
pazari, kar amact glitmeyen kurumlar pazari, isletmeler
pazari ve devlet pazari olarak bes farkli gruba ayrilir.
Ureticiler pazari; baska triinlerin tiretiminde ya da tire-
tim eylemlerini ytritmede kullanarak bir kir elde et-
mek amaciyla triinler satin alan kisilerden olusur. Islet-
meler pazart; Uretim eylemlerinin disinda, ginlik islet-
me faaliyetlerini stirdiirmek icin trtin ve hizmet talep
eden isletmelerden olusur. Aracilar pazari; diger islet-
melere ya da tiketicilere yeniden satmak icin tirin sa-
tin alan isletmelerdir. Toptancilar ve perakendeciler bu
gruptandir. Kar amaci giitmeyen kurumlar pazart; islet-
melerin disindaki kdr amaci giitmeyen dernek, sendika,
siyasal parti vb orgiitlerden olusur. Devlet pazari ise,
devletin satin aldig: tGriinler ve hizmetlerin yer aldig:
pazara denmektedir. Yiyecek ve giysilerden savunma
gereclerine kadar cok cesitli Girtin devlet pazarinda yer

alabilir.
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PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;
@ Yonetim ve yonetim siirecini aciklayabilecek,
@ Pazarlama yénetim siirecini kavrayabilecek,
@ Pazar boliimlendirme ve hedef pazar secimini degerlendirebilecek,
@ Pazarlama strateji ve taktiklerini aciklayabilecek,
@ Pazarlama kontroliinii degerlendirebileceksiniz.

e Yonetim e Konumlandirma

e Durum Analizi e Pazarlama Stratejisi
e Pazarlama Amac ve Hedefleri e Pazarlama Taktigi

e Pazar Boluimlendirme e Pazarlama Kontroli

e Hedef Pazar




PAZARLAMA VE YONETIM

Tum isletme fonksiyonlari icin gecerli oldugu gibi, pazarlama c¢abalarinin da yone-
timi kacinilmazdir. Ctiinkt kaynak kullanan her faaliyette oldugu gibi, pazarlama ¢a-
balarinin da verimlilik (productivity), etkinlik (efficiency) ve etkililik (effectiveness)
acgisindan yonetilmesine ihtiya¢ vardir. Baska bir deyisle, kullanilan kaynak ve ye-
teneklerin sonuglarla karsilastirilmasi, bunlarin dogru ve zamanlt kullanilip kullanil-
madigmin ve hedeflere katkilarinin gortilebilmesi amaciyla pazarlama cabalarinin
yonetim slireci baglaminda irdelenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir.

Yonetim en yalin haliyle; kaynak ve kabiliyetlerin amag¢ ve hedefler dogrultu-
sunda uygulamaya gecirilmesi, karar alinmasi, gerekli uyumlastirmalarin saglan-
mast, ulasilan sonuclarin hedeflerle karsilastirilarak gerekli duizeltici onlemlerin
alinmasidir. Dolayisiyla yonetim; hedef belirlemeyi, secenekler arasinda uygun ter-
cihlerden yana karar almayt, kararlarin dogru ve zamanli bir sekilde uygulanmasi-
nt ve bu amacla gerekli koordinasyon ¢abalarinin yani sira, hedeflere ulasilip ula-
silmadiginin denetlenmesi ve gerekli diizeltici dnlemlerin alinmasint saglamak ba-
kimindan kontrol etmeyi de gerektirir.

Bu agiklamalar cercevesinde pazarlama yonetimi; pazarlama amag ve hedefle-
rine verimli, etkin ve etkili bir sekilde ulasiimast amaciyla pazarlama plan ve prog-
ramlariin uygulanmasi ve kontroliini kapsayan bir stire¢ olarak tanimlanabilir.

PAZARLAMA YONETIM SURECI

Pazarlama yonetimi, hem st diizey hem de operasyonel diizeyde planlama yap-
may1 gerektirir. Bir baska ifadeyle, pazarlama yonetiminin stratejik ve operasyonel
diizeyde gerceklestirilmesine ihtiya¢ vardir. Stratejik diizeyde, tepe yonetimi pazar
firsat ve tehditlerinin degerlendirilmesi ve pazar odakl: bir yaklasimla stratejik pa-
zarlama planlamasi yapar. Stratejik pazarlama planinda hedefler ve stratejiler belir-
lenmis olur. Taktik ya da operasyonel diizeyde ise stratejik plandaki hedef ve stra-
tejiler dogrultusunda triln, fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ve dagitima yonelik
pazarlama taktikleri ortaya konulur. Ginimiiz isletmecilik anlayisinda tabii ki, pa-
zarlama planlarinin da isletmenin diger fonksiyon planlariyla ve isletmenin vizyon,
misyon ve amaclarityla da uyumlu olmasi beklenir.

Pazarlama yonetimi i¢ temel asamadan olusan bir strectir. Planlama, uygula-
ma ve kontrol asamalari yonetime iliskin tiim stireclerin ic temel asamasidir.

Her yonetim siirecinin
oldugu gibi, pazarlama
yonetim siirecinin de
planlama, uygulama ve
kontrol olmak iizere iic temel
asamasi vardir.
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Gelecege iliskin belirsizliklere karsilik isletme kaynak ve yeteneklerinin sinirli-
liklart birlikte dikkate alindiginda her isletme kendi dlceginde ve kendine gore tah-
minlerde bulunmak, dolayistyla planlama yapmak zorundadir. Bu planlamanin pa-
zardaki firsat ve tehdit analizlerine dayali olmasi, gecmis tecriibelerden yararlani-
larak yapilmasi ve bunlarla birlikte rekabet ve rakipleri dikkate almak suretiyle
gerceklestirilmesi kacinilmazdir.

Pazarlama
Yonetim Stireci

~

Planlama Uygulama Kontrol

:> Pazarlama stratejilerinin :> Pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi kontrolu

Pazarlama taktiklerinin
uygulanmasi

Stratejik planlama

Taktik (Operasyonel)
planlama

Pazarlama taktiklerinin
kontrolii

t t

/

Planlamanin basarisi, geri
beslemelerle artirilabilir.
Geri beslemeler sonucunda,
planlara esneklik de
saglanmis olur.

Sekil 4.1°de genel hatlariyla gosterilmis olan pazarlama yonetim stirecinin stra-
tejik ve operasyonel dizeyde gerceklestirilen stireclerden olustugu vurgulanmali-
dur. Siirecin ilk asamasi aslinda diger iki asamasia yon veren asamadir. Ust yone-
timin sorumlulugunda stratejik bir bakis acistyla gerceklestirilmesi gereken pazar-
lama planlamasi, uygulamaya yon verirken kontrol icin gerekli performans deger-
leme standartlart icin de temel olusturur. Pazarlama c¢abalarinin basartya ulasmasi,
pazarlama cabalarinin yonetilmesiyle dogrudan iliskilidir. Iyi bir yonetim ise stra-
tejik bakis acisini gerektirir. Bu sebeple, pazarlama planlamast stratejik bir bakis
acistyla ele alinacaktir.

STRATEJiK PAZARLAMA PLANLAMASI

Stratejik pazarlama planlamasi, isletmenin tim trtin-pazar bilesimlerini buitiin ha-
linde degerlendirerek isletmenin vizyon ve stratejik amaclarina ulasmasint sagla-
mak Uzere pazarlama cabalarinin etkin, verimli ve etkili bir sekilde gerceklestiril-
mesi amaciyla yapilir. Dolayisiyla stratejik bir pazarlama planlamasiyla aslinda;

e Misyonun acikca tanimlanmast,

e Stratejik is birimleri ya da kar merkezlerinin belirlenmesi,

e Her bir stratejik is birimine kaynak dagiliminin yapilmasi

e Yeni islerle gozden cikarilacak islerin belirlenmesi
gerceklestirilmeye calisilir. Sekil 4.2°de stratejik pazarlama planlama stireci detayl
olarak gosterilmistir.

Stratejik pazarlama planlamasinin olmasi, ayrica her bir stratejik is birimi (lirtin,
pazar bolimi, misteri grubu vb.) i¢in pazarlama planlamasi yapilmasina engel ol-
mamalidir. Sekil 4.1’den de gorilecegi tizere, pazarlama planlamas: hem stratejik
ve hem de operasyonel diizeyde gerceklestirilmesi gereken bir stire¢ olarak deger-
lendirilmelidir. Sekil 4.2’de yer alan stratejik pazarlama planlama streci stratejik
bakis acisiyla bastan sona Uist yonetimin sorumlulugunda gerceklestirilmektedir.
Operasyonel pazarlama planlamast ise her bir stratejik is biriminin pazarlama yo-
netimleri tarafindan stratejik pazarlama planlamasinda ortaya konmus olan pazar-
lama amac ve hedefleri dogrultusunda hazirlanir. Stratejik ve 6zellikle operasyonel
diizeydeki pazarlama planlarinda periyodik ve zaman zaman da rutin olmayan ge-



4. Unite - Pazarlama Yénetimi

79

ri bildirimler dogrultusunda, gerekli gorildigiinde revizyona gidilir. Bu sekilde
planlamada esneklik saglanarak gerektiginde planin her diizeyinde duizeltici 6n-
lemler alinabilir ve degisiklikler yapilabilir.

-~

Stratejik Pazarlama Planlama Stireci

isletmenin Vizyon, Misyon ve Temel Degerleri

Dis Cevre Analizi
Firsat ve Tehditler

isletme Analizi
Guglu ve Zayif Yonler

Pazarlama g : - :
Durum Analizi Amag azarlama azarlama
ve Stratejileri Taktikleri
Hedefleri

Uygulama

Kontrol ve Geri Besleme

AN AN

Hangi konumdayiz [Hangi konumda olmakj [Neyi ~al yapmallylz’J

ve ne yapiyoruz? ne yapmak istiyoruz?

\

/

Stratejik pazarlama planlama stireci; durum analizi, pazarlama amac ve hedef-
lerinin olusturulmasi ile bunlarin trtin ve pazarlar baglaminda programa donusti-
rilmesi olmak lizere ti¢ asamayi igerir. Statejik pazarlama planlamasinin bu tg te-
mel asamast asagida incelendikten sonra, pazarlama yonetim siirecinin diger iki
asamasi olan uygulama ve kontrol asamalarina iliskin a¢iklamalar ilerleyen baslik-
larda verilecektir.

Durum Analizi

Nerede durdugunu, ne oldugunu, hangi konumda oldugunu tanimlayamayan hicbir
birey ve isletme, kendi yetenek ve varliklarinin farkinda olamayacag icin kendisi
adina dogru amac ve hedefler belirleyemeyecegi gibi, dogru stratejiler de secemez.
Ustelik olduk¢a hizli degisen isletme cevre sartlarinin dinamikligi de dikkate alindi-
ginda, durum analizinin ne denli dnemli oldugu daha rahat anlasilabilir. Durum ana-
lizi ile isletme ve pazarlama yonetimleri, sektor ve rekabete iliskin firsat ve tehditle-
ri algilamaya calisirken, kendi varlik ve yetenekleri acisindan da rakiplerine gore
farkli, gticlii ve zayif yonlerini kesfetmeye calisir. Baska bir deyisle aslinda isletme,
durum analizi ile kendisini ve cevresini en dogru ve gercekci bir sekilde tanimanin
yollarini aramaktadir. Bu ytizden, durum analizi miimkiin oldugunca duygusalliktan
uzak gerceklestirilmelidir. Aksi halde isletme, hatali, eksik ve yanli degerlendirmeler
sonucu planlamadan beklenen amaca ulasamaz. Durum analizinin belirtilen amaca
uygun gerceklestirilmesi bakimindan iki temel yaklasim kullanilmaktadir. Bunlar;
portfoy analizi ve SWOT (strengths/gliclii yonler, weaknesses/zayif yonler, opportu-
nities/firsatlar ve threats/tehditler) analizlerini esas alan yaklasimlardir.
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Boston Danisma Grubu Biiytime/Pazar Payr Matrisi

Portfoy Analizi

Portfoy analizi bir isletmenin yeni tirlin ve pazarlara acilma, tirin ya da pazarlari-
n1 gelistirme veya piyasadan ¢ekme kararlarint verebilmek amaciyla faaliyette bu-
lundugu urlnleri ve stratejik is birimlerini gruplandirmaya yarayan analiz teknik-
lerinden biridir. Stt tGrtnleri Greten bir isletmenin karisimli stit, kremast alinmis
peynir Urtinlerini de tGretmek, mevcut pazarlar yaninda yeni pazarlara acilmak gi-
bi kararlart vermesi nasil normal ise mevcut bir pazardan ¢ikmast veya bir Grtinii-
nii pazara sunmaktan vazgecmesi de dogal kararlar olarak algilanmalidir. Onemli
olan bu kararlar alinirken saglikli verilerle hareket edilmesidir. Iste portféy analiz-
leri isletmeye daha saglikli ve isabetli karar alabilmelerinde yardimet araclardir. Is-
letme her bir stratejik is birimi i¢in portfoy analizi kullanabilir.

Isletmecilik literatiiriinde yer alan ve uygulamada, yaygin olarak bilinen dort
farkls portfoy analizi teknigi vardir. Bunlar; BCG (Boston Consulting Group-Boston
Calisma Grubu) blytime/pazar payi matrisi, pazar ¢ekiciligi/isletme konumu mo-
deli, PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies-Pazarlama stratejilerinin kara etki-
si) programi ve Shell yonli politika matrisidir. Asagida portfoy matrislerinden biri
hakkinda aciklayict bilgi verilecektir. Konuya iliskin detayli bilgilere gerek stratejik
yonetim ve gerekse pazarlama stratejileri kitaplarindan ulasilabilir.

BCG Biiyiime /Pazar Pay1 Matrisi

BCG buytume/pazar payt matrisi, Boston Danismanlik Sirketince 1970’lerin basin-
da gelistirilmis olup, bu matrise gore bir isletmenin tim SiB’leri iki degiskenin (pa-
zar blilyime orant ve goreceli pazar payinin) fonksiyonu olarak dort kategoride
degerlendirilmektedir. 2x2’lik bu matristeki dort alan; yildizlar, soru isaretleri, sag-
mal inekler ve kopekler seklinde isimlendirilmistir. Blytime/Pazar payi matrisinde,
isletme biinyesinde bulunan tim stratejik is birimleri ayr1 ayri pazar paylarina ve
buytime oranlarina gore disiik veya yuksek seklinde kategorilere ayrilmistir. Bu
degerlemede esas olan, isletmenin her bir stratejik is birimiyle ilgili 6nemli rakip-
leriyle karsilastirma yaparak kendisini konumlandirmasidir.

%20
Yildizlar O"\ )
~— Soru lsaretleri
Yiiksek O ;
O O E Markasi O
A Markasi O
%10

oo || OO o ©

~

O 0

> Qo——>
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Boston Calisma Grubu tarafindan gelistirilen ve isletmelerin her bir stratejik is
birimi (tirin grubu, Grin, marka, pazar bolim ya da satis bolgesi, musteri grupla-
r1 vb. gibi) icin ayr1 ayri uygulanmas: gereken bliylime/pazar payt matrisinin dikey
ekseninde pazarin biiyiime orani yillik olarak ele alinmaktadir. Farkli sektorlerin
ortalamasi olarak %10’luk bir biytime dikkate alinmakta olup bu oranin tizerinde-
ki buytimeler yiiksek, altinda olan biiytimeler ise dustik olarak kabul edilmektedir.
Yatay eksende ise sektor ya da pazardaki en buytk rakipler esas alinarak pazar
payi onlardan fazla ise yiiksek, az ise dustk olarak degerlendirilmektedir.

Matrisin sol Ustiinde yer alan yildizlar kategorisinde yer alan stratejik is birim-
leri, isletmenin rakiplerine oranla daha yiiksek pazar payina sahip oldugu ve ayni
zamanda talebin de daha hizli arttig: islerdir. Bu islerde isletme oldukca yiiksek
nakit akist elde eder ayrica bu isler isletmenin siirtikleyicisi konumuna da gelebi-
lir. Bu noktada unutulmamasi gereken rakiplerin de zamanla bu isleri benzer ve
hatta daha iyi bicimde yapabilecegi, yeni rakiplerin pazara girebilecegi ve dolay1-
styla bu pozisyondaki islerin zamanla yildiz olmaktan cikabilecegidir. Boyle bir
durumda ise elbette nakit akisinda dustisler baslayacaktir. Bu durumu dikkate alan
isletmeler, yeni yildizlar olusturma cabasi icinde olurlar. Matriste gortilecegi tizere
isletme A markasinda yildiz olma konumunu korumaya calisirken bir yandan da
yeni yildiz olarak E markasini hazirlamaya calisabilir. Bu amacla, gerek A marka-
sindan elde edilen ve gerekse B ve C markalarindan elde edilen nakit akislari des-
tek olarak kullanilabilir. Apple isletmesinin iPhone triintinde yeni modellerle yil-
diz olma 6zelligini siirdirmeye calisirken iMac ve iPad urtinleriyle de yeni yildiz-
lar olusturma c¢abast bu duruma 6rnek verilebilir. Mavi Jeans’in kot pantolonda yil-
diz olma 6zelligini stirdiirme c¢abasi yaninda kot disindaki triko ve tekstil olmak
uzere gomlek ve kazak trtnlerini de gen¢ pazarina yonelik olarak yildiz yapma
cabalari da bu konuya yonelik 6rneklerdendir.

Matrisin sol alt kdsesinde yer alan sagmal inekler, nakit akisi destegi saglayan is-
lerdir. Pazardaki talep artist azalmakla birlikte bu islerde isletme rakiplerine oranla
daha yiiksek pazar paymna sahiptir. Bu durum; isletmenin Uriintindeki tiiketiciye
fayda saglayan bir farklilik, maliyet avantaji ya da marka imaji nedeniyle olabilir. Bu
islerde isletme cok fazla yatirim ve harcama yapmadan var olan Ustinliiklerini ko-
rumaya calisir ve nakit akist elde eder. Ancak yine unutulmamalidir ki; yeni Grtin-
lerin pazara cikmasi, rakiplerin ataklari ve daha avantajli konum elde etmeleri gibi
sebeplerle, sagmal inekler konumu da stirdirtlebilir olmaktan ¢ikabilir. Bu durum
bazen B markasinda oldugu gibi yavas, bazen de C markasinda oldugu gibi daha
hizli olabilir. Nokia'nin oldukea iyi talep olusturan bazit modellerinde bile nakit aki-
sinda daha hizli gerileme yasanirken 6rnegin; defter ve kalem trtinlerinde uzun si-
re nakit akist saglayan Faber ve Alfa gibi markalarin nakit akislarinda, ortaya ¢ikan
yeni teknoloji ve aliskanliklar sonucunda yavas da olsa azalma olmaktadir.

Baklava iiriinii acisindan 6nemli rakiplerine gore daha fazla pazar payna sahip olan bir
pazarlama yonetimi, hitap ettigi pazarda tiiketicilerin baklava iiriiniine olan talebin diistii-
giiniin de farkindadir. Boyle bir is birimi Boston Danisma Grubu Biiyiime/Pazar Pay1 mat-
risinde nerede konumlandirdir?

Matrisin sag altinda yer alan ve kopekler seklinde isimlendirilen alana denk
gelen isler bakimindan isletme oldukca sikintilidir. Bu islerde hem pazar yani ta-
lep daralmakta hem de isletmenin rakiplere gore pazar payr dismektedir. Bu tir
urtin veya pazarlardan hemen cekilmek ya da bu islere son vermek gerekmemek-

Her isletme yildiz
konumundaki is birimi
sayisini artirmak ister.
Ginki yildizlarla diger is
birimlerinin gelistirilmesine
destek saglanir.
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tedir. Bazilarinda iyilestirme yapma, yeniden canlandirma yollari denenebilir. Ote
yandan, isletme ile birlikte anilan bazi isler olabilir ve bu islerde zarar edilse de
pazardan cekilmek dogru bir karar olmayabilir. Bir adim daha 6tesinde ise isin
dededen ya da babadan kalmasi ya da isletme sahibinin ilk isi/tirtinii/markast ol-
mast duygusalliga yol acarak ise son verilmemesine neden olabilir. Bu tir durum-
lar disinda stratejik is birimi acisindan ¢ikis sansi goriilmiyor ve isletmenin c¢aba-
larini engelleyecegi dustntliyorsa geri cekilme, pazardan c¢ikma ya da triinden
vazgecme karart alinir. 3M isletmesinin bilgisayar disketi Grtiniinden vazgecmesi,
pek cok pazarda klasik desenli halt Girlinlerinin pazardan cekilmesi, melamin ta-
baklarin pazarda talep gérmemesi D pozisyonundaki markaya verilebilecek 6r-
neklerden bazilaridir.

Soru isaretleri olarak isimlendirilen matrisin sag st kosesindeki stratejik is bi-
rimleri, buytiyen pazarda olmakla birlikte isletmenin problemli oldugunu goster-
mektedir. Bu durum cok farkli sebeplerden kaynaklanabilir. Isletmenin marka
imajinin zayif ya da bilinmiyor olmasi, rakiplere gore daha az deger sunmasi, ma-
livet ve dolayisiyla fiyatin ylksek olmasi, tanitim veya satis noktalarinda yasanan
problemler gibi cok sayidaki faktor bu duruma yol acabilir. Bu pozisyondaki isler-
le ilgili pazarlama yonetiminin oncelikle sorunu dogru tespit etmesi ve uygun
adimlari atmasi beklenir. Bu noktada anlamli sonu¢ alinmasi bekleniyorsa adim
atilacaktir. Bu konumdaki islere yatirnmda yildizlar ve sagmal inek pozisyonunda-
ki islerden elde edilen nakit akisindan yararlanilir. Dogru, zamaninda ve etkili ka-
rar ve uygulamalarla E markasi 6rneginde oldugu gibi bu konumdaki bir marka ya
da isin yildiz olmast da saglanabilir.

Buylime/pazar payt matrisine iliskin yukarida verilen aciklamalar dikkate alina-
rak stratejik is birimleri icin uygulanabilecek belli basli dort temel strateji su sekil-
de siralanabilir:

1. Gelistirme: Stratejik is biriminin pazar payinn artirtlmast icin kisa vadeli ka-
zanglardan bir streligine vazgecilebilir. Yildizlar konumuna getirilmek iste-
nen soru isaretlerindeki isler icin uygun bir stratejidir.

2. Elde Tutma: Stratejik is biriminin pazar paymnin artirtlmast veya korunmast
temel amactir. Daha cok nakit inekleri konumundaki isler icin gecerli bir
strateji oldugu soylenebilir.

3. Hasat Alma: Bu stratejinin asil amaci, stratejik is biriminin kisa vadeli nakit
akisint hizlandirmaktir. Gelecegi cok fazla parlak olmayan ve kendisinden
hila 6nemli miktarda nakit beklenen zayif nakit inekleri konumundaki isler
icin uygundur.

4. Tasfiye Etme: Elde edilecek gelirleri isletmenin daha iddiali olabilecegi isler-
de kullanmak amaciyla stratejik is biriminin satilmasit veya tasfiye edilmesi
olup kopek pozisyonundaki isler acisindan uygun olan stratejidir.

Boston Danisma Grubu’nun Biiylime/Pazar Payt matrisi cesitli yonlerden eles-
tirilmistir. Oncelikle, matriste hem pazarin biiylime orant hem de goreli pazar pa-
y1 agisindan orta noktalara uygun stratejik alternatifler 6nerilemedigi elestirisi s6z
konusudur. Matriste yiiksek pazar paymin yiksek karlilig: getirecegi varsayimi ya-
pilmaktadir. Oysa isletme karliligi pazar payr disindaki 6rnegin; sermaye buytklii-
gl ve yapist, insan kaynaklari, dagiim kanalina hakimiyet, isletme itibar ve imaj,
maliyet yapisi, farklilastirma becerileri gibi cok sayida faktorden etkilenebilir. Ay-
rica ytiksek pazar payit her zaman yiksek kar anlamimna da gelmeyebilir. Diger ta-
raftan bir Girin ya da pazardan vazgecilmesi, diger bir ifadeyle is biriminin terk
edilmesi ve yeni Uriin ilaveleri de ¢ok basit olmamaktadir. Hayat tarzi ve tiketim
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kaliplart gibi kultiirel faktorler yaninda yasal, politik ve ekolojik faktorler de stra-
tejik is birimi ilavesi ya da cikarilmasi kararlarinda fazlasiyla etkili olabilir. Dolay1-
styla pazarlama yonetimlerinin durum analizi yapmalarinda mimkiin oldugunca
farklt analiz tekniklerini kullanmalart 6nerilmektedir. Bu kapsamda daha 6nce de
belirtildigi gibi pazar ¢ekiciligi/isletme konumu matrisi, PIMS (Profit Impact of
Marketing Strategies-Pazarlama stratejilerinin kira etkisi) programi ve Shell yonli
politika matrisi de elestiri konusu aciklarin kapatilmast ve daha dogru durum ana-
lizlerinin yapilmasina katki saglayabilir.

SWOT Analizi

Durum analizinde kullanilan ikinci bir yaklasim SWOT analizidir. Yukarida ifade
edildigi tizere SWOT stratejik is birimi acisindan giiclt ve zayif yonlerle sektor ve
pazara iliskin firsat ve tehdit degerlendirmesine dayali bir analizdir. Durum anali-
zinde SWOT analizinin kullanimiyla kisa stireli ama genis bakis acili bir degerlen-
dirme yapilmis olur.

Pazardaki her turlti gelisme, pazarlama ya da isletme yonetiminin farkinda olup
olmamasindan bagimsiz olarak isletme ve pazarlama cabalarint etkileyebilir. Bu
baglamda pazarlama yonetimleri izlesin ya da izlemesin, farkinda olsun veya ol-
masin, pazar cevresindeki her gelisme tehdit olabilir. Bu gelismelerin firsat olabil-
mesi ya da firsat olarak degerlendirilebilmesi ise farkindalik ve izleme gerektirir.
Gelismeleri analizci bir yaklasimla izleyen pazarlama yonetimleri acisindan her-
hangi bir gelismenin firsat olabilmesi ayrica, pazarlama yetenekleri bakimindan ra-
kiplere oranla stiinliik veya farkliliga sahip olmay1 gerektirir.

Durum analizi olarak SWOT analizi de portfoy matrislerinde oldugu gibi strate-
jik is birimi dizeyinde ayri ayri hazirlanir. Tablo 4.1'de orta gelir diizeyindeki pa-
zarda itibarlt bir yapr sirketinin konut Grtintine iliskin 6rnek bir SWOT matrisi yer
almaktadir.

Lehte Faktorler Aleyhte Faktorler
. . GUCLU YONLER ZAYIF YONLER
Ig Faktorler N » . i o .
* Pazarda bilinen ve itibarl bir » Ogzellikle orta gelir diizeyindeki
markaya sahip olunmasi pazara yonelik tanitim ¢abalarinin
* Konut yapim teknolojisinde yetersizligi
gelisimlere hizli ayak + lIsletmenin son dénemde teslim
uydurulabilmesi ettigi konutlara iliskin yaganan
* Yonetim ve pazarlama olumsuzluklar

becerilerinin gelismis olmasi

. FIRSATLAR TEHDITLER
Dis Faktorler . . . . o
* Orta gelir diizeyindeki pazarda * Pazara girme potansiyeli olan
konut talebindeki hizli artis glicli rakiplerin bulunmasi
* Bankalarin konut kredi * Ekonomik trendlerdeki degisime
faizlerindeki dusiis paralel olarak konut kredi
* Kentsel doniisiim projesinin faizlerindeki artis beklentisi

hiikimet politikasi olarak ortaya | ¢ Pazarda konut tretimine iligkin
cikmis olmasi arsa bulmadaki zorluklarin
artmasi

Tablo 4.1
Ornek SWOT Matrisi
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I,
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Amaglar daha kapsamli,
hedefler ise performans
degerlemesinde kullanilan
daha somut kriterleri ifade
eder.

SWOT analizi sonucunda olusturulan matristen hareketle pazarlama yoneti-
mi; glcli yonleriyle firsatlart degerlendirmeye calisacak ve tehdit olusturabile-
cek durumlara karst da zayif yonler bilinmek suretiyle ya 6nlem almaya calisa-
cak ve guiclendirme cabasi icinde olacak ya da tehditlerden kacinabilmenin yol-
larint arayacaktir.

[s portfoy ya da SWOT yaklasimlariyla durum analizi gerceklestirilmesi sonucu
is birimleri ve pazar ¢evresi hakkinda kendini tanimis olan pazarlama yonetimi;
vizyon, stratejik amaclar ve misyonunu da dikkate almak suretiyle pazarlama amacg
ve hedeflerini belirler. Bu stire¢ bir baska deyisle aslinda trtin-pazar stratejilerinin
belirlenmesi olarak da degerlendirilir. SWOT matrisi 6rneginden hareketle; “mev-
cut trtinle mi devam edilecek, yeni Girlinlere acilim saglanacak mi?” sorularina ce-
vap yaninda “mevcut pazarla mi yetinilecek yoksa yeni pazarlara acilinacak mr?”
sorularina da cevap aranmis olacaktir.

Ayni iiriin temelinde cesitli rakiplerin yer aldigt bir pazarda kendi markasiyla ve yeni bir
iiriinle pazara girmek isteyen bir isletme durum analizinden nasil faydalanabilir?

Pazarlama Amag ve Hedefleri

Stratejik pazarlama planlamasinda durum analizi sonrast pazarlama amag ve he-
defleri ortaya konmalidir. Amag¢ ve hedefler, motivasyon unsuru olup, miimkiin
oldugunca acik ve tesvik edici olmasina 6zen gosterilmelidir. Isletme stratejik pla-
nint esas alan pazarlama planlarinda, isletmenin misyon ve temel degerleri esas
alinmak suretiyle pazarlama amag¢ ve hedefleri belirlenir. Ttim isletme fonksiyon-
lart icin oldugu gibi pazarlama planlarinda da isletmenin misyonu ve stratejik
amaclari, belirleyici ve rehberlik edici temel unsurlardir.

Amacg ve hedef kavramlart birbiri yerine kullanilabilmekte, bazen de birbirine
karistirilabilmektedir. Tki kavram arasinda benzerlik olmakla birlikte ayirt edici
yonleri de bulunmaktadir. Her iki kavram da ulasimak istenen nokta olarak ta-
nimlanabilir. Ama¢ hedefe gore daha st diizeyde bir tanimlama, hedefe gore
cerceve konumundadir. Hedef ise daha somut, olctlebilir ve amaclara ulasmak
bakimindan daha kisa stireler icin belirlenmis performans kriteri olarak deger-
lendirilebilir. Satislarin %5 artirilmasi, pazar payt bakimindan pazarda ikinci ol-
mak, mevcut pazara her yil en az iki yeni Grliin sunmak, muisteri memnuniyetin-
de ilk tg¢ isletme icinde yer almak gibi pazarlama amaclari belirlenebilir. Orta ge-
lir diizeyindeki pazara yonelik konut pazarina yonelik gelecek yil 100 konut
uretmek ve uretilen konutlarin %50’sini Uretilen yil icinde satmak, liiks cikolata
pazarinda pazar payini %7'den %10’a ¢ikarmak kuru temizlemede elbise tGrtnle-
rinde musteri sikayet sayisint aylik ortalama 10’dan 4’e distirmek gibi 6rnekler
ise ayni zamanda birer performans degerleme kriteri olmak tizere pazarlama he-
define ornek verilebilir. Pazarlama yonetimi bu hedeflere ulasilip ulasiimadigin
elde edilen sonugclarla karsilastirmak suretiyle degerlendirecek ve genel olarak
da pazarlama amaclarinin gerceklestirilip gerceklestirilmedigine iliskin degerlen-
dirme yapmis olacaktir.

Pazarlama hedeflerinin tamaminin sayisallastirilabilir, yani nicel olarak ol¢tle-
bilir olmasi gerekmektedir. Pazarlama amaclarinin bir kismi ise nitel olabilir. Bas-
ka bir deyisle pazarlama amaclarinin bazist sayisallastirilamaz. Musteri memnuni-
yeti, marka imaji, dagiim ve reklam etkinligi, pazarlama bilgi sisteminin etkinligi,
urin konumlandirmasi ve miusteri iligski kalitesi vb. cok sayida nitel pazarlama
amaci belirlenebilir. Nitel pazarlama amaclarina ulasilip ulasiimadiginin 6l¢tilmesi-
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ne ve sonuclarinin degerlendirilmesine calisilir. Bu noktada, bazi nicel veriler ya-
ninda yonetici degerlendirmeleri dnem kazanmaktadir.

Pazarlama amaclart ve cogunlukla bu amaclarla iliskili pazarlama hedefleri
olusturulurken pazar cevresindeki degisim, tiiketici davranislarinin farklilasmasi,
hayat tarz1 ve tiiketim kaliplarinin degisimi, demografik yapidaki farklilasma, poli-
tik ve yasal faktorler, ekolojik faktorler, teknolojideki degisim ve gelismeler, rakip-
ler ve sektordeki degisimler dikkate alinmalidir. Bu degisimler birer firsat olabile-
cegi gibi son derece ciddi bir tehdit unsuru da olusturabilir. Pazarlama yOnetimi
ayrica glclu ve zayif yonleriyle de kendisini ayrintili bir sekilde tanimalidir. Baska
bir deyisle isletme kendi kaynaklarini, kabiliyetlerini ve zayifliklarini da dikkate al-
malidir. Bu ¢ercevede belirlenecek pazarlama amag ve hedefleriyle firsatlarin za-
maninda fark edilebilmesi ve degerlendirilebilmesi, tehditlere kars: 6nlem alinabil-
mesi ya da tehditlerin miimkiin oldugunca az zararla savusturulmaya calisiimasi
muimkin olabilmektedir.

Pazarlama amac ve hedefleri, isletmenin hangi Giriinlerle hangi pazarlarda yer
alacagi kararina da rehberlik eder. Isletmenin kaynak ve yetenekleri ne denli bii-
ylk olursa olsun, pazarin tamamina hitap etmeye calismast mimkiin olmaz. Di-
ger taraftan pazarin tamamina hitap etmek karli da olmayabilir. Clinki pazarda
farkli ihtiyac, istek ve beklentiye sahip tiiketiciler vardir. Uriinden beklenenler,
urtine ylklenen anlamlar ve triinden elde edilmek istenen fayda, pazardaki ti-
keticiler acisindan farkli olacaktir. Bu durum, pazarin benzer ozelliklere sahip ti-
keticiler baglaminda bolimlere ayrilmasini, pazarlama amag ve hedefleri dogrul-
tusunda pazar bolim veya bolimlerinin secilmesi kararlarint 6nemli duruma ge-
tirmektedir.

Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Secimi ve
Konumlandirma

Isletmenin kaynak, kabiliyet ve kapasitesi cogunlukla pazarin tamami icin yeterli
olmamaktadir. Pazarin tamaminda ayni ihtiyag icin ayni trlinler talep edilmeyebi-
lir. Bu ylzden pazarin bolimlendirilmesi ve isletmenin pazarlama amag ve hedef-
lerine uygun pazar boliim ya da bolimlerini tercih ederek onlara yonelik pazarla-
ma cabalart sergilemesi daha mantikli olmaktadir. Bu sekilde her isletmenin ken-
disine hedef aldig1 pazar bolim veya boliimleri olmakta, kaynak ve yeteneklerini
daha etkin ve verimli kullanma sansi yakalayabilmektedir.

Pazar bolimlendirme (market segmentation); pazardaki potansiyel alicilart on-
larin ihtiyaclarinin ortak 6zellikleri ve pazarlama cabalarina vermis olduklar tepki-
lerinin benzerliklerine gore gruplama cabasi olarak tanimlanabilir. Bu sekilde, or-
tak ihtiyaclari ve benzer satin alma davranis 6zellikleri baglaminda pazar bolimle-
ri ortaya c¢ikarilmaya calisilir. Pazar boluimlerinde, potansiyel talebin buyukligu,
rekabet ve rakiplerin 6zellikleri, talebin bliylime orani, karlhilik gibi kriterler pazar-
lama yonetimleri tarafindan degerlendirilmekte ve her isletme amaclart dogrultu-
sunda en uygun pazar bolim ya da bolimlerini secmektedir.

Pazar bolimlendirme i¢in pazarin sahip olmasi gereken temel bazi 6zellikler su
sekilde siralanmaktadir:

o Olctilebilirlik

e Ulasilabilirlik

e Aywrdedilebilirlik

e Yeterli talep buyukligu.
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Pazarin tamami ve bolimlendirildiginde pazar boltimleri icin talep olctlebili-
yor, pazar bolimleri isletme a¢isindan ulasilabiliyor, alicilar belirli nitelik ve 6zel-
likleri bakimindan ayirt edilebiliyor ve her bir pazar boliimtindeki talep miktar1 ye-
terince cazip goriliyorsa pazarin boliimlere ayrilmasi uygun olmaktadir.

Bir pazarin bolimlendirilmesi ve hedef pazar secim stireci Sekil 4.4’ten izlene-
bilecegi gibi bes adimdan olusmaktadir.

/m ~

Pazar

Boéliimlendirme ve Pazardaki Alici ihtiyaglarinin Tanimlanmasi
Hedef Pazar Secim

Stireci

4 )

Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Sec¢im Siireci

* Pazar béliimlerindeki muhtemel alicilarin tanimlanmasi

* Farkli gruplarin satin aldig triinlerin belirlenmesi

* Pazar-uriin tablosu gelistirilmesi ve pazar biiyiikligiinin tahmin edilmesi
* Hedef pazar béliim ya da béliimlerinin segilmesi

* Hedef pazarlara uygun pazarlama ¢abalarinin gelistirilmesi

- J

[ Uygun Pazarlama Programinin SegimiJ

- /

Pazarda basarili olabilmenin Pazardaki muhtemel alicilar; demografik, cografi, davranissal, psikolojik ve
zglf]e”gegfugazglr”sr?;ﬁﬂmi benzeri yonleriyle tanimlanmaya calisilir. Bu tanimlama sonrasinda benzer ihtiyac-
geger. lara gore benzer aliskanlik ya da 6zellikleri bakimindan satin alinan triinler analiz

edilir. Bu adumlardan sonra hangi gruplar hangi tritinleri hangi amac veya niyetler-
le satin almaktadir sorusuna cevap bulunmaya calisilarak pazar-tirtin tablolart ge-
listirilmeye c¢alisilir ve aynt zamanda her bir pazarin yaklasik talep miktart tahmin
edilmeye ugrasilir. Isletmeler kendileri acisindan daha uygun ve cekici gordikleri
pazar bolim ya da bolimlerini se¢cmek yoluyla uygun pazarlama cabalart gelistir-
meye calisirlar. Bir pazarlama yonetimi, pazarin bolimlendirilmesi ile asagidaki
bes konuya dikkat etmis olmaktadir:
Karlilik ve yatirimin geri dontstintl hizlandirmak,
Potansiyel alicilart benzer ihtiyaglarina gore bir pazar bolimiinde tanimlamak,
Farkli pazar bolumlerindeki alici ihtiyaclart arasindaki farkliliklart belirlemek,
Pazar bolimu icin uygun pazarlama cabalarint gelistirmek,
Potansiyel alicilari daha basit ve disiik maliyetlerle pazar bolimlerine dahil
etmek.

Pazar bolimlendirmede farkls kriterler kullanilmakta ve bu kriterler tiiketici pa-
zarlari ile orglitsel pazar icin kismen farkliliklar gostermektedir. Tablo 4.2’de tike-
tici pazarlari icin pazar bolimlendirme kriterleri ayrintili bir sekilde yer almaktadur.

RARE NN S e
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Temel Boliimlendirme
Kriteri

Tiiketici
Karakteristikleri

Cografik

Demografik

Sosyo-ekonomik

Psikografik

Satinalma Aliskanliklar

Davranissal

Boliimlendirme
Degiskeni

Bolge
Sehir

Niifus yogunlugu

Cinsiyet
Yas

Yagam doénemi

Hane biyukltgu

Medeni durum
Etnik kéken

Gelir

Egitim duzeyi

Kisisel &zellik ve

degerler

Hayat tarzi

Urin ilgilenimi

Uriinden beklentiler

intiyaglar
Kullanim sikhg

Satin alma yeri

Tipik ve Ornek Tablo 4.2

Coziimlemeler Td/eetz’ci Pazarlart
Icin Pazar
Boliimlendirme
Kriterleri

Marmara, Giineydogu

Anadolu, ig Anadolu, Karadeniz vb.
Biiyiik sehir-Kiiciik sehir; istanbul,
Ankara, izmir, Sivas vb.

Sehir merkezi, varos; gelismis mahalle,
kenar mahalle vb.

Kadin, erkek

7 yas ve alti, 8-14 yas, 15-25 yas, 26-40
yas, 41-60 yas vb.

Bebek, cocuk, eriskin, yetiskin, yasli

Tek kisilik hane, iki kisilik hane, tek
cocuklu hane vb.

Bekar, evli, dul, yalniz kalmis vb.

Turk, Kurt, Cerkez, Laz, Tatar, Gurci vb.

$1.000 ve alti, ..., £5.000'den fazla; diisiik,
orta, yiiksek

Okuryazar degil, ilkégretim, lise,
tiniversite vb.

Gosterisgi, hazal, faydaci vb.; plansiz
davranan, aceleci, disa déniik, ice doniik
vb.

Cabalayan, gerceklestiren, kendini
kanitlamis vb. yenilikgi, sportif, aktivist,
muhafazakar vb.

Yogun, orta, az vb.

Genel, duruma 6zgii vb.; gésteris igin,
faydasi igin, haz igin vb.

Kalite, performans, hizmet, fiyat, garanti vb.
ik kez satin alan, ara sira satin alan, sik
sik satin alan

Fiziksel magaza, on-line magaza, rastgele,
belirli magaza, stipermarket, indirimli ma-

gaza, mahalle bakkali vb.

Pazar bolimlendirme kriterlerinin her biri 6nemlidir ancak; tek baslarina kulla-

nilarak pazarin boliimlendirilmesi cok anlamli olmamaktadir. Ornegin, erkek ve

kadinlar; gencler, yetiskinler ve yaslilar; sehir merkezinde ve varoslarda ikamet

edenler; yiiksek, orta ve dustk gelirliler; sik ve seyrek satin alanlar gibi tek krite-

re bagli boliimlendirme, pazarin bolimlere ayrilmas: ve hedef pazarin seciminden

beklenen faydayi saglamaya yetmemektedir. Bu sebeple Tablo 4.2’deki kriterlerin
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anlamli bir buttinliik icinde degerlendirilerek pazar bolimlendirme yapilmasi dog-
ru olmaktadir. Ekmek tirtint icin 6rnegin, pazart bolimlere ayirma soz konusu ol-
dugunda; farkli cografi bolgelerde ekmek tiiketimi ve ekmek tirtinti kullanim sik-
lig1 ile ekmek ihtiyacinin biciminden kaynaklanan farkliliklar olabilir. Benzer sekil-
de sehir merkezleri ve varoslar ile buytk sehirler ve tasra olarak da isimlendirilen
ktictik sehirliler icin ekmek trtintinde farkli anlamlar s6z konusu olabilmektedir.
Yine yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi, hane halki sayisi, Girtinden beklenen fay-
da, Grlntn satin alindigs yer, kisilik 6zellikleri ve hayat tarzlart da ekmek tGriint
bakimindan pazar bolimlendirmede dikkate alinmasi gereken kriterler arasinda
yer almaktadir.

Eskisehirde ekmek pazarinda faaliyet gdsteren bir unlu tirtinler isletmesi ya da
bu pazara girmeyi diistinen bir baska isletme acisindan pazarin boliimlere ayrilma-
st Ornegine bakilacak olursa; sehir merkezi, sosyo-ekonomik olarak gelismis bir
mabhalle ve sehir civari denebilecek t¢ farkli cografi bolgede, ekmegin kalorisine
onem verilen, doymak amaciyla tiiketilen ve geleneksel yaklasimla satin alinan bir
urtin oldugu gortlebilir. Satin alma sikligt ve yeri acisindan bu t¢ farklt pazar bo-
limiinde farkliliklar oldugu anlasilabilir. Bu ve benzeri baska kriterler baglaminda
yapilacak analizler, varsa verilere iliskin degerlendirmeler sonrasinda ti¢ farkli pa-
zar bolimiu ile bu pazarlardaki alicilarin homojen 6zellikleri belirlenir. Sonrasinda
ise her bir pazarin talep olarak buyukligi, rakipler ve rekabet durumu ile birlikte
degerlendirilerek isletme kendisi acisindan hangi pazar bolim ya da bolimlerinin
cazip olacagimni kestirmeye calisir. Hedef pazarin secilmesiyle birlikte pazarlama
cabalari olusturulur ve uygulanir.

Isletme hedef pazari secerken su faktorler etkili olur:

e Isletmenin kaynaklari

e Uriiniin 6zellikleri

o Uriin hayat egrisindeki yeri

e Pazarn yapisi

e Rekabet durumu.

Pazar bolimlendirme sonucuna bagli olarak pazarlama yonetimlerinin temelde
uygulayabilecekleri i¢ temel hedef pazar stratejisi sz konusudur. Bunlar:

1. Tek bir trtinle pazarin tamamina hitap etme seklinde farklilastirlmamis

pazarlama,

2. Farkli pazar bolimleri icin farkli Girtinler seklinde farklilastirilmis pazarlama,

3. Tek bir pazar bolimiine yogunlasma seklinde yogunlastirilmis pazarlama
olarak isimlendirilmektedir.

Tiirkiye olceginde faaliyet gosteren bir biskiivi isletmesi icin pazarin boliimlendirmesi na-
sil olmalidir?

Farklilagtiriimamig Pazarlama Stratejisi

Bu strateji, pazarin hemen hemen tamaminda yer alan alicilarin ilgili Girtin ihtiyaci
ve alict davranislart bakimindan 6nemli 6lctide homojenlik gosterdigi varsayimi ile
hareket eder. Bu varsayimla trtintin standart dis1 6zellikler icermesi ya da farklilas-
tirtlmast gibi bir ¢caba icinde olunmasi distintilmez. Cliinkti bu tiir pazarlama caba-
larinin ek maliyetler getirecegi ve alicilarin da bu ek maliyetleri 6demeye razi ol-
mayacagt kanisi hakimdir.
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Dolayisiyla, farklilastirlmamis pazarlama stratejisi tiretim ve pazarlama harca-
malarinda tasarruf saglar. Elde edilecek 6lcek ekonomisi sayesinde hem mikro 6l-
cekte isletme 6zelinde hem de makro olcekte ekonomi genelinde kaynak tasarruf-
lar1 saglanabilir. Ozellikle tiiketicilerin tiriin niteliklerinde dnemli farklar algilama-
diklart standart trtinlerde farklilastirlmamis pazarlama stratejisinin uygulanma
sanst daha yuksektir. Ancak glinimiiz pazarlari ve tiketici beklentileri dikkate
alindiginda, bu stratejinin uygulanma sansi ve alaninin gittikce azaldigi da soylen-
melidir. Yukarida verilmis olan ekmek gibi gtinliitk hayatta sik tiiketilen ve olduk-
ca standart olarak kabul edilebilecek trtinler icin bile farklilastirilmamis pazarlama
stratejisinin uygulanma sansinin azaldigi rahatlikla anlasilabilir. Buna ragmen, tim
pazarda Urlin, marka veya isletme olarak iyi bir konum elde edildiginde ytiksek
kar saglar. Coca-Cola, Billur Tuz, Selpak gibi tirinler bu duruma 6rnek olarak ve-
rilebilir. Fakat bu olumlu 6rneklerle birlikte ilgili isletmelerin ayni Grtin ve marka-
lar i¢in farklilastirilmis pazarlama stratejisini kullandiklart da unutulmamalidir. Kla-
sik kola yaninda Light Cola, Zero, kokulu mendil, desenli pecete gibi farklilastiril-
mis pazarlama stratejilerinin de kullanildigi gdzlenmektedir.

Farklilastirlmamus strateji pazarin tamamint hedeflemis olsa da aslinda tim pa-
zara ve tiketicilere ulasmak oldukca zordur. Rakip sayist artiginda pazar payi hiz-
la diser. Pazardaki ani degisiklikler isletmeyi sarsabilir.

Farkhilastirilmis Pazarlama Stratejisi

Uriinden beklenen fayda degistiginde, tiiketici ihtiyaclart farklilasuginda ve yeterli
talep goruldiglinde, isletmeler farklilastirma yoluyla bu stratejiyi izler. Biylimenin
dogal sonuglart da farklilastirilmis stratejiye dogru isletmeleri yonlendirir. Farkli
urtinlerle farkli ihtiyaclarin karsilanmast icin farkli pazar bolimlerine yonelik caba-
lar farklilastirilmis pazarlama stratejisi olarak isimlendirilir.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisi isletmelere daha fazla satis yaninda, riski
azaltcr katk: da saglar. Farkli pazar bolimlerinde ortaya ¢ikabilecek dalgalanma-
lara karst isletmeler varlik ve kaynaklarint daha etkili degerlendirebilir. Ancak bu
stratejinin basarilt sonuglar verebilmesi isletmenin farklilastirma becerisine ve fark-
liastirmanin pazarda kabultiine baglidir. Dolayistyla farklilastirmanin uygulanabil-
mesi, farkli ihtiyaclarin olmasi, bu ihtiyaclar karsilayabilecek farklilastirma yete-
neklerine sahip olunmast ve farkliligin alicilarca anlamli ve kabul edilebilir olma-
styla yakindan iliskilidir.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisi, sayilan avantajlart yaninda zayifliklar da
icerir. Farklilastirmanin getirecegi ytiksek maliyetler ve bunun sonucunda alicinin
fiyati kabul etmekte zorlanmast veya isletmenin kar kaybina ugramay: goze alarak
maliyetlerin bir kismini kendisinin tistlenmesi s6z konusu olabilir. Ote yandan
farklilastirma, pazarlama kararlarini daha karmasik hale getirebilir. Farklilastirma
rakipler tarafindan kisa stirede taklit edilebilir ve/veya anlamsiz duruma getirilebi-
lir. Bu durumda farklilastirilmis pazarlama stratejisi, beklenenin tam tersine olum-
suz sonugclar Uretebilir.

Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Isletmenin kaynak, kapasite ve yeteneklerinin smirli olmast durumunda veya pa-
zarda fark edilen bosluklar s6z konusu oldugunda tek bir pazar ya da pazar bos-
luguna odaklanma ile uygulanir. Bu sekilde yogunlasilan pazarda usttinlik ele
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gecirilmeye calisilir. Yogunlasma stratejisi, dogru ve zamanli pazar bolimint sec-
mekle daha basarilt olabilir. Ancak bu strateji secilirken muhtemel rakiplerin tale-
bin yeterli buyuklikte olup olmayacag: ve isletme yeteneklerinin uygunluguna
ozellikle dikkat etmesi gerekir. Aksi halde beklenenin aksine olumsuzluklar yasa-
nabilir.

Pazarin sadece bir bolimiine yonelik olarak yapilan pazarlama cabalari, ayni
pazara yonelen isletme sayisi arttikca isletmenin riskini artirir. Ornegin; havlu sek-
tortinde yer alip sadece Antalya bolgesindeki otellere yonelik bornoz havlu paza-
rina yogunlasmak s6z konusu oldugunda, bu otellere yonelik daha buytk olcekli
havlu treticilerinin bornoz pazarina girmeleri sonucunda, kisa stirede boyle bir
yogunlastirilmis pazarlama stratejisi etkisiz duruma gelebilir.

Pazar bolimutndeki alici ihtiyaclarina yonelik yeni trtinlerin pazara girmesi ya
da ikame urtnlerin alict agcisindan daha cazip duruma gelmesi hilinde yogunlasti-
rilmis pazarlama stratejisi etkisini kaybedebilir. Teknolojideki hizli degisimler de
bu stratejiyi olumsuz etkileyebilir.

Hedef pazarlarini belirleyen pazarlama yonetimlerinin 6énemli karar konularin-
dan bir digeri, bu pazar bolim ya da bolimlerindeki bosluklart yakalayip kendi
urtin ve markalarini nasil konumlandiracaklaridir. Bu asamada konumladirma ko-
nusuna deginmekte fayda vardir.

Konumlandirma

Konumlandirma; rekabet avantaji saglamak amaciyla trtne iliskin beklenti ya da
fayda iceren bir 6zellik cercevesinde, tiiketici zihninde isletme, tirtin ya da marka
baglaminda yer edinme c¢abasi olarak tanimlanabilir. Konumlandirma 6nemli bir
rekabet aracidir. Konumlandirma ile rakip triinlere oranla daha avantajli bir 6zel-
lige vurgu yapilir ve tiiketici zihninde bunun énemi ve yararina iliskin alg: olustu-
rulmaya calisilir. Bu 6zelligin ilgili pazarda tiketicilerin beklentilerine uygun olma-
st, konumlandirmanin basarist icin onemlidir. Ancak konumlandirma ile iddia edi-
len Ozelligin gercekten sunulmasi da en az 6zellik kadar 6nemlidir. VOLVO’nun
“giivenli otomobil”, BIM’in “toptan fiyatina perakende”, Coca-Cola’'nin “hayatin ta-
dma varmak”, Nike’in “just do it - durma, hemen yap”, Adidas’in “impossible is
nothing - imkansiz yoktur” seklindeki mesaj ya da sloganlari 6énemli 6l¢tide ko-
numlandirma mesajlaridir.

Konumlandirmada rakip marka imajlart dikkate alinarak hedef pazardaki tike-
ticilerle iliskiyi yonlendirecek gticlii bir yarart anlamli ve gecerli kilacak sekilde
markayi farklilastirmak amaclanmaktadir. Bu amaca ulasmak icin konumlandirma
kararlarinda belli yaklasim ve stratejilerden yararlanilmaktadir. Bu kapsamda bir
pazarlama yoneticisinin en temel gorevlerinden biri uygun konumlandirma yakla-
stmint gelistirebilmesidir. Konumlandirmada fiziksel ve psikolojik olmak tizere iki
temel yaklasim s6z konusudur.

Fiziksel konumlandirma ile trtintin fiziksel 6zelliklerine vurgu yapilir. Hedef
pazarda rakiplerin bos biraktigi ya da yeterince dolduramadigi trtine iliskin fizik-
sel ozellikler baglaminda uygun pazarlama iletisimi ¢abalarinin da destegiyle so-
mut Ozelliklere vurgu yapilir. Burada 6nemli olan vurgu yapilan ¢zellik ya da 6zel-
liklerin tiiketici acisindan anlamli olmasi, rakiplerce yeterince karsilanamamasi ve-
ya fark edilmemesidir. Pazarlama yonetimi boyle bir fiziksel 6zellik baglaminda
konumladirma yaptiginda elbette soziinti yerine getirmesi ve tiiketici zihninde ko-
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numlandirmaya iliskin algilama cabasini da iyi yonetmesi gerekir. “Daha az sesli
calisant yok”, “segmentinde en az akaryakit titketen binek otomobili”, “kirismayan
ve terletmeyen kumas” gibi fiziksel 6zelliklere vurgu yapan konumlandirma caba-
larinin basaris, tiiketici zihninde bunlarin algilatilmaya calisiimasi ve gercekten de
test edilmeye kalkildiginda belirtilen 6zelliklere uygun sonuclar alinmasiyla ol¢ii-
lecektir.

Bir trtintin ambalaji, yeterliligi, dagitimi ve hatta hizmeti ne denli 6n planda
olsa da tiketici icin ¢cok daha 6nemsiz bir 6zellik konumlandirmaya sebep ola-
bilecek en azindan treticilerin kafasindaki konumlandirmaya yatkinlik disinda
bir konumlandirmaya sebep olabilecektir. Hatta bazi tiiketiciler i¢in fiziksel 6zel-
likler tamamen ikinci planda kalip bunun yerine sportmenligi ya da sosyal stati-
st On plana cikabilmektedir. Konumlandirma yapilirken sadece fiziksel ozellik-
ler degil ayni zamanda s6z konusu ortamdan kaynaklanan sosyolojik ve psiko-
lojik etkenler de degerlendirilmeye katilmaktadir. Sonu¢ olarak, her ne sekilde
yapilirsa yapilsin, konumlandirma calismast gerek trtiniin pazarlanmast gerekse
yeni Urtin gelistirmede ihtiya¢ duyulacak olan kriterlerin ortaya konmast adina
cok buytk dneme sahiptir.

Hizmetlerin yayginlasmasi, tiiketicilerin Girinden fayda yaninda hedonik bek-
lentilerinin arttig1 ve psikolojik faktorlerin satin alma kararlarinda oldukca etkili
oldugu dikkate alindiginda konumlandirma ¢abasinda fiziksel unsurlar yerine
psikolojik unsurlarin agirligint artirmaktadir. Tuketici camasir makinesi ya da
buzdolabinin c¢alisirken ¢ikardigt sesten ziyade tasarimi, fonksiyonelligi, marka
itibar ve imajt, servis imkanlart gibi 6zelliklere odaklanabilir. Benzer sekilde oto-
mobil alinirken yakit da 6nemli olmakla birlikte, tasarim, renk, konfor, marka
imaji gibi ozellikler onemlidir. Dolayistyla konumlandirmada fiziksel faydaya
vurgu pek cok tiiketiciye c¢ekici gelmeyebilir. Bu ytizden psikolojik faktorler ko-
numlandirmada daha anlamli duruma gelmektedir. Yukarida 6rnekleri verilen,
VOLVO, Adidas, Nike ve Coca-Cola gibi ¢rnekler ile pek cok otel, ulastirma sir-
keti ve lokanta icin fiziksel unsurlardan daha cok psikolojik 6zelliklere vurguyu
one c¢ikaran konumlandirma cabalarina agirlik verildigi de gortlmektedir. Sik¢a
karsilasilan bu durum urtinlerin somut 6zelliklerin 6tesinde algilanan boyutlarin-
dan da kaynaklanmaktadir.

Konumlandirma konusunda daha detayli bir okuma i¢in bkz.; Jack Trout ve Steve Rivkin,
Yeni Konumlandirma, Cev. Ahmet Giirsel, Profilo Yayinlari, istanbul 1999.

Hem konumlandirma boslugunun gorilmesi hem de konumlandirmada basari-
It olunup olunmadiginin belirlenmesi bakimindan énemli bir ara¢ olarak konum-
landirma haritalari kullanilir. Konumlandirma haritas: iki ya da daha fazla ozellik
itibariyle hedef pazardaki rakip markalar ile konumlandirma acisindan boslugu
gormeye yaradigr gibi konumlandirma basarisini 6l¢mede de kullanilir, ikiden faz-
la ozellik soz konusu oldugunda ¢ok boyutlu dl¢ekleme analiz teknigi ve bilgisa-
yar yazilimlarindan yararlanilir. Sekil 4.5'te iki ozellige gore hazirlanmis 6rnek bir
algilama haritas: yer almaktadir.

QoD
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Algilama
Haritast

Klasik tarz Fit tarz

Fiyati yiiksek / Marka imaji giiclii

A grkaﬂ O <>
B Markasi E Markasi

& &

C Markasi D Markasi

&
F Markasi O
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G Markasi K Markasi

Fiyati diisiik / Marka imaji zayif
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Sekil 4.5’te yer alan ve giyim pazarma iliskin bir 6rnek olarak hazirlanan algila-
ma haritasi, hem bu pazarda konumlandirma bosluklarini hem de mevcut marka-
larin konumlandirma c¢abalari acisindan pozisyonlarint gostermektedir. Pazarlama
yonetimi, konumlandirma acisindan beklenenden farkli sonuclar ortaya ¢iktiginda
sebeplerini 6grenmeye calisir ve gerekli diizenlemeleri yapma yoluna gider.

Algilama haritast olustururken hedef pazart temsil yetenegine sahip bir 6rnek-
leme ulasilip haritada yer almasi distintilen ozelliklere iliskin gortsler aralikli 6l-
cim diizeyinde sorulur. Alinan cevaplarin ortalama degerleri her bir 6zellik ya da
her bir marka icin hesaplanir ve bu sekilde algi haritasinda isaretlenir.

Pazarlama Stratejileri

Pazarlama planinin hazirlanmast stirecinde bir diger adim, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesidir. Her bir stratejik is birimi icin farkli pazarlama stratejisi uygulana-
bilir. Pazarlama stratejisinin pazarlama amaclarini gerceklestirmeye odakli, hedef
pazar stratejisine uygun ve konumlandirma amacint saglayacak sekilde formiile
edilmesi gerekir.

Pazarlama stratejileri; buytiime, stirdirme ve geri ¢ekilme seklinde siniflandiri-
labilecegi gibi tirlin-pazar alternatifi baglaminda da siniflandirilabilir.

Durum analizi kisminda da deginildigi gibi pazarlama yonetimi; is birimlerine
iliskin degerlendirmeler sonucunda biytime, mevcut durumu koruma ya da geri
cekilme stratejileri izleyebilir.

Urlin-pazar baglaminda pazarlama stratejileri ise aslinda genel olarak biiytime-
ye dontik stratejilerdir. Bu stratejiler Tablo 4.3’de gosterilmektedir.
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Uriin
Mevcut Yeni
Mevcut Pazara Nifuz Etme Uriin Gelistirme
Pazar
Yeni Pazar Gelistirme Cesitlendirme

Mevcut Uriinler ile meveut pazara hitap edilmesi durumunda biiylime stratejisi,
pazara niifuz etme olarak isimlendirilmektedir. Sadece kot pantolon urlini ile
gencler pazarina hitap edildiginde zeytinyagt tiriinti ile sadece Marmara Bolgesi
hedef pazar olarak secildiginde ya da mukavva ambalajda ila¢ sektoriine yonelik
hareket edildiginde ve benzeri 6rnekler icin bu strateji bliylime stratejisi olarak
kullanilabilir. Pazara nifuz etme stratejisi ile isletme tg¢ sekilde pazar paymni artira-
bilir. ilk olarak mevcut triinii kullanmayan potansiyel tiiketicileri fiili tiikketici hali-
ne getirmeye calisabilir. Bu noktada trint kullanmamis olanlara Giriniin 6zellik
ve faydalarinin tanitilma cabalari ile Girtinden haberdar edilmeleri saglanir. Bu stra-
tejide pazar payint artirmanin ikinci yolu, Grtint kullananlarin kullanim miktar ya
da sikliklarini artirmaya odaklidir. Pazarlama yonetimi; pazarlama iletisim cabalart,
fiyatlandirma, triin ozellikleri ve dagitim alternatifleri ile tGrtin kullanim siklik ya
da miktarini artirma cabasti icinde olur. Bazi Grlinlerde kullanim miktart bazilarin-
da ise kullanim sikligini artirmaya yonelik pazarlama taktiklerine basvurulur. Dis
macunu, deterjan, el sabunu, kagit havlu gibi tirtinlerde kullanim miktarini artirma-
ya yonelik vurgular reklamlarda 6n plana cikartilirken promosyon uygulamalart, fi-
yat indirimleri ve triin 6zelliklerinde bazi degisiklikler de bir yandan kullanim
miktarini diger yandan da kullanim sikligini artirmaya yonelik olarak uygulanabi-
lir. Bu stratejiyi uygulamanin tictincti yolu ise rakip markalart kullanan tiketicileri
kazanmaya calismaktir. Tlketicinin marka degistirmesini ya da isletmenin marka-
sint tercih etmesini saglamanin yolu ise kendisine sunulacak teklifin, rakip ya da
rakiplerden daha degerli oldugu konusunda iknadan gecer. Bir tiiketicinin teklif
edilen yeni markay: kullandigt markadan vazgecerek tercih etmesi, teklif edilen
yeni markayr mevcut markaya gore daha degerli olarak algilamasiyla dogrudan
iliskili olmaktadir.

Pazarlama yonetimi, pazara niifuz etme bakimindan durum ve rekabet analizi
cercevesinde kendisine gore bu ¢ yol arasinda 6ncelik sirast belirleyebilir. Paza-
ra nifuz etme stratejisi ile buytimenin de bir sinirt vardir. Pazara ¢ok sayida yeni
uriinlin artan sayida sunuldugu ve tiiketici satin alma davranis ve tiikketim kalipla-
rinin hizla degistigi glinimiiz pazarlarinda bu strateji ile biytimenin stirdiirilebilir
olmayacagi rahatlikla ifade edilebilir.

Mevcut trlnle yeni pazarlara acilma so6z konusu oldugunda biiytime stratejisi
pazar gelistirme olarak isimlendirilir. Bu stratejideki esas amag zaten basarili olun-
dugu distintlen bir trtinle bu trline talep olacag: varsayilan yeni pazarlara acil-
maktir. Burada yeni pazarlardan amag¢ bazen cografi anlamda olabilecegi gibi ba-
zen de ayni cografyadaki pazar segmenti anlaminda da olabilir. Bir mobilya treti-
cisinin I¢ Anadolu pazarindan Karadeniz, Ege ve Dogu Anadolu pazarina acilmast
seklinde uygulanabilen bu strateji, i¢c Anadolu pazarinda estetik mobilyalar yanin-
da rahat kullanimli mobilyalar pazar segmentine acilmak seklinde de uygulanabi-
lir. Dolayistyla pazar gelistirme stratejisinde Urtin farklilastirma s6z konusu olma-

Tablo 4.3
Uriin-Pazar
Baglaminda
Pazarlama
Stratejileri
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Bilinen iiriin ve pazarlarda
iligkili cesitlendirme
stratejisi tercih edilebilecegi
gibi belirli bir noktadan
sonra iliskisiz cesitlendirme
stratejisi bllylimeyi
hizlandirabilir.

yabilir, kiictik Grtin farkliliklart glindeme gelebilir veya tam anlamiyla trtin farkh-
lastirma yoluna gidilebilir. Urtin farklilastirmada ¢ikis noktast yeni pazarlardaki
urinden tiiketicilerin bekledigi faydalar olmalidur.

Bazi durumlarda pazarlama yonetimleri mevcut pazarlarini daha iyi tanidiklart,
dagitim agy ile iyi iliskileri oldugu veya pazarlama iletisimini daha uygun bicimde
gerceklestirebileceklerini diistindiikleri icin mevcut pazarlarina hitap etmeyi 6nce-
likli olarak stirdtiirmek isterler. Mevcut pazara yeni triinlerle biiyime distntldi-
glinde Urtin gelistirme stratejisinin uygulanmast gtindeme gelecektir. Gengler pa-
zarina kot pantolon sunan bir pazarlama yonetimi, mevcut dagitim kanali, pazar-
lama iletisim ¢abalarini dikkate almak ve bunlardan yararlanmak isteyebilir ve spor
ayakkabi, gozlik, saat vb. aksesuar tirlinlerle mevcut pazardaki musterilerinin ctiz-
dan payini artirmaya calisabilir. Uriin gelistirme stratejisi ile pazarlama yonetimi,
zaten var olan potansiyelden yararlanma yoluna gitmis olur. Bu stratejinin avantaj-
larindan biri; pazarlama iletisimi, dagitim kanallari ve uygun oldugu durumlarda
da marka yayma stratejisi ile marka bilinirliligi ve imajint kullanmak yoluyla miis-
terilerle var olan iliskilerden yararlanmaktir.

Blylmenin daha da ilerletilmesi bakimindan uygun olan strateji ise cesitlendir-
medir. Bu strateji hem trtin hem de pazar acisindan ac¢ilimlart gerektirir. Kot pan-
tolonu sadece gencler pazarina sunan isletme ayni pazara spor ayakkab: ve akse-
suar urtinler sunmaya devam ederken bir yandan da hazir giyim, triko Grtnler,
enerji sektoriine yonelik trtinler ya da gida perakendeciligi gibi farkli ve isletmeler
acisindan yeni trtinlerle yeni pazarlara acilmak suretiyle cesitlendirme stratejisi uy-
gulanabilir. Cesitlendirme stratejisi isletmenin mevcut Urtin ve pazarlartyla iligkili
olarak uygulanmasi durumunda iliskili cesitlendirme, iliskisi olmamas: durumunda
ise iliskisiz cesitlendirme olarak adlandirilir. Biskiivi ve cikolata trtinleri ile Turki-
ye pazara yonelik faaliyet gosteren bir isletmenin dondurma, hazir yiyecek ve
dondurulmus gida trinleri ile pazara agilmasi ya da bu trtnleri ile Tirkiye disin-
daki pazarlara da hitap etmesi durumu iliskili biytimeyi ifade eder. Bu isletmenin
finans sektoriine ya da bilisim sektoriine yonelik trtinleri ayni ya da farkli pazara
sunmasit iliskisiz biiyiime seklinde isimlendirilir. Belirli bir biiytklige erisen he-
men tim isletme ya da pazarlama yonetimlerinin gerek riski dagitmak gerekse fir-
satlardan daha fazla yararlanmak admna cesitlendirme ve 6zelde de iliskisiz cesit-
lendirme stratejisine daha fazla yatkin duruma geldikleri hem tilkemizden hem de
diinyadan ornekleri ile acikca gortlmektedir.

Pazarlama stratejileri, savunmaci ve saldirgan stratejiler olarak da siniflandirila-
bilmektedir. Genel olarak pazar lideri, 6ncti ya da pazarda gticli olunan konumlar
icin saldirtya yonelik stratejiler daha uygun gozikmektedir. Ancak izleyici ya da da-
ha gti¢stiz konumda olunan durumlarda gerilla stratejisi seklinde saldirgan strateji de
uygulanabilir. Savunmaya yonelik stratejiler ise genellikle, zayif olunan konumlar
icin ya da rakiplerin saldirgan stratejilerine karst savunma amacli uygulanir.

am >

Saldiriya ve savunmaya yonelik pazarlama stratejileri konusunda daha genis bilgi icin
bkz.; Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, Gozden Gegi-
rilmis 5. Baski, Degisim Yayinlari, istanbul 2012, ss. 306-316.

Pazarlama Taktikleri

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinden sonra pazarlama taktikleri ya da bir bas-
ka ifadeyle pazarlama programinin olusturulmasi gerekir. Pazarlama programi; pa-
zarlama karmasi elemanlart veya pazarlama bilesenleri olarak isimlendirilen trtn,
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fiyat, pazarlama iletisimi ve dagitima iliskin karar ve uygulamalari kapsar. Hangi
uriin hangi fiyatla hangi kanal veya aracilarla hangi pazarlama iletisim araclart kul-
lanilarak pazara sunulacak sorularinin cevabinin verilmeye calisiimasi pazarlama
taktiklerini gelistirmeyi gerektirir. Baska bir deyisle bu sorularin cevaplari pazarla-
ma programinda olusturulmaya calisilir.

Urtine iliskin tirtiniin 6zellikleri, (irin tasarimy, tiriin standartlars, ambalaj ve eti-
ketler, markalama, trtin zenginlestirme ve farklilastirma ile yeni Girin gelistirme
kararlari baglaminda pazarlama taktikleri gelistirilir ve uygulanir.

Fiyat konusunda ise fiyatin amaci, fiyat farklilastirma ve nihai fiyata iliskin degisik-
likler ile yeni trtinlerin fiyatlandirilmast bakimindan pazarlama taktikleri gelistirilir.

Pazarlama iletisiminde reklam, satis tesvik, halkla iliskiler ve kisisel satis ile
dogrudan pazarlama araclan yoluyla pazarlama taktikleri olusturulur, gdzden ge-
cirilir ve uygulanir. Pazarlama iletisim taktikleri baglaminda hangi aracin hangi
miktarda ve ne sekilde kullanilacagi da pazarlama taktikleri karar konusu olarak
onemlidir. Clinkt Grtin ve pazarin 6zelligi ile rekabet durumuna ve iriin hayat eg-
risinin hangi doneminde bulunulduguna bagl olarak pazarlama iletisim araclarinin
taktik acidan kullanilmasi ve bunlarin tiiketici davranislart Gizerindeki etkisi farkli-
lik gosterir.

Dagitim konusunda ise dagitim kanali secimi, aract secimi, fiziksel dagitim ko-
nulari ile satis noktast diizenlemeleri gibi hususlar bakimindan pazarlama taktikle-
ri, yine Girline, sektor ve pazara, talep yogunluguna ve rekabete gore farklilik gos-
termektedir.

Pazarlama taktiklerinin ya da diger bir ifadeyle pazarlama programinin uygu-
lanmasinda dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de buitiinctl yaklasima uygun
hareket edilmesidir. Pazarlama bilesenlerinden herhangi birine iliskin taktiksel bir
karar alinirken digerlerinin ya da onlardan herhangi birinin gbzden kacirilmasi ve-
ya ihmal edilmesi pazarlama programinin basarisint olumsuz etkiler. Pazarda satin
almada bulunan tiketiciler a¢isindan olduk¢a faydali bir Girtintin uygun araglarla
pazarlama iletisiminin yapilamamis olmast fiyatinin kabul edilebilir sinirt asmis ol-
mast ya da zamaninda satis noktasinda bulundurulamamasi gibi durumlar séz ko-
nusu oldugunda bu durumla karsi karstya kalinir. Dolayisiyla pazarlama bilesenle-
rinin birindeki basari veya diger bir ifadeyle bir pazarlama taktigindeki basari di-
gerleriyle butiincil olarak desteklenemez ise pazarlama programinin tamaminda
basarili olma sansi oldukca azalmaktadir.

Isletme icin en etkili ve verimli pazarlama programinin olusturulmast icin nelere dikkat
edilmelidir?

Pazarlama Kontrolii

Her faaliyetin ve ¢cabanin amac ve hedefler dogrultusunda denetlenmesinde yarar
bulunmaktadir. Kar amacli olsun olmasin tiim organizasyonlar kaynak kullandiklari-
na gore verimlilik, etkililik ve etkinlik bakimindan kontrol edilmesi gerekmektedir.
Yonetim stirecinin tamamlanmasi da kontrol fonksiyonunun yerine getirilmesiyle
mimkiin olmaktadir. Pazarlama cabalari acisindan da kullanilan kaynaklar ve harca-
nan emek baglamida ama¢ ve hedeflere ulasilip ulasilmadiginin kontrol edilmesi
yoluyla pazarlama yonetim stireci tamamlanmaktadir. Pazarlama kontrolii sonucun-
da yapilacak geri beslemelerle bir yandan verimlilik ve etkinlik artist saglanabilmek-
te diger yandan ise pazarlama amac ve hedeflerinin gézden gecirilmesi yoluyla son-
raki doneme iliskin pazarlama planlarina katki saglanmis olmaktadir.

2 XD
10
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Kontrol olmaksizin amag ve
hedeflere etkili ve verimli bir
sekilde ulagilip
ulagiimadigina karar vermek
zordur.

Bu kapsamda pazarlama kontrold, stratejik pazarlama planlamasinin bir adimi
ve geregi olarak pazarlama hedeflerinden hareketle beklenen veya planlanan per-
formanslara ulasilip ulasilmadiginin denetlenmesi ve farkliliklarin nedenleri ize-
rinde calisarak dogru hedefler belirlemeye katk: stireci seklinde tanimlanabilir.

Bu tanimdan hareketle pazarlama kontrolt ile beklenenler; ulasilan sonuglarin
belirlenmesi, varsa problemlerin ortaya konmasi, problemlerin bir kismina once-
den miidahale edilebilmesi, pazarlama amac, hedef ve stratejilerinde diizeltmeye
iliskin ihtiyaclarin belirlenmesi ve pazarlama performansinin ytkseltilmesi seklin-
de siralanabilir. Pazarlama kontroliinden beklenen bu amaclara ulasilabilmesinin
yolu, oncelikle pazarlama yonetiminin konuya gereken dnem ve hassasiyeti gos-
termesinden gecer. Pazarlama amac ve hedeflerini gercekci belirleyemeyen, yeter-
li ve ayrintili bilgi sistemini kuramayan ya da isletemeyen pazarlama yonetiminin
iyi bir pazarlama kontrolii gerceklestirmesi de beklenmemelidir.

Pazarlama cabalarinin gelir getiren ve harcama gerektiren iki temel boyutu se-
bebiyle pazarlama kontroliiniin degisik ac¢ilardan yapilmasina ihtiya¢ vardir. Aksi
halde tek yonli ve kisith bir bakis acisina sahip kontrollerle gercegin yakalanmasi
mimkiin olmayabilir. Pazarlama kontroltiintin farkli acilardan yapilmasi bu neden-
le bnemli ve gereklidir. Pazarlama kontroliiniin dort acidan gerceklestirilmesi bu
baglamda Onerilmektedir:

e Yillik plan kontrold,

e Karlilik kontrol,

e KEtkinlik kontroli,

e Pazarlama denetimi.

Yillik plan kontrollerinde, yillik, 6 veya 3’er aylik donemler itibariyle hedefle-
nen performanslara ulasilip ulasiimadigi kontrol edilmeye calisilir. Bu kontrollerde
kontrol kriteri olarak satislar, pazar payi, pazarlama harcamalari, finansal oranlar
ve bazi niteliksel degerler kullanilir. Yillik plan kontrollerinin anlamlt sonuclar
tretmesi bakimindan bu kriterlerin tamamina yakininin kullanilmasi uygun olmak-
tadir. Aksi halde yillik plan kontrollerinden beklenen sonu¢ alinamayacaktir. Satis-
lar acisindan kontrol yapilirken hem miktar hem de satis hasilatina bakilmasi ge-
rekmektedir. Ayrica pazar pay: acisindan da kontrole ihtiya¢c vardir. Bu sekilde
urln fiyatindaki degisimler ve pazarin genelindeki biiytime birlikte degerlendirile-
rek reel satis artisi olup olmadig anlasilabilmektedir. Pazarlama harcamalarina ilis-
kin finansal oran kontrolleri de yillik plan kontrollerinin énemli bir parcasidir. Kul-
lanilan parasal kaynaklarin bu acidan kontrol edilmis olmasiyla finansal acidan da
kontrol gerceklestirilmis olmaktadir. Pazarlamada yillik plan kontrollerinin bir di-
ger unsuru da niteliksel kriterlerle gerceklestirilir. Misteri memnuniyeti, sikayet ve
iade sayilari, kazanilan ve kaybedilen musteriler, isletme ve marka imajt gibi kri-
terler bakimindan da degisimlerin yillik olarak kontrol edilmesinde yarar bulun-
maktadur.

Karlilik kontrolleri de hem genelde hem de trtin grubu, satis bolgesi, musteri
grubu ve benzeri gibi stratejik is birimi baglaminda énemli bir diger pazarlama
kontrol tirtidir. Pazarlama harcamalar kriteri esas alindiginda her bir stratejik is
biriminin kira katkist ve toplamdaki karlilik acisindan kontrol 6nemli ve gerekli-
dir. Bu sekilde stratejik is birimlerinin hem karliliklart hem de toplam karliliga kat-
kilart ortaya konabilir.
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Etkinlik kontrollerinde ise 6zellikle pazarlama iletisim araclar ile dagitima ilis-
kin pazarlama taktiklerinin etkin bir sekilde gerceklestirilip gerceklestirilmedikleri-
ne bakilir. Ornegin, satiscilarin etkinligi, reklamin etkinligi, promosyonlarin etkin-
ligi ve dagitim kanali ya da aracilarin etkinliginin 6l¢tlmesi yoluyla pazarlama kon-
trolintin degisik acilardan eksiklikleri tamamlanmaya calisilir.

Pazarlama kontrol tirlerinden dordiinciisti olan pazarlama denetimini diger
kontrol tiirlerinden ayiran temel 6zellik ise bu denetimin bagimsiz ve disaridan bir
kisi ya da kurumca yapilmis olmasidir. Pazarlama denetimi; isletmenin pazarlama
performansini degerlemek ve isletmenin gticli ve zayif yonlerini belirlemek ama-
ctyla isletme ya da stratejik is biriminin pazarlama cevresi, hedefleri, strateji ve ey-
lemlerinin, genis kapsamli, sistematik, bagimsiz ve periyodik olarak gozden geci-
rilmesi stireci seklinde tanimlanabilir.

Stratejik kontrol ya da pazarlama denetimi, tist yonetimin sorumlulugu ve de-
netimi altinda gerceklestirilir ve elde edilen sonuclar, sonraki donemler icin strate-
jik amaclarin olusturulmasi uygun stratejilerin secimi ve uygulanmas: bakimindan
rehber olusturur.



98

Pazarlama Yonetimi

Ozet

O

D

AMAG

&)

Yonetim ve yonetim stirecini aciklamak.
Yonetim en yalin haliyle; kaynak ve kabiliyetle-
rin amag ve hedefler dogrultusunda uygulamaya
gecirilmesi, karar alinmasi, gerekli uyumlastir-
malarin saglanmasi, ulasilan sonuclarin hedef-
lerle karilastirlarak gerekli diizeltici 6nlemlerin
alinmasidir.

Pazarlama yonetim stirecini kavramak.

Pazarlama yonetimi ti¢c temel asamadan olusan
bir siirectir. Planlama, uygulama ve kontrol asa-
malart yonetime iliskin tim stireclerin ti¢ temel
asamasidir. Stratejik pazarlama planlamasi islet-
menin tim triin-pazar bilesimlerini buttin halin-
de degerlendirmek suretiyle vizyon ve stratejik
amaclarina ulasmasini saglamak tizere pazarla-
ma cabalarinin etkin, verimli ve etkili bir sekilde
gerceklestirilmesi amacryla yapilir. Stratejik pa-
zarlama planlama stireci; durum analizi, pazarla-
ma amag ve hedeflerinin olusturulmast ile bunla-
rin Urtin ve pazarlar baglaminda programa do-

nistirilmesi olmak tizere ti¢c asamayi igerir.

Pazar béliimlendirme ve bedef pazar secimini

degerlendirmek.

Pazar bolumlendirme (market segmentation); pa-

zardaki potansiyel alicilart onlarin ihtiyaclarinin

ortak ozellikleri ve pazarlama cabalarina vermis

olduklart tepkilerinin benzerliklerine gore grup-

lama cabasi olarak tanimlanabilir. Pazar bolim-

lendirme sonucuna bagli olarak pazarlama yone-

timlerinin temelde uygulayabilecekleri ti¢ temel

hedef pazar stratejisi s6z konusudur. Bunlar:

1. Tek bir trtinle pazarin tamamina hitap etme
seklinde, farklilastirilmamis pazarlama,

2. Farkli pazar bolimleri icin farkl tirtinler sek-
linde, farklilastirilmis pazarlama,

3. Tek bir pazar boliimiine yogunlasma seklin-
de, yogunlastirilmis pazarlama.

olarak isimlendirilmektedir. Konumladirma; re-

kabet avantaji saglamak amaciyla triine iliskin

beklenti ya da fayda iceren bir 6zellik cerceve-

sinde, tiketici zihninde isletme, Girtin ya da mar-

ka baglaminda yer edinme cabas: olarak tanim-

lanabilir.

(O

AMAG

Pazarlama strateji ve taktiklerini aciklamak.

Pazarlama stratejileri; bliylime, stirdiirme ve ge-
ri cekilme seklinde siniflandirilabilecegi gibi
urtin-pazar alternatifi baglaminda da simiflandiri-
labilir. Pazarlama programi; pazarlama karmasi
elemanlart veya pazarlama bilesenleri olarak
isimlendirilen Grtin, fiyat, pazarlama iletisimi ve
dagitima iliskin karar ve uygulamalar: kapsar.
Hangi Grlin, hangi fiyatla hangi kanal veya ara-
cilarla hangi pazarlama iletisim araclari kullani-
larak pazara sunulacak sorularinin cevabinin ve-
rilmeye calisilmast pazarlama taktiklerini gelis-

tirmeyi gerektirir.

Pazarlama kontroliinti degerlendirmek.

Pazarlama kontroli, stratejik pazarlama planla-
masinin bir adimt ve geregi olarak pazarlama he-
deflerinden hareketle beklenen veya planlanan
performanslara ulasilip ulasilmadiginin denetlen-
mesi ve farkliliklarin nedenleri tizerinde calisa-
rak dogru hedefler belirlemeye katki stireci sek-

linde tanimlanabilir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Kaynak ve kabiliyetlerin amac¢ ve hedefler dogrultu-
sunda uygulamaya gecirilmesi, karar alinmasi, gerekli
uyumlastirmalarin saglanmast, ulasilan sonuglarin he-
deflerle karsilastirilarak gerekli diizeltici onlemlerin alin-
mast asagidakilerden hangisiyle adlandirilir?

a. Planlama

b. Yonetim

c. Kontrol

d. Strateji

e. Degerlendirme

2. Pazarlama amac ve hedeflerine verimli, etkin ve et-
kili bir sekilde ulasilmas: amaciyla pazarlama plan ve
programlarinin uygulanmasi ve kontrolint kapsayan
bir siirece ne ad verilir?

a. Pazarlama planlamasi

b. Pazarlama stratejisi

¢. Konumlandirma
d. Pazarlama yonetimi
e

Pazara niifuz etme

3. Asagidaki seceneklerden hangisinde pazarlama yone-
timinin ti¢ temel asamast dogru bicimde siralanmaktadur?
a. Planlama, uygulama ve kontrol
b. Degerlendirme, kontrol, geribildirim
¢. Planlama, degerlendirme, kontrol
Kontrol, uygulama, degerlendirme

e. Uygulama, planlama, degerlendirme

4. Isletmenin tim Uriin-pazar bilesimlerini biitiin ha-
linde degerlendirmek suretiyle, vizyon ve stratejik amac-
larina ulasmasint saglamak tizere pazarlama cabalarinin
etkin, verimli ve etkili bir sekilde gerceklestirilmesi asa-
gidakilerden hangisini kapsamaktadir?

a. Pazarlama planlamasi
Urlin yonetimi
Stratejik pazarlama planlamasi
Pazarlama kontroli

o a0 T

Pazarlama karmast

5. Durum analizi asagida verilenlerden hangisinin ice-
risinde yer almaktadir?
a. Uriin planlamast ve kontrolii siireci
Pazarlama kontroli
Pazarlama stratejisi

Uriin konumlandirma stireci

o a0 T

Stratejik pazarlama planlama stireci

6. Asagidakilerden hangileri stratejik is birimleri icin uy-

gulanabilecek temel stratejiler arasinda yer almaktadur?
a. Gelistirme, elde tutma, tasfiye etme

Kontrol etme, planlama, sonlandirma

Degerlendirme, kontrol etme, tasfiye etme

Elde tutma, planlama, kontrol etme

o a0 T

Gelistirme, degerlendirme, planlama

7. Asagidakilerden hangisi pazardaki potansiyel alici-
lart onlarin ihtiyaclarinin ortak 6zellikleri ve pazarlama
cabalarma vermis olduklari tepkilerinin benzerliklerine
gore gruplama cabasinin tanimidir?

a. Pazar gruplandirma
Pazarin cesitlenmesi
Pazar bolimlendirme
Pazar stratejisi
Hedef Pazar

o o0 T

8. Asagidakilerden hangisi pazar boliimlendirme icin
pazarin sahip olmast gereken temel bazi ¢zelliklerden
biri degildir?

a. Olciilebilirlik

b. Ulasabilirlik

c.  Ayurdedilebilirlik

d. Simiflanabilirlik

e. Yeterli talep buytkligt

9. Rekabet avantaji saglamak amaciyla triine iliskin
beklenti ya da fayda iceren bir ¢zellik cercevesinde, tii-
ketici zihninde isletme, tirtin ya da marka baglaminda
yer edinme cabasi asagidakilerden hangisiyle adlandi-
rilmaktadir?

a. Planlama
Konumlandirma
Uriin yerlestirme
Gruplandirma

o oo T

Kontrol etme

10. Asagidakilerden hangisi pazarlama kontroliiniin ger-
ceklestirilmesi asamalarindan biri degildir?
a. Yilik plan kontroli
Karlilik kontroli
Stire¢ kontroli
Etkinlik kontrolu

o a0 T

Pazarlama denetimi
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Yasamin iginden

Rakip Markayi Kendin Yarat!

Arcelik’ten Altus, Selpak’tan Solo, Efes Pilsen’den Eve-
rest, Altinyildiz’dan Network ve digerleri... Son do-
nemde Turkiye'nin 6nde gelen markalarinda bir degi-
sim yasantyor. Yillardir alisik oldugumuz markalarinin
yanina, farkli hedef kitleye seslenen, degisik fiyat ve
kalitede trinler piyasaya sunuyorlar. Bati’'da basla-
yan, Turkiye’de de buytk ilgi gbren bu trend, hizla ta-
raftar topluyor.

Keskinlesen rekabet ve pazardaki oyuncu sayisinin gi-
derek artmasi, sirketleri yeni arayislara itiyor. Degisen
tiiketici egilimleri de bu arayislart kortikliyor. Miuisteri
odakli pazarlamay1 secen sirketler, bunun icin 6ncelik-
le musteri ihtiyaclarini saptamaya yoneliyor. Boylece
urtin yelpazesi ve ozellikler belirleniyor, ardindan da
pazarlama stratejileri gelistiriliyor. “Marka cesitlemesi”
ve “alt markalar” yaratmak da bu stratejilerin énemli
parcalarindan biri...

Bir zamanlar tek markayla pazarda rekabet eden sirket-
ler, yeni stratejiyle birlikte, daha genis kitleye seslendi-
gi gibi, kar merkezlerini de artirtyor. Yine “ana” marka-
lar lokomotif olarak kullaniliyor, ancak bu markayla
ulasilamayan, 6rnegin daha dustik gelir gruplarina da
urlin sunma sansi yakalanabiliyor.

Son donemde bu strateji Turkiye'de de giderek popu-
lerlesti. Yillardir Turkiye icin klasik haline gelen tnli
markalar, ardr ardina alt markalarini lanse etmeye bas-
ladilar.

Bugtin alt markalar olusturma stratejisinin hemen he-
men bitin sektorlerde kullanilmaya baslandigt gorili-
yor. Beyaz esya sektorintin devi Ko¢ Grubu, Arcelik ve
Beko’nun disinda Altus’u yaratirken, bira sektoriintin
iki taninmis markasi Efes Pilsen, Marmara Bira ve Eve-
rest’i; Tuborg ise Troy ve Vents'li piyasaya sundu. ipek
Kagit, Solo, Selpak ve Silen olmak tzere tic markayla
tiiketicinin karsisina ¢ikarken, Toprak Kagit da Gala,
Nova ve Roza adli markalar ile pazardaki yerini aldi.
Mobilya sektorti de son aylarda bu trendi yakalamis du-
rumda. Yillarda tek markayla yetinen sektorde oncilii-
gl buytkler yapti. Koleksiyon-K Project, Tepe Mobil-
ya-Karisma, Istikbal-Bellona, Konfor-Alfemo érnekler-
den bazilart.

“Tamamlayict markalar birbirine rakip olmaziar”
Yonetim uzmanlari Jack Trout ve Steve Rivkin, “Yeni
Konumlandirma” adl kitaplarinda, cok markali yaklasi-
min, sirketlerin daha btiyltk pazar pay: saglamak icin
kullandiklart iyi bir yol oldugunu soyliiyorlar. 1ki yone-
tim uzmaninin bu konuya yaklasimlart 6zetle soyle:
“Gerci tek bir markaya bagl kalarak pazarlama giderle-
rinden tasarruf edebilirsiniz, ama deneyim gostermistir
ki, coklu markalar daha buytk bir genel pazar pay: sag-
layabilir.

Nike ve Levi’s gibi buiytik tek markalardan her biri ken-
di pazarlarinin yaklasik ytizde 30’'unu ellerinde tutmak-
tadir. Buna karsilik, Gillette’in dort markasi (Trac II, At-
ra, Sensor, Good News) vardir ve pazarin yiizde 65’ine
sahiptir. Buna ‘tamamlayict yaklasim’ diyoruz. Cinku
burada birbirine rakip markalarimiz degil, birbirini ta-
mamlayan markalarinizin olmast s6z konusudur. Bu ise
farkls adlar, farkli konumlar ve farkli hedef kitleleri ge-

rektirir.”

Kaynak: http://www.capital.com.tr/rakip-markayi-ken-
din-yarathaberler/18234.aspx.
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Okuma Pargasi

Fursatlar pek boldur ve daima tetikte bekleyen pazar-
lamacilar bunlari hissedebilirler. Diyelim ki, mobilya-
nin iyi yapildigi ama pahali oldugu bir tlkede yasiyor-
sunuz. Gelir seviyesi dustik olan aileler ve 6zellikle
geng bekarlar ile genc evliler, cogu zaman mobilyala-
rini taksitle alirlar ve faturalarini 6demekte biytk zor-
luk ¢ekerler. Bu durum bir firsat dogurabilir mi? Evet.
Nerede bir ihtiya¢ varsa orada bir firsat vardir. Daima
tetikte bekleyen ve firsatlari kollayan bir pazarlamac,
bu duruma iki tirlt yanit verebilir. Daha dustk kalite-
li, daha dustk maliyetli, daha distk fiyatlt mobilyalar
uretmenin yolunu bulabilir. Ya da iyi kaliteli mobilya-
y1, onemli Olctide diisiik maliyet ve dustk fiyatla Gret-
menin bir yolunu bulabilir. Ve, en yetenekli Isvecli gi-
risimcilerden birinin, yani diinyanin en buytk pera-
kende mobilya satis zinciri olan IKEA'nin kurucusu
Ingvar Kamprand’in yapmis oldugu sey de tastamam
budur. Iste onun hikayesi: Ikinci Diinya Savast’ndan
sonra Isve¢’te yasayan geng bir insan olarak, Kam-
prad, pek cok genc ciftin, yiiksek fiyatlarindan dolayz,
Isve¢ malt mobilya almakta buyiik zorluk cektiklerini
gozledi. Fiyatlar, yliksek triin kaltesi ve birbirleri ile
aktif rekabet icinde olmayan perakende mobilya sati-
cilarinin ytiksek kar marjlart ile calismalarindan dolayt
ytiksekti. Gengler ya yiiksek faiz oranlarina katlanmak
ya da dustk kalite ithal mobilya ile yetinmek zorunda
idiler. Kamprad, iyi kaliteli mobilyay1r énemli derece-
de disuk fiyatlarla sunmanin bir yolunu buldu. Kam-
prad’in maliyet distirme stratejisi, bes tasarruf kayna-
gin1 birlestiriyordu:

1. Dusuk fiyata mal etmek icin, kendi perakende satis
sirketi, distk fiyata almak icin buyik miktarlarda
mobilyay1 satin alacak ya da siparis verecekti;

2. Mobilya “sokilir kurulur” bir bicimde tasarlanacak
ve bu nedenle imalat¢ilardan kendi magazalarina
cok dustik nakliye maliyet ile yasst ve kii¢ciik hacim-
de tasinacakti;

3. Musteriler monte edilip kurulmus mobilyay: teshir
salonu ortaminda gorecekler, secimlerini yapacak-
lar, mobilyanin belirli parcalarint depoda (kendileri)
bulacaklar, 6demesini yapacaklar ve evlerine kendi
araclartyla gotiireceklerdi, bu sekilde nakliye mali-

yetinden kacinmis olacaklardy;

4. Misteriler, mobilyanin montajini kendileri yapacak-
lards, bu sekilde imalatc¢ilarin ve satis magazalarinin
maliyetlerinden daha fazala tasarruf yapmalarini sag-
layacaklards; ve

5. Yiksek kar orani ve diisiik hacimlerle calisan tipik
Isvecli mobilya magazalarinin aksine, IKEA magaza-
lart Griirn basina diisiik kir ve buna karsilik yiksek
satis hacimleri ile calisacaklardi. Biitiin bunlar, IKE-
A’nin rakiplerinden ytizde 20 daha ucuz fiyata satip

yine de buytik karlar elde etmesini saglad.

Kaynak: Kotler, P. (2000), Kotler ve Pazarlama, Cev.
A. Ozyagcilar, Istanbul: Sistem Yayincilik.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.b  Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Yonetimi” konu-
sunu gozden gegiriniz.

2.d  Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Yonetimi” konu-
sunu gozden geciriniz.

3.a Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Yonetimi Stire-
ci” konusunu gozden geciriniz.

4. ¢ Yanttiniz yanls ise “Stratejik Pazarlama Planla-
mast” konusunu gozden geciriniz.

5.e  Yanitiniz yanls ise “Stratejik Pazarlama Planla-
mast” konusunu gozden gegiriniz.

6.a Yanitiniz yanlis ise “Durum Analizi” konusunu
gozden geciriniz.

7.¢  Yanitiniz yanls ise “Pazar Bolimlendirme, He-
def Pazar Secimi ve Konumlandirma” konusu-
nu gozden geciriniz.

8.d  Yanitiniz yanlis ise “Pazar Bolimlendirme, He-
def Pazar Secimi ve Konumlandirma” konusu-
nu gozden geciriniz.

9.b  Yanitiniz yanls ise “Pazar Bolumlendirme, He-
def Pazar Secimi ve Konumlandirma” konusu-
nu gozden gegiriniz.

10. ¢ Yantiniz yanlis ise “Pazarlama Kontrolt” konu-

sunu gozden geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Baklava triint is birimi, durum analizi bakimindan Bi-
ylime/Pazar Pay1 matrisinin sagmal inekler alaninda ko-
numlandirilir. Pazarin bliiyime orant dismekte ancak;
isletmenin 6nemli rakiplerine gore pazar payi ylksek
durumda olup nakit akist devam edebilecektir.

Sira Sizde 2

Isletme Durum analizinde kullanilan ikinci bir yaklagim
olan SWOT analizini kullanarak giicli ve zayif yonlerle
sektor ve pazara iliskin firsat ve tehdit degerlendirmesi-
ne dayali bir analiz yapabilir. SWOT analizinin kullani-
miyla kisa stireli ama genis bakis acili bir degerlendir-

me yapilmis olur.

Sira Sizde 3

Bu durumda pazar bolimlendirme kriterlerinin anlamli
bir butinltk icinde ve birlikte degerlendirilerek pazar
bolimlendirme yapilmast dogru olacaktir. Bolimlen-
dirme kriterleri icerisinde yer alan bolimlendirme de-
giskenleri dikkate alinarak etkili ve verimli bir pazar

bolimlendirmenin yapilmas: miimkiin olacaktir.

Sira Sizde 4

Isletmenin pazarlama karmasi elemanlari veya pazarla-
ma bilesenleri olarak isimlendirilen trtin, fiyat, pazarla-
ma iletisimi ve dagitima iliskin karar ve uygulamalari-
nin hepsini dikkate alarak pazarlama taktiklerini gelis-

tirmesi 6nem tasimaktadir.
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PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

@ Uriin kavramini anlayabilecek, tiriin kavramimin somut ve soyut yoniinii an-
latabilecek,

@ Uriin katmanlar1 kavramini aciklayabilecek farkls tirtin siniflamalari oldugu-
nu kavrayabilecek,

@ Uriin karmast, (iriin hatti, genisligi, derinligi gibi kavramlari tanimlayabilecek
ve aralarindaki fark: ifade edebilecek,

@ Urlinlerin yasam siirecini kavrabilecek bu siire¢ icinde alinabilecek pazarla-
ma kararlarina yonelik bir icgorii gelistirecek,

@ Uriin ile ilgili kararlar acisindan marka, ambalaj ve etiket kavramlarini ifade

edebileceksiniz.
Urlin Urlin Yasam Egrisi
e Uriin Hatti e Yeni Uriin
e Oz Urlin, Temel Urtin e Marka
o Zenginlestirilmis Uriin e Ambalaj
e Urlin Karmast e Etiket




URUN iLE iLGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

Uriin; bir ya da bir grup miisterinin herhangi bir ihtiyac ya da istegini tatmin et-
mek amaciyla pazara sunulan isletmenin kazan¢ elde etmeyi umdugu “sey”dir
(Tek, 1999:340). Cevremize bir goz atugimizda binlerce farkli isletmenin, ytzler-
ce farklt sektorde calistigini ve gozlikten goz tedavisine, kuruyemisten dogalga-
za pek cok trin ile musterilerini tatmin edip kazang¢ saglamaya calistiklariniz
gozlemleyebiliriz.

Yukarida verdigimiz orneklerden de gorildigl tizere tanimda gecen “bir ihti-
yaci ve istegi karsilayan sey” deterjan gibi somut bir triin olabilir ya da tedavi ve
eglence gibi soyut bir tiriin olabilir. Ustelik deterjan gibi cok somut bir tiriin bile
alicist icin camasir yitkamaktan ¢ok daha fazlasini ifade eder. Cocuklarini tertemiz
tutan bir anne olmak, aklint kullanan, aile buitcesini distinen bir hanim olmak, le-
kesiz giyinen bir doktor olmak gibi. Iste bu nedenle tiiketiciler olarak aldiklarimiz
basit birer detarjan, otomobil ya da sigorta degildir. Satin aldiklarimizin ardinda
¢cok daha fazlast vardir. Asagidaki Tablo 5.1’de deterjanin temizlik ya da otomo-
bilin ulasimdan ¢ok daha fazlasini ifade ettigini gosteren gercek pazar ornekleri-
ni bulacaksiniz.

Omo: Kirlenmek giizeldir Anadol: Bu memleketin otomobili

ACE: Lekelere diisman ¢amasira dost Fiat Tempra: Babam &yle diyo

Fairy: Yaglari da dize getirir daglari da Ford Mondeo: Liderlik ruhunda

Alo: Stiper annelerin siiper temizlik giicti Peugeot: Kiskanilmaya hazir olun

Bingo otomat: Beyazligin sonu yok Volvo V40: Hayat kurtarmak icin tasarland

Urlin tantminin icine hizmetler, etkinlikler, insanlar, yerler, organizasyonlar, fi-
kirler ve bunlarin karisimi girer. Etkinlikler (Wimbledon tenis turnuvast, sigarayi
birakma) insanlar (Michael Jordan, Beckham gibi), yerler (Eskisehir, Manavgat Se-
lalesi gibi), organizasyonlar (Greenpeace, Mavi Bisiklet vb), fikirler (politik goris-
ler, cevreci distince gibi) de pazarlamanin tiriin kapsaminda gordigt kalemlerdir.
Hizmet; bazi aktiviteleri iceren, tiiketiciye faydalarin sunuldugu, soyut olan ve sa-
hiplikle sonuclanmayan bir iirtin bicimidir. Ornegin, otoparklar hizmet kapsamin-
da degerlendirilir. Odediginiz ticret, park alanini sadece belirli bir siire kullanma

Tablo 5.1

Deterjan ve Otomobil
Uriin Sumiflarinda
Pazara Sunulanlar
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SIRA SiZDE

7,

hakkint verir ve o park alanini satin aldiginiz anlamina gelmez. Otel, banka, hava
yolu, kablosuz baglantilar veya tamir hizmetleri ve daha bir dolu sektor hizmet ta-
niminin icindedir.

Bir iiriin satin aldigimizda aslinda tam olarak ne aldigimiz pek de kolay anlagilamaz. Or-
negin, otomobil alacaginizi varsayin. Su hayalinizdeki BMW’yi alacaksimiz. Aldiginmiz iirii-
niin sadece ulasim1 saglayan basit bir ulasim araci oldugunu soyleyebilir misiniz?

Urtin kavraminin bes temel katmandan olustugunu séyleyebiliriz. Uriiniin bes
temel katmaninin ilki temel tirtindiir. Ikincisi baz iiriin, Gctinclisti beklenilen tiriin,
dordinctst zenginlestirilmis tirtin ve besincisi potansiyel tGrtindir. Her bir kat-
man tiketiciye daha fazla deger sunarak Uriini en giizel noktaya gotirmek icin
pazarlama yoneticilerince kullanilirlar. Bu bes katman “tiketici deger hiyerarsisi”
olarak adlandirilir. Birinci katman, temel triin tiketicinin satin aldigi temel yarar-
dir. Ornegin, otomobil satin alan bir tiikketici A noktasindan B, C ve digerlerine git-
mek icin ulasim satin alir. Tkinci katman baz tiriindiir. Otomobil acisindan bazin
dort tekerlek ve bir direksiyon oldugunu diistinebiliriz. Uciincii katman tiiketicinin
satin aldig1 trtinden bekledikleridir. Otomobil satin alan birisi yakit tankinin bir sii-
re kullanilabilecek benzini almasini, sarsintisiz yol alabilmeyi ve frenlerin saglam
tutmasini bekler. Dordiinct katmanda isletmeler triine Oyle Ozellikler eklerler ki
tiiketiciler bu eklentiyi beklemezler ve beklemedikleri bir sey ile karsilastiklarinda
tatmin diizeyleri artar. Ginimtiiz pazarlamasi da zenginlestirilmis Grlinler sunarak
rekabet etmek tizerine odaklanmistir. Otomobil 6rnegine geri donersek park sen-
sorleri, cok cd calarli miizik donanimlari, cam tavan zenginlestirilmis Grtin olarak
sunulur. Hiyerarsideki son katman potansiyel trtinde ise triintin gelecekte alaca-
g1 tim iyilestirmeleri, gelismeleri, degismeleri iceren secenekler vardir. Bu glinler-
de guindemde olan elektirikli otomobil sektdr icin potansiyel trtindir (Kotler,
2003:407-8). Ornegimiz tizerinden bu bes katmana bakalim:

Katman 1: Temel Uriin Temel fayda
Otomobil-Ulasim

Katman 2: Baz Uriin Ulasimu saglayacak ogeler
Kaporta, motor, direksiyon gibi
ozellikler

Katman 3: Beklenilen Uriin Urtinden beklenilenler

Kalite, tasarim, satis sonrasi
hizmetler, servis agi

Katman 4: Zenginlestirilmis Uriin  Uriine eklenilen her tiirli 6ge
Kredilendirmede banka destegi,
cam tavan

Katman 5: Potansiyel Uriin Uriiniin gelecekte tastyacagr dzellikler
Elektrikli olma, glines enerjisi
kullanabilme

URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

Bitin trinler aynt degildir. Kullanidma bicimleri, yaptiklar: isler, dagitim bicimle-
ri ve kim icin yararli olduklart konusunda farkliliklar gosterirler. Urlinlerin pazar-
lamasinda etkin stratejiler planlayabilmek icin tirtin tirlerinin bilinmesinde yarar
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vardir. Urtinleri kullanicilarina bakarak siniflamak en yaygin siniflama tiiriidiir; Ti-
ketim Uriinleri ve Endiistriyel Uriinler gibi. Uriinlerin dayanikli olup olmama ve
somut/soyut oluslart da diger siniflama kriterleridir. Ayrica, Grtinler karsilanan ih-
tiyaclar ve sagladiklari tatmine gore gruplandirabilirler. Asagida siklikla kullanilan
bazi siiflamalardan soz edilecektir.

Dayanikhlik Yonii ile Uriin Siniflamasi

Dayaniklilik tirtiniin kullanim siiresini ifade eder (Korkmaz ve digerleri, 2009:336).
Urtinlerin satilmasint izleyen siire icinde ne kadarlik émiirii olacagi, miisterinin ne
zaman yeni bir satin alma stirecine girecegi pazarlama yoneticileri icin 6nemli bir
karar degiskenidir. Bu nedenle siklikla kullanilan dayaniklilik siniflamasi icinde iki
tur vardir:

Dayanikl Uriinler: Bu iiriinlerin uzun bir zaman titkenmemeleri beklenir. Bir
kere degil, tekrar tekrar kullanilirlar. Ornegin, camasir makinesinden uzunca bir
stre performans gostermesi beklenir.

Dayanmiksiz Uriinler: Bu (riinler satin alinmalarinin hemen ardindan tiikenir-
ler. Dayanikli degillerdir. Ornegin; kahve biter, camasir yikama deterjani kullan-
dikca azalir.

Somutluk Yoénii ile Uriin Siniflamasi
Unitemizin en basindan itibaren kullandigimiz soyut ya da somut olus, iiriinlere
dokunabilme, gorme, deneme ve tecriibe etme Ozellikleri ile verilirler.

Somut Uriinler Misterilerin gdrmesi, dokunmast ve tecriibe etmesi gibi firsat-
lar sunarlar. Elinizde tuttugunuz kitap, not aldiginiz kalem, oturdugunuz koltuk so-
mut trin ornegidir.

Soyut Uriinler -Hizmetler: Elle tutulup gdzle gdriinmeyen her {iriin soyuttur.
Pazarlama yazini soyut uriin yerine hizmet kavramini kullanir. Hizmetler saklana-
maz/depolanamaz. Bir film izlersiniz ve sonrasinda sadece zihninizde bir hatira ile
sinemadan ayrilirsiniz, elinizde hizmete iliskin anlamli bir sey de, genellikle bir bi-
let parcast disinda, kalmaz. Hizmetlerin elle tutulan gozle gorilen somut triinler-
den belirli farkliliklart vardir ve buna gore pazarlamalarinin yapilmas: gerekir
(Armstrong ve Kotler, 2009:198).

Her ne kadar rtin siiflamasinda somut ve soyut olus dnemli olsa da isin 6zii
gliniimiiz pazarlama dinyasinda somut tirinlerin soyut trtinler ile soyut trtinlerin
de somut trinler ile desteklenmesi gerekir (Korkmaz ve digerleri, 2009:336). Te-
davi olmak soyut iken ilaclar somuttur. Ilaclar somuttur, doktorun anlayist ve yak-
lasimi soyuttur.

Tiiketim Uriinlerinde Uriin Siniflamasi

Tuketicilerin kisisel tiiketimleri icin satin aldiklart Grinlerdir. Alip satmak, kar
amact ile almak gibi amaclar olmaksizin satin alinirlar. Bu trtin siniflandirmast ise
dort farkli baslik altinda ele alinir: Kolayda tiriinler, begenmeli tiriinler, 6zellikli
tirtinler ve aranmayan tirtinler. Bu dort kavrami asagida inceledikten sonra,
farkli Grtin siniflamalarinda pazarlama bolimiiniin ne tir kararlar alabilecegini ve
tiketici tutumlarmin nasil olacagini inceleyen bir tablo sunacagiz. Tablo 5.2 bir
yandan Grlin siniflamalari hakkinda bilgiler verirken 6te yandan sizi distinsel ola-
rak fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi konusunu inceleyecegimiz gelecek tnite-
lere hazirlayacak.



108

Pazarlama Yonetimi

Kolayda Uriinler

Bu trinler musterilerin diizenli olarak aldigi ve satin alirken tizerinde ¢ok az di-
stindtigti mallardir. Fiyatlart distktir ve kolayca ikame edilebilirler. Gunliik alinir-
lar ya da siklikla alinirlar. Sakiz, gazete, su gibi. Guiclii bir markalasma stirecine, ra-
kiplerinden ayurt edilecek tasarimlara ihtiyaclari vardir. Kolayda tirtinleri de kendi
icinde bazi siniflara ayirmak mimkiindir (McCarthy ve Perreault, 1991:177).

e Plansiz alinan iirinler: Alinmadan 6nce planlanmazlar, anlik durtilerle
almurlar. Ornegin; kasada beklerken goziiniize carpan sakiz, takim elbise
aliyorken Onerilen cep mendili. Bu tir trinler icin tiiketiciler cok ylksek
miktarda para ddemezler. Uriin 6nerisi bir sekilde tiiketiciye ulasir ve tiike-
tici o an degerlendirmesini yapip tGrtint alma karari verir.

e Temel tiriinler: Diizenli olarak alinirlar. Stit, kahve, sampuan gibi evlerde
devamli olarak bulunan trtnlerdir. Tuketiciler genellikle rakip trtinlere ki-
yaslar ve alacaklart triinde daha cok fayda/deger ararlar. Uriint ¢cok sik ve
diizenli olarak kullandiklart icin de 6zelliklerini ¢ok iyi bilirler.

e Aciliiriinler: Diizenli olarak alinmayan ancak kisa vadede acilen ihtiyac¢ du-
yulan trtinlerdir. Ornegin; yagmurlu giinde yagmurluk veya semsiye almak,
yara bandi gibi alimlar acil alimlar icinde degerlendirilebilir. icinde bulunu-
lan anin acil olusuna bagl olarak fiyatlart daha yiiksektir. Ornegin, derbi ma-
¢t sirasinda yagan yagmurda satilan yagmurluklar musteri icin daha yiksek
deger yaratacaktir ya da beklenmeyen bir hasta ziyareti yapmaniz gerektigin-
de hastane 6niinden alacaginiz cicekler ytiksek fayda saglayacaktir.

e Rutin alinan irinler: Tiketicisinin belirli bir rutin ile alim yaptigi trinler-
dir. Gittigi her sehirden buzdolabt miknatist alanlar, her Kanlica gezisinde
yogurt yiyenler, abone olunulan dergiler, carsamba gtinleri alinan piyango
bileti bu kategorinin 6rnekleri olabilir.

Begenmeli Uriinler

Alicinin se¢me ve satin alma asamasinda uygunluk, kalite, fiyat ve tasarim baki-
mindan karsilastirma yaptig: triinlerdir (Tek, 1999:344). Tiketiciler bulasik maki-
nast, ev, otomobil veya cep telefonu almadan 6nce arastirmalar yaparlar ve son ka-
rarlarini vermeden Once farkli markalarin sundugu secenekleri degerlendirirler.
Gerekli bilgileri ve fikirleri toplamalart zaman alir. Thtiyaclart olan bilgileri topla-
diktan sonra alternatifleri degerlendirip bir secim yaptiklari icin de begenmeli tirtin
olarak isimlendirilirler. Begenmeli Girtinler homojen begenmeli ve heterojen be-
genmeli Grtnler diye ikiye ayrilabilir (Tek, 1999:344):

e Homojen begenmeli tiriinler: Kaliteleri benzer ama fiyatlart 6nemli ol¢ti-
de farklidir. Camasir makinasi, mobilya, yastik, TV gibi tirtinler homojen be-
genmeli tGrtin Orneklerindendir. Rekabet nedeni ile trtin ozellikleri marka-
dan markaya birbirine cok benzer. Uriinde fark bulamayan tiiketiciler fiyat-
ta kiyaslama yapmayi arzu ederler. Bol cesit ve yeterli bilgiyi verecek egitil-
mis personel bu trlnlerin satist icin gereklidir.

* Heterojen begenmeli iiriinler: Uriinlerin birbirine benzeyen ozellikleri
olmasina ragmen tiketiciler Grtinleri farkls algilar, gortirler. Bu nedenle de
kalite ve uygunluk acisindan testler yapmak isterler. Uriinler arasinda kryas-
lama yapabilmek icin de dayanak ararlar. Sac¢ kesimi, doktor secimi, calisma
masast alimt 6rnek olarak verilebilir.
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Ozellikli Uriinler

Ozellikli Girtinler 6zenle satin alinan, muhtemelen oldukc¢a pahali ve nis pazarlar-
da satilan trtnlerdir. Pahali olduklari icin yanlis kararin yaratacagy risk buytik olur
ve musteriler yogun duygusal destege ve iyi egitilmis saticinin tesviklerine ihtiyac
duyabilirler (Armstrong ve Kotler, 2009:199). Ozellikli iiriinlere 6rnek olarak kla-
sik otomobiller, 6zel tretim cep telefonlari, 6zel tasarim miicevherler verilebilir.
Alicilart Grtiinti almak icin 6zel ¢aba sarf eder, uzun zaman bekleyebilir, karsilastir-
ma yapmaya bile gerek gormeden Urtintin yiiksek olan bedelini 6demeye hazirdir-
lar. Ozellikli tiriin kategorsinden gercek bir pazarlama uygulamast gérmek isterse-
niz Rolex markasinin resmi web sitesine bakabilirsiniz.

http://www.rolex.com

Aranmayan Uriinler

Ttuketicilerin varliklarint bilmedikleri, bilseler de normal olarak almay: distinme-
dikleri; almay1 distinseler de nereden alacaklarint bilmedikleri; yahut alimit en so-
na erteledikleri Grtnlerdir (Tek, 1999:345). Aranmayan Urtinler icin verilen en bili-
nen Ornekler, mezar taslari ve kefendir. Ttketiciler, bu tGrtinleri almak istemez, ali-
mi en son zamana erteler, fiyat kiyaslamasint 6n planda tutmaz, ozellik kiyaslama-
st ise cok gerekliyse yapilir.

Ansiklopedilerin ve sigorta hizmetlerinin de aranmayan mallar siniflamasina
dahil edildikleri olur. Ozel baz1 durumlarda kullanilan iiriinler de aranmayan tiriin-
ler kategorisinde diistiniilebilir. Ornegin, giil suyu ya ramazanda giillac tatlis1 yap-
mak icin ya da mevlit okutulacaginda akla gelir ve genelde kullanilan bir tirtin de-
gildir. Sitma asisinin tehlikeli bolgelere gidilecekse alinmasi distintlur.

Kendi hayatinizdan 6rnekler bularak iiriin tiirlerini gozden gecirmeye var misini1z? En son
aldigimiz dayanikli iiriin neydi? Rutin alimlar yaptigimiz kolayda iiriinler var m1? Ozellikli
iiriin sinifina sokabileceginiz bir alim yaptiniz mi1?

Endiistriyel Uriinlerde Uriin Siniflamasi

Yeniden satilmak, baska irtin ve hizmetlerin tretiminde kullanilmak tizere alinan
urlnlere endustriyel Girtin denilir. Yogurt gibi bir tGrtini evde aile kullanimi icin
alan bir bayan ile manti salonunda hizmet vermek icin alan bir bayan, trtin yogurt
olmasina ragmen farkl tiirlerde trtin aliyorlar demektir. Manti salonunda miusteri-
lere hizmet sunarken kullanilan yogurt endustriyel Girtin tanimi icine girer. Simdi
gelin asagida endustriyel trln tirlerine deginelim (Blythe, 2001:119):

Hammaddeler: Baska Uriine dontustiirilecek temel trtinlerdir. Yogurt imalati
icin kullanilacak stit ve maya hammaddeye 6rnek olarak verilebilir.

Ana ekipman: Satin alicisinin isinin yuritilmesinde kullandig1 makine ve ekip-
manlardir. Demirbaslar, makine ve binalar gibi dayanikli tirtinlerdir. Uretimin ger-
ceklesebilmesi icin tretim yerinde bulunmalart gereklidir. Yogurt imalatt icin ka-
zanlar, ocaklar, muhasebe biirosu icin bilgisayarlar ana ekipman olarak gorulebilir.

Siire¢ malzemeleri: Uriinlerin yapiminda kullanilan ancak hammaddelerden
daha karmasik, cogunlukla daha once bir Giretim stirecinden gecerek bu stirece ye-
niden katilmis malzemelerdir. Ucak yapimindaki 6zel koridorlar ya da 6zel yapim
plastikler gibi. Yogurt tretimi icin 6zel Onstirecler ile tretilmis probiyotikler stirec
malzemesi Ornegi olabilir.

g INTERNET
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Tablo 5.2

Tiiketim Urtinleri
Stflamalar: ve
Pazarlama Kararlar

Kaynak: Hoffman ve
digerleri ( 2005),
Marketing Principles
and Best Practices,
3. Baskt Thomson,
South-Western,
USA.s-273den
esinlenilmigtir.

SIRA SiZDE

Kolayda Begenmeli Ozellikli Aranmayan
Uriinler Uriinler Uriinler Uriinler
Ornekler * Siit * Beyaz esya * Liiks otomobiller| ¢ Sigorta
* Sabun * Bilgisayar * Saatler * Kefen
» Gazete * Cep telefonu * Nasir kremi
Tiketici * Diisiik ilgilenim | ¢ Orta-yiiksek * Yiiksek ilgilenim | « iigilenim yok
Tutumlari * En az caba ile ilgilenim + Imaj her seyden | * Uriinii bilmezler,
alma * imaj ve ozellik onemli 6grenmek de
* Ozellige ve arasinda 6nem istemezler
fiyata odaklanma| dengesi
Satin Alma * Siktr * Sik degildir * Sik degildir * Sik degildir
* Plansizdir * Planlidir * Ozel caba vardir| » Gerektiginde
* Rutin kararlar |  Birkag 6zelligi | * Kiyaslama bilgi ve 6zellik
vardir kiyaslarlar yapilmaz kiyaslamasi ile
alinirlar
Dagitim * Yaygindir * Goreceli olarak |  Cok sinirh * Az yada ¢ok
* Kolay ulasilacak | yaygindir dagitimi yapilir olabilir
her noktada var | ¢ Secilmis dagitim | ¢ Seckin ve liiks | ¢ Secilmis
olurlar noktalarinda mekanlarda noktalarda
bulunurlar satilirlar dagitirlar
Fiyat * Ucuz olurlar * Goreceli * Cok pahalidirlar | « Degisebilen
* Pahali degildirler| pahalidirlar * Yiiksek fiyatlari vardir
* Dusuk * Ortalama fiyatlanirlar
fiyatlanirlar fiyatlama yapilir
Pazarlama « Kitle iletigimi * Kitle iletigimi * Hedef kitle ile | « Farkindalk
iletisimi * Fiyata vurgu * Kisisel sati iletisim yaratmak igin
(Tutundurma) * Farkindalik * Uriin * Markaya ve saldirgan
yaratma erzliAEs statiiye vurgu reklamlar
vurgu * Kisisel satig

* Fark yaratma

Aksesuar ekipman: Bu uriinler demirbaslarla benzerlik gosterirler. Otel oda-
larinda genellikle bir tablo bulunur, bu bir aksesuardir ve asla cok tnli bir ressa-
min orijinal tablosu degil; bir matbaada birka¢ bin kopyast basilmis ¢cercevelenip
astlmis formatidir. Ofis malzemeleri, masalar sandalyeler aksesuar ekipman olarak
gortilebilir. Bu noktada aksesuarlarin tGretim stirecini desteklemedigi distintlebilir
ancak durum,; hi¢ de oyle degildir. Kullanilan aksesuarlar isletmeden ne bekledi-
gini belirlerken tiketici icin ipucu olurlar.

Cok sik dosenmis bir restorana girdiginizi hayal edin ve ne tiir bir hizmet beklediginizi bir
diisiiniin.

Hazwr parcalar: Son urinin olusturulmasinda kullanilan bitmis parcalardir.
Takim elbiseye dikilecek diigme, ayakkabiya konulacak bagcik, cantaya takilacak
anahtarlik bitmis parca 6rnekleri olarak verilebilir. Yogurt Giretimi i¢in cam kavonoz
plastik kapak ise hazir parca drnegi olabilir.

Kullamilan iiriinler: Endistriyel alici tarafindan kullanilip tiiketilen ancak tre-
tilen nihai tirintn parcast olmayan Urtinlerdir. Endustriyel temizleme tirtnleri, kul-
lanilan Grtin 6rnegi olabilir. Yogurt kazanlarinin yikanmasi, ocaklarinin temizlen-
mesi havanin dezenfekte edilmesi gerekir.
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Endiistriyel bizmetler: isletmeler tarafindan kullanilan hizmetledir. Muhase-
be, hukuk, ilaclama hizmetleri gibi. Bazi isletmeler bu hizmetleri kendileri Gretir-
ken bazilart disaridan almayi tercih ederler.

URUN KARMASI KARARLARI

Eskiden isletmeler az sayida tirlin gelistirip pazara sunardi; gazozlar ya sariydi ya
beyaz, saciniz ya kuruydu ya normal. Ama glintin birinde farkli tiiketicilerin farkl
ihtiyaclari oldugunu anlad: is diinyasi. Ondan sonra ardi sira trtinler sunuldu pa-
zara. Herhangi bir sampuan markasinin internet sitesini ziyaret ederseniz; bukle,
renk koruma, gticlii ve parlak saclar ve hatta i1sildayan saclar, gosterisli hacim, diiz-
lestirme, dokilmeyi 6nleme isimleri altinda pek cok tirint pazara sunduklarini
gortrsiiniiz. Rekabetin yiiksek oldugu gintimizde pek cok isletme cok sayida
urlin ile pazarda var olmaya calisiyor.

Bir isletmenin satisa sundugu tim Urlnler isletmenin zirzin karmasmi olustu-
rur (Kotler, 2003:412). Sampuan firmasint kullandigimiz 6rnegimize geri donersek
her bir farkli tiir sampuan, sa¢c bakim kremi, sa¢c bakim trtinleri ve hatta tim
trnlerin farkli gramajlarinin, buytkliiklerinin tamamui i¢in tirtin karmasi kavrami
kullanilir.

Uriin Hatti ve Derinligi Kavramlari

Isletmenin trettigi Girinlerin tamami (yani tiriin karmast) icinde, bazilart birbirleri
ile iliskilidir, bazilarinin ise birbiri ile hicbir bagt yoktur. Birbiri ile iliskili olan, ay-
nit isi goren triinlere zirdin hatti diyoruz. Uriin hatti kavramini daha derli toplu bir
tanim icinde verelim: Ozellikleri benzer, ayni gruptaki miisterilere ayni tiir market-
lerde satilan, ayni fiyat araliginda olan birbiri ile yakin olarak ilgili/iliskili Grtinler-
dir. Otomobil 6rneginden gidersek sedan otomobiller bir hattt olustururken cabri-
o otomobiller bir diger hatti olusturur.

Isletmenin farkli ve birden cok triin hatlarina sahip olmast hattin genisligi ola-
rak isimlendirilir. Sedan, cabrio, coupe, cabriolet, sports-tourer, off-roader ve ro-
adster Mercedes markasinin sahip oldugu trtin hatlaridir ve saydiklarimizi topladi-
gimizda trlin hatlarinin genisligi yedidir. Her bir hattin icinde sunulan triinler ise
hattin derinligini verir. Otomobil markasinin cabrio trtin hattinda sundugu bes
farkli renk secenegi oldugunda cabrio hattinin derinligi bes olur.

flginizi ceken herhangi bir iiriin kategorisinde begendiginiz bir isletmeye/markaya ait
iiriin hatt1 sayisin, hatlarin derinligini ve isletmenin-markanin iiriin karmasini hesapla-
yabilirsiniz.

Isletmelerin neden birden fazla tiriin hatti sundugu sorusunu zihninizden geci-
rebilirsiniz. Uriin hattinin genisligine ve derinligine karar verirken gdzoniinde bu-
lundurulan en 6énemli degiskenin rekabet oldugundan daha 6nceki sayfalarda s6z
etmistik. Isletmeler, rekabette isletmeyi koruma istegine ek olarak;

e Kirlari ve buyimeyi ytkseltebilmek icin,

e Satis dalgalanmalarina engel olmak icin,

e Pazarda daha buytk etki yaratabilmek icin,

e Kaynaklarint etkin kullanabilmek icin,

e Uzun omirlt olabilmek icin tGrtin hatlarini genisletir ya da tiriin hattint de-

rinlestiriler (Hoffman ve digerleri, 2005:2706).

SIRA SiZDE
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Uriin Hattini Genisletme ve Derinlestirme Karari

Urtin hatlar1 zamanla rekabetin zorlamasi sonucu dogal olarak uzarlar. Isletme oto-
mobil tirtin hattina ne tiir trtinleri ekleyebilecegini arastirir ve yeni trtinler gelisti-
rerek hattini uzatir. Kendisi icin ekonomik fayda yaratmayan tirinleri ise hattan ¢i-
kartir. Zor olan yeni tiriin hatlari eklemektir. Otomobil ireten ve geleneksel akar-
yakitlt otomobillere odaklanan bir isletme icin elektrikli otomobiller pazarina gir-
mek o hat icin {riinler iiretmek ¢ok zor bir karardir. Uriin karmasinin cesitliligi,
urtin hatlarinin uzunlugu isletme kaynaklarn tarafindan dogrudan etkilenmektedir.
Cabrio Uriin hattina altinci renk secenegini eklemek ile yepyeni bir cabrio modeli
tiretmek arasinda kullanilacak isletme kaynaklari acisindan ciddi farklar olur. islet-
meleri yeni hatlar aramaya ve tretmeye motive eden degiskenler ise:

Rekabet,

Isletmenin amaclart,

Pazarda gortilen firsatlar,

Talepdeki degismeler,

Uretim olanaklart (6rnegin fazla kapasite),
Pazarlarin ¢ekiciligidir.

Bir isletme yukarida saydigimiz nedenlerden herhangi bir ya da birkaci ile tGrtin
hattini genisletmeye karar verdiginde, stratejik olarak kullanabilecegi iki secenegi
vardir. Bunlar (Armstrong ve Kotler, 2009:240):

Uriin hattinin derinlestirilmesi: Halihazirda bulunan iiriin hattina yeni
bir Girtin eklenir. Cabrio modelinde altinci, yedinci renk seceneklerini ekle-
mek, Sedan modeli icin cam tavan secenegi eklemek mevcut tirlin hattinin
derinlestigi orneklerdendir. Bu tir bir hat derinlestirmesinin; daha fazla kir
elde etmek, bayileri memnun etmek, fazla kapasiteyi kullanabilmek, bosluk-
lar1 doldurarak rakipleri rekabetten uzak tutmak gibi bir cok sebebi vardir.
Uriin hattinin uzatilmasz: Sirketin {iriin hattin1 geleneksel olarak genislet-
tigi alanlarin disina ¢ikarmasidir. Otomobil firmasinin parfim, bebek zibint
ve akliniza gelebilecek pek cok farkli alanda tirtin sunmasi 6rneginde oldu-
gu gibi. Boyle bir 6rnek var midir diye distintiyorsaniz Ferrari'ye ait internet
sitesini gezip Store bashiginda sunulan Urtinlere bir goz atabilirsiniz.

Ferrari Uriin
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URUN YASAM SURECIi KAVRAMI

Bir trlinlin Gretimine baslanan andan itibaren pazardan ¢ekilinceye kadar olan ya-
samini ve gelisimini anlatmak icin kullanilan Giriin yasam siireci kavramu, tirtintin

1. Pazara giris,

2. Buyume,

3. Olgunluk,

4. Gerileme (0lim, ¢okus, disme denildigi de olur)
evrelerini inceler. Kavram, biyolojide canlilarin yasam seyrinden esinlenmistir. Ya-
sayan bir organizmanin dogup blytimesi ve 6lmesi arasinda gecirdigi evrelerin
farklihigr metaforunun triinlere uygulandigt bu yaklasimin 6zi, Grtintin yasam si-
recinin farkli evrelerinde farkli pazarlama kararlart alinacag: gercegine dayandirilir.
Sekil 5.1de Urtintin yasam stirecinde gecirdigi dort temel evreyi bulacaksiniz. Ev-
relerin aciklandigt kismin hemen sonrasinda ise size bir tablo sunulmus olacak. Su-
nulan bu tablo (Tablo 5.3), trtintn farkli yasam evrelerinde 6ne cikan pazarlama
kararlan ile ilgili bilgiler vermek tizere farkli kaynaklardan derlenerek hazirlandi.

Uriin yagam siireci kavrami,
bir Griindin dretime basladigi
andan itibaren pazardan
cekilinceye kadar olan
yasamini ve gelisimini
anlatir.

/ Giris Gelisme Gerileme

Olgunluk

Satig

Satis ve Karlar

Kar

Yillar

\

Urtin Yasam Siireci

Pazara Giris Evresi

Pazara giris evresinde isletme pazara yeni bir tiriin sunmaktadir. Uriin pazarda hi¢
olmayan yepyeni bir Girtin olabilecegi gibi mevcut olanlarin yeni ve tst bir mode-
li, farklilastirilmis ya da mevcut Griinleri tamamlayacak bir tGrtin de olabilir. (Kara-
lar, 2003:131). En riskli ve en maliyetli donemdir. Ctiinkti bu evre, gelecek donem-
lerde yasanacaklart ve isletmenin pazarlama performansini etkiler.

Pazara giris evresini yasayan bir isletme, yeniliklere acik olanlar ile yeniligi er-
kenden benimseyen tiiketiciler arasinda farkindalik olusturmaya c¢alisir. Uriiniin ka-
buliinii saglamak icin itme stratejisi kullanilir. Ttme stratejisi; tirtiiniin dagitimini
yapan kurumlarin isletmenin trtinlerini raflarda bulundurmasi ve tiiketiciye daha
fazla satmalarini tesvik etmeye yonelik izlenen pazarlama iletisimi stratejisidir. Is-
letmelerin bu asamada kullanabilecegi bir diger strateji cekme stratejisidir. Cek-
me stratejisi; tiketicilere yogun olarak uygulanan iletisim cabalart sonucunda, da-
gitimi yapan aract kurumlarin siparis vermeleri ve isletmenin tGrtinlerini satmak du-
rumunda kalmalarini saglamaya yonelik stratejidir (Kotler, 2003:511). Bu tiir strate-
jilerde tuketicilere yonelik reklam ve satis gelistirme ¢abalart dnemli bir rol oynar.

itme stratejisi dagitim
kurumlarin isletmenin
{irinlerini raflarda
bulundurmalarina ve
tiiketiciye daha fazla
satmalarina ygneliktir.

Gekme stratejisi, yogun
iletisim ¢abalari sonucunda
titketicinin dagitim
kanalindan iiriini israrla
istemesine yonelik
stratejidir.
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[sletme yukarida verdiklerimize ek olarak;

e Farkindalik yaratmak, imaj olusturmak ve olumlu tutum olusturulmasina
yardimct olmak icin reklama basvurur ve tiketicilere yeni tirlintin pazarda,
raflarda oldugunu duyurur.

e Uriinii denetmek ve markay: tiiketicilerin zihnindeki markalar arasina yer-
lestirmek icin satis tutundurma etkinliklerine siklikla basvurur.

e Yeni trtiniin tanitiminda ve alicillarin ikna edilmesinde satis glict, diger pa-
zarlama iletisimi elemanlarindan daha onemli gorilirse satis glictin 6n
plana cikarir.

Gelisme Evresi
Urlin taninmaya baslar, satislar hizla yiikselir, dolayistyla kir da yiikselir. Karlarin
ylksek olmasi, diger isletmeleri de pazara ceker, bu nedenle rekabet artmaya bas-
lar. Artan satiglar maliyetleri azaltir. Rakiplerin bazilari Griint taklit ederken diger-
leri iriiniin daha iyi tiirevlerini tiretip satisa sunar. Isletmelerin bu evrede alacag:
kararlar;
e Pazarda trint denememis olanlart da ele gecirmek amaciyla benimsetme
ve urline farkindalik yaratma cabalarini stirdiirmek,
e Dagitim kanallarina niifuz etmek icin ¢cekme stratejisine yogunlasmak,
e Reklam ve halkla iliskileri arttirmak,
e Artik triin tanindi@1 ve satislarda ytkselme yasandigt icin fiyat indirimlerini
daha az kullanmak,
e Marka baglhligimni tesvik eden pazarlama iletisimi etkinliklerine 6nem vermek,
e Olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik etmek
gibi kararlar Gizerine yogunlasir.

Olgunluk Evresi
Pazar artik Girinti gercekten iyi tanir, satislar yiikselmeye devam eder ancak; paza-
rin doymaya basladigt da yavas yavas hissedilmeye baslanir. Siyah beyaz televiz-
yonlart diistintin; ilk pazara sunuldugunda komsulara TV izlemeye gidilirdi, bir si-
re sonra herkesin evinde TV olmaya basladi. Iste bu asamaya ulasildiginda TV Uire-
ticileri Girtinlerinin olgunluk dénemine ulastigini kavradilar. Bu asama karlarin dis-
meye basladigi asamadir. isletmeler bu evrede pazarlama kararlaring,
e Markalarini farklilastirmaya yogunlasma,
e Rekabet cevresi gerektiriyorsa yeniden konumlandirma tizerinde diistinme,
e Hem miusterileri sadik tutmaya hem de rakip markalarin tiketicilerini ¢ek-
meye yonelik satis tutundurma cabalarina yonelme,
e Tiketicilerin zihninde taze kalabilmek icin hatirlatict reklamlara basvurma,
e Kullanim miktarini ve sikligint arttirmaya yonelik satis tutundurma etkinlik-
lerine odaklanma
cercevesinde verirler.

Gerileme Evresi

Satislar diismeye baslar, tirtin bilinir, taninir ancak; pek de arzulanmaz. Degisik ne-
denlerle trtinler gerileme evresine girer. Bu nedenlerin basinda tiiketicilerin, tek-
nolojinin, modanin degismesi sayilabilir. Eski PC’lerinizi ve oyun konsollarini ha-
tirlayin, evleri stiiptirmek icin kullanilan Girgir markasini animsayin. Bu donemi ya-
sayan bir isletmeye;
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e Markay1 pazardan cekmeden Once yapilabiliyorsa markayi tazeleme, yeniden
konumlandirma, yeni kullanicilara sunma gibi uygulamalari gozden gecirme,
e Markanin yeni, gelistirilmemis versiyonlarini ortaya ¢ikartma,
e Pazarlama iletisimi cabalarint kisma,
e Yapilan yatirimlar: kisma,
seceneklerini goz dnlinde bulundurmalart 6nerilir (Odabast ve Oyman, 2002:231).
Giris Bilyiime Olgunluk Gerileme Tablo 5.3
Dé . Dé 5 Dé q D& . Uriin Yasam EGrisi
onemi onemi onemi onemi ve Pazarlama
o o Buyuyebilr, ) Kararlar
Satislar Dustktur Hizla yiikselir . Duser
duraganlasabilir
Stratejik . Pazar payini Verimliligi
Pazari genisletmek | Pazara yayilmak
Odak korumak korumak
. Dustiktiir ancak
Misteri basina .
. . Ortalama bazi 6zel
Maliyetler | disen maliyet . . Diisuktur
R . diizeydedir durumlarda
ylksektir . "
yliksek olabilir
Olabilecek en
. Kar ya hi¢ yoktur . yliksek noktaya
Karhhk Yikselmeye baslar Azalir
ya da ¢ok azdir ulastiktan sonra
azalmaya baslar
Rakipler hizla pazara
Rekabet Heniiz yoktur . Yogundur Azalir
girmeye baslar
Yenilikgiler,
" q : Geg kalan .
Miisteriler | erken llk cogunluktur Geri kalanlardir
. . cogunluktur
benimseyenlerdir
. Uriin iizerinde
Uriin tam Geligmis uriin . .
Rakiplere fark olabilecek en az
N oturmamistir, sunulur, pazardan . . .
Uriin T A yaratabilmek igin degisik yapilir,
stirekli gelisip gelen bilgi Uriint o
o o farkhlagmaya gidilir | cogu durumda
yenilenir gelistirir .
hi¢ yapilmaz
Maliyet-arti Diustik fiyat vererek | Rakiplerle ayni ya
Fiyat yontemi sik pazara yayilmak da daha uygun Fiyatlar azaltir
kullanilir uygundur fiyat istenilir
o Kar etmeyen
. Az noktada Yogun dagitim Girilebilecek her .
Dagitim . o satig yerleri
dagitim yapilir yapilir noktaya girilir
kapatilir
Denenmeyi Yogun pazarlama Farkli yontemlerle
Pazarlama | saglamak icin iletisimi (reklam, tercih yaratilir (iki | En az diizeye
iletigimi yogun reklam kisisel satig, halkla | alana bir bedava | indirilir
yapilir iliskileri) kullanilir | vb.)
Uriin farkindahg Pazar payini .. .
Pazar payi en . Uriint planh bir
Pazarlama | yaratma ve korurken kari )
. yikseye cikariimaya o sekilde dldirme
Amaglari | denenmesini maksimize etmek

saglama hedeflenir

calisihr

hedeflenir

hedeflenilir
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SIRA SiZDE

7,

[sletme eger miimkiin ise Uriinlerinin émriinii uzatmaya calisir. Bir isletme,
mevcut musterilerine daha sik ve daha uzun yillar tiriin satabilirse onlart markaya
bagli musteriler haline getirebilirse Grtintintin 6mriind uzatabilir. Bir kusagin “Gri-
pin” marka ilact icerek soguk alginligini tedavi ettigi tilkemizde Gripin, 2011 yil1 iti-
bariyle tam 76 yasinda. Bir diger {irtin émriinii uzatacak strateji, irtinlerin kullanim
sikligini arttirmaktir. Bir diger yontem, tirind icin yeni kullanim alanlart bulabil-
mektir. Pazara sunuldugu ilk yillarda camasir beyazlatmakta kullanilan sodayi pa-
ketleyip satan Arm&Hammer markasi, soda icerigini camasir beyazlatma, dis be-
yazlatma, ter Oonleme, nefes ve burun temizleme gibi alanlara da genisletmis ve
omrini uzatmistr. [sletme, Griinti daha oénce satin almamis, almayr diisiinmemis
ve distinmeyen, yepyeni kullanicilara satabilirse kendine yeni pazarlar yaratabilir-
se urtininin Oomrint uzatabilir. Otomobil isletmeleri, gelismekte olan tilkelere
Omiiriinii uzatmak istedikleri eskiyen modelleri satarlar. Uriiniin fiyatinin indiril-
mesi ve Grlinden bazi 6zelliklerin ¢cikarilmast da Girlintin dmiuirtint uzatmak icin iz-
lenilen yollardan bazilaridir.

Pazardaki varli1 son bulmus, artik satilmayan iiriin siniflar ve markalar bulabilir misiniz?

Uriin Yasam Siireci Kavramina Elestirel Bir Bakis

Urlin yasam siireci pazarlamanin giincel ve sik kullanilan kavramlarindan biri ol-
makla birlikte kavrama yonelik bazi elestirilerin yapildigindan da soz edilmelidir.
Kavramin detaylarini anlattigimiz kisimda zaman zaman hangi tirin hangi evreyi
yasamaktadir tespit etmekte, karar vermekte zorlanmis olabilirsiniz. Ornegin, tele-
fonun 6mriine bir gz atalim. Telefonun icadi ile hayatimiza giren telefon o giin-
ler icin yepyeni bir Grtindii. Sonrasinda triintin gelistirilmis hallerini almaya basla-
dik. Boyutlari, ahizesi, tuslari gelistirildi; sonrasinda renkleri, gortintisleri degistiril-
di. Telefon tretip satan ilk isletmelere yenileri eklendi ve pazara sunulan markalar
cesitlendi. Sonra telefonlar, dnce otomobillerimize sonra ceplerimize girdiler. Bu
glin itibart ile fotograf makinalart ile birlestiler. Omiir acisindan saptama yapmak
gercekten de bizleri zorluyor. Bu zorlanis kavramin elestirildigi noktalarin en te-
melidir. Buna ek olarak kavramin elestirildigi diger noktalar (Kotler ve Keller,
2009:327):

o Uriinii yasayan canlilara benzetmek hatalidir.

e Urliniin bir asamadan diger asamaya gectigi noktay1 belirlemek zordur.

o Uriiniin asamalar arasindaki hareketine etki eden faktorleri belirlemek zordur.

e Uriiniin émri kontrol edilemez bir degisken degildir, isletmenin tiriinii na-

sil yonettigine siki sikiya baglhdir.

e Evreler arasi stirelerin ¢ok asiri degisiklik gostermesi nedeniyle karar alacak

birimlere aslinda detayli olmayan genel bilgiler verir.

Tam bunlara ragmen, trtintin yasaminin hangi doneminde oldugunu ana hat-
lar1 ile bile olsa bilirsek alacagimiz pazarlama kararlari daha basarili sonuglar ve-
recektir. Ek olarak, farkli trtinlerde, siirecin her asamasi farkli zaman siresini
kapsayabilir. Ornegin, teknolojik icerikli triinler ile eczacilik kokenli tirtinlerin
yasam dongiistindeki hiz farklhidir. Literatiir, isletmelere bu farklart gézontinde
bulundurmak sarti ile Girintin bulundugu déneme gore pazarlama kararlarinin ve-
rilmesini Onerir.
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YENIi URUN KAVRAMI VE YENi URUN GELISTiRME
SURECI

Her glin “daha yenisi”, “daha gelismisi” vaatleri ile satisa sunulan tiriinlerle karsi-
lastyoruz. Bir yandan rakipler yeni triinleri ile isletmelere bask: uygularken diger
yandan degisen tiiketiciler de farkli, gelistirilmis ya da yeni Grtinler istiyor. Isletme-
ler icin uzun donemde biytime istegi yeni tirlin gelistirilmesinde énemli motivas-
yon kaynaklarindan birisidir. Rekabetci Gistiinliik konusunu ele alan yayinlarin pek
cogunda yeni trtinlerin pazara getirdigi hareketten ve isletmeye yarattigi tstinltk-
lerden bahsedilir. Yeni trtinler isletmelere farkli olma tstiinligu firsatlart yaratabil-
mesinin yani sira zamanli ve yiiklii miktarda nakit de getirirler. isletmenin satama-
ma riskini ortadan kaldirir ve bu gtiven ile de yatirimcilar isletmenin hisse senetle-
rini satin alir (Doyle, 2011).

Yeni trtin gelistirilmesinde bir diger faktor de trtin yasam stireci kavramindan
gelir. Bu konuya bir 6nceki boliimiimtizde deginmistik. Bu donguyt bilen ve uzun
omurli olmak isteyen isletmeler yeni trtinler gelistirmek ve pazara sunmak zorun-
dadir. Otomobil endistrisi yeni tirtin gelistirilmesi konusunda dinamikligi yansitan
glizel bir 6rnek olabilir. Bu sektorde basarinin temel faktori yeni otomobillerin ge-
listirilmesidir hatta yeni tirin gelistirilmesi isletmenin giinltik faaliyetlerin bir par-
casidir ve elde edilen tecriibeye ragmen araba treticilerinin yeni otomobil gelistir-
me siirecinde karsilastiklari riskler vardir. Uriin gelistirme beklenenden uzun siire-
bilir. Maliyetler umulandan ytksek olabilir. Yeni bir otomobil pazara strildigin-
de, rakip bir isletme performanst daha iyi olan ve daha dustk fiyatli yeni bir mo-
del ile pazara girebilir ya da gururla, givenle pazara surtilen yeni bir araba mode-
li, tiketicilerce acik bir neden olmaksizin kabul edilmeyebilir. Eskiden Japon Oto-
mobil Endustrisi yeni otomobillerinin basarisinin sansa ¢ok bagli olduguna inanir-
di. Ancak gliniimiizde yeni otomobil modellerinin basarisinin sansa degil, yeni
otomobil gelistirme faaliyetlerinin isletme tarafindan nasil ytrttildigiine bagl ol-
dugu genel kabul gormis bir yargidir.

Yeni Uriin Tanimi
“Yeni”, “gelistirilmis” vaadleri ile satilan urtinlere siklikla rastladigimizdan soz et-
tik. Isin asli, yonetsel acidan “yenilik” kavrami cok da net olan bir kavram degil-
dir. Bir Grtint yeni Grin olarak isimlendirebilmek icin hangi 6zelliklerinin olmasi
gerekir? Otomobil isletmesi buz grisi renginde bir model tiretmeye baslasa ya da
dosemesinde siyah deri secenegine tarcin rengi deri secenegi eklese, tirinii yeni
olarak adlandirmak mimkiin mudir? Pazarlamada yeniligi;

e Diinyanin hi¢ bilmedigi yepyeni olan trtnler,

e Mevcut urtintin gelistirilmis hili,

e Mevcut trtintin degistirilmis hali,

® Yeni markalar seklinde gormek mimkundiir.

Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni trtnleri gelistirme stireci temel olarak alti asamadan olusur. Bu asamalar:
1. Fikir yaratimast,

Fikirlerin elenmesi,

Kavram gelistirme ve test etme,

Uriin gelistirilmesi,

Pazar testi,

Pazara sunum.

S



118

Pazarlama Yonetimi

Bu adimlara ge¢cmeden 6nce isletmenin yapmasi gerekli olan bir 6n hazirlik ev-
resinden soz edilmelidir. Bu hazirlik stirecinde isletme; “Amaclarim ne?”, “Nasil bui-
yiirim?”, “Kaynaklarim neler?”, “Isletmeyi neler kisitlar?” sorularint yanitlar. Bu so-
rularin yaniti daha onceki bolimde incelemis oldugumuz Durum Analizi kavra-
minda yatar. Durum analizi; isletmenin kendi i¢ cevresini, dis cevresini, musterile-
rini, pazarini anlamasini saglayan bir degerlendirme yontemidir. Isletmenin giiclii
ve zayif yonlerine, karsilacabilecegi firsat ve tehditlere odaklandigi bir arag ile ya-
pilir. Durum analizi hangi trln firsatlarinin takip edilmesi gerektigini belirler, pa-
zarda mevcut olan bosluk ve firsatlart aciga c¢ikarir. Durum analizi yaparken islet-
me, amaclarint da acikca ortaya koymus olur. Ornegin, isletme yeni triinleri gelis-
tirme alaninda lider mi olacaktir, yoksa bir mucit olmaktansa bir taklit¢ci olmaktan
m1 memnun olacaktir? Isletme halen pazarda var olan tiriinlerine ve ytirtrliikte
olan pazarlama tekniklerine uyum saglayan trtinleri mi sececek yoksa trtnler is-
letmenin halen pazarda var olan mallart ile rekabet etmek icin mi gelistirilecektir?

Fikir Yaratilmasi Asamasi

Isletmeye pek cok kaynaktan (is gorenler, miisteriler, rakipler, dagitim kanali tye-
leri, profesyonel olarak calisan endistriyel tasarimcilar vb.) yeni trtin fikirleri ge-
lebilir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken bu kaynaklarin, fikirlerinin istendigi-
ne ve dikkate alinacagina ikna edilmesidir. Fikir kaynaklarindan gelebilecek yeni
urlin Onerilerinin isletmeye ulasmasini saglayacak bir sistemin kurulmasidir.

Fikirlerin Elenmesi Asamasi

Isletmeye ulasan yeni tirtin distinceleri teknoloji, tiiketici ve rekabet vb. aragtirma-
larin verileri dikkate alinarak degerlendirilir ve isletme icin uygun olmayanlar ele-
nerek kavram gelistirme asamasina gecilir. Clink(; yeni tirin distincelerinin timu
iyi olsa bile isletmeler bu distincelerin timint gelistirme konusunda ne kaynaga
ne de egilime sahiptir.

Kavram Gelistirme ve Test Etme Asamasi

Cesitli kaynaklardan gelip elemeyi gecen yeni Uriin fikirleri isletmenin gelistirece-
gi yeni Uriine yonelik iyi bir kavramin olusmasina yardimei olur. Isletmenin gelis-
tirecegi tirlin “NE” olacaktir (Guivenli, liiks, spor?) sorusu kavram gelistirme asama-
sinda ortaya c¢ikar. Fikirlerin yaratilmasi ve elenmesi asamalarinda fikirler geneldir.
Kavram gelistirme asamast tiiketicilerin tGrlin fikrini degerlendirdikleri ve genel fi-
kirleri Girtin haline dontsebilecek kavramlara uyarladiklart asamadir.

Uriin Gelistirilmesi Asamasi

Onceki agamalarin basartyla gecen yeni tiriin kavramlarinin isletmede tiretim ya da
ilgili bir diger birimde ¢rnegin, Ar-Ge gibi bir ya da birkac¢ degisik prototipi yapi-
lir. Bu asamada Uretim siireci netlesir, maliyetler daha iyi ortaya cikar. Prototipler
laboratuar kosullarinda ya da gercek kullanim sartlart altinda kullanim testine tabi
tutulur. Urtiniin tiketicilerin ihtiyaclarmni en iyi karsilayacak versinonunun yaratil-
masina calisir.

Pazar Testi Asamasi
Yapilan testleri basartyla gecen yeni tirtinler, bir veya birkac¢ parti halinde tretilir,
markalanip ambalajlanir ve gercek pazar kosullarini temsil eden bir pilot bolgede
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teste tabi tutulurlar. Bu asama gelistirilen yeni Grtintin kabul goriip gormeyecegi-
nin test edilmesini amaclar. Yapilan tiketici tercih testleri sayesinde, tGrtintin kali-
tesi ve performansi kontrol edilir. Deneme tretimleri boyunca tiretim stirecinde
meydana gelen aksakliklar gorilur, tGretim maliyetleri daha kesin olarak belirlenir,
pazar denemesi yapilmasiyla ise gercek pazar kosullart altinda aracilarin, tiketici-
lerin trtine olan tepkileri olctliir ve Grtinti pazara stirme planlarinin etkin olup ol-
madig: belirlenir. Kisaca pazara stiriim Oncesi faaliyetler diye adlandirabilecegimiz
bu asamada gerek trtinde ve gerekse fiyat, reklam gibi pazarlama bilesenlerinde
meydana gelen aksakliklar ortadan kaldirilabilir.

Pazara Sunum Asamasi

Pazar testini de olumlu sonuclar elde ederek gecen yeni Urtin icin artik yapilmasi
gereken uygun bir fiyat, en iyi dagitim kanalini belirlemek ve reklam, satis cabasi-
nt ve duyurumu iceren bir iletisim kampanyasiyla pazara girmektir. Yeni tirlintin
kitle halinde pazara strildiglt bu asamada dagitim kanalindaki aracilardan, rek-
lam ajanslarina, isletmenin satis kadrosundan, basina kadar cok genis bir alanda
ekip calismasinin yuritilmesi gibi genis capli faaliyetler zinciri pazarlama yoneti-
cisinin sorumlulugunda yuratalir.

Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Karsilasilan Sorunlar
Yapilan arastirmalar; yeni tirin distincelerinin somut bir tirine dontistirilmeme-
si, yeni Urlinln yeterli basarty1 kazanamamast ya da proje basarilt olsa bile uzun
stire bu basarinin devam edememesi gibi nedenlerle yeni trtin gelistirmenin ol-
dukea riskli bir siire¢ oldugunu gostermistir. Ornegin, bir sampuan firmast amba-
laj tasarimini kullanict dostu yapmadigi icin pazara sunumun ilk donemlerinde he-
deflediginden iyi satis rakamlari yakalayabilmisken sonrasinda tekrarlanan alimla-
rin olmamasi nedeni ile zarar etmistir. Bu ve benzeri yeni tirlin basarisizliklarinin
ornekleri cogalulabilir. Ozetle yeni iiriin gelistirilme siireci sorunlu bir siirectir. Is-
letmelerin yeni trtin gelistirme faaliyetlerinde karsilastiklart bu sorunlar;
e Isletmenin uzmanlik alani disindaki alanlarda yeni {iriin gelistirmeye calis-
mas,
o Ust yonetimin yeni iiriine yeterli destegi vermemesi,
o Uriiniin kalitesinde yetersizlik,
e Pazarlama arastirmalarinin iyi yirtatilmemesi,
e Yeni trlin ile diger pazarlama karmasi elemanlarinin uyumsuz olmasi,
e Pazara giris zamaninin iyi belirlenmemesi,
e Maliyetlerin iyi analiz edilmemesi,
e Yeni Urln satar diistincesiyle kaynak ayrilmamasi, yeterli satis cabasinin ya-
pilmamasi,
e Yeni trline fazlaca glivenilmesi, eksik yonlerinin gormezden gelinmest,
e Yanls satis tahmini yapilmast,
e Yanlis konumlandirma yapilmast,
e Rakiplerin tepkisinin iyi tahmin edilmemesi,
e Teknik problemlerle karsilasiimasi, mesela trtint kitle tiretmek icin uygun
teknolojinin yaratilamamasi
olarak sayilabilir.
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URUNLERLE iLGILi KARARLAR: MARKA,
AMBALAJLAMA, ETIKETLEME

Isletmelerin Uriin yonetiminde ele aldiklari ve karar alanlart kapsamimdaki konu-
lardan digerleri marka, ambalajlama ve etiketleme tizerine odaklanir. Bu ana bas-
ligimiz cercevesinde bu kavramlara deginecegiz.

Marka Kavrami

Raflardaki, magazalardaki tirtinlerin bircogu birbirine o kadar benzerdir ki tiiketi-
ciler satin alma kararlarini Griin 6zelliklerini kiyaslayarak karar vermekte zorlanir-
lar hatta tiriin 6zelliklerine odaklanmak tiiketiciler icin yetersiz kalir. Ozellikle de
trlint tam olarak tanimak, gormek ve icerigini bilmek miimkiin degilse tiiketicinin
tirtinlere yonelik “farkli olus” degerlendirmesi yapmasi gercekten cok zor olur. Or-
negin, bazilarimiz icin Coca Cola ile Pepsi’'nin tadinit ayirmak zordur. Otomobile al-
digimiz benzin akaryakit tankindan otomobilin tankina aktarildig: icin markalar
arasinda bir fark gorilemeyebilir. Bu tir trlinlere fark yaratilmasi zor tirtinler de-
nilebilir. Ancak, her marka kendi capinda ve imkanlarinda Grtinlerinde fark yarat-
maya calismaktadir. Gintimiizde yumurta markalanabiliyorsa suyun ya da muzun
bir markasi varsa fark yaratilmasi ¢cok zor olan tuz icin bile binbir tirli marka pa-
zara sunulabilmisse Urtinler arasinda bazi farklar (gercege dayali ya da sadece al-
gisal olabilir) var demektir.

Marka tam anlami ile fark yaratmaya dayali bir kavramdir. Bir saticinin (ya da
bir grup saticinin) trtin ya da hizmetlerini rakiplerininkinden ayiran isim, terim,
isaret, sembol, tasarim, dizayn ya da bunlarin bilesimine marka denir. Gintimuiz-
de renk, ses ve kokularin da fark yarattigi ve bu nedenle markaya dahil edildigi
gorilmektedir. Nokia telefonlarindaki zil sesi, Vakko magazalarinin kendine ait
kokusu gibi.

Markanin Sundugu Yararlar
Marka Urtinden daha kapsaml: bir ifadedir. Her marka triinler sunar ancak; her
urlin bir marka olamaz. Markalar isletmeler icin fark yaratici, rekabette Gsttinlik
saglayici birer stratejik aractir. Isletmeye ve tiketicilere pek cok fayda sunarlar.
Asagida markalarin isletmelere getirdikleri yararlardan s6z edilecek, izleyen kisim-
da ise markanin tiiketiciler icin yararlarina deginilecektir. Markanin isletmeye sun-
dugu yararlar (Arnold, 1998):

1. Pazarlama iletisimi harcamalarinda ytiksek etkinlik saglar.

2. Yeni pazarlara girmenin disik maliyetle ve kolay yapilabilmesi mimkiin

olur.

3. Isletmenin dagitim kanalinda etkinlik artirimi saglar. Daha yuksek pazarlik
gucu verir.
Yonetsel kargasa azalir.
Daha ytuksek fiyatlama ve fiyat rekabetinden korunma imkant sunar.
Daha ylksek satis miktart ve pazar payi saglar.
Firma imajinin gticlenmesini saglar.

N A

Markalarin tiiketicilere sunduklart yararlar ise;

& Satun alma kararinda tiiketiciye kolaylik saglarlar.

0 Cok sevilir ve bilinirler.

0 ‘Gucli gorintr kimlikleri’ vardir. Tiiketicinin benligini zenginlestirirler.
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Arkalart da gilclidir. Markadan memnun olunmadiginda ¢6ziim aranabilir.
Pazarlarinda geleneksel bir giice, yillarin deneyimine sahiptirler.

Markalar kaliteye 6nem verirler.

Genis Urtin hatlart vardir, neye ihtiyac olsa akla gelirler.

Stirekli iyilestirilirler, daha yeni daha iyi olurlar.

OO OO0

Bu yararlar nedeniyle de tiketici sevdigi markasina giiven duyar, tercih eder,
daha fazla 6der, daha cok kullanir ve daha cok baglanir.

Marka ile ilgili Bazi Kavramlar

Yerel, Bolgesel, Ulusal ve Kiiresel Markalar

Markalar dogduklart bolgelere ve yayginlastiklart cografyalara gore siniflandirilabi-
linir. Eskisehir'de tretilen met helva markalari ve Edirne’den badem helvasi mar-
kalart yerel marka 6rnekleridir. Yerel markalar tilkenin bir bolgesindeki tiiketicile-
re hitap ederler. Bunlara ydre markas: denildigi olur. Yoresel markalar yoresel
urlin ile karistirrlmamalidir. Met helva da badem helvasi da, Van’in otlu peyniri, Af-
yon’un kaymagi da yoresel trtinlerdir. Ancak yoresel trtinleri tGreten ve belirli bir
marka altinda tescil ettirmis olan markalar yore markasidir. Bu tir triinler “cogra-
fi isaret” tescili ile koruma altina alinabilirler.

Bursa’daki yasal miicadelesini markasin1 istanbul’da da korumak icin miicadele eden Ke-
bapgi iskender Grnegi icin asagida verdigimiz gazete arsivine bakabilirsiniz. http:/hurar-
siv.hurriyet.com.tr/goster/printnews.aspx?DocID=231256

Sizleri Internet haberine yonlendirdigimiz bu marka koruma oykiist bize bir
yore markasinin ulusallasmaya dogru yol alisint da vermektedir. Ulusal markalar,
yerel markalardan daha genis alana ulasirlar. Genelde ulusal medyada tanitimlar
yapilir. Clinkt tilke icinde ¢ok fazla kitleye ulasmay1 hedeflerler. Bélgesel marka-
lar ise bir tilkenin bulundugu bolgede tiiketicisine ulasir. Orta Dogu, Gliney Ame-
rika, Kafkas Bolgesi gibi belli bir uluslararast bolgede tiiketiciye ayni marka kimli-
gi ile ulasan markalar bolgesel markalardir. Bu terim genellikle yurt icindeki cog-
rafi bolge bolimlemesi ile karistirilir. Kiiresel markalar ise dinyanin hemen hemen
her yerinde ayni kisilik, kimlik 6zellikleriyle yasamaya devam eden markalardir.
Nokia, KFC, Volvo gibi.

Marka imaj
Ttuketicilerin marka hakkindaki inanislarinin bitiintine marka imaji denir. Ttiketi-
ciler degisik deneyimleri sonucu markalara yonelik bazi zihinsel resimlere sahip
olurlar. Asagidaki siralamada Pazarlamanin babasi sayilan Kotler'in Mercedes mar-
kasina yonelik tiiketici imajini, alti anlam diizeyinde incelendigini goreceksiniz.

1. Mercedes'in Ozellikleri: Pahals, iyi yapilmis, saglam, yiiksek prestijlidir.
Mercedes’in Yararlart: Saglam ve koruyucudur.
Mercedes’in Degerleri: Yiksek performansli, gtivenliklidir.
Mercedes’in Kultirii: Alman otomobili, organize, yiksek kalitedir.
Mercedes’in Kisiligi: Gormus gecirmis bir patrondur.
Mercedes’in Kullanicist: Direksiyonun ardinda 20 yaslarinda bir sekreter de-
gil, 55’in tizerinde bir tst diizey yoneticinin olmasi beklenir.

S N

g INTERNET
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Marka Baglilig

Markanin tercih edilme giictine marka bagliligr denir. Zaman zaman sadakat keli-
mesinin kullanildigi da olur. Marka bagliligi, belirli donemler itibariyle fiyat ve
benzeri etkenler goz 6ntine alinarak tekrarlanan satin almalarla belirlenir. Tuketi-
cinin belirli bir kategoride, 6rnegin dis macunu, belirli bir markayi stirekli tercih et-
mesinin nedenleri degisir; fiyat, ytiksek kalite, poptlerlik, tirtin tadi gibi pek ¢cok
ayrt neden marka bagliligi yaratabilir, cogunlukla da bu nedenlerin bir bilesimi
baglilig: yaratir.

Logo ve Amblem

Kurumsal kimligin 6nemli bir 6gesi olan /ogo, bir kurumun ve markanin iletisimin-
de o kurumu temsil edecek sekilde sekil, isaret ve marka adinin yazi karakteri ile
dizenlenmis halidir. Amblem ise, bir logo dahilinde yazi karakterine ek olarak kul-
lanilan simge ve isarettir. Marka adinin verilmedigi durumlarda markayi temsil
eder. Her logo icinde amblem olmayabilir. Logonun kullanilmadig: hallerde bile
amblem markayi zihinlerden hemen cagirabilir.

TM Isareti (Trademark): Bu isaret bu marka adi altinda sadece fiziksel tirtin-
lerin tretildigini anlatir. Bu isaretin hizmet sektoriindeki karsiligt SM’dir. SM isare-
ti olan markalar sadece hizmet sektoriinde faaliyette bulunuyor demektir. R isare-
ti (Registered): Bu isaret markanin koruma altina alindigini ve ilgili tescil kurum-
larina basvurularak markanin kayit altina alindigini anlatir. Oysa TM isaretinin kul-
lanimi icin herhangi bir sertifikasyon stirecine gerek yoktur. Turkiye’de bir marka
Turk Patent Enstitlistine basvurup markasini tescil ettirdikten sonra markasina R,
TM ya da SM isaretleri koymasina gerek yoktur.

Tiirkiye’de markalarin nasil tescil edildiklerine yonelik bilgilere www.turkpatent.gov.tr
adresinden ulasabilirsiniz. Ek olarak yeni iiriin gelistirme siireci icinde zaman zaman de-
gindigimiz tasarum, faydali model ve patent kavramlari ile cografi isaretler konularinda
detayl1 bilgi alabilirsiniz.

/Lm

0go, ve Amblem
Ornekleri

\
LOGO

@ Bir kurumun, markanin, mekanin iletisiminde o
ANADOLU UNIVERSITESI

kurumu temsil edecek sekil, isaret ve marka
adinin yazi karakteri ile diizenlenmis halidir.

AMBLEM
Bir logoda yazi karakterine ek olarak kullanilan
simge ve isarettir. Marka adinin verilmedigi

durumlarda markayi temsil eder.

LOGOTAYP

Bir logonun yazim karakteri olarak nasil yazildigini
ANADOLU UNIVERSITESI ifade eder.

Universitemizin logotaypi Gill Sans
karakterindedir; normal kullanilir, bold ya da italik

yazilmaz.

=/
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Logosunda TM ve R isareti olan isletme 6rnekleri bulabilir misiniz?

Ambalajlama

Urtin gelistirildikten ve markaya yonelik kararlar alindiktan sonraki asamada, tiri-
niin raflara konulmasini kolaylastiracak misterileri triine cekecek diger kararlar
“iirin yonetimi” kapsaminda alinir. Ornegin; iirlintin ambalaji nasil olacaktir, nasil
bir etiketleme yapilacaktir? Sorulart alinacak kararlar icin énemlidir.

Bir Girtint tiketiciye ulasana kadar dagiim aginda koruyan, uygun kosullarda
saklama kolayligt saglayan, kullanim kolayligt sunan, diger trtinlerden ayrilmasini
(kisacast tanimasiny) saglayan, bilgilendirme ve satis faaliyetlerini destekleyen, kul-
lanimdan sonra elden c¢ikarmay1 ve atilmayi kolaylastiran tim kaplama, sargt mal-
zemelerine ve kaplarina, ortiilere ambalaj denir. Ginimiizde ambalajin raftaki sa-
tict olduguna inanilir. Satislart arttirmasinin bir aract olmanin yaninda ambalaj:
Odabast ve Oyman M. 2002:243)

o Satin alma sonrasinda kullanma yarariar: saglar. Uriinlerin dlciilerek kul-
lanilmasini, bir kullanimlik putskirtme, sitkma, dokme yapmasini, kullanim
zamanini akilda tutmayi saglar. Dahast ambalajlar bazen Urtin bitikten son-
ra da kullanilirlar. Cam kavanozlarin tursu yapiminda kullanilmasi, teneke
kutunun kumbara yapilmast gibi.

e Yaraticihgi yansitarak imayj gelistirmeye yardimct olur. Tuketiciler, yaratict
coziimler gormekten, alisverisi keyifli duruma getirecek alternatiflere sahip
olmaktan ¢cok hoslanir ve verdikleri kararlarla da bunu ispat eder.

o Tiiketici ile iletisim kurar, dikkat ceker ve far-

Y D
10,

kindalik yaratir. Bazi GrGnler, tiiketicinin zih- /
nine kazinmis ambalajlari cok basarili olmus
ve rekabetci Gstunlik elde etmislerdir.

e Yeni kullanicilar: 6zgiin sekil ve biiytiklrigti
ile cezbeder. Yeni kullanim olanaklari ve yeni
pazar bolimleri yaratir. Aile boyu, tek kisilik
ambalaj, yolculuk sirasinda kullanim gibi.

e Dagiim kanalinin destegini saglar. Ambala-
jin rafta, kutularda kapladigt yer ve etkinligi
dagiim kanalt icin 6nemlidir. Kagit kutu, te-
neke kutulardan daha etkindir. Teneke kutu-
lar da camdan daha etkindir. Bu nedenle am-
balajin formu, malzemesi 6nemli bir karar de-

giskeni olur.

e Yasal bilgi talebini yerine getirir. isletmeler,
yasal olarak vermeleri gereken bilgileri amba-
lajlart Gizerine koyarlar. Yasal olarak gida ya- N ; /
sast, ambalaj atiklarinin geri doniisimi yasast, K

Evien Su Ambalaji

tiiketicilerin korunmasina yonelik yasalar is-

letmelerin ambalajlama kararlarinda etkili olur.

Ambalaj kararlarinda ise, ambalajda kullanilacak renk, tasarim, sekiller, buytk-
lik, ebatlar, markanin nasil kullanilacag: ve etiket bilgileri 6ne cikar.
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Etiketleme

Basit bir isimden karisik grafiklere kadar ¢ok genis bir yelpazede olan etiketler am-
balajlamanin bir parcasidir. Etiketler Girtinli satin alma karari vermesinde ve tiiket-
me strecinde tiiketicilere ihtiya¢ duyduklart bilgileri saglarlar (Korkmaz ve diger-
leri, 2009:361). “Uriin ne siklikta, ne miktarda kullanilacaktir? Nasil kullanilsa iyi
olur? Kullanilirken ptf noktalart var midir?” sorulariyla kullanilirken yapilabilecek
hatalar tanimlanir ve yanlis kullanimlarda ne yapilabilecegi nerilir. Uriiniine ait
bakim bilgileri verilir. Ozel tarifler, yaratici fikirler, kalori bilgileri, icerik bilgileri ve
son kullanma tarihi verilir.

Etiketlerde trtin icerigi vermeye en temel ve 6nemli icerikten baslanilir, daha
az kullanilan ikinci icerik ile devam edilir. Ornegin, biskiivide icerik un ile basla-
yip yag ile devam eder; seker, kabarticilar ise diger temel iceriklerden sonra veri-
lirler. Etikette yazilan bazi iceriklerde tam ve net bilgi verilmesi gerekir. Meyve su-
yu ve meyve nektart ayni seyler degildir. Meyve nektart seker katkilt olur, meyve-
nin tamamu ezilerek seker katilarak fermante edilir. Bu nedenle pastorize edilmis
meyve sularindan daha kalorilidir. Gida etiketlerinde ¢nemli olan bir baska bilgi
kalori bilgileridir. Zaman zaman da kalori bilgisi tiiketicilerin dncelikle baktigi bil-
gilerden olur.

Etiketlerden verilebilecek bir baska bilgi Girtin bakimi ve temizligi ile ilgilidir.
Uriiniin dmriinii uzatacak, performansini yiikseltecek bilgilerin yant1 sira kullanim
sonrasinda Urtinin elden ¢ikarilmasina, atlmasina yonelik bilgiler de verilir.

Uretici firma adresi ve iletisimi, tretildigi mekan ve iiretim seri nosu, parti no-
su, Uretildigi zaman acik olarak etiketlerde yazilir. Ek olarak etiketler markay1 des-
tekler, konumlandirmayi giiclendirir ve musterilerle bag kurar.

Etiket cesitlerini inceledigimizde ¢ etiket tiirtinden s6z edebiliriz (Korkmaz,
2009:362):

Marka etiketi: Urlin ya da ambalajin (izerine konulan ve markay1 ortaya ko-
yan etikettir. Yumurtalarin ve elmalarin tizerindeki etiketler gibi.

Tamimlayict etiket: Uriiniin yapisi, kullanilmasi, korunmasi, performanst ve
diger onemli Ozellikler hakkinda bilgi veren etiket ttiriddr.

Simiflandirma etiketi: Uriinlin belirlenen kalitesinin harfle, rakamla ya da ke-
limeyle tanimlanmasint ifade eder. Enerji siniflarinin verilmesi, buytklik simniflari-
nin verilmesi gibi. Kalite belgelerine ait bilgiler de bu kapsamda dtstnulur.
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Uriin kavramini anlamak, tiriin kavrammun, so-
mut ve soyut yoniinii anlatmak.

Urlin; bir ya da bir grup miisterinin herhangi bir
ihtiyac ya da istegini tatmin etmek amaciyla pa-
zara sunulan, isletmenin kazanc¢ elde etmeyi um-
dugu “sey”dir. Uriin taniminin icine hizmetler,
etkinlikler, insanlar, yerler, organizasyonlar, fi-
kirler ve bunlarin karisimi girer. Etkinlikler, in-
sanlar, yerler, organizasyonlar, fikirler de pazar-
lamanin Urin kapsaminda gordigt kalemlerdir.
Hizmet; bazi aktiviteleri iceren, tiketiciye fayda-
larin sunuldugu, soyut olan ve sahiplikle sonuc-

lanmayan bir Griin bicimidir.

Uriin katmanlar: kavramini aciklamak, farkl
tirvin suiflamalar: oldugunu kavramak.

Uriin kavraminin bes temel katmandan olustugu
soylenir. Urliniin bes temel katmanimin ilki temel
urtindir. Tkincisi baz trtin, tictinciisii beklenilen
trtin, dordiinciisti zenginlestirilmis irtin ve be-
sincisi potansiyel trtindtr. Her bir katman ttiketi-
ciye daha fazla deger sunarak Grtint en giizel
noktaya goriimek icin pazarlama yoneticilerince
kullanilirlar. Bu bes katman “tiiketici deger hiye-
rarsisi” olarak adlandiriir. Uriinlerin pazarlama-
sinda etkin stratejiler planlayabilmek icin trtin
tiirlerinin bilinmesinde yarar vardir. Urtinleri kul-
lanicilarina bakarak siniflamak en yaygin sinifla-
ma tirtdir; Tiketim Uriinleri ve Endstriyel
Urtinler gibi. Uriinlerin dayanikli olup olmamast
ve somut/soyut olmalart da diger siniflama kriter-
leridir. Ayrica, trlinler karsilanan ihtiyaclar ve sag-

ladiklart tatmine gore gruplandirabilirler.

Uriin karmasz, iiriin hatt, genisligi, derinligi gi-
bi kavramlar: tanimlamak ve aralarindaki fark:
ifade etmek.

Bir isletmenin satisa sundugu tim Urlnler islet-
menin riin karmasini olusturur. Isletmenin tret-
tigi Girinlerin tamamu (yani trtin karmasy) i¢inde
bazilari birbirleri ile iliskilidir, bazilarinin ise bir-
biri ile hicbir alakast yoktur. Birbiri ile iliskili
olan, aynt isi goren trtinlere tirtin hatti diyoruz.
Isletmenin farkli ve birden ¢ok {iriin hatlarina sa-
hip olmasi, hattin genisligi olarak isimlendirilir.
Her bir hattin icinde sunulan Urtinler ise hattin

derinligini verir.
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Uriinlerin yasam stirecini kavramak, bu siire¢
icinde alinabilecek pazarlama kararlarina yo-
nelik bir icgorii gelistirmek.

Bir Girtintin tretime basladigt andan itibaren pa-
zardan cekilinceye kadar olan yasamini ve gelisi-
mini anlatmak icin kullanilan Girtin yasam streci
kavrami, Grintin; pazara giris, biytime, olgunluk
ve gerileme evrelerini inceler. Pazara giris evre-
sinde isletme pazara yeni bir Grtin sunmaktadir.
Urlin pazarda hi¢ olmayan yepyeni bir iirlin ola-
bilecegi gibi pazarda mevcut olanlarin yeni ve
ust bir modeli, farklilastirtlmis bir tirtin ya da mev-
cut Urtnleri tamamlayacak bir trtin de olabilir.
Gelisme evresinde irtin taninmaya baslar, satislar
hizla yukselir, dolaysiyla kir da ytkselir. Karla-
rin yiksek olmasi, diger isletmeleri de pazara ce-
ker, bu nedenle rekabet artmaya baslar. Artan sa-
tislar maliyetleri azaltir. Rakiplerin bazilar Grini
taklit ederken digerleri Grtiniin daha iyi tirevleri-
ni dretip satisa sunarlar. Olgunluk evresinde pa-
zar artik GrGint gercekten iyi tanir, satislar ytksel-
meye devam eder ancak; pazarin doymaya basla-
dig1 da yavas yavas hissedilmeye baslanir. Gerile-
me evresinde ise satislar diismeye baslar, triin

bilinir, taninir ancak; pek de arzulanmaz.

Uriin ile ilgili kararlar acisindan marka, amba-
laj ve etiket kavramlarin ifade etmek.

Marka tam anlamui ile fark yaratmaya dayali bir
kavramdir. Bir saticinin mal ya da hizmetlerini
rakiplerininkinden aywran isim, terim, isaret, sem-
bol, tasarim, dizayn ya da bunlarin bilesimine
marka denir. Bir Girtint tiketiciye ulasana kadar
dagitim aginda koruyan, uygun kosullarda sakla-
ma kolayligi saglayan, kullanim kolayligi sunan,
diger triinlerden ayrilmasini saglayan, bilgilen-
dirme ve satis faaliyetlerini destekleyen, kulla-
nimdan sonra elden ¢itkarmay1 ve atilmay1 kolay-
lastiran tim kaplama, sargi malzemelerine ve
kaplarina, ortiilere ambalaj denir. Basit bir isim-
den karsik grafiklere kadar ¢ok genis bir yelpa-
zede olan etiketler ambalajlamanin bir parcasi-
dir. Etiketler tirtinti satin alma karart vermesinde
ve tiiketme stirecinde tiiketicilere ihtiyac duy-
duklart bilgileri saglarlar.
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Kendimizi Sinayalim

1. Soyut olan ve sahiplikle sonuclanmayan bir tirtin or-
negi olarak asagidakilerden hangisi verilebilir?
a. Egitim hizmetleri
Cep telefonu
Sampuan

Liiks trtinler

o a0 T

Marka trtinler

2. Asagidakileren hangisi tiiketim tirtinlerinin siniflan-
dirilmasina dahil olamaz?

a. Kolayda trtinler

b. Dayanikli Griinler

¢. Begenmeli triinler
d. Ozellikli tirtinler
e

Aranmayan Urlnler

3. Pahali olan, goreceli olarak yiiksek fiyatlandirilmus,
alicilarinin ¢aba gostererek aldiklar trinleri asagidaki
kavramlardan hangisi ifade eder?

a. Kolayda trtinler
Begenmeli trtinler
Ozellikli iirtinler

Aranmayan trtnler

o a0 T

Ekonomik triinler

4. Isletmelerin demirbaslart sayilan, tiretim siirecine
girmemekle birlikte destek olan trtnler icin hangi kav-
ram kullanilir?

Hammaddeler

Ana ekipman

Stire¢c malzemesi

Aksesuar ekipman

op0 T

Enddstriyel hizmet

5. Asagidakilerden hangisi isletmelerin triin hatlarin
genisletme nedenlerinden biri olamaz?
a. Satis dalgalanmalarina engel olmak
b. Pazarda daha buytk etki yaratabilmek
c. Kaynaklarini etkin kullanabilmek
Uzun 6murla olabilmek

Kontrolsuz buiyiimeden kacinmak

6. Benzer ozelliklere sahip, ayni gruptaki miisterilere
aynt tir marketlerde satilan, ayni fiyat araliginda olan,
birbiri ile yakin olarak ilgili/iliskili Grtinler i¢in asadagi-
daki kavramlardan hangisi kullanilir?

a. Urlin hatt
Urlin satihi
Urlin karmast

Uriin cesidi

o oo T

Uriin ttirevi

7. Uriinlerin yasam siirecine asagidakilerden hangisi
dahil olamaz?

a. Pazara giris

b. Biylime
c. Cogalma
d. Olgunluk
e. Gerileme

8. Pazar payinin korunmaya calisildigs, rekabetin cok
yogun oldugu, mimkiin olan her dagitim noktasinda
var olunmaya calisilan UGriin yasam evresi hangisidir?

a. Pazara giris

b. Biytime
c. Olgunluk
d. Gerileme
e. Cokus

9. Uriintin pazarda kabul goriip gormeyecegi yeni tirtin
gelistirme siirecinin hangi asamasinda test edilir?
a. Fikir yaratilmasi
Fikirlerin elenmesi
Kavram gelistirme ve test etme

Pazar testi

o oo o

Pazara sunum

10. Uriiniin yap1si, kullanilmasi, korunmast, perfroman-
st, ve diger onemli ozellikler hakkinda bilgi veren eti-
ket tirt hangisidir?

a. Marka etiketi
Siiflandirma etiketi
f¢ paket etiketi
Dis paket etiketi

o oo T

Tanimlayict etiket
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Yasamin iginden

Para Dolu Canta

Hermes Gtincesi

“Hermes” Fransa’'nin en kokli markalarindan biri. Kok-
1t derken, dyle 50-60 yil degil, tam 172 yildan bahsedi-
yoruz. 1837 yilinda Thierry Hermes tarafindan kosum
takimlart ve eger imal atolyesi olarak kuruldu. Logo-
sundaki at arabasinin nedeni de buradan geliyor. Mus-
teri kitlesi ilk baslarda Avrupa’daki soylulardi. Onlara
en iyi dizginler, kayislar satiyordu Thierry Hermes. Sir-
ket 1920'de fermuarlarin patentini aldi ve ayni yillarda
kadin cantas: tiretmeye basladi. Boylece bugtin de diin-
ya kadinlarinin arzu nesnesi olan “Hermes Cantalar”
dogdu. Simdilerde hermes’in 32 modeli var. Ancak en
poptleri Birkin ve Grace Kelly’ ithaf edilen Kelly.

Ne kadar?

Bugtin bir Birkin ¢cantaya sahip olmanin faturast 9 bin
dolardan basliyor. Ancak timsah dersi Birkin cantalarin
degeri 34 bin dolar civarinda. Timi el yapimi olan ¢an-
talarin metal aksami ise altin kaplama. Cantada elmas
kullaniimast durumunda fiyat 70-80 bin dolara kadar ¢i-
kabiliyor. Ozel ve geleneksellesmis tekniklerle tiretilen
cantalarin klasiklesmis modelleri yatirim amaciyla alini-
yor. Antika Hermes cantalar acik arttirmalarda dudak

ucuklatan fiyatlara alict buluyor.

Birkin almak gercekten zor mu?

Bir Hermes cantaya “paraniz dahi olsa hemen sahip
olamazsiniz, adinizi yazdirip yaklasik iki yil sira bekle-
mek zorundasiniz” diyemiyoruz artik. Clinka yillardir

efsanelesen bu sifre kirild.

Kaynak: E. Kiziltan, Turkishtime Dergisi. Kasim
2011, s. 40-412.

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.a  Yanitiniz yanls ise “Somutluk Yoni fle Uriin
Siniflamast” konusunu tekrar gbzden geciriniz.

2.b  Yanitiniz yanls ise “Tiiketim Uriinlerinde Uriin
Smniflamast” konusunu tekrar gozden geciriniz.

3. ¢ Yanitiniz yanls ise “Ozellikli Uriinler” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

4.d  Yanitiniz yanls ise “Endistriyel Urtinlerde Urtin
Siniflamast” konusunu tekrar gdzden geciriniz.

5.e  Yanitiniz yanls ise “Uriin Hatti ve Derinligi
Kavramlari” konusunu tekrar gozden geciriniz.

6.a  Yanitiniz yanlis ise “Uriin Hatti ve Derinligi
Kavramlar1” konusunu tekrar gozden geciriniz.

7.¢ Yanitiniz yanlis ise “Uriin  Yasam Streci
Kavrami” konusunu tekrar gbozden geciriniz.

8. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Olgunluk Evresi” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

9.d  Yanitiniz yanlis ise “Pazar Testi Asamasi”
konusunu tekrar gozden geciriniz.

10. e Yanitiniz yanlis ise “Etiketleme” konusunu

tekrar gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Bir tiketici trtin satin alirken Grtiniin temel faydasinin
yanit sira markasini, tasarimi ya da ambalaji gibi unsur-
lar1, teslimat, satis sonrasi servis gibi degiskenleri de

g6z Ontinde tutar.

Sira Sizde 2

Kendi hayatinizdan tirtin 6rnekleri bulmaniz, sizi Girtin-
lerin farkli siniflamalari oldugu ve her farkli sinif icin
farkli pazarlama kararlart alindigi yoniinde distinmeye

yOneltecektir.

Sira Sizde 3

Magaza tasarimlari, triine eklenilen aksesuarlar, me-
kanlarda kullanilan aksesuarlar satin alinan mal ve hiz-
met hakkinda bir beklenti olusturmamiza neden olur-
lar. Clinku tiketiciler olarak algiladigimiz uyaranlart

ipucu olarak kullanip sonuclara variriz.

Sira Sizde 4

flginizi ceken bir markaya ait Griin hatti sayisini ve
urtin karmasini hesaplamanizi istedigimiz bu sira sizde
bolimiinde sirket ve markalarin resmi internet sitele-
rinden “UGrtinlerimiz” bashigini tiklayarak bilgilere ko-
laylikla ulasmaniz miimkiin. Yapacaginiz hesaplama-
larda hem urtnlerin benzer ihtiyaclart karsilayip karsi-
lamamast yani trtin hattt kavramini hem de hatlarin
derinligi kavramlarint gercek isletmecilik ornekleri ile

kavramis olacaksiniz.

Sira Sizde 5

Pazarda artik satilmayan Grtin gruplart ve markalar, si-
ze Urlin yasam streci Uzerinde distiinme firsati vere-
cektir. Pazarda varligi son bulmus markalarin en biline-
ni evleri temizlemek icin kullanilan “girgir”dir. Artik
kullanilmayan trtin 6rnegi olarak da hokkalar, divitler

ve saman kagitlart verilebilir.

Stra Sizde 6

Sizden, logosunda TM ve R isareti olan bazi gercek is-
letme uygulamalart bulmanizt istemistik. Bu uygulama
ile diinyanin biiyiik markalarinin, UPS, Starbucks ve di-
ger isletmelerin logolarina, amblemlerine, logotyplarina
odaklanacak ve bu farkli kavramlar tGizerinde distiinme

firsat1 bulacaksiniz.
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PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;

& Pazarlama karmast icerisinde fiyatlamanin énemini kavrayabilecek,

(@ Farkli piyasa tirlerinde fiyatlandirma kararlarini degerlendirebilecek,

@& Isletmeler icin fiyatlandirma amaclarini aciklayabilecek,

& Fiyatlandirmada ¢ikar gruplarini ve isletmelerin fiyat kararlarint alirken de-
gerlendirmesi gereken etkenleri kavrayabilecek,

& Isletmelerde fiyatlama yontem ve stratejilerini siniflandirip degerlendirebile-
ceksiniz.

e Fiyat e Maliyete Dayali Fiyatlandirma
e Tam Rekabet Piyasast e Rekabete Dayali Fiyatlandirma
e Tekelci Piyasa e Deger temelli Fiyatlama
e Tekelci Rekabet Piyasasi e Pazarin Kaymagint Alma

e Oligopolcl Rekabet Piyasast e Pazarn Ele Gecirme




PAZARLAMA KARMASINDA FiYATIN YERi VE ONEMI

Deger olctist olarak kullanilan fiyat, dar anlamda trln icin 6denen para miktar
olarak tanimlanabilir. Genis anlamda ise fiyat, tiiketicilerin triini kullanmak ya da
edinmek icin degistikleri degerlerin toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda
fiyat, tiiketiciler icin parasal gelirlerini harcayarak trtinleri elde etme firsatlariny, is-
letme icin ise trlnleri satabilme firsatlarint belirlemektedir. Fiyatlandirma isletme-
ler acisindan pazarlamaya iliskin temel kararlardan birisidir.

Isletmeler icin fiyat pazarlama amaclarina ulasabilmede kullanilan pazarlama
karmast bilesenlerinden bir tanesidir. Fiyatlama kararlari Griintin tasarimi, dagitimi
ve pazarlama iletisimi kararlart ile koordineli bir bicimde verilmektedir. Fiyatlama
hem diger pazarlama karmast bilesenlerinden etkilenir hem de bu bilesenleri etki-
ler. Ornegin, bir tiriiniin yiiksek kalite ile konumlandirilmast yapildiginda fiyatlar
yiksek maliyetleri de kapsayacagindan ytksek olacaktir.

Pazarlama karmasinda fiyat bileseni, isletmenin kapasitesiyle iliskilidir. Arz edi-
len mal ve hizmet icin pazarda kabul goren ve satin alimlarda ¢ekici olan uygun bir
fiyatin belirflenmesi pazarlama yonetimi faaliyetlerini icerir. Ttiketicinin talep etme-
yecegi fiyat pazarlama faaliyetlerinde belirlenen fiyatin algilanan degeri ile ilgilidir.
Bu degere gore fiyat yiiksek bulundugunda degisim islemi gerceklesmez. Deger al-
gilamasi soyuttur ve tiiketicilere gore farkliliklar gosterir. Buna karsin isletmelerin
bir trlinti arz etmeleri icin katlandiklart maliyetler genellikle somut ve ol¢tlebilir bir
ozellik tastr. Isletme deger yaratan triinleri piyasaya sunmak icin belirli maliyetlere
katlanmak ve kar elde etmek durumundadir. Deger, maliyet ve kar gticltkleri ile fi-
yatlandirma yapan isletmeler; i¢c ve dis faktorleri, pazarlama stratejisini, pazarlama
karmasmin diger elemanlart ile pazardaki talebi, rakiplerin uygulamalarini ve fiyat-
landirma yontemlerini goz ontine almalidir. Pratikte isletmeler pazarlama bilesenle-
rinin diger elemanlarma fiyattan daha ¢ok énem vererek hataya diisebilmektedir.

Fiyat, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ylrttiilmesinde ve (irtin karmasimnin
meydana getirilmesinde temel bir etkendir. Ornegin, (iriine yeni tzellikler eklen-
mek istenildiginde hedef pazar yapilacak degisikliklerin maliyetlerini kapsayan fi-
yat1 kabul edebilmelidir. Hedef pazar bu fiyati kabul etmeyecek ise tirtinle ilgili bu
karar yeniden ele alinmali belki de uygulamadan vazgecilmelidir. Dagitim kurum-
lar1 a¢isindan da yeni fiyat cazip olmayabilir. Fiyatlar, tiretici ya da aracilarin pazar-
lama iletisimi maliyetlerine katlanma kararlarini da etkilemektedir. Isletmenin tirtin
farklilastirmast ya da yogun pazarlama iletisimi ¢alismalarinda bulunmast, tiketici-

Fiyat: Tiiketicilerin degisim
siirecinde satin aldiklan mal
ya da hizmetler igin
ddedikleri degerdir.



132

Pazarlama Yonetimi

SIRA SiZDE n

2/

lerde fiyatta yapilacak degisiklikten daha cok etki yaratabilir. Kisaca dogru ve uy-
gun fiyatlama isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basarisinda 6nemli olmakla
birlikte tek basina yeterli olmamaktadir. Pazarlama karmasinda fiyata, asagida sira-
lanan nedenlerden dolayt 6nem verilmektedir:
e Isletmelerde fiyatlamanin basari ya da basarisizligi etkileyen baslica faktor-
lerden biri olmas,
e Kirliligi belirlemede 6nemli bir 6ge olmasi,
e Mal ya da hizmetin degeri ile ilgili tiketiciye bilgi vermesi,
e Isletme icin uygun fiyatin pazarda rekabet etmede 6nemli bir arac olmasi ve
olast rakiplerin piyasaya girislerini engelleyebilmesi,
e Degisim standardi olarak kullanimast,
e Farklilasma araci olarak fiyatin kullanilmast,
e Fiyatin Olctilebilme kolayligi tasimasi,
e Fiyatin serbest rekabete dayali ekonomilerde kit kaynaklarin rasyonel olarak
bolustirilmesinde ve arz/talep arasindaki dengeyi kurmada one ¢ikmasi.

Fiyatin 6nemini isletmeler ve tiiketiciler yoniinden aciklayabilir misiniz?

Fiyat ve Uriin Bileseni

Pazarlama karmasi bilesenlerinden tirtin ile fiyat birbiriyle yakindan ilgilidir. Fiyat,
bir Girtintin bedeli oldugundan dolay: tiriinler icin saptanan fiyat dizeyi, bu Grtnt
uretmede katlanilan isletme giderlerinin de bir belirleyicisidir. Bir Grtintin fiyati bu
urtintin Gretimi icin isletme maliyetlerini de icermektedir.

Gunumuzde isletmelerin, tGrinin ve tiiketicinin goztindeki degerini belirleme-
si gerekmektedir. Bir Grtintin degeri, rakip trtinler karsisinda ne gibi Gsttinliklere
ya da zayifliklara sahip olduguyla iliskilidir. Isletmeler marka olusturarak, triine
yeni degerler katarak, zamaninda teslim ederek degisik bicimlerde deger olustur-
maktadir. Tiiketicilere ek deger sunarak ¢deme istekleri arttrilabilir. Urtin, pazar-
daki ortalama trtinden daha iyiyse degerlidir. Bu cesit Grtinler daha yiiksek fiyat-
tan satilabilirler. Diger yandan tiiketici, tirinli ucuza satin alma imkani elde ettigin-
de, tirtiniin bazi performans kriterlerinden vazgecebilmektedir. Isletmeler, triiniin
rakip trtinler karsisindaki Gistiinliik ya da zayifliklarint belirleyerek tGrtintin arti de-
gerlerini belirlemeli, bu degeri parasal ifade etmeli ve olusturacagi daha yiiksek fi-
yat icin uygun bir ortam olusturmalidir.

Fiyat ve Dagitim Bileseni

Urtinlerin satisinda yeterli 6lciide kazang saglayabilmek icin fiyatlama kararlarinda
dagium bileseni dnem tasimaktadir. Oncelikle dagiim kanalinin uzunlugu ve ara-
a1 kurumlarin niteligi maliyetleri dolayistyla tiriiniin fiyatini etkilemektedir. Orne-
gin, dagiuim kanalinin uzunlugu arttik¢a rtne iliskin maliyetler ve Girlintin fiyatt
da artmaktadir. Bunun yant sira isletmeler fiyatlandirma kararlarint alirken dagitim
kanallarinin kar oranlarint da g6z Online almalidir. Aracilar Griintin kdr oraninin
yeterli olmayacagint diistiniirlerse tirintin satisint yapmaktan kacimabilirler. Ayrica
iriiniin imaji da dagiim kanali ile uyumlu olmalidir. Uriin diisiik fiyat ile tiiketici-
leri kendine cekiyorsa dagitim maliyetleri de disik olmalidir. isletmeler aracilart
ozendirmek icin aracilara ¢zel satis arttirma cabalari ve cesitli destekler sunmakta-
dir. Ayni zamanda dagitim kanalinda yer alan kurumlarin isteyecekleri hizmet be-
deli, Grinlin tiketiciye ulastigt andaki fiyatini etkileyeceginden fiyat, dagitim kana-
lindaki kurumlar i¢in oldukca ¢nemli bir giidileme aracidir.
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Fiyat ve Pazarlama iletisimi Bileseni

Isletmeler pazarlama iletisimi cabalari ile tirtini tiiketicilere tanitmaya ve trtiniin sa-
tisint arttirmaya ugrasir. Isletmeler genel olarak kendilerine yeterli 6lctide tanmurlik
saglayan pazarlama iletisimi ¢abalarina fon ayirmaktadir. Bu noktada 6nemli olan,
pazarlama iletisimi ¢abalari icin katlanilacak yatirmmin biiytikligiidir. Ornegin, pa-
hali bir tGriin i¢in yapilan reklam calismalari Girtintin liks ve kaliteli olduguna iliskin
bir imaj gelistirebilmeli ve tlketicileri paralarint bu tirtint satin almak icin harcamaya
ikna edebilmelidir. Bazi isletmeler ytksek kaliteli Girtinler ile ilgili pazarlama iletisi-
mi calismalari yapmakta ve reklamlarinda bu konuya odaklanmaktadir. Genellikle
yuksek kalite yiiksek fiyati cagristirmaktadir. Bazi isletmeler ise pazarlama iletisimi
cabalarini kaliteli Girtinleri daha ucuza sattiklar Gizerine yogunlastirmaktadir.

PiYASA TURLERI VE FIYATLAMA

Isletmeler icin ayni alanda calisan rakip isletmelerin trtinleri ve bu triinlerin fiyat-
lari, fiyatlama kararlarinda 6nemlidir. Fiyatlar, rekabetin yasandigi piyasalarda ra-
kipler ile yarisabilecek diizeyde ya da onlarin fiyatlarina yakin dizeylerde belirle-
nebilir. Isletmelerin fiyatlama kararlarinda faaliyet gosterilen piyasa yapist dnem
tasimaktadir. Piyasa yapisi, Girlin ya da hizmet icin piyasadaki rekabet ortamidir. Pi-
yasa belirli bir Girtinti satma ve alma istegi ve gticii olan biitlin isletmeleri ve birey-
leri icermektedir. Piyasa yapisi hem piyasada yer alan isletme ve bireyleri hem de
o piyasaya girmeyi planlayan isletme ve bireyleri etkilemektedir. Piyasalar; tam re-
kabet piyasasi, tekelci piyasa, tekelci rekabet piyasast ve oligopolct rekabet piya-
sast olmak tizere dorde ayrilmaktadir.

Tam Rekabet Piyasasi

Tam rekabet piyasast aslinda gercek anlamda uygulamada cok sik -kimilerine go-
re hic- rastlanilmayan ancak belirli varsayimlar altinda teorik olarak olabilirligi ka-
bul edilen piyasadir. Varsayimlarin herhangi birinin aksamast ya da yoklugu duru-
munda tam rekabet piyasasi olusamaz. Bu varsayimlar su sekilde siralanabilir: Cok
sayida isletmenin bulunmasi, 6zdes triinlerin tretilip satilmasi, kaynaklarin serbest
dolasimi, pazara giris ve cikislarda sinirlama olmamasi, ticarette kisitlama olmama-
s1, piyasa oyuncularinin (alict ve satic) piyasaya iliskin bilgilerinin tam olmasi. Bu
piyasada genel arz ve talebe gore olusan fiyat, isletmelerin uygulayacag fiyatur. Is-
letmeler kendilerine 6zgti bir fiyat politikasi uygulayabilecek gtice sahip degildir.
Bu varsayim, piyasada olusan fiyatlarin isletmelerce 6zenle izlenip uygulanmasini
gerektirmektedir. Bu tiir piyasalarda olusan fiyatlar, uzun stire ayni kalmamaktadir.
Arz ve talep kosullarindaki en kiictik degisiklik, cok kisa stirede endustri fiyatinin
yeni bir diizeyde belirlenmesi sonucunu ortaya ¢ikarir. Dolayisiyla isletmelerin sa-
ts fiyatlart da yeni belirlenen fiyat diizeyi ile yer degistirir. Ornegin, hisse senedi
ve tahviller pazarinin gelistigi (menkul degerler borsasi) tilkelerde bununla ilgili
uygulama yaygindir. Herhangi bir hisse senedi genis capta alinip satiliyorsa arz ve
talep arasindaki dengenin degismesi ile pazar fiyati bir giin icinde birka¢ kez de-
gisebilir. Isletme bu degisiklikleri izleyerek bunlardan yararlanabilir. Tam rekabet
piyasasinda faaliyet gosteren bir isletme pazar fiyatlariyla istedigi nicelikte satis
yapma olanagina sahip oldugu icin kisa donemde denge fiyatinin degismesi, islet-
melerin bazi fiyat kararlarini edilgen olarak kabul etmelerine yol acabilir. isletme,
degisen denge fiyatlarinin herhangi birini en iyi fiyat olduguna karar vererek satis
yapabilir; daha sonraki fiyatlarla yapilacak satislardan daha yiiksek bir satis geliri
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Tabelin fiyat esnekligi: Bir
iriintin fiyatinin degismesi
karsisinda, bu iriinden talep
edilen nicelikte ortaya cikan
degisim.

saglayabilir. Kisaca tam rekabet piyasasinda yer alan isletmeler, pazarda olusan fi-
yati kabul etmek durumundadir. Ayrica isletmelerin kendilerine 6zgt bir fiyat po-
litikast izleme sansi yoktur.

Tekelci Piyasa

Tekelci piyasalarda Uriin arzi tek bir isletme elindedir ve bu Uriinli ikame edecek
baska trtnler bulunmamaktadir. Tekelci isletmeler, Grintn tek saticist olmalari
nedeniyle yer aldiklart endustriyi temsil ederler. Bu piyasada yer alan isletmelerin
karst karstya kaldiklart rakipleri bulunmamaktadir. Bu nedenle de piyasa fiyati
uzerinde kesin kontrole sahip fiyat belirleyici olarak kabul edilirler. Tekel konu-
muna ulasma belli bir maliyete katlanmay: gerektirmektedir. Tekel icin bu maliyet-
lerin diisiik olmast gerekmektedir. Tekellesmeye sebep olan bir diger etken ise il-
gili endustriye girislerin distik dizeyde tutulmasidir. Bu durum, ikame trtinlerinin
arz esnekliginin distk olmasindan da kaynaklanir. Clinki, tekel trtine yakin ika-
me Urlnlerinin varhigi ve endistriye girislerin fazla olmasi tekellesmeyi buiyiik
oranda zedelemektedir. Tekel gliciinti elinde tutan isletme, Girlinlerinin fiyatini be-
lirleme ve Uretimini kontrol etme gtlictine sahiptir. Boylece tekelci isletme fiyat be-
lirleyici ya da yapict olarak da tanimlanabilir. Bu piyasa daha az rekabetci duru-
ma geldikce isletmeler fiyatlarini belirlerken daha fazla giic elde ederler. Tekelci
piyasalarda fiyatin artmast, talebi azaltmakla beraber timiyle yok etmez.

Fiyatin belirlenmesinde fiyat esnekligi oldukc¢a ¢nemli bir yere sahiptir. Tale-
bin fiyat esnekligi az oldugu icin isletmenin piyasa giicii artar ve isletme Griini-
niin fiyatini belirlemede daha 6zgiir olur. Bu duruma gore, tekelci piyasada bulu-
nan bir isletme tam rekabet piyasasindaki bir isletmeye oranla fiyatini belirlemede
daha serbesttir. Uriin icin belirlenecek fiyat isletmenin hedeflerinin ne olduguna
baglidir. Isletme, satis arttirmaya yonelik bir fiyatlama yontemi uyguluyorsa islet-
me kisa donem kirini arttirmak yerine fiyatlarini azaltarak rakiplerinin piyasaya
girmesini engellemeye ve tekel konumunu korumaya calisir. Bu durum genel ola-
rak piyasaya girislerini azaltmaya yonelik fiyatlama stratejisi olarak gorilebilir.

Tekelci Rekabet Piyasasi

Tekelci rekabet piyasast, belirli ol¢tlerde birbirlerinden farklilastirilmis Grtinler
ureten bircok isletmenin rekabet ettigi ve glinimtizde en ¢ok rastlanilan piyasa tii-
ridir. Bu piyasanin baslica ayirt edici 6zellikleri sunlardir: Cok sayida alict ve sa-
tict bulunmaktadir, pazara serbestce girilebilir, pazar bilgisi tam veya tama yakin-
dir. Bu piyasada belirli tirtin kiimelerini tireten endustriler bulunmaktadir ve trtin-
ler birbirinden cesitli derecelerde farklilastirlmustir. Uriinler farklilasurildig dlciide
esneklikleri digerlerine gore azalir boylece; tekelciye benzeyen bir glic olusturma
cabast ortaya ¢ikmus olur. Tekelci rekabet piyasasindaki isletmeler marjinal gelirin
marjinal maliyete egit oldugu noktada denge fiyatint ve niceligini hesaplar. Tekel-
ci rekabet piyasasindaki isletmeler, her zaman tretimlerini istenen girdi diizeyinde
gerceklestirip bunun verdigi fiyati uygulayamazlar. isletmenin trettigi tiriinlere
karsi talebin yetersiz kalmas: durumunda, isletmenin kir saglamast olanaksizdir;
kimi zaman normal ki bile saglayamaz duruma girebilirler.

Oligopolcii Rekabet Piyasasi

Cok sayida alict sayisina karsin az sayida saticinin karsi karsiya oldugu ve gercek
yasamda cok karsilasilan bir piyasa bicimidir. Fiyatlar isletmeler aras: etkilesim ve
tirtintin farklhlastiriimasina bagh olarak degisir. Piyasaya egemen olan az sayida
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ve ikiden fazla olan isletmeler degisik politikalar ile fiyatlari bicimlendirir. Satict
sayisinin az olmasinin anlami bu piyasaya girisin engellenmis olmasidir. Ayrica is-
letmelerden herhangi birinin Giretim miktari, pazarlama ve fiyat konusundaki bir
karari digerlerini yakindan ilgilendirir. Bu anlamda isletmeler arast bagimlilik s6z
konusudur. Bu piyasada rakip isletmelerin, fiyat degisikliklerine ne gibi tepkiler
gosterecekleri benzer sekilde mi tutum sergileyecekleri ya da farkli bir tutum mu
sergileyecekleri cok dnemlidir. Bundan dolay1 oligopolcti piyasa fiyatin kritik de-
gisken oldugu ya da olmadigi degisik rekabet politikalarint icinde bulundurur.
Bununla birlikte biinyelerinde gizli anlasma, kartel kurma ve fiyat liderliklerine
egimlidirler.

FIYATLANDIRMA AMACLARI
Pazarlama ile ilgili diger kararlar gibi fiyat kararlart da isletme amaclarindan etki-
lenmektedir. Isletmeler fiyatlama kararlarini almadan fiyatlandirmada istenilen
amaci belirlemelidir. Fakat uygulamada cok az isletme fiyatlandirma amaclarini
ya da 6zel fiyat stratejilerini amaclt olarak onceden belirlemektedir. Fiyatlandir-
mada istenilen amaclar genellikle isletme ve pazarlama amaclardir; diger yandan
yonetim yalnizca fiyatla degil, diger karar degiskenleriyle de pazarlama amaclari-
nt elde etmek icin cabalamaktadir. Bir isletme fiyat kararlarini alirken elde etme-
ye calistigt genel isletme ve pazarlama amaclarinin en 6nemlileri asagidaki gibi
siralanabilir:

e Kar Saglama Amaci,

e Rekabete DOniik Amaclar,

e Yasamini Stirdirme (Ayakta Kalma) Amaci,

e Satis Hacmini Arttirma Amaci (Satis Maksimizasyonu).

Kar Saglama Amaci

Genellikle isletmeler fiyat kararlarini alirken kirlarini en ylksege cikarma amaci
giitmektedir. Isletmeler trtine olan talebi ve trtintin farkl fiyat diizeylerinde islet-
meye maliyetini ongorerek en yiiksek kari, nakit akisint ya da yatirimin getirisini
yiiksek tutan fiyat diizeyini belirler. Isletmelerin talep ve maliyet fonksiyonlar
hakkinda bilgi sahibi oldugu dustntilse de gercekte bunlari dogru ve tam olarak
ongormek oldukca karmasiktir. Yiksek karlilik, maliyetlere ve isletme Girtinlerinin
durumuna bagli olarak gerceklestirilebilir. Diger bir anlatimla pazarin kabul edebi-
leceginden yuiksek ve sonunda diisiik talebe yol acacak ytlksek fiyat karliligi art-
tirmaz. Bu nedenle hedef pazarin ve rakiplerin fiyatlama politikalarinin dogru bir
bicimde bilinmesi gerekmektedir. Yiiksek kir saglama amaci, fiyati belirlemede fa-
lep ve maliyet faktérierinin rollerini ve etkilerini icerir. Bunlarin yani sira uygula-
mada sinirliklar bulunmaktadir. Bu sinirlidiklar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

1) Pazarlama karmasi bilesenleri duragan sayilarak etkileri dikkate alinmamak-
tadir. Oysa degisik fiyatlarda pazarlama bilesenleri de farkli etkiler yarat-
maktadir.

2) Rakiplerin fiyatlarini degistirmedigi kabul edilmektedir ancak rakipler islet-
menin degisik fiyatlarina karsilik kendileri de fiyatlarinda degisiklik yaparak
karsilik verebilir.

3) Pazarlama sisteminde yer alan diger gruplarin degisen fiyatlara tepkileri goz
ard: edilmekte yalnizca tiiketici tepkisi temel alinmaktadir.

4) Talep ve maliyetle ilgili kestirimlerin dogru ve eksiksiz yapildigi ongoriil-
mektedir. Ancak bu kestirimlerin dogru yapilmasi olduk¢a zordur.
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Fiyat isletmelerin denetimi
altinda olan ve kullanim
bakimindan oldukca esnek
ve birincil olarak basvurulan
bir rekabet aracidir.

Rekabete Doniik Amaglar

Isletmede fiyatlandirma kararlarinda dayanak rekabet etmek oldugunda, fiyatlar
belirlenirken rakipler temel alinir. Genel olarak isletmeler, pazarda rakiplerden da-
ha dustk fiyatlar uygulayarak onlart pazar disina atmayi ya da onlarin pazarlarint
daraltmayr amaclar. Ozellikle rekabetin yogun oldugu piyasalarda fiyatlar, isletme-
lerin sahip oldugu pazar paylart dogrultusunda belirlenir. Bu durumda isletmenin
kontrol altinda tutacag: ve dnem verecegi konu, satis diizeyindeki degismeler ola-
caktir. Isletmeler bu durumda fiyat disinda kalan diger pazarlama bilesenlerine da-
yali olarak gelistirecegi stratejiler uygulayabilir. Risk bu tiir fiyatlama politikalarin-
da daha az olmaktadir. Sonug olarak rekabete doniik amaclar isletmelerin varlikla-
rint devam ettirmelerine, rakiplerini ortadan kaldirmalarina ya da rakipleriyle esit
bir konum stirdiirmelerine hizmet etmektedir.

Yasamini Siirdiirme (Ayakta Kalma) Amaci

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarda yogun bir rekabet yasanmakta ya da
tiketici talebinin yapist cok hizli degisiyorsa temel amac¢ hayatta kalabilmektir.
Bu durumda karlilik isletmenin varligini stirdirmesinden daha az 6nemli olmak-
tadir. Uriin fiyatlar1, degisken maliyetleri ve degismez maliyetlerin bir bélimiint
karsilayabildigi stirece isletme varligint stirdtrebilir. Tiiketici talebindeki degisim-
ler, siddetli rekabet ya da asirt kapasite kullanimi isletme isleyisinde ve tretimde
sorunlara yol acabilir. Boyle bir ortamda bulunan isletmeler karlilig: ikinci plana
atarak diisiik diizeyde fiyatlandirma yoluna gidebilirler. Isletmelerin zor dénem-
lerde (kriz vb.) hayatta kalabilmeleri énemli bir problemdir. Bu durumda fiyat-
landirma hayatta kalabilme araci olarak kullanilmaktadir. Isletmeler bu amacla fi-
yatlarini olduk¢a asagiya indirebilirler. Bu fiyatlar isletmeye kar yaratmayabilir ve
zararina c¢alismalarini gerektirebilir. Ancak burada temel amac isletmenin belli bir
donemi piyasadan ¢ikmak zorunda kalmadan stirdiirebilmelerini saglamaktir. Bu-
nunla birlikte hayatta kalabilme kisa stireli bir cabadir. Isletme uzun vadede, de-
ger yaratmak zorundadir, aksi takdirde isletme piyasadan ¢ekilmek durumunda
kalabilir.

Satis Hacmi Arttirma Amaci (Satis Maksimizasyonu)

Satis hacmini artirma, satislarin ve pazar paylarinin maksimizasyonu tizerine odak-
lanmaktadir. Satis hacmini arttirmada amac belli bir donemde belli bir satis diize-
yine ulasmakutir. Isletmeler, cesitli faaliyetlerle yiiksek satis diizeyi amacina ulasa-
bilirler, ancak bu durum her zaman yutksek karliliga yol agmayabilir. Amaclardan
ikincisi ise pazar payini en yiiksege cikarmaktir. Pazar payi ve karlilik arasindaki
iliski nedeniyle uygulanan fiyat stratejileri ile pazar paymni arttitrmak amaclanir. Ge-
nellikle isletmeler, pazar paylarini yiikseltmek istediklerinde dustik dizeyde fiyat-
landirma yapmayt tercih ederler. Pazar paylari artip satislar ve tiretim yiikseldikce
birim maliyetler azalacagindan fiyatlarin diismesi normaldir. Bu durumda isletme-
nin pazar payt daha da artabilir.

Fiyatlarin distik olmast pazara girmeyi dustinen isletmeleri engelleyeceginden
uzun donemde mevcut isletmeler pazarda egemenlik kurabilecek ve hakimiyet
saglayabilecektir. Bu hakimiyetin isletmelere tin ve prestij getirmesi en ytiksek sa-
tis gelirini hedeflemelerinin diger 6nemli nedenlerinden biridir.
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FIYATLANDIRMA KARARLARINI ETKILEYEN CIKAR
GRUPLARI
Fiyatlandirma kararlart yonetimin alacagi en zor kararlarin basinda gelmektedir.
Bu nedenle yonetimin fiyat Gizerinde etkisi bulunan ¢ikar gruplarint ayrintili bir bi-
cimde ele alarak fiyat1 belirlemesi gerekmektedir. Diger pazarlama faaliyetlerinde
oldugu gibi fiyatlandirma kararlarinda da tiiketici ihtiya¢ ve istekleri ana etmeni
olusturmaktadir. Bu temel faktoriin yant sira dnemli ¢ikar gruplarindan baslicalari
asagidaki gibidir:

e Aract Kuruluslar,

e Rakipler,

o Uretim Faktorleri Sahipleri,

e Devlet,

e [sletmenin Diger Bolim Yoneticileri.

Araci Kuruluslar

Isletmelerin fiyat kararlarini alirken sadece son tiiketicileri degil; aract kuruluslar
olan dagiticilar, toptancilari, perakendecileri ve bayileri de goz 6ntinde bulundur-
malart gerekmektedir. Isletme fiyatlama karart alirken iki farkli yol izleyebilir. Bun-
lardan birincisi, fiyat kararlarint aracilara birakmaktir. Bu yaklasimin temel nedeni
araciin bulunduklar bolgelerde rakipleri ve tiketicilerin ekonomik diizeylerini
g6z oOntinde tutarak daha dogru fiyatlandirma karart verecegi distincesidir. Bu
yaklasimin olumsuz yonti isletmenin Griiniin son fiyat: tizerindeki kontrolinden
vazgecmesidir. Tkinci yol ise, aracilarin belli kir marjlarina uygun olarak fiyatlan-
dirmay1 yapmalaridir.

Rakipler

Rakipler isletmelerin fiyatlama kararlarinda énemli bir etkendir. Rakipler, isletme
ile 6zdes trtinleri ya da bu tirtinlere ikame olabilecek tirtinleri benzer pazarlara su-
nan isletmelerdir. Isletmelerin fiyatlandirma kararlarini alirken belirleyecegi fiyata
rakiplerinin tepkilerini de goz ¢niinde bulundurmalart gerekmektedir. Isletmenin
belirleyecegi fiyata, rakipler kendi fiyatlarini ayarlayarak tepki gosterebilir. Rakip-
ler, yiiksek fiyatlarini distrebilir ya da dustk fiyatlarint yiikseltebilirler. Rakiplerin
bu tepkilerinin isletme satislart tizerinde yaratacag: etkinin olumsuz olup olmaya-
cagi belirlenmelidir. Bunun yani sira yeni rakiplerin pazara girip girmeme kararla-
rinda da fiyatlarin etkisi onemlidir. Bu nedenle pazara girebilecek olan yeni rakip-
ler de fiyatlama kararlarinda g6z ontinde tutulmalidir.

Uretim Faktorleri Sahipleri

Isletmeye hammadde, malzeme, makine, is glicii ve sermaye saglayan tretim
faktorleri sahiplerinin de fiyatlandirma kararlarinda goz 6ntinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Fiyatin ytksek belirlenmesi, tGretim faktorleri sahiplerinin islet-
meye sunduklari hammadde, malzeme ve iscilik fiyatlarint yiikseltmelerine ne-
den olabilir. Uriiniin maliyetini olusturan bu faktorler fiyatin belirlenmesini dog-
rudan etkilemektedir.

Devlet

Devletin fiyatlama ile ilgili etkisi dogrudan ya da dolayli olmaktadir. Devletin fiyat-
lar tizerindeki dogrudan etkileri farkli bicimlerde olusur. ilk olarak devlet, bazi
urtinlerin fiyatlari icin bir alt sinir koyar ve bu alt sinirlardan daha distik bir fiyat-
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ta satis yapmayi yasa yoluyla onler. Bu smirin izerinde satis yapmak ise serbesttir.
Ikinci olarak devlet fiyatlar1 belirlerken isletmelerin belirli bir diizeyin tstiine ¢ik-
malarini dnlemek amaciyla bazi trtinlerin fiyatlarina bir Gst sinir koyabilir. Bu st
sinir gecilmemek sartiyla fiyatlar belirlenebilir. Bazi durumlarda ise belirli tirtinle-
rin fiyatlarinin alt ve ust sinirlart belirlenir. Alt sinirdan daha dustk bir fiyat uygu-
lama ya da st sinirdan daha ytksek bir fiyat uygulamaya olanak yoktur.

Devletin fiyatlandirmaya dolayli etkileri de farkli sekillerde olmaktadir. Ilk ola-
rak fiyat indirimleri yasalar yoluyla sinirlandirilabilir. Tkinci olarak fiyatlarin acik bir
bicimde ilan edilmesi zorunlu tutulabilir. Bu yolla tiiketicilerin degisik fiyatlar yii-
ziinden karsilasabilecegi olumsuzluklar énlenmeye calisilir. Uclincii olarak devlet,
maliyetlerin belirlenmesi zorunlu ya da istege bagli hesaplama yollart gosterebilir.
Bunlara ek olarak kar marjlart da devlet tarafindan belirlenebilir.

isletmenin Diger B6lim Yoneticileri

Fiyatlama kararlarina muhasebe, finansman, insan kaynaklart ve tretim gibi islet-
menin diger boltimlerinin yoneticileri de etki etmektedir. Fiyatlar bu bolimler icin
de onem tasimakta ve bu bolimlerin basarisint etkilemektedir.

Ornegin, pazarlama yoneticisi satislar1 arttirmasit nedeniyle diisiik fiyatlamay1
tercih ederken finans ve tretim yoneticileri maliyetleri karsilamadigindan daha
yiksek fiyatlandirma isteyebilir. Bu nedenle fiyatlandirma kararlarina isletmede
bulunan diger yoneticilerin katilmasi dogaldir.

@

Fiyatlandirma siireci cesitli isletme ici ve dis1 etkenlerin karsilikl: etkilesimi altinda ger-
ceklestirilir.

FIYATLAMADA GOZ ONUNDE TUTULMASI GEREKEN
ETKENLER

Fiyatlama kararlary; pazarlama plani, pazar analizleri, konumlandirma stratejisi ve
satis tahminleri gibi etkenleri icermekle beraber, genel olarak isletmenin amaclari,
maliyetler, icinde bulunulan sektoriin yapisy, tiiketiciler, ekonomik durum, pazar-
lama amaclari, kanal Gyelerinin beklentileri, fiyatlama amaclart gibi bircok faktor-
den etkilenmektedir. Cevresel etkenlerin bazilar isletmeler ve tiiketicileri ayni an-
da etkilemesi nedeniyle fiyatlama karari almak gliclesmektedir. Fiyatlamada goz
onlinde tutulmas: gereken etkenleri bes ana baslik altinda sirayalabiliriz:

e Maliyetler,

e Rakipler,

e Talep,

e Dagitim Kanal,

o Uriiniin niteligi.

Maliyetler

Isletmeler fiyatlandirma kararlarini alirken maliyetleri g6z oniinde tutmak zorun-
dadir. Maliyetler; tretim, dagitim, pazarlama iletisimi ve fiyatin belirlenmesinde ol-
dukca ¢nemli bir degiskendir. Bir tirtintin fiyati, uzun dénemde triiniin maliyetle-
rini icermesinin yani sira isletmeye yeterli diizeyde kir da saglamalidir. Bazt du-
rumlarda maliyetler fiyat rekabetini stirdiirebilmek icin distrtilebilir. Bircok islet-
me fiyat rekabetini stirdiirebilmek icin fiyat ve trtine yonelik kararlarini maliyet te-
meli tizerinden vermektedir. Ayrica rakiplerin, alicilarin ve Ureticilerin maliyetleri
de isletmelerde fiyatlama kararlarint etkilemektedir.
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Rakiplerin Maliyeti: Rakiplerin maliyetleri ve rakiplerin isletmenin fiyatlandir-
ma politikalarina karsi aldiklari olast tavir fiyat kararinin verilmesinde degerlendi-
rilmesi gereken etkenlerdendir. Pazarda rekabet eden isletmelerden birinin takip
ettigi fiyatlandirma stratejisi diger isletmelerin stratejileri tizerinde etkili olabilmek-
tedir. Rakiplerin maliyet rakamlarini elde etmek zor olmasina ragmen, rakip islet-
melerin fiyatlart ve fiyatlandirma politikalar: hakkinda bilgi toplamak mimkiindur.

Alicilarin Maliyeti: Uriinlerin fiyatlamasinda, 6zellikle isletme {irtinlerinde géz
ontinde bulundurulan etmendir. Fiyatlamada, triiniin fiyatinin yatirimeilarin go-
ziinde c¢ekici gostermek temeldir.

Ureticilerin Maliyeti: Uretim ve pazarlama maliyetleri fiyatlandirmada biiytik bir
oneme sahiptir. Ornegin, bir tirliniin 6n maliyeti belirlenerek satilabilecegi fiyatla
karsilastirlldiginda beklenen kart getirmez ise bu tirtintin Gretiminden vazgecilir.

Rakipler

Rakiplerce uygulanan fiyatlar ve fiyat degisimlerine yonelik rakiplerin tepkileri de
fiyat kararlari tizerinde etkili olmaktadir. Bir kural olarak fiyatlandirma kararlart ye-
ni bir satis1 gerceklestirmek ya da kisa donemde fiyatlandirma amaclarina ulasmak
uzere verilmemelidir. Rekabetci ortamda fiyatlandirma kararlarini basarili bir bi-
cimde veren isletmeler, amacin yalnizca satistan kazanmak olmadigini ayni zaman-
da gelecekte de bu satislart stirdiirmek istediklerini bilirler. Fiyatlar tizerindeki re-
kabetci etkiler karmasiktir ve teknolojik gelismelere, markalarin pazardaki durum-
larina ve bazi endustrileri etkileyen yasal diizenlemelere bagli olarak degisikli gos-
terebilir. Ornegin, Internet nedeniyle olusan rekabetci baski ve tiiketicilerin Inter-
net yoluyla kolay bir bicimde magazalardaki fiyatlart karsilastirabilmesi fiyatlarin
asagiya cekilmesini saglamaktadir.

Talep

Degisik fiyat diizeylerinde tiiketicilerin bir tirline olan talepleri degiskenlik goster-
mektedir. Fiyat ve talep arasindaki bu iliski talep egrisi ile gosterilmektedir. Talep
egrisi belirli bir zaman icinde degisik fiyat kosullarinda tiiketicilerin satin alacak-
lari miktari gostermektedir. Normal sartlar altinda, talep ile fiyat arasinda ters bir
iliski bulundugundan, talep egrisi azalan egime sahiptir. Ancak bazi durumlarda
parfiim ve tiyatro bileti gibi tirtinlere ait talep egrisi artan bir egime sahip olabilir.
Bu tiir trtinlerin fiyatlarinda yapilacak artis belirli bir noktaya kadar talepte artisa
neden olabilir. Talep yapist incelenirken cesitli etkenlerin dikkate alinmas: gerek-
lidir. Bunlar arasinda rakiplerin fiyatlari ve pazarlama stratejileri, fiyat dis1 etkenler
ve tiketicilerin fiyata karst duyarliliklari sayilabilir. Fiyattaki degisim oranina bag-
l1 olarak talepte meydana gelen degisim talebin fiyat esnekligi olarak isimlendiril-
mektedir. Fiyat esnekligi, tiiketicilerin Grtin fiyatina karsi ya da fiyatta meydana
gelecek bir degisime karsi gostermis olduklari duyarliigini ya da tepkinin siddeti-
ni ifade etmektedir.

Talebin fiyat esnekligi kavramini agiklayiniz.

Dagitim Kanali

Fiyatlamada, dagitim kanalinin uzun ya da kisa olusu ¢nemli bir etkendir. Kisa da-
gitim kanali kullanildiginda fiyatlama kolay olurken kanal uzadikca etkileyici et-
menler artar ve fiyat esnek olur. Fiyat degistirme karari alindiginda dagitim kana-
linin tim asamalarindaki fiyatlarin yeniden saptanmasi gereklidir.

Esneklik iki degisken
arasindaki iligkidir ve
degiskenlerden birisinde
olusan bir degismenin obir
degiskende yaratacagi
tepkiyi belirtir.

) XD
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Uriiniin Niteligi

Urtinlerin dayanikli-dayaniksiz olusu fiyatlamada en belirleyici etmendir. Dayanik-
siz Urlinler, Giretim yerine yakin pazarlarda ya da pahal: ulasim araclartyla uzak pa-
zarlarda satilir. Uzun stire saklanamadigindan, bu tiir Girtinlerin fiyatlart ilk gtinler
ylksek olur. Mevsim gectikce fiyatlar diiser. Dayanikl: tirinlerde ise arz ve talep
arasindaki farklar, tiretim ve stok programlariyla kapatilir. Bu Giriinlerin Giretiminde
ve fiyatlamasinda talep tahminlerinin 6nemi buytktur.

FiYATLAMA YONTEMLERI

Isletmelerin pazardaki basarisini belirleyen en énemli 6ge mal ve hizmetlerin dog-
ru bir bicimde fiyatlandirilmasidir. Bu nedenle fiyatlandirilma yontemlerinin belir-
lenmesinde isletmelerin; amaclarini, Grtintin maliyetini, Grtine olan talebin 6zellik-
lerini ve rekabet durumunu goz 6niinde bulundurmalart gerekmektedir. Fiyatin
belirlenmesiyle ilgili olarak temel fiyatlandirma yontemleri ti¢ ana gruba ayrilarak
incelenebilir. Bu yontemler asagida siralanmaktadir:

e Maliyete Ddayali Fiyatlandirma Yontemi,

e Rekabete Dayali Fiyatlandirma Yontemi,

e Talebe Dayali Fiyatlandirma Yontemi (Deger Temelli Fiyatlandirma).

Maliyete Dayali Fiyatlandirma Yontemi

Maliyetleri temel alan ve maliyete belirli bir miktar kar orani eklenmesi ile fiyatlan-
dirmanin yapildigt en basit fiyatlandirma yontemi, maliyete dayali fiyatlandirmadir.
iki tir maliyete dayali fiyatlandirma yontemi bulunmaktadir. Bu yontemler, mali-
yet artt (kar marj) yontemi ve hedef kar yontemi.

Maliyet arti (kdr marji) yéntemi: Maliyet arti (kdr marju) en cok kullanilan fiyat-
landirma yontemidir. Yontemin basit olmasi kullanim ¢oklugunun temel nedenle-
rindendir. Bunun yani sira isletmelerin maliyetlerle ilgili daha net bilgilere sahip ol-
mast hesaplamay1 kolaylastirmakta ve bir sektorde bulunan tim isletmelerin ben-
zer maliyet yapisina sahip olmasi da her sektdorde benzer fiyatlandirma tekniginin
kullanmasinin 6nemli sebepleri arasindadir. Ayrica bu yontem, hem satict hem de
alict acisindan en adil fiyatlandirma yontemidir. Birim maliyetin hesaplanmast ise
asagidaki formule gore yapilmaktadir:

Birim maliyet = Degisken maliyet + (Toplam sabit maliyet / beklenen satis diizeyi)
Maliyet art1 (kar) fiyatt = Birim maliyet * (1 + kar marji %’si)

Ancak maliyet arti kdr yonteminin bazi sakincalart bulunmaktadir. Bunlar ara-
sinda beklenen ve gerceklesen satis rakamlarmin ayni oldugunun varsayilmasi ve
fiyatin belirlenmesinde beklenen satis rakamlariin kullanilmasi; beklenenle ger-
ceklesen satis rakamlarinin farkli olmasi durumunda gercekci olmayan rakamlarin
ortaya ¢ikmasidir. Bunun yani sira, Giretici ile tiiketici arasinda aracilarin olmasi du-
rumunda, hesaplamalarda aracilarin talep edecegi kiar marjlarinin da hesaplamada
dikkate alinmasi gerekmektedir.

Hedlef kar yontemi: Bu yaklasimda, isletme 6ngortilen bir satis diizeyinde belir-
li bir kdr miktarina ulasmay1 istemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda fiyat, amaclanan
kar dizeyini saglayacak bir diizeyde belirlenir. Ancak bu yontemde fiyatin belirle-
nebilmesinde basabas noktasi 6bnem tasimaktadir.
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Basa bas noktasi bir isletmenin satislarinda maliyetlerini kurtarip kira gececegi
minimum satis diizeyini gostermektedir. Basa bas noktasi isletmenin sifir kir ettigi
(yani ne zarar ne de kir ettigi satis diizeyi) noktayr gostermektedir. Bu noktanin
tizerinde isletme kar elde etmeye baslamaktadir.

Basa bas noktasini elde etmek icin toplam sabit maliyetlerin kdr marjina boliin-
mesi gereklidir. Bu yontem daha cok Uretici isletmelerce benimsenmektedir. He-
def kar yontemine dayali fiyatlandirmanin en 6nemli olumsuzlugu satislarin 6nce-
den kestirilmesini gerektirmesidir.

Rekabete Dayali Fiyatlandirma Yontemi
Rekabete dayal: fiyatlandirma yonteminde isletmeler, benzer trtinler treten islet-
melerin fiyatlarini goz ontinde bulundurarak karar verirler. Ttiketiciler icin rakip
urlinler arasinda yapilan fiyat ve nitelik karsilastirmasi satin almada etkili oldugu
icin isletmeler rakiplerinin fiyatlarin1 gbpz oniinde tutarlar. Ozellikle isletmeler ara-
st rekabetin yogun oldugu donemlerde rakiplerin fiyatlart isletme Urtintintin fiyat-
landirilmasinda 6nemli olmaktadir. Rekabete dayal: fiyatlandirma yonteminde ra-
kip isletmelerin fiyatlar1 ayn: sekilde uygulanmaz. Rakip isletmelerin fiyatlarinin
ortalamasi ya da aradaki fark fazla olmamak kosuluyla rekabet fiyatindan biraz faz-
la ya da az bir fiyat belirlenir. Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin temel
ozelligi, isletmenin fiyat ile maliyet ya da talep arasindaki iliskiyi sabit bir sekilde
devam ettirmek istemesidir. isletme maliyetlerinin degismesi fiyatlart degistirmeye-
bilir. Ancak, rakip isletmelerin fiyatlarinda meydana gelen bir degisim isletme Urii-
niinlin fiyatint degistirebilir. Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi, fiyat savaslari-
nt Onlemede oldukc¢a basarilidir. Bu yontem sayesinde rekabet pazarlama disinda-
ki alanlarla tesvik edebilmekte, boylece karlilig: stirdiirmeye yardimer olabilmek-
tedir. Bu tur fiyatlandirma yontemi, ozellikle perakendeciler arasinda yaygindir.
Bunun temel nedeni perakendecilerin tirin 6zellikleri ve yararlari tizerinde daha
az bir kontrole sahip olmas: ve calistiklari Girtinlerin pazarlama iletisimi faaliyetle-
rinde etkilerinin oldukca az olmasidir. Bazt cok uluslu isletmelerin (6zellikle elek-
tronik sektoriinde yer alan) rekabeti 6nleme gticleri vardir ¢tinkd; bu isletmeler is-
glicti maliyetinin disiik oldugu yerlerde tGretim yapabilmekte ya da genis bir bi-
cimde otomasyona gecebilmektedir.

Baslica iki uygulama sekli vardir:

e Cari Fiyati Temel Alma Yontemi

e Teklif Alarak Fiyatlandirma Yontemi

Cari Fiyati (Piyasa Fiyatini) Temel Alma Yontemi: Rekabete yonelik fiyatlandir-
manin en ¢ok kullanilan bicimidir. Isletme, tirtin fiyatin1 pazarda goriilen ortalama
fiyat diizeyinde tutar. Yaygin olarak kullanima nedenleri asagidaki gibi siralan-
maktadur:

e Maliyetleri hesaplamada yasanan sorunlara oranla daha kolay uygulanan bir

yontem olmast,

e Uygulanan fiyatin sektorle benzer ve normal kazang saglayan bir fiyat diize-

yinde olmast,

e Sektordeki diger isletmelerle rekabeti arttirict olmamast.

Bir isletmenin piyasa fiyatin1 temel alarak fiyatlandirma yontemini benimsemesinde etkili
olan faktorleri tartisiniz.

7 SIRA SiZDE
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Teklif Alarak Fiyatlandirma Yontemi: Orgiitsel pazarlarda biiyiik alimlar yapi-
lirken teklif alarak Girtin alim yontemidir ve ihtiya¢ duyulan trtinti Gireten ve/veya
pazarlayan isletmelere cesitli yollarla duyurum yapulir. Thaleye giren isletmeler, ay-
n1 zamanda ve birbirlerinden habersiz fiyat teklifine girerler. Yontemin uygulama
temeli, teslim kosullart ve diger kosullar ayni kalmak tizere en dustk fiyatin 6ne-
rilmesidir. Hedef en dustk fiyati teklif etmek oldugu icin, ne kadar distik fiyat tek-
lif edilirse kidrin o denli disiik olacagi da aciktir. Bu sebeple eksiltme fiyatt belir-
lenirken “beklenen kir” kavramindan faydalanilir. Beklenen kir, ihaleyi kazanma
ihtimali ile ihalenin kazanilmas: durumundaki karin carpimidir. Bu sebeple isletme
degisik fiyat diizeylerini, bu fiyatlardaki kidrt ve bu fiyatlarla ihaleyi kazanma ihti-
malini 6ngorebilirse teklif fiyatinin ne olacagini saptayabilir.

Tiiketicilerin cep telefonu satin alirken agirlikli olarak ayni1 ya da benzer iiriinler icin kar-
silastirma yaparak karar vermesi durumunda bu sektorde faaliyet gosteren isletmelerin
uygulayacagi fiyatlandirma yontemi ne olabilir? Tartisiniz.

Talebe Dayali Fiyatlandirma Yontemi (Deger Temelli
Fiyatlandirma)

Talebe dayal: fiyatlandirma ya da deger temelli fiyatlama yonteminin temelinde
trlnlerin tiketici goziindeki degeri ve algist yatmaktadir. Burada 6nemli nokta fi-
yatin belirlenmesi degil, tiiketiciye sunulacak olan deger paketinin belirlenmesidir.
Bu yontemin 6zellikle etkili oldugu durumlardan birisi tirintin tiiketicilerce rakip
urtnlere oranla daha ylksek degere sahip olarak algilanmasidir. Bunun yani sira
tiiketicilerin fiyat duyarhliginin az oldugu ya da tiketicilerin alternatif Girtinlerle il-
gili bilgi sahibi olmadigi durumlarda da bu tir fiyatlandirma yontemi uygundur.

Deger temelli fiyatlandirma yontemine gore isletme once Uriinlerini tasarlayip
pazarlama programini ve ardindan da fiyati belirleme yoluna gidemez. Fiyat diger
pazarlama karmas:t elemanlar: ile birlikte distinulir ve ardindan da pazarlama
programlarina karar verilir. Bu yontemde fiyat tiiketicinin algiladigi degere gore
belirlenir. Belirlenen fiyata bagli olarak maliyetler ve trlin tasarimi ortaya ¢tkmak-
tadir. Kisaca tiketici ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda ortaya c¢ikan degere bagl
olarak fiyat belirlenmektedir.

Yukarida ele alinan maliyetlere ve rekabete dayali yontemlerde tiiketicinin trii-
ne bictigi degerin parasal karsiligr dikkate alinmamaktadir. Ancak bu fiyatlama
yontemi trliniin maliyetine, pazar fiyatina ya da rakip fiyatlara gore fiyatini belir-
lemek yerine, tiikketicinin trtine bictigi degere gore trlin fiyatini saptama yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Fiyat, isletmenin pazardaki konumunu ve pazar payini
etkilemektedir. Isletme fiyati belirlerken fiyat araligini dikkate almalidir. Fiyat ara-
liginin en distik noktast maliyetler, en yiiksek noktasi ise Girtintin rekabetci Gistiin-
lik saglayan ozelliklerine tiiketicinin bictigi degerin parasal karsihigidir. Diger iki
yontemde, Griintin daha yiksek fiyattan satilabilme olasihigt goz ardr edilmektedir.
Deger temelli fiyatlama yontemi ise bu olasiligin varliginin belirlenmesine yardim-
ct olmaktadir. Bircok isletme bu yontemi kullanarak kirlarinda énemli bir artis ve
sureklilik saglamaktadir. Deger temelli fiyatlama yonteminde isletme, oncelikle
urtiniin ne kadar degerli oldugunu belirlemelidir. Bu sorunun yaniti degisik kesim-
lerce degisik bicimlerde verilmektedir. Satiscilar Grintin degerine, rakiplerine
oranla satis rakamlarina bakarak belirler. Uretimden sorumlu yéneticiler, tiretim
strecinde kullandiklart hammadde ve malzeme gibi girdilere, iscilige bakarak de-
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ger verir. Mihendisler, Grtintin teknik ozelliklerine gore deger verir. Muhasebeci-
ler Girtintin net kar marji, ortalama ve marjinal maliyetleri, satis gelirlerini g6z 6ni-
ne alir. Pazarlamacilar tGriiniin pazarda tutunmasini deger 6l¢iti olarak degerlen-
dirir. Ancak trtintin gercek degeri, tiiketicinin bictigi deger ve onun icin 6demeye
istekli oldugu parasal bedeldir. Deger temelli fiyatlamanin yararlart asagidaki gibi
siralanabilir:
e Bir isletmenin Grtintint rakiplerinden ayiran 6zellikleri belirlemeye yardim-
c1 olur,
e Bu degisikliklerin tiiketici icin gercekte ne kadar degeri oldugunu anlamayi
saglar,
e Rakip isletmelerin fiyatinin ne kadar tizerinde bir fiyatin olusturulabilecegi-
ni ve strdirilebilecegini anlamaya yarar,
e Tiketici acisindan hangi ozelliklerinin iyilestirilmesiyle deger yaratilacagini
saptamaya yardimci olur,
o Urilintin karsilastirmalr tistiinliigiinii elde edebilmesi icin nasil konumlandi-
rilacagi ve tutundurulacagiyla ilgili onemli veriler saglar.

Maliyete Dayal Fiyatlandirma Deger Temelli

Fiyatlandirmayla
Maliyete Dayali
Uygun iirtin Uriin Maliyetlere Uriiniin Fzya?landffﬁmaf?zn
tasarimi maliyetlerinin uygun fiyat degerine Karsilastiriimast
> belirlermesi > olusturulmasi > tiketicilerin
ikna edilmesi Kaynak: Kotler,
Philip ve
Armstrong, Gary.
Hatali Fiyatlandirma (2010). Principles
of Marketing,
Pearson Education
Deger Temelli Fiyatlandirma Inc., New Jersey,
s. 316.
Tiiketici istek Tiiketici deger Olusacak istenilen degeri
ve deger > alglariyla eslesen = maliyetleri hedeflenen ﬁxa}la
algilarini uygun fiyati belirlemek sunmak igin triin
belirlemek belirlemek tasarimi

Dogru Fiyatlandirma: Pazarlamada yer alan
diger unsurlarda oldugu gibi dogru
fiyatlandirma tiiketiciyi anlamakla baglar!

- /

Sekil 6.1’de maliyete dayali fiyatlandirma ile deger temelli fiyatlandirmanin kar-  Dogru fiyatlandirma ancak
stlastirilmast yer almaktadir. Sekilde goriildiigi gibi maliyete dayali fiyatlandirma Eﬂté'ﬁ.eﬁifreﬂ:g.rﬁ? dt;tiz ve
urin temellidir. Isletmeler uygun bir trtin Grettiklerini varsayarak fiyatlandirmayt — ygnetilmesi ile
maliyetlere dayali olarak yaparlar. Daha sonra tiiketicileri bu iirtin degerinin fiya- ~ gereeklestirilebilir.
ttyla uygun olduguna iliskin iknaya calisirlar. Deger temelli fiyatlandirmada ise fi-
yatlandirma stireci digerinin tam tersi bicimde islemektedir. Isletmeler oncelikle tii-
ketici istek ve algilarini belirlemekte, bunlara uygun fiyatlama yapilmakta ve daha

sonra urlin tasarlanmaktadir.
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Deger temelli fiyatlama yontemini benimseyen bir isletme iiriiniin tiiketici goziindeki de-
gerini saptamasi icin neler yapabilir?

YENIi URUN FiYATLAMA STRATEJILERI
Isletmeler icin yeni Giriin gelistirme ve pazara siirme temel islerin basinda gelmek-
tedir. Yeni trtin iki sekilde incelenmesi gereken bir kavramdir. Bunlardan birinci-
si, diger isletmeler tarafindan sunulan fakat; isletmenin kendisi icin yeni olan trtin-
lerdir. Tkincisi ise pazara ilk kez sunulan gercek anlamda yeni ya da 6énemli 6l¢i-
de yeni bir tirtiniin isletme tarafindan sunulmasidir. Isletme kendisi icin yeni olan
bir tirini pazara sunmaya karar verirse fiyatlandirma kararlarinda rakipler ve pa-
zarin deneyimlerinden faydalanir. Ancak pazara ilk kez sunulan Uriinler icin boy-
le bir olanak bulunmamaktadir. Bu tiir bir Grtinle pazara ilk kez giren bir isletme-
nin sonradan baskalari tarafindan taklit edilme tehlikesi bulunmaktadir. Bu sebep-
le, isletmeler fiyat kararlarini alirken bu tehlikeyi g6z éntinde bulundurarak fiyat-
landirma stratejilerini belirlemelidir. Fiyat kararlari, isletme i¢in, pazardaki potansi-
yel rakiplerinin benzer Urtinler sunarak pazara girme olasiliklarint azaltict bir arag
olarak kullanilabilir. Yeni trtnle ilgili bir diger konu ise fiyatlandirma amaciyla il-
gilidir. Amac ytiksek karlilik olmayip trtint secilen hedef pazara kabul ettirmeye
ya da rekabete karst pazar payini korumaya iliskin olabilir. Yeni trtn fiyatlandir-
ma da izlenebilecek iki strateji bulunmaktadir. Bu stratejiler asagidaki gibidir:

e Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi,

e Pazan Ele Gec¢irme Stratejisi.

Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi

Pazarin kaymagini alma stratejisi, fiyat: yiksek tutarak kari arttirmayt amaclar. Bu
strateji, yeni Urtinleri fiyatlarken irtiniin kisa zamanda basa bas noktasina ulasma-
sint, yatirmmlarin kisa zamanda geri donmesini ya da rekabet olusuncaya kadar pa-
zarda mimkiin olan en yiiksek payr almayt amaclar. Bu stratejinin uygulanma ko-
sullart asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Uriin yasam egrisinin ilk asamasinda, tiiketicilerin, tiriinti diger {riinlerle
karsilastirma olanag: bulunmadig icin talep esnek degildir. Bu nedenle
urlin fiyatinin dustrilmesi satislarda artisa neden olmaz.

e Gelir duzeyi yuiksek tiketicilerin fiyata karst duyarliliklar: ytiksek olmadigi
icin ytiksek fiyatla pazar kolaylikla ele gecirilebilir. Bu pazar, belirli doygun-
luga ulastiktan sonra, daha dustik diizeyindeki tiketicilerden olusan pazar
boliimlerine ulasmak icin fiyat distrtlir.

Bu stratejiyi uygulayan isletmeler, baslangicta ytiksek olan ar-ge, dagitim ve pa-
zarlama iletisimi yatirimlarini kisa zamanda geri aldigi gibi yatirim tizerinden yuk-
sek geri doniis orani da saglanir. Bununla birlikte, baslangicta elde edilen ytiksek
karliliga dayanarak pazara girecek rakipler karsisinda fiyat indirilip pazar cekicili-
&i azalulabilir.

Pazari Ele Gegirme Stratejisi

Pazart ele gecirme stratejisi, baslangicta dustk fiyat uygulayarak pazara derinligi-
ne girme ya da yiiksek pazar pay1 stratejisidir. Isletmenin pazara sundugu yeni
urtine karsi talep esnekligi ytiksekse baslangicta dustik fiyatla baslamak gerek-
mektedir. Uriin yasam egrisinin her asamasinda kolaylikla uygulanabilen bu stra-
teji, daha baslangicta rakiplerin pazara kolaylikla girislerini engelleyebilir.
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Pazari ele gecirme stratejisi, asagidaki kosullarin bulunmasi durumunda paza-

rin kaymagini alma stratejisine gore daha uygundur:

e Satis miktar fiyata karsi cok duyarliysa kisaca talebin fiyat esnekligi yiik-
sekse dustik fiyatlarla talebi arttirma firsati daha ytiksektir. Bu durumda,
pazarin kaymagini alma amaciyla yiiksek fiyatlar uygulamak satis hacmini
azaltir.

e Genis miktarlarda tiretime yapildiginda, tiretim ve pazarlama giderlerinin bi-
rim basina Uretim ve pazarlama giderlerinde azalma olmalidir. Bu kosul, ta-
lep esnekligi yiiksek olan trtinler icin gereklidir. Ctinkl pazar payint arttir-
ma politikalariyla katt bir talep esnekliginde, genis capta tretimin saglaya-
cagy arttirimlar olmadan da elverisli bir gelir elde edilebilir.

e Pazara yeni olarak strilen trln, tiketiciler Gizerinde yeni izlenimini birak-
mayabilir ve uygulanan ylksek fiyatlarla triine karsi talepte bulunacak yik-
sek gelirlilerden olusmus yeterli bir pazar olmayabilir. Bu durumda, fiyatlar
zorunlu olarak tiketicilerin harcama giiclerine gore ayarlanir.

e En 6nemli kosul, Grtintiin pazara sunulmasindan hemen sonra giicli bir re-
kabetin ortaya ¢ikmasidir. Duistik fiyatlar uygulayarak pazar ele gecirme ve
pazar payint arttirma amaci giiden isletmeler, bir yandan da pazara girmek
isteyen rakip isletmelerin cesaretini kirmak isterler. Fakat rakiplerin pazara
girmesini engellemek icin distik fiyatlar uygulamak yetersiz olabilir. Rakip-
ler fiyat yaninda, pazara giris maliyetini ve beklenen talep hacmini de g6z
ontinde bulundururlar. Beklenen talep hacminin ktictik olmasi diistik fiyat
stratejisini basarilt kilar. Boyle bir durumda, ytksek fiyatlar uygulamak ra-
kiplerin talebin buyukligline bakmaksizin pazara girme isteklerini artirir.
Gelecekte talebin cok artacagi distintliyorsa yeni triinii pazara sunacak
olan isletmenin fiyatlandirma politikalarina 6zen gostermesi gerekir. Ctinkt
boyle bir durum kisa bir zamanda rekabetin ortaya ¢ikmasina yol acar. Ay-
rica, Urlini pazara ilk kez cikaran isletmenin maliyet yapisina da 6nem ver-
mesi gerekir. Rakiplerin olmamasina giivenerek tasarruf onlemlerine bas-
vurmayan isletmeler, rekabet karsisinda gitic durumlara dusebilirler. Pazara
yeni giren isletmeler, artirim saglayan yeni teknikleri kullanarak trtinii daha
ucuza mal edebilir ve bu tirlint pazarda, rakip isletmelerin fiyatlarindan da-
ha dustk bir fiyatla satabilirler.
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Ozet

(O

AMAG

Pazarlama karmasu icerisinde fiyatlamanin one-
mini kavramak.

Deger olctst olarak kullanilan fiyat, dar anlam-
da Urtin icin 6denen para miktart olarak tanimla-
nabilir. Genis anlamda ise fiyat, tiiketicilerin Grti-
ni kullanmak ya da edinmek icin degistikleri de-
gerlerin toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu an-
lamda fiyat, tiiketiciler icin parasal gelirlerini har-
cayarak Urtinleri elde etme firsatlarini, isletme
icin ise Urtnleri satabilme firsatlarini belirlemek-
tedir. Fiyatlandirma isletmeler acisindan pazarla-
maya iliskin temel kararlardan birisidir.

Fiyat, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin yuri-
tilmesinde ve trtin karmasinin meydana getiril-
mesinde temel bir etkendir. Ornegin, iirline yeni
ozellikler eklenmek istenildiginde hedef pazar
yapilacak degisikliklerin maliyetlerini kapsayan
fiyati kabul edebilmelidir. Hedef pazar bu fiyat:
kabul etmeyecek ise turtnle ilgili bu karar yeni-
den ele alinmali, belki de uygulamadan vazgecil-
melidir. Dagitim kurumlart ac¢isindan da yeni fi-
yat cazip olmayabilir. Fiyatlar, Gretici ya da ara-
cilarin pazarlama iletisimi yatirim kararlarini da
etkilemektedir. Isletmenin tiriin farklilastirmasi
ya da yogun pazarlama iletisimi ¢alismalarinda
bulunmasi, tiketicilerde fiyatta yapilacak degi-
siklikten daha cok etki yaratabilir. Kisaca dogru
ve uygun fiyatlama isletmelerin pazarlama faali-
yetlerinin basarisinda énemli olmakla birlikte tek

basina yeterli olmamaktadir.

(O

AMAG

Farkh piyasa tiivlerinde fiyatlandirma karariari-
ni degerlendirmek.

Isletmeler icin ayni alanda calisan rakip isletme-
lerin Grinleri ve bu Urtnlerin fiyatlart fiyatlama
kararlarinda 6nemlidir. Fiyatlar, rekabetin ya-
sandigi piyasalarda rakipler ile yarisabilecek dii-
zeyde ya da onlarin fiyatlarina yakin dizeylerde
belirlenebilir. Isletmelerin fiyatlama kararlarinda
faaliyet gosterilen piyasa yapist Onem tasimakta-
dir. Piyasa yapist, mal ya da hizmet icin piyasa-
daki rekabet ortamidir. Piyasa belirli bir Girint
satma ve alma istegi ve glicii olan bitun islet-
meleri ve bireyleri icermektedir. Piyasa yapist
hem piyasada yer alan isletme ve bireyleri hem
de o piyasaya girmeyi planlayan isletme ve bi-
reyleri etkilemektedir. Piyasalar tam rekabet pi-
yasast, tekelci piyasa, tekelci rekabet piyasast ve
oligopolct rekabet piyasast olmak tizere dorde

ayrilmaktadir.

Isletmeler icin fiyatlandirma amaglarin agik-
lamak.

Pazarlamayla ilgili diger kararlar gibi fiyat karar-
lart da isletme amaclarindan etkilenmektedir. Fi-
yatlandirmada istenilen amaclar genellikle islet-
me ve pazarlama amaclaridir; diger yandan yo-
netim yalnizca fiyatla degil, diger karar degis-
kenleriyle de pazarlama amaclarini elde etmek
icin ¢abalamaktadir. Bir isletme bir Girtin icin fi-
yat belirlerken elde etmeye calistigi genel islet-
me ve pazarlama amaclarinin en 6nemlileri; kar
saglama amaci, rekabete doniik amaclar, yasa-
muni strdirme (ayakta kalma) amaci, satis hac-
mini arttirma amaci (satis maksimizasyonu) ola-

rak siralanabilir.
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D

Fiyatlandirmada ¢ikar gruplarini ve isletmelerin

AMACG ., o . .
(4) Sfivat kararlarini alirken degerlendirmesi gere-

ken etkenleri kavramak.

Fiyatlandirma kararlari yonetimin alacagt en zor
kararlarin basinda gelmektedir. Bu nedenle yo-
netimin, fiyat tizerinde etkisi bulunan c¢ikar grup-
larint ayrintili bir bicimde ele alarak fiyatt belirle-
mesi gerekmektedir. Diger pazarlama faaliyetle-
rinde oldugu gibi fiyatlandirma kararlarinda da
tuketici ihtiyac¢ ve istekleri ana etmeni olustur-
maktadir. Bu temel faktoriin yani sira 6nemli ¢1-
kar gruplarindan baslicalary; aract kuruluslar, ra-
kipler, tretim faktorleri sahipleri, devlet, isletme-
nin diger bolim yoneticileridir.

Fiyatlama kararlari, pazarlama plani, pazar ana-
lizleri, konumlandirma stratejisi ve satis tahminle-
ri gibi etkenleri icermekle beraber, genel olarak
isletmenin amaclari, maliyetler, icinde bulunulan
sektoriin yapisy, tiiketiciler, ekonomik durum, pa-
zarlama amaclari, dagitim kanali tiyelerinin bek-
lentileri, fiyatlama amaclart gibi bircok etkenden
etkilenmektedir. Cevresel etkenlerin bazilari islet-
meler ve tiketicileri aynt anda etkilemesi nede-
niyle fiyatlama karari almak gliclesmektedir.
Fiyatin belirlenmesi isletmeler icin kolaylikla ali-
nabilecek bir karar degildir. Fiyatlamada bazi
yontemlerle birlikte gz 6ntinde tutulmasi gere-
ken etkenler bulunmaktadir. Bu etkenler isletme
tarafindan kontrol edilebilen ve edilemeyen ol-

mak tzere ikiye ayrilmaktadir.

(O

AMA

6'?

Isletmelerde fiyatlama yontem ve stratejilerini si-
niflandirip degerlendirmek.

Isletmelerin pazardaki basarisini belirleyen en
onemli 6gelerden biri mal ve hizmetlerin dogru
bir bicimde fiyatlandirilmasidir. Bu nedenle fi-
yatlandirilma yontemlerinin belirlenmesinde is-
letmelerin amaclarini, Grtintin maliyetini, Girtine
olan talebin 6zelliklerini ve rekabet durumunu
g6z ontinde bulundurmalart gerekmektedir. Fi-
yatin belirlenmesiyle ilgili olarak temel fiyatlan-
dirma yontemleri; maliyete dayal:t fiyatlandirma
yontemi, rekabete dayali fiyatlandirma yontemi,
talebe dayali fiyatlandirma yontemi (deger te-
melli fiyatlandirma), olmak tizere {ic ana gruba

ayrilarak incelenebilir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Bir tirtinti kullanmak ya da edinmek icin degisilen

degerlerin toplamina ne ad verilir?

a. Rant
b. Kar

c. Kira
d. Deger
e. Fiyat

2. Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasinda fiya-
ta onem verilme nedenlerinden biri degildir?
a. Karlilig: belirlemede 6nemli bir 6ge olmast
b. Fiyatin farklilasma aract olarak goriilmesi
c¢. Fiyatin kit kaynaklarin bolistirilmesine yardim-
c1 olmasi
d. Fiyatin arz ve talep arasindaki dengeyi kurmada
yardimct olmast

e. Fiyat 6lcebilmenin zor olmast

3. Asagidakilerden hangisi tam rekabet piyasasinin
ozelliklerinden biri degildir?
a. Ozdes mallarin tretilmesi
Kaynaklarin serbest dolasimi
Pazara giris ve cikislarda sinirlama olmamast

Ticarette kisitlama olmast

o a0 T

Piyasaya iliskin bilginin tam olmasi

4. Asagidakilerden hangisi tekelci piyasa ¢zelliklerin-
den biri degildir?

a. Urlin arzinin tek bir isletme elinde olmast
Piyasada isletmenin triiniint ikame edecek bas-
ka trtinler yoktur

c. Rakip isletmeler bulunmamaktadir
Isletme fiyat belirleyicidir
Talep esnekligi ytksektir

5. Asagidakilerden hangisi tekelci rekabet piyasasinin
ozeliklerinden birisidir?

a. Cok sayida alict ve satict bulunmaktadir

b. Isletmeler arast bagimlilik vardir

c. Pazara giris ve cikislarda sinirlama olmasi
d. Ozdes mallarin tretilmesi
e

Isletme fiyat belirleyicidir

6. Asagidakilerden hangisi rekabete dayali fiyatlandir-
ma yontemlerinden biridir?
a. Hedef kar yontemi
Kar marji yontemi
Teklif alarak fiyatlandirma yontemi

Deger temelli fiyatlandirma yontemi

o a0 o

Talebe dayali fiyatlandirma yontemi

7. Asagidakilerden hangisi isletmelerin fiyatlama amac-
larindan biri degildir?
a. Kar saglama
Rekabet etme
Calisanlara uygun Ucret verme

Yasamini stirdiirme

o oo T

Satis maksimizasyonu

8. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma kararlarini et-
kileyen cikar gruplarindan biri degildir?
a. Aract kuruluslar
Rakipler
Uretim faktorleri sahipleri
Devlet

o a0 T

Siyasi partiler

9. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma kararlarinda
g6z ontinde bulundurulmasi gereken etkenlerden biri
degildir?

a. Maliyetler
Rakipler
Talep

Urtiniin niteligi

o oo T

Internet

10. Bir isletmenin éngordiigii satis diizeyinde belirli kar
miktarina ulasmay: planlayarak fiyatlarini belirlemesi
asagidaki yontemlerden hangisine girmektedir?
a. Hedef kir yontemi
b. Talebe dayali fiyatlandirma yontemi
c. Rekabete dayal: fiyatlandirma yontemi
Deger temelli fiyatlandirma yontemi
Maliyet artt yontemi
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Yasamin iginden

Ucuza gitmeyin

Procter & Gamble’'in CEO’su, sirketin Avrupa genel mi-
durlik binasint ziyaret ettiginde P&G Avrupa’nin bas-
kani olan Paul Polman ona P&G’nin en buytik rakibi-
nin sirketini gezdirmisti: ancak bu sirket Danone, Uni-
lever veya Nestle degil Aldi’'ydi. Avrupa’nin dort bir ya-
nindaki marka yoneticilerine korku salan Aldi, 2008 yi-
It satislart 73,5 milyar dolart bulan diistik biitceli bir pe-
rakende magazalar zinciriydi.

II. Dlnya Savasi’'ndan sonra Almanya’yi saran yikim ve
sefalet ortami Aldi acisindan yil boyu indirim (hard-dis-
count) magazasi olarak bilinen kavrami kesfetmesi icin
ideal bir buylime sanst yaratmistt. Bu format yaygin bir
sekilde taklit edilmeye baslanmis ve en basarilist da yi-
ne Almanya merkezli olan ve Schwarz Group’un amiral
gemisi konumundaki Lidl’di. Bugtin diger hizli buyu-
yen Avrupalt zincirler arasinda bir kismi Carrefour, Re-
we ve Edeka gibi geleneksel perakende devlerinin mil-
kiyetinde olan, Penny, Norma, Netto, Ed ve Dia bulun-
maktadir. Bu devler son on yil icinde Aldi ve Lidl'in
kendi pazar paylarini strekli azaltmasini durdurmak
amactyla kendi yil boyu indirim formatlarint olustur-
mak icin ya kendileri piyasaya ciktilar ya da mevcut sir-
ketleri satin aldilar.

Bir yil boyu-indirim magazasi, Wal-Mart ve Kmart gibi
ABD'li indirim magazalarindan cok farklidir. Genellik-
le stoklarinda 1.000 ile 1.500 arasinda degisen miktar-
larda envanter kalemi (SKU) tutan ve sinirli sayida yi-
yecek ve ev esyast satan minimum dekorasyonlu out-
let magazalaridirlar. (Oysa ABD’li bir sipermarket or-
talamada 30.000 civarinda farkli mal satarken bu ra-
kam Wal-Mart’ta 100.000’i bulur). Y1l boyu-indirim ma-
gazalari bir Wal-Mart magazasinin onda biri btytkltk-
tedir, cok daha az eleman calistirir ve genellikle kira-
larin dustik oldugu bolgelerde acilirlar. Faaliyetlerinin
basitlestirilmesini miimkiin kilacak sekilde oldukca si-
nirlt SKU sayilart ve 6zel etiketli Girtinlere odaklanma-
lart sayesinde yil boyu indirimcilerin olaganiisti ve-
rimli bir tedarik zinciri vardir. Aldi’nin satin alma fiya-
tinin Ustiine bindirmesi gereken maliyet orant sadece

%13-14 gibi kiictik bir rakamdir ki bunun acilimi da

lojistik, kira, genel giderler ve pazarlama icin %2’ser
ve calisanlar icin de %5’tir. Verimliligi sayesinde Aldi,
urtinlerini dnemli derecede dustik fiyatlarla sunar. Ger-
cekten de bugiin perakende magazalari arasindaki
uluslararasi fiyat kiyaslamalart da bu alanda Aldi'nin
yanina bile yaklasilamadigini gostermektedir. Ornegin
Avustralya’da Aldi'nin 60 metre uzunlugundaki Goli-
ath plastik posetleri 1,29 Avustralya Dolart’na satilir-
ken ayni nitelikteki Glad marka trtin 3,71 Avustralya
Dolarr’'na satilmaktadir.

Kaynak: Capital Ocak 2010
http://www.capital.com.tr/ucuza-gitmeyin-haber-
ler/491.aspx?0.Page
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Okuma Pargasi

Cenevre’de her yil tekrarlanan Uluslararast Motorlu Ta-
sit Fuar’'nda BMW, Audi, Lamborghini, General Mo-
tors, Toyota gibi pek cok isletme yeni modellerini ser-
gilemektedir. Bu isletmelerin yoneticileri 2007 yilinda
fuarda ilk kez yeni bir rakibin sergiledigi arabalarla kar-
silastilar. Bu yeni rakip Brilliance adinda bir Cin sirke-
tiydi. Sirket baslangicta Avrupa’daki satis hedefini ol-
dukca mitevazi tutmustu: Bes yilda 150.000 otomobil.
Ayrica birkag yil icinde Amerikan pazarina girmeyi de
planltyordu. Sirketi ya da markayi daha 6nce duymus
olan Avrupali ve Kuzey Amerikalt sayisi cok azdi. Islet-
menin Avrupa’daki fiyatlart oldukca cazip gortiniiyor-
du- bir modelin fiyati, ayni 6zelliklere sahip bir BMW 5
serisi otomobilin fiyatindan % 40 ucuzdu. Otomotiv
sektoriniin bircok yoneticisi bu tehdidi ¢ok fazla ciddi-
ye almadi. Brilliance ilk ciddi tretim isletmesini 2002
yilinda, yillik 100.000 birim kapasitesiyle hizmete sok-
mustu; dolayistyla, Batili ve Japon rakiplerinin deneyi-
mine sahip olmamaliydi. Avrupa ilk Brilliance marka
otomobille tanistigi giin, bir Ingiliz otomobil dergisinde
yayinlanan ve bu girisimi hafife alan bir yorumun da
bu umursamaz tutumu cesaretlendirdigi olasidir. An-
cak, dustk maliyetli bu rakip sanildigindan ¢ok daha
buytk bir tehdit olacak gibi gorintyordu. Brilliance
BMW’nin Cin’de 3 ve 5 serisi otomobillerini treten bir
ortagiydi ve bu deneyim sayesinde yiiksek kaliteli ima-
lat ve kalite kontrol bilgisine ulasmisti. Bu arada Toyo-
ta ile bir teknoloji transferi anlasmast da imzaladi. Ken-
di markasiyla tretip sattigt arabalarda, Ferrari otomo-
billerinin tasarimint yapan Giugiaro gibi Italyan tasa-
rimcilardan hizmet aldi. Motorlarindan birini, otomotiv
endistrisinde onlarca yillik deneyim sahibi Japon islet-
mesi Mitsubishi ile kurdugu bir ortakliga imal ettirdi.
Arabalarinin koltuklarini, oto i¢ dosemeleri alaninda
diinya capinda isim sahibi Johnson Controls isletmesi-
ne yaptird. Hava yastiklari ile giivenlik sistemlerini ise
otomotiv sektortinde buylk bir deneyim sahibi olan,
Kuzey Amerika kokenli TRW isletmesiyle birlikte tret-
ti. Brilliance, bu genis destek agi ve faaliyet tssiiniin
Cin’de bulunmasindan kaynaklanan cok diisiik maliyet
yapist sayesinde, dinya capinda bir imalatci ve diisiik
maliyetli giicli bir rakip olarak Avrupali, Kuzey Ameri-
kali, Japon ve Koreli otomotivcilerin karsisina ¢ikmayi
basardi. Brilliance sayesinde Avrupali, Kuzey Amerika-
11, Japon ve Koreli otomotiv isletmeleri, Cin ve Hindis-

tan’da otomobil ilan eden bir dtizineyi askin diisiik ma-

liyetli treticinin, sektoriin devlerine ciddi bicimde kafa
tutabilecegini gordii. Ornegin, bu isletmelerden birisi,
oldukca iyi mihendislik becerilerine sahip olan Hint
isletmesi Tata’dir. Tata, 2008 Ocak’inda, Hindistan’da
100.000 rupiye (2500 dolar) Tata Nano’yu piyasaya sir-
di. Diger 6nemli bir rakip de Rusya ve Dogu Avrupa
gibi pazarlarda cabuk basari yakalayan Cinli Gretici
Cherry’dir. Diinyanin bircok bolgesinde ¢cok cesitli sek-
torlerde de benzer gelismeler birbirini izlemektedir.
Mal ve hizmetleri ucuza sunan, diistik maliyete bel bag-
layan ya da fiyat degeri Gizerinden rekabet yapan yeni
isletmeler, cok sayida geleneksel isletmenin yoneticile-
ri icin giderek buylyen bir tehdit olusturmaktadir- ay-
rica bu isletmeler, artan bir sekilde, rekabeti perfor-
mans, kalite, moda ve tasarim liderligi diizeyinde ya da
tuketicilerle kurduklart yakin iliskiler temelinde gelis-

tirme egilimindedir.

Kaynak: Adrian Ryans (2010). Lider Markalar ve Du-
siik Fiyat Rekabeti, Tirkiye Is Bankast Kiiltiir Yayinlari,
Istanbul, s: 1-2.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.e  Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Karmasinda
Fiyatin Yeri ve Onemi” konusunu tekrar
okuyunuz.

2. e Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Karmasinda
Fiyain Yeri ve Onemi” konusunu tekrar
okuyunuz.

3.d  Yanitiniz yanls ise “Piyasa Trleri ve Fiyatlama”
basligr altinda yer alan “Tam Rekabet Piyasast”
konusunu tekrar okuyunuz.

4. e Yanitiniz yanlis ise “Piyasa Turleri ve Fiyatlama”
basligi altinda yer alan “Tekelci Piyasa”
konusunu tekrar okuyunuz.

5.a  Yanitiniz yanls ise “Piyasa Turleri ve Fiyatlama
basligi altinda yer alan “Tekelci Rekabet
Piyasas1” konusunu tekrar okuyunuz.

6.¢  Yanitiniz yanlis ise “Fiyatlama Y&ntemleri”
basligi altinda yer alan “Rekabete Dayali
Fiyatlandirma Yontemi” konusunu tekrar
okuyunuz.

7.c  Yanitiniz yanlis ise “Fiyatlandirma Amaclart”
konusunu tekrar okuyunuz.

8. e  Yantiniz yanls ise “Fiyatlandirma Karalarini
Etkileyen Cikar Gruplar” konusunu tekrar
okuyunuz.

9.e  Yanmtiniz yanlis ise “Fiyatlamada G&z Oniinde
Tutulmas: Gereken Etkenler” konusunu tekrar
okuyunuz.

10.a  Yanitiniz yanlis ise “Fiyatlama Yontemleri”
basligi altinda yer alan “Maliyete Dayali
Fiyatlandirma Yontemi” konusunu tekrar

okuyunuz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Bir tGrtintin degerinin para ile belirtilmesine o trtintin
fiyati denilmektedir. Fiyat pazarda olusur ve trlinlerin
pazardaki degerine fiyat denir. Fiyat yoluyla Urtnler
arasinda karsilastirma yapilabilir. Bu acidan fiyat, islet-
menin rekabet glicint ve pazardaki payini etkileyen
onemli bir faktordir. Fiyat hem isletmeler hem de tike-
ticiler acisindan ¢ok onemlidir. Tiiketiciler acisindan fi-
yat bir maliyet unsuruyken isletmeler acisindan bir kir

unsurudur.

Sira Sizde 2

Fiyatlandirmadaki en 6onemli noktalardan birisi talep
esnekligi kavramidir. Fiyatin talep esnekligi, fiyat de-
gisimine karsi talebin ne kadar hassas oldugunu ol¢-
me aracidir. Genellikle, bir Grlintin satis fiyatt dusti-
glinde o Urline olan talep miktarinda artma; fiyati art-
tiginda ise o urline olan talep miktarinda azalma olur.
Isletme tarafindan sunulan bir tirtin icin talep, fiyat de-
gisimine karst cok duyarli ise fiyatta bir artis s6z konu-
su oldugunda toplam gelirde azalmaya neden olur. Bu
durum talebin esnek olusunu gosterir. Diger yandan
eger bir Urline olan talep, fiyat degisimine karst cok
duyarli degil ise fiyattaki artis, gelirde artisa neden
olur. Bu talebin esnek olmamas: durumudur. Eger is-
letme tarafindan sunulan bir Griin icin talep esnek ise
ilimli bir fiyat stratejisinin uygulanmasi gerekir. Ozel-
likle rekabetin cok fazla oldugu ve sunulan trintin
buyuk olcide standartlastigi durumlarda talep esnek
olurken rekabetin az oldugu ve sunulan rinin bi-
ylk olctde farklilastigi durumlarda esnek olmayan ta-
lep s6z konusudur.

Sira Sizde 3

Genellikle rekabete dayali fiyatlandirma yontemini be-
nimseyen isletmelerin tirtinlerini fiyatlandirma seklidir.
Bu yontemle isletme triinlerinin fiyatint pazardaki o
urtin sinift i¢in olan ortalama bir fiyatla belirler. Bu fi-
yatlandirma yontemini kullanmanin temel nedeni ma-
liyetleri hesaplama da olusan zorluklara oranla fiyat-
landirmanin daha kolay olmasi, fiyatin piyasa ile ben-
zer olmasit ve piyasadaki diger isletmelerle rekabeti

arttirmamasidir.,
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Sira Sizde 4

Bu sektorde faaliyet gosteren isletmeler genel olarak
rekabete dayali fiyatlama yontemine 6nem vermekte-
dir. Ctunku tiketiciler ayni ya da benzer trtinler igin ra-
kiplerin belirledigi fiyatlara bagli olarak triiniin degeri
ile ilgili karar vermektedir. Ornegin, Nokia'nin cep tele-
fonunu almak isteyen bir tiikketici Nokia'nin misteri de-
gerini ve fiyatint rakipleri olan Samsung, Panasonic ve

diger isletmelerle karsilastirarak degerlendirir.

Sira Sizde 5

Bir tirtintin degeri, rakip Urtinler karsisinda ne tiir avan-
tajlara ya da dezavantajlara sahip olduguyla ilgilidir. Is-
letmeler marka yaratarak Urtine yeni 6zellikler katarak
tam zamaninda teslim ederek ya da farkli yollarla deger
olusturabilirler. Tiiketicilere ek deger sunarak daha ¢ok
odeme yapma egilimlerinin artacagi distintilmektedir.
Uriin, pazardaki ortalama triinden daha iyi ise degerli-
dir. Bu tir Grtinler daha pahaliya satilabilirler. Ancak
tiketici, Grint ucuza satin alma imkani buldugunda
urtintin bazi performans kriterlerinden vazgecebilir. Pa-
zarlamacilar, Griintin rakip Grtnler karsisindaki avantaj
ya da dezavantajlarini belirleyerek triintin tsttinltikle-
rini belirlemeli, bu Ustiinligu parasal olarak ifade et-
meli ve yaratacagt daha yiksek fiyat icin haklt bir ze-

min yaratmalidir.
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PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;
@ Dagitim kanallarinin tanimini ve fonksiyonunu agiklayabilecek,
@ Dagitum kanal: tiirlerini belirleyebilecek,
@ Dikey pazarlama sistemlerini degerlendirebilecek,
@ Pazarlama lojistigi kavramini ¢oziimleyebileceksiniz.

e Dagitim Kanali e Pazarlama Lojistigi
e Broker e 3P Lojistik

e Distribiitor e 4P Lojistik

e Malzeme Aktarimi e Misteri Hizmeti




PAZARLAMA KANALLARINA GENEL BiR BAKIS

Etkin bir dagitim trtinlerin treticiden tiiketiciye akisinin koordine edilmesini ge-
rektirir. Dagiim kanalinda yer alan aract kuruluslar dagitim sistemi icinde depola-
ma, malzeme ellecleme, triinlerin bir noktadan digerine tasinmast gibi fiziksel ha-
reketleri kapsayan trtin akisint etkin kilabilmek i¢in ¢ok sayida fonksiyonu dizen-
ler ve yerine getirirler. Bu stireci tam olarak kavrayabilmek icin hem triinlerin bir
dagitim sistemi icindeki akisint hem de sistemi olusturan toptanci, perakendeci gi-
bi aracilarin anlasilimast gerekmektedir. Bu Ginitede daha cok dagitimin roliint ve
organizasyonunu anlatmaya calisacagiz, ayrica fiziksel dagitim sistemleri ve dagi-
tim kanallarinin timiintin yapist ile ilgili bilgiler vererek sistemi ¢alistiran aracilarin
daha iyi anlasilmasini saglamaya calisacagiz.

Bu Unitede pazarlama yoneticisinin dagitim (yer) fonksiyonu ile ilgili olarak al-
masit gerekli stratejik kararlar ve ilgili konular belirterek, aciklamalarimiza tiketi-
cilerin ihtiyaclarint karsilayacak kanal tirlerini ortaya koyarak devam edecegiz.
Daha sonra trtinlerin Ureticilerden nihai tiiketici ya da kullanicilara akisindaki ka-
tilimet isletme ve bireylerden olusan dagitim kanalinin yapisini ve kanal tyeleri
arasindaki iliskilerin nasil yonetildigini Sekil 7.1'de gorilen dagitim fonksiyonuna
iliskin stratejik karar alanlarin belirterek anlatmaya calisacagiz.

-

( Dagitim Amaglari J

|
|
[ Kanal Tarleri J [ A J
Dogrudan Dolayl Stok Seviyesi
Tasimanin Diizenlenmesi
Gereksinim Duyulan Tesisler
Gereksinim Duyulan Bilgi
Teknolojisi
| |
D ereE:sZiagoY"zyr:lrrS‘Z imli Aracilar/ Kanalda iligkilerin
2 eun, Secimi, Kolaylastiricilar Yonetimi

Ogzel- imtiyazli)

Dagitimda Stratejik
Karar Alanlar:
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Dagitim kanali kararlart stratejik olarak pazarlama kararlart tizerinde de 6nem-
li etkiler yaratmaktadir. Isletmelerin mallart ve hizmetleri icin secmis oldugu dagi-
tim kanali diger pazarlama kararlarini da etkilemektedir. Ornegin dagitimin paza-
ra yayilma derecesi tercihi pazarlama iletisimi ve fiyatlama kararlarini yeniden goz-
den gecirmeyi gerektirebilir. Bir diger etki de dagitim kararlarinin isletmeyi diger
isletmelere karst uzun donemli bir baglanti icine sokmasi olarak gosterilebilir. Bu
acidan bakildiginda dagitim kararlarina yonelik stratejinin pazarlama karmasinin
bir parcast oldugu isletmenin pazarlama stratejisinin diger bilesenleri ile de uyum-
lu olmas: gerektigi anlasilir. Ornegin triin politikalari, fiyatlandirma ve iletisim
stratejileri ile dagitim stratejisinin bilesenleri arasindaki etkilesim Sekil 7.2°de gortil-

mektedir (Giirgen ve Sahin 2009:533).

SIRA SiZDE’
=

Dagitim kanali kararlarinin pazarlama kararlar: iizerindeki etkilerini belirtiniz.

Dagitim
Stratejilerini
Etkileyen Faktériler

Kaynak: jJeannet ve
Henmnessey, 2001,
$.601.

Uriin Politikalari

Fiyatlandirma

ol iletisim Stratejisi
Stratejisi

Dagitim
Yogunlugu

Kanaldaki Aracilarin
Dizilisi

Dagitim
Stratejisi

Dagitim

Kanal
Uzunlugu

/

Tuketiciler pazarlama kanallart ve dagitimla ilgili olaylari farkli degerlendirir.

Bizler pek cok cesitteki farkli tirtini kiictik miktarlarda ve siklikla satin alir kulla-

niriz. Ureticiler ise cogunlukla biiyiik miktarlarda birkac tiir {iriin satin alirlar. Kimi
zaman dagitim kanali olarak da adlandirilan pazarlama kanali Grinlerin tiketicile-
re dogrudan akisini saglayan tek grup kisi ya da isletme tarafindan koordine edi-
lir. Ureticilerin tirtinlerini tiiketici tatminini saglamak {izere iiretim noktalarinda pa-
zara dogru hareketi icin kurmak zorunda olduklari iliskiler dagitim kanalinin sinir-

larint ortaya koymaktadir.

Isletmelerin dagitim faaliyetleri isletme kontrolii icinde bulunan ya da bulun-
mayan isletme ici ve isletme dist kanal Gyelerinin calismalart sonucu gerceklesir.
Soz konusu kanal tyeleri dagitim kanalini olusturur. Dagitim kanali, Giretimden ti-
ketime kadar trtinlerin satilmast ve satin alinmast ile mesgul olan aract isletmele-
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rin butiinit olarak tanimlanabilir. Baska bir deyisle dagitim kanali, Griinlerin pazar-

lamasina yonelik olarak treticiden tiiketiciye triin akisinda rol oynayan ve isletme

ici ve isletme dist 6rgltlerden meydana gelen bir sistemdir. Genis anlamda pazar-

lama (dagitim) kanali, “fikir, Grtin ve hizmetler gibi, degerli olan seylerin dogus, ¢i-

karim veya Uretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gotirilmesiyle

ugrasan birbiriyle bagimli bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgtitsel bir sis-  Dagitim kanali (pazarlama
tem” seklinde tanimlanabilir (Tek, O.B.,5.539). gigfﬂl')aE:;I?]Ilesr;"g}:;:ﬁ'c"ere

Dagitim kanallarini kanalda yer alan kisi ya da isletmeler arasinda gerceklesen  birbiri ile esgiidimlii bir

degisim faaliyetlerinin sonucunda olusan iliskiler ve bu iliskilerin yarattigi sonuc- &P kisiya da isletmeden

olugur.
lar acisindan aracisiz ve aracilt kanallar olmak tizere iki bicimde aciklayabiliriz. ;

-

; Aracisiz Dagitim
DONDURMA CIKOLOTA OYUNCAK LCEREZ | kanallar
URETICISI URETICISI URETICISI URETICISI
TUKETICI | TUKETICI 2 TUKETICI 3 TUKETICI 4

- /

Aracisiz Dagitim Kanallan

Aracilarin bulunmadigt bir dagitim kanalinda, treticiler ve tuketiciler arasindaki
degisim iliskileri aracilara gerek kalmadan triinlerin tiketicilere ulastirilmasini sag-
lar. Aracilarin devre dist birakilmasi cogu kez isletme acisindan maliyetlerde, mus-
teriler acisindan da fiyatlarda olumlu yansimalar yaratabilir. Ancak ureticiler ve tii-
keticiler arasinda olusan yogun ve karmasik trafik cogu zaman elde edilen bu
avantaji onemli 6l¢lde azaltir. Uzun zaman alan, zahmetli ve verimlilikten uzak bir
degisim fonksiyonu ortaya cikar. Her isletme tiketicilerine ulasmak icin kendi da-
gitim Orglitiini kurmak ya da her bir tiiketici istedigi Girtine erismek icin kisisel ca-
ba harcamak zorunda kalir. Burada ortaya ¢ikan yogun ve karmasik iliskiler pazar-
lamacilar tarafindan “dagitim kanalinda yer alan aracilart her zaman ortadan kaldi-
rabilirsiniz ancak dagitimin gerektirdigi fonksiyonlari kendiniz tstlenerek yerine
getirmek zorunda kalirsiniz” seklinde ifade etmektedirler. Buna karsin, cabuk bo-
zulabilen Urtinler, hizmetler ve tretim yerlerinde teslimi gereken koprt, baraj vb.
gibi trtinler aract kullanilmadan tiiketici ya da kullanicilara ulastirlir. Sekil 7.3’te
aracisiz dagitim kanallarinda tretim ve tiketim arasindaki iliskileri ve bu iliskilerin
yarattigi yogun trafigi gormekteyiz.
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Aracili Dagitim
Kanallar

~

DONDURMA CIKOLOTA OYUNCAK _CEREZ
URETICISI URETICISI URETICISI URETICISI
SUPERMARKET
TUKETICI | TUKETICI 2 TUKETICI 3 TUKETICI 4

/

Aracili Dagitim Kanallari

Aracilt dagitim kanal secenegi tiiketicilerin ihtiya¢c duyduklart tirtin ve hizmetleri
elde etmeleri icin gereken iliski sayisinin simirlanmasina olanak tanimaktadir. Da-
gitim kanali bulunmayan ortamlarda Ureticiler her bir misterisi icin ayri ve dogru-
dan iliski kurmak zorunda kalir ve ayni durum musteriler icin de s6z konusu olur.
Bu durumda isletmelerin etkin bir dagitim stratejisi olusturmalart basart icin kaci-
nilmaz bir kosuldur. Tiketim ya da endustriyel trtintiin kalitesi, etkin 6zendirme
kampanyalart ve uygun fiyat gibi faktorler tirtinlerin hedef pazardaki alicilarin eli-
ne gecmesi saglamadikca istenen basaryr getiremez. Bu Uritinlerin beklenen he-
deflere erisebilmesi icin gereken sistemin olusmast oldukca yiiksek maliyetler ge-
rektirebilir. Ayrica Uretici isletme dagitim gibi uzmanlik gerektiren bir alanda yete-
rince basarilt olamayabilir. Sekil 7.4'te goruldigt gibi tretici ve tiiketici arasinda
yer alan araci/aracilar sayesinde taraflar arasindaki islem sayisindaki azalma 6nem-
li maliyet tasarruflart saglayacaktir.

DAGITIM KANALI iSLEVLERI

Dagitim kanallarinin timi alict ve saticilart bir araya getirmenin yani sira misteri-
lerin UGrtinleri istedikleri zaman ve yerde hazir bulunmalarint saglar. Dagitim kana-
1t aynt zamanda, uretici ihtiyaclarinin (yiiksek tiretim diizeyi, verimlilik, vb.), tiike-
tici ihtiyaclarinin (cesitlilik, sik alim imkant) uyumlastiriimasina yardimei olur. Tab-
lo 7.1’de dagitim kanal tyelerinin bu amaclari; tiiketici ve pazar arastirmalari, sik
satin alma, stok tasima, pazarlama iletisimi, miizakereler, finanslama ve hizmet
saglama ile yerine getirildigini gostermektedir.
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Fonksiyon Tanimlama

Kanal tiyeleri hedef pazar hakkinda ayrintili bilgi toplarlar ve arastirma

Arastirma

yaparlar
Satin Alma Kanal tiyeleri tedarikgilerden gesitli mallar satin alirlar

Kanal lyeleri arz ve talep dénemlerini uyumlastirmak icin ellerinde
Stok Tasima y P Y : ¢

stok bulundururlar

. ... . Kanal uyeleri tekliflerine yonelik enformasyonu iletisim kanallari
Pazarlama iletisimi .
aracihgi ile duyururlar ya da yayinlarlar

Miizakereler Karsilikli etkilesim kurarak tirtine ydnelik nihai fiyatlari belirlerler

Finanslama Kanal tyeleri kanaldaki faaliyetleri icin ihtiya¢ duyulan fonlari saglarlar

Sat Kanal tiyeleri misterilerine ve diger kanal tyelerine trinlerin satisi igin
atis

gerekli faaliyetleri yerine getirirler
Tasima Kanal tiyeleri triinlerin nakline yonelik diizenlemeleri yapar
Kanal tiyeleri miisteri ihtiyag kredileri ve iade edilen uriinlerin yénetimi

Hi t Sagl
rzmet Saglama gibi hizmetleri saglar

Urtinlerin retim yerlerinden tiiketicilere akis siireci icinde yer, zaman, sekil ve
sahiplik acisindan cesitli uyumsuzluklar ortaya cikabilir. Dagitim kanallart bu tir
uyumsuzluklari giderme fonksiyonunu yerine getirir. Kanalda yer alan aract kuru-
luslar pazarlama faaliyetlerinin sonucu beklenen faydalari; daginik haldeki trtinle-
ri bir araya getirerek, yigin Girtinleri makul olceklerde bolerek, birbirine benzer ya
da ayni amaca hizmet eden urtinleri ayrima sokarak saglarlar.

Dagitim kanalinin tretici isletmeler acisindan 6nemli fonksiyonlari ve faydalar
bulunmaktadir. Kanalin bu isletmelere sagladigi katkilart da soyle siralayabiliriz
(Altunisik, Ozdemir, Torlak, s.277):

e Pazarlama cevresi ve tlketiciler hakkinda bilgi toplama,

e Pazara sunulan urtinler icin tanitim ve pazarlama iletisimi,

e Alicilarla iliski kurma,

e Tiketicilerin ihtiyaclarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma,

e Alim-satimt gerceklestirmek suretiyle mitilkiyeti devretme,

e Siparis alma, depolama ve tasimayi gerceklestiren fiziksel dagitim,

o Ureticilere satisa yonelik olarak finansman katkist saglama,

o Ureticilerden tiiketicilere olan stirecte risk tasima.

Dagitim kanalinda iiretici isletmeler icin yerine getirilen islevleri ve faydalar: belirtiniz.

DAGITIM KANALI TURLERI

Sekil 7.5 ve 7.6’da hem tiiketim hem de endiistriyel tiriinlere yonelik kanallarin du-
rumu gosterilmektedir. Tuketim Urlinlerine yonelik kanallar, Girtinlerin treticiler-
den tiiketicilere dogru akisint ele almaktadir. Endustriyel trtinlere yonelik dagitim
kanallar ise Grtinlerin (malzemeler, parcalar ve benzerleri) Ureticilerden endiistri-
yel isletmelere ya da baska trtnlerin tGretiminde veya giinlik faaliyetlerini yurtt-
mede kullanacak olan isletmelere dogru akisini ele almaktadir. Her iki durumda da
kanal diizeyleri icin belirlenen sayi, aracilarin sayisinda artislar olarak kendisini
gostermektedir.

Tablo 7.1

Dagitim Kanalinda
Yerine Getirilen

Islevier

Kaynak: Louis W.
Stern ve Adel I. El-
Ansary (1989),
Management in
Marketing Channels,
Englewood CIiffs, NJ.

SIRA SiZDE
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Tiiiketim K1 | URETICI > > > | TUKETICI
Uriinlerine
Yonelik Kanallar K2 | URETICI > > | PERAKENDECI | TUKETICI
K3 | URETICI | ——— | TOPTANCI | PERAKENDECI | TUKETICI
K4 | URETICI | ACENTE | TOPTANCI | PERAKENDECI | TUKETICI

o

/

Araci, dagitim gorevlerinin
yerine getirilmesinde
iireticiye destek olan kisi ya
da isletmedir.

Tiiketim Uriinlerine Yonelik Kanallar

Kimi tiketim trtinlerine yonelik dagitim kanallart oldukca basit bir yapidadir. Ba-
zilari ise daha karmasik ve cok katlt bir yapt gosterir. Sekil 7.5’teki K1 kanal diize-
yi dogrudan kanal olarak isimlendirilir. Bu kanalda tirtin dogrudan dogruya tire-
ticiden tiiketiciye yoneliktir. Ornegin yazlik sitelerin bulundugu yoredeki koylerde
ureticilerin bahgelerinde yetistirdikleri sebzelerin site sakinlerince tretim yerlerin-
den satin alinmasi ya da sebze bahgesi sahiplerinin trtinlerini yol kenarlarinda
cevredeki tiiketiciler icin satisa sunmalari bu kanal diizeyine 6rnek olabilir. Ciftci
musir yetistirir ve tiiketicilere yetistirdigi bu trtinleri dogrudan satar. Cok sayida gi-
da imalatcist gintimiizde 6zellikli (0rnegin organik tarim Uriinleri gibi) Grtinleri bu
kanalla tiketicilere ulastirmaktadir. Bu ¢rneklerin yani sira hizmetler de cogunluk-
la dogrudan bir kanal aracilig: ile satisa sunulur.

Dogrudan kanal disindaki diger ti¢c diizey dolayl (aracily) 6zellik tasimaktadir.
Bu tiir kanallarda tirin tiketiciye ulasmadan Once bir ya da daha fazla aracidan
gecmektedir. Aracilik, dagitim fonksiyonlarinin yerine getirilmesinde Ureticiye des-
tek olan bir isletmecilik tiirti olarak kabul edilebilir.

K2 kanal diizeyinde; urtin treticiden perakendeciye oradan da tiiketiciye ge-
cer. Biiylik perakendeciler bu tip kanallarin énemli iiyesi konumundadirlar. Orne-
gin Vestel camasir makinesi Gretir ve bu makineleri MediaMarket tiiketicilere satar.

K3 dizeyi hem bir toptanciyt hem de bir perakendeciyi icine alir. Taze meyve
ve sebzeler gibi cogu bozulabilir Griinler treticiler tarafindan toptancilara satilir,
onlar da trtnt tiketicilerin bunlari satin aldiklart stipermarketlere satarlar. Pera-
kende kitap saticilart da ¢ogunlukla bu kanali tercih ederler. Ciinki bu tir pera-
kendeciler tiketicilerce istenilen kitaplari cok sayida buytk ve kiiciik olcekli yayi-
nevinden saglayabilen toptanct aracilara giivenirler. K4 diizeyi, treticilerin malla-
rini toptancilara satan acenteler ve brokerler araciligi ile Griintin yonetimini saglar.
Acenteler ve brokerler toptancit fonksiyonlarinin ¢cogunu yerine getirirler, ancak,
belirli teknik ve finansal konularda toptancilardan ayrilirlar. Pek cok endistride,
ureticiler genellikle farkli bolgelerdeki satis acenteleri ile sozlesme yaparlar ve bu
acenteler imalat¢inin Grtinlerini o cografik bolgedeki toptancilara satarlar.

Endlistriyel
Uriinlere Yonelik
Kanallar

\

~

K1 | URETICI > > ENDUSTRIYEL ALICI
K2 | URETICI | — > | ENDUSTRIYEL DAGITICI | ENDUSTRIYEL ALICI
K3 | URETICI | ACENTE —_— ENDUSTRIYEL ALICI
K4 | URETICI | ACENTE | ENDUSTRIYEL DAGITICI | ENDUSTRIYEL ALICI
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Endiistriyel Uriinlere Yonelik Kanallar

Tiiketim triinlerine yonelik kanallart inceledikten sonra simdi de Sekil 7.6’ya ba-
kalim. Bu sekil de endustriyel dagitim kanallarinin dort farkli bicimini gostermek-
tedir. Endistriyel trtinler icin dagitim kanallari, genellikle tiiketici Girtinlerine ait
kanallardan daha kisadir. Bu tir pazarlardaki K1 dizeyi dogrudan dagitim kanali-
dir ve ucak, bilgisayar gibi pahali gerecler icin sikca kullanilir. Bu kanal, kisitli sa-
yida musterisi olan endustriyel mal treticileri icin ve hemen hemen her tir hizmet
icin oldukea iyidir. Bu kisa kanal ayni zamanda satictya teknik yardim alma olana-
g1 da saglamaktadir. Geriye kalan kanallar, esas olarak toptanci gibi hareket eden
endustriyel dagiticilar ve/veya acenteleri kapsar. Hizmet gotirtilmesi gereken mus-
terilerin sayist arttigt ve satin alma ortalamast distiga icin, reticilerin dogrudan
misterilere satis yapmak yerine dagitict isletmelerle is yapmast daha verimli ol-
maktadir. Cok sayida dogrudan satis yaptigt muisteriye sahip olan ancak bir dagiti-
c1 isletme kullanabilecek kadar kapasitesi olmayan treticiler K3 dizeyini tercih
eder. Bu kanal seceneginde Ureticiler, Grtinii onu kullanan isletmelere satan bol-
gesel acenteler ile sozlesme yaparlar. K4 dizeyi genellikle stoklarini tekrar ve sik-
likla doldurma ihtiyact duyan msterilere sahip kiictik dlcekli treticiler tarafindan
kullanilir. Ornegin kendisine has satis giici bulunmayan kiiciik elektronik parca-
lar tedarikgisi, bolgesel dagiticilara bu parcalar: satacak bir acente kullanir. Dagiti-
ct isletmeler sirayla parcalar yerel elektronik esya imalatcilarina satarlar ya da ge-
rektiginde stokta tutarlar.

Coklu Kanallar

Ureticiler tirtinlerini farkli bir pazara yonlendirdiklerinde genellikle coklu kanal-
lar1 -ayni anda bircok farkli kanal bicimlerini- kullanmayi verimli bulurlar. Orne-
gin, IBM ana bilgisayar gerecleri ve buiytik bilgisayar aglarini dogrudan imalatgila-
ra ve diger buiylik organizasyonlara satar. Ancak yedek parcalari, eklentilerini ve
yazilimlart yerel bolge icindeki dagitict isletmeler araciligt ile pazara ulastirir. Ayni
zamanda IBM, PC’lerini ve eklentilerini tiiketicilere ve kiictik isletmelere bilgisayar
magazalart ve bazi departmanli magazalar aracihigi ile satar. Coklu kanallari kulla-
narak, IBM, hem buyiik endustriyel alicilara hem de bireysel tiiketicilere etkin ola-
rak hizmet verebilmektedir. Baska bir deyisle kanal yapilari, hedef pazarlarinin ih-
tiyaclarini karsilayabilmektedir.

KANAL YONETIMIYLE iLGILIi TEMEL KONULAR
Isletmenin pazardaki basarist kullanilan kanal sayisindan ziyade kanalin secimine
baglidir. Ancak dagitim kanallari kendiliginden olusmaz onlarin organize edilme-
leri ve dogru bicimde yonetilmeleri gerekir. isletme her bir kanali ayrt bir birim
olarak degerlendirmeli ve o kanalin icindeki her bir Giyeyi -acente, dagitict firma,
toptanct ve/veya perakendeci- dikkatle ele alarak analiz etmelidir. Bu nedenle ka-
nalin dogru tasarlamast ve kanal ici operasyonlarin etkin bir bicimde koordine
edilmesi icin dagiim kanalinca ortaya konulan fonksiyonlarin kanal yoneticilerin-
ce iyi anlasilmasi gerekir.

Uygun Dagitim Kanali Tasarimi

Mevcut bir dagitim kanali yoksa ya da mevcut kanallarin degisiklige ihtiyaci varsa,
pazarlamacilar kanal tasarimi gelistirmek durumundadirlar. Bu nedenle, kanal ta-
sarimu fiyat, Griin ve pazarlama iletisimi hakkindaki kararlar gibi ayni dogrultuda
bir 6n karar vermeyi gerektirir. Ancak cogu pazarlama yoneticisi kendileri icin ko-

Goklu kanallar, isletmeleri
bir ya da birden gok Pazar
bélimiine cok sayida
dagitim kanali ile ulastiran
sistemlerdi
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Kanal
Tasariminda
Temel Konular

lay olan yolu, yani alistiklart kanali kullanirlar ve alisik olduklart kanalin yeni tirtin,
yeni hedef pazar ya da yeni is kosullarina uygun olup olmadigina bakmazlar.
Pazarlama kanallarinin tasariminda, yoneticilerin su dort soru tizerinde diisiin-

meleri gerekir:

1.
2.
3.

4.

Dagitim hedefleri nelerdir?

Urtiniin yapisal 6zellikleri nedir ve kanal gerekliliklerini nasil etkiler?
Hedef pazarin yapisi ve ihtiyaclart nelerdir ve hangi kanallar bu ihtiyaclart
karsilar?

Hangi kanallar ve aracilar en verimli ve en etkin bicimde yukaridaki ihtiyac-
lart karsilar?

Kanal tasarimina iliskin konular Sekil 7.7°de ¢zetlenmis ve asagida ayrintili ola-

rak aciklanmistir.

Dagitim kanali tasariminda yoneticiler hangi konular: ele almalidir?

Kanal Amacglarini Belirleme
Kapsama

Hizmet

Goriinirluk

Hedef Pazarin Yapisini ve ihtiyaclarini
Belirleme

Pazar Buytklugu

Pazar Yogunlugu

Satin Alma Sikligi

Satin Alma Miktari

Uriin Ozelliklerini incelemek
Biiytikliik ve Agirlk

Bozulabilirlik

Arzu Edilen Kontrol

@Segeneklerin Secimi

/

Kanal Hedeflerini Belirleme

Kanal hedefleri, isletmenin tiim pazarlama hedeflerine ulasmada kanaldan hangi
rolii oynamasinin beklendigini tanimlar. Bu nedenle kanal hedeflerinin ilgili hedef
pazara sunacagi hizmetin istenilen diizeyine gore belirlenmesi gerekir. Asagida ka-
nal hedefleri icin bazi 6rnekler verilmistir.
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Kisisel bilgisayar tiveticisi: Kisisel PC satin almak isteyen herkesin ulasabilecegi
yerde sergilenen bilgisayarlara sahip olmalarint saglamak

Diyet-tirtin tiveticisi: ABD’deki stipermarketlerin %80’inde ve orta gelir diize-
yinden orta Ustii gelir diizeyine sahip kisilerin bulundugu bolgelerin %100tinde
sergilenen urtine sahip olmak

Otomatik alis-veris makinesi tireticileri: ABD ve Avrupa’nin geneline uygun
makinelere sahip olmak ve istendiginde 24 saat tamir hizmeti sunabilmek ve ye-
dek parca saglayabilmek

Ozel Yapim Avrupa Otomobiller Ureticisi: Niifusu 50.000’in izerinde olan her
ABD kentinde en prestijli tic otomobil saticisindan biri araciligi ile dagitilan araba-
lara sahip olmak

Dagitim hedeflerini belirlemede ¢nemli olan, istenen pazar kapsamint belirle-
mektir. Pazar kapsaminin ¢ ana diizeyi; yogun, secimli ve 6zel dagitimdir. Yogun
dagitimda, triiniin uygun goriilen tim satis noktalarina dagitimi yapilir. Secimlik
dagitimda, sadece uygun bazi satis noktalari tiriin dagitimi icin secilir. Ozel dags-
timda ise Urlin, nispeten buyik bir cografi alanda tek bir satis noktasi araciligi ile
dagitilir.

Yogun dagitim, kolayda Urtinler icin oldukc¢a uygundur. Bu triinler cok satin
alinmadigi ve cok az ya da hi¢ hizmet vermeyi gerektirmedigi icin bulunabilirlik
durumu gozetilerek satilir. Yakit istasyonlari basarili bir bicimde pil, tras bicagi, ek-
mek, stt vb. satmaktadir. Tiketiciler bu tiir Grtinleri kendileri icin uygun olan bu
tir yerlerden satin alirlar. Secimlik dagitim, genellikle begenmeli trtinler ve temel
ev gerecleri, dayanikl: tiiketim trlinleri ve benzerleri icin kullanilir. Tiiketiciler bu
urtinleri alirken zaman harcarlar ve fiyat, renk, bicim, verilen bakim hizmeti gibi
ozellikleri kiyaslamak icin ¢ok sayida satis noktasini ziyaret ederler. Secimlik dagi-
tm, bir (iriin baz1 6zel hizmet ve bakim isleri gerektirdiginde de uygundur. Orne-
gin tamir hizmeti sunan perakendeciler, yedek parcalar, ofis gerecleri secimlik da-
giim yoluyla satilir. Ozel dagitim ise bazi 6zellikli triinler ve liiks triinler icin kul-
lanilir. Bu kanalla dagitilan trtinler genellikle nadiren alinir ve ¢ok uzun stire kul-
lanilirlar. Ornegin litkks kol saatleri, Rolls Royce otomobillerindeki gibi, tireticinin
elde etmek istedigi cok seckin imaja sahiptirler. Ozel dagitim, ayni zamanda, bir
uriinl satmak ya da kullanmak icin cok ¢zel hizmet ya da egitim gerektirdiginde
de uygundur. Bir yazarin ya da sanatcinin temsilciligi gibi tirintin kendisi hizmet
oldugunda tek bir btro ile yapilabilir.

Hedef Pazarin Yapisi

Pazarlama yOneticisinin hedef pazarin yapisini degerlendirmek icin, niifusun yo-
gunluguna ve buytklugine bakmas: gerekir. Pazar biryiikliagi ilgili hedef pazar-
daki tiketicilerin sayisini ifade eder. Genel anlamda hedef pazarda ne kadar cok
tiiketici varsa araci kullanim: da o oranda artar. Kii¢lik bir ressam grubuna 6zel bir
resim araci biytk bir olasilikla dogrudan satilir, ctinkti disik hacimli satislar ek
aract maliyetini karsilayamaz. Diger yandan, ¢ok sayida misterinin hedeflendigi,
ornegin musir gevregi toptancilar ve perakendeciler araciligi ile satilmalidir. Hedef
pazarin belli bir cografi bolgede toplanmasina pazar yogunlugu adi verilir. Pazar
yogunlugu ozellikle belirli cografi alanlarda toplanma egilimi gosteren endustrile-
rin bulundugu yerlerdeki endistriyel tirin pazarlart icin oldukca 6nemlidir. Pazar
yogunlugu i¢in en basit ve pratik kural, “pazar ne kadar yogun olursa olsun, dagi-
tim kanali da o kadar dogrudan olur” kuralidir. Ornegin Kaliforniya’daki Silikon
Vadisi gibi kiictik bir alanda toplanan imalat¢ilara mikrogip tretimi icin gerekli
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ozel bir gereci imal eden ABD’li bir tretici s6z konusu rtint imalat¢ilarina dogru-
dan satar. Ancak, makine bakimi ve ¢ok sayida farkli endistri alaninda kullanilan
solvent tureticisi olasi iliski sayisint arttirmak icin satis temsilcilerini ve/veya dagi-
tim firmalarini tercih eder.

Pazar biiyiikliigii ve pazar yogunlugu kavramlarim aciklayiniz.

Hedef Pazarin ihtiyaglari

Pazarlama yoneticileri, hedef pazarin ihtiyaclarini degerlendirmek icin su iki 6nem-
li alant g6z ontinde bulundururlar: -Satin alma miktar ve sikligi, -tiiketicilerin bek-
ledigi hizmet dizeyi. Genel anlamda satin alma miktari ne kadar kiiciik ve satin al-
ma ne kadar siksa kanal da o kadar uzun olur. Sik ve kiiciik miktarda satin alinan
urlinlerin toptanct ve perakendeciler araciligi ile satilmasi gerekir. Bu yolla belirli
bir trtin Gizerinde yogunlasmak yerine bircok tirtine yayilma, tek bir tirtin i¢in olu-
sacak maliyetlerle bas edebilmeyi saglar. Ancak, tirlin cok fazla satis sonrast des-
tek, teknik tavsiyeler, giincelleme ve goriiniim degisikligi gerektiriyorsa kanal da-
ha kisa olmak durumundadir. Bu tip kanallar musterinin tireticiden daha etkin hiz-
met almasina izin verir.

Uriiniin Yapisi

Kanal secimi icin 6nemli olan tirtin 6zellikleri, Grtintin buyukligi ve agirligy, da-
yanikliligi, kontrol diizeyi ve gereken girdi durumudur. Bir trtin ne kadar buytik
ve hacimli ise ellecleme ve depolama maliyeti de o kadar ytksek olur. Sonug ola-
rak bu tir biylk ve hacimli Girtinler genellikle dogrudan kanallar kullanilarak da-
ha verimli satlabilir. Biytik makineler veya mobilyalar dogrudan kanallarla ya da
tek aracili kanallar kullanilarak satilir. Bozulabilir Girtinlerin tiiketiciye cabuk ulasi-
mt icin de dogrudan kanallar tercih edilir. Dogrudan kanallar, Girtinlerin dagitim
sisteminde gecirdigi zamani minimize ederek bozulma ve modasi gecme olasiligi-
n1 azalur. Urilin ¢cok sayida girdiyi gerektiriyorsa ve {retim siirecinde yogun kon-
troller gerektiriyorsa yine kisa kanallarin tercihi anlamli olacaktir.

Uygun Kanalin
Secim

\ Kanal Segimi
Pazarlama yoOneticileri hedef pazar ve
Aracilarin Ozellikleri urtin hakkinda az 6nce anlattiklarimizin
Bulunabilirlik L timint akillarinda tutarak kanallarini
Hizmet Tiirleri ve Kalitesi N . . e
secmeden oOnce Sekil 7.8'de gosterildigi
gibi, hem kanal seceneklerinin maliyeti-
ni hem de kanalda yer alan uygun araci-

/ larin 6zelliklerini dustinmeleri gerek-
mektedir. Aracilar uygunluklarina, tiple-
Kanal Seceneklerinin Maliyetleri rine ve saglayabilecekleri hizmet kalite-
g!c%fl§ sine gore degisiklikler gosterebilirler. Or-
Depolama negin; aracilar bazi alanlarda hi¢ olma-
Tasima . S c
Tutundurma yabilirler ya da rakip isletmelerin trtin
Kar Marijlari hatlarina girmis olabilirler. Boyle durum-
P il larda tiretici bazi aracilik gorevlerini ken-

/ disi yerine getirmek zorunda kalabilir.
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Her pazarlama kararinda oldugu gibi, kanal seciminde de maliyet 6nemli bir
faktordir. Tablo 7.2 yoneticilerin dagitim kanalini tasarlarken distinmeleri gere-
ken maliyetleri tanimlamaktadir. Kanalda yer alan aracilarin maliyetleri bir birin-
den farklidir. Kanal yoneticisi bazi aracilarin cok maliyetli oldugunu saptarsa, bun-
lart kanal tyeliginden c¢ikarir. Ancak, bu yontemde amac en diistik maliyetli kana-
It kullanmak degildir. Clinkii ucuz kanal gereken hizmetleri saglamayabilir ve
miusteri memnuniyetsizligi ile satislarda kayiplar ortaya ¢ikabilir. Amac en etkin da-
gitim kanalint olusturmaktir. Baska bir deyisle maliyetlerle kanal amaclari arasin-
daki en iyi dengeyi kurmaktir.

Fonksiyon/Faktor Maliyetler
Siparis ydntemi/miisteri hizmeti | Muhafaza ve tim misteri sipariglerini kargilama
Stok tagima Arz ve talepteki uyumsuzlugu gidermek amagli stok tasima

Satig noktalarina yakinda tutulmasi gerektiginde trinlerin
Depolama
saklanmasi

L Uriinlerin yapisi konusunda iletisim kurma ve potansiyel
Pazarlama iletisimi . . .
miusterilere uygunlugu

Kanal tyelerinin kar Marjlari Kanal igindeki her bir isletmenin kar etme ihtiyaci

. . Aracilarin yetersiz hizmet vermeleri durumunda miisteri
Firsat maliyetleri R -
memnuniyetsizligi ya da satiglarda kayiplar olustugunda

Kanal seciminde maliyetlerin ve aracilarin rolii nedir?

Dagitim Kanalini Diizenlestirme (Kanal Koordinasyonu)
Kanalda yer alan her bir kanal Giyesi bagimsiz bir isletmedir. Dagitim kanalin etkin
olmast icin kanala ait her Giyenin sorumluluklarini, kanalin diger Giyelerinin her bi-
rinin etkinlikleri ile uyumlu olacak bir bicimde yerine getirmesi gerekir. Kanalin
herhangi bir noktasindaki kirilma, trtinlerin kanal boyunca akisini ciddi sekilde
engelleyebilir.

Dagitim kanalinin verimli bir sekilde fonksiyonunu yerine getirebilmesi i¢in is-
birliginin saglanmast gerekir. Isbirliginin olabilmesi icin kanal tyeleri arasindaki
catismalarin minimize edilmesi gerekir. Ancak, kanallarda yer alan isletmeler ba-
gimsiz birimlerden olustugu icin kim hangi kanal fonksiyonunu yerine getirecek,
karlar nasil dagitlacak, kanal icinde kim ne kararlar verecek ve hangi kanal tye-
leri tarafindan hangi trtinler yonetilecek gibi konular tizerinde her zaman fikir bir-
ligine ulasamama riski ve tehdidi vardir. Tablo 7.3 kanaldaki bazi potansiyel catis-
ma durumlarint ve bazi olast ¢oziimleri gostermektedir.

Iki ya da daha fazla kanal tyesi arasindaki stirtiisme -genellikle bir kanal tiye-
sinin kendisinden beklenen gorevi yapmamasi sonucu- kanal catismasi diye ad-
landirlir. Kanal catismast ¢oziimii iki konuyu giindeme getirir: letisim ve liderlik.
fletisim, beklenen performans diizeylerini tamamlamada ve tim kanal amaclarin-
da fikir birligi gelistirmede 6nemlidir. Liderlik, tim kanal performansint yonetme
ve koordine etmede, potansiyel catisma durumlarini saptamak icin kanali izlemek
ve amaca zararli hale gelmeden 6nce tuyelerin catismalarini ¢6ziimlemek icin ha-
rekete gecmede gereklidir.

Tablo 7.2
Pazarlama
Kanallarinda
Maliyetler

SIRA SiZDE
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Tablo 7.3 Gatisma Konusu Olasi Goziimler

Kanal Catisma N ~ - . L N -
Coziimleri Imalatgi dogrudan satig yapmak igin aradaki Higbir zaman dogrudan satis yapilmamasi igin

isletme ya da kisiyi devre disi birakiyor

imalatgilar yeni tip kanallara Griinlerini
veriyor, lriinlere ulagma alanini genisletiyor

imalatgi her cografik bolge icin daha ¢ok
araci saptiyor ve gorevi yiriiten kisinin bakig
agisindan ¢ok fazla satici ile bolgeyi asiri
doyuruyor

Aracilar, kanal boyunca farkli arasinda
kaymalar yaparak sinirlama hakkina karsi
geliyorlar

imalatgilar aracilarin giivenilir olmadiklarini ve
urtinlerine ve onlara yardimcei olan
programlarina yeterli destegi vermediklerini
iddia ediyorlar

Pazar amaglari icin imalatgi tarafindan hayati
6nemi oldugu dustinilen son kullanici
degerlendirme bilgisini aracilar paylagmayi ret
ediyor

politika olusturma

Dogrudan satis icin hesaplari tanimla ve
aracilarla fikir birligi icin anlagsmalar diizenle
Dogrudan sat, ancak belirlenmis aracilari
kaybetmemek igin sinirlarini gecikmeden
belirle

Farkli pazarlara farkl kanallari yénlendirerek
pazarlari boliimlere ayir
Farkli aracilar icin farkli markalar gelistir

Bolgenin potansiyeline dayali araci sayisi
belirle ve bu politika igin aradaki kisilerle
iletisim kur

Saticilara satis yapan ‘ana dagiticilar’ sapta, bu
saptamalari az sayida yiiksek performans
gosteren aracilardan seg

Farkinda olunmayan pazar potansiyeline sahip
bir bolgede baska bir sube olusturmalari igin
mevcut aracilari motive et

Kanaldaki aracilarin hig birinin pozisyonunu
dikkate almadan aracilarin ortaya koydugu
fonksiyonlari sinirlamalarla tespit et

Aracilarin grislerine uygun olarak daha ¢ok
programlar tasarla; kanal tyelerini dinle
Bagkalarini elestirmeden 6nce aracilara
verdigi hizmet diizeyleri agisindan imalatginin
kendi kosullarinin gelistirilmesine ¢alis

Bu tiir bilgiler icin kanala 6deme yap
Aracilara pazar arastirmasi yaptirmasi igin
destek ol. Saticilarin glivenini kazan bdylece
onlar da bu tiir bilgileri imalatgi ile paylasirlar

Kanaldaki diizenlestirme bicimsel ya da bicimsel olmayan bir yapisal 6zellik ta-
styabilir. Baz1 dagitim kanallart uzlasma yoluyla koordine edilir. Yani kanalin tim
tyeleri benzer amaclari tasidiklart icin, etkinliklerini goniillii olarak koordine eder-
ler. Bir baska alternatif de bir kanal lideri aracilig1 ile koordinasyondur. Kanal lide-
ri kanal amaclarina ulasmak icin diger kanal tyelerine rehberlik etme ve onlarin
cabalarint koordine etme sorumlulugundadir. Kanal lideri, siklikla en cok finansal
kaynak ve glice sahip olan kanal tyesidir.

SIRA SiZDE'7‘
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Pazarlama yoneticileri icin kanal koordinasyonu nicin 6nemlidir?

DIKEY PAZARLAMA SiSTEMLERI

Yeni bir kanal koordinasyon sekli olan -dikey pazarlama sistemleri- daha mi-
kemmel bir diizenleme sunar. Dikey pazarlama sistemleri profesyonel olarak yo-
netilir ve tek bir pazarlama kanali tiyesi tarafindan merkezden kontrol edilir. Dikey
pazarlama sistemleri, dagitim kanalinda yer alan tiim isletmeler arasinda isbirligi-
nin bulunmas: demektir. Ug tiir dikey pazarlama sistemi vardir: Ortaklik, sozlesme-
li ve yonetilen.
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Ortaklik seklindeki dikey pazarlama sistemleri tiretim ve dagitim fonksiyonlari-
nt tek bir sahiplik altinda toplar. Bu tiir bir sistemi, bir Gireticinin kendi toptan ya
da perakende operasyonlarint satin almas: durumunda ileriye dogru butiinlesme
ya da bir perakendeci ya da toptanct kendisine tirlin saglayan aracilari satin aldi-
ginda geriye dogru biittinlesik dikey dagitim sistemleri s6z konusu olur.

Sozlesmeye dayali dikey dagitim sistemleri, Gretim ve dagitim isletmelerinin ca-
balarini bir sozlesme esasina dayali olarak bittnlestirirler. Son zamanlarda sik¢a
rastlanan bu sistemleri de ¢ kategoride toplayabiliriz. -Toptanct destekli gontllu
zincirler, -Perakendeci destekli kooperatifler ve -Franchise sistemler.

Toptanct destekli goniillii zincirlerde, toptanct, satin alma uygulamalarini, tica-
ri programlart ve stok yonetimi standardize ve koordine etmek tizere kiiciik ba-
gimsiz perakendecilerle sozlesme yapar. Kictik bagimsiz perakendecilerden olu-
san bu buytik bir grubu sozlesme yoluyla orgiitleyerek yaratilan gontlla zincir, da-
gitim avantajindan ve buytk miktarlarda satin almadan olusan iskontolardan yarar-
lanir.

Perakendeci destekli kooperatiflerde, perakendeciler, bir toptancinin sagladigi
olanaklardan birlikte yararlanmak icin birbirleriyle sozlesme yaparlar. Bu koopera-
tif cabasi, perakendecilere satin alma gliclerini yogunlastirma ve birlikte pazarlama
iletisimi programlart planlama olanag: verir.

Hemen hemen herkes franchise sézctugiini duymustur. Gintimiizde frachising
yalnizca bazi fast food endistrisinde degil, ayni zamanda oteller, hazir giyim, ban-
kacilik, egitim vb. gibi diger hizmet endustrilerinde de sikca goriilmektedir. Franc-
hise, ana isletme (frachisor) ve bir birey ya da isletme (franchisee) arasinda yapi-
lan bir sozlesmedir. Sozlesme iki tarafin gorev ve sorumluluklarint belirler ve pa-
zarlama fonksiyonlarinin standardize olmasina ve tekrart olmaksizin koordine edil-
mesine olanak tanir.

Az once acikladigimiz iki sistemin aksine yonetilen sistemlerde kanaldaki
tiyeler bagimsiz kalmaktadir. Dagitim kanali, kanalin bir Giyesi tarafindan yonetil-
mektedir. Kanalin bu tyesi digerleriyle kiyaslandiginda buytk bir is hacmi ve et-
kiye sahiptir. Bu sistem, kanal liderligi sistemine benzemektedir ancak, burada ka-
nal tyelerinin daha uzun donemli bir taahhiidi s6z konusudur.

Dikey pazarlama sistemleri, geleneksel dagitim kanallari ile rekabet edebilmek
ve buytuklukleri, pazarlik glcleri, aynt hizmetin kanalin degisik asamalarinda tek-
rarinin 6nlenmesi gibi olumlu yonleriyle ortaya cikacak artirnmlardan yararlanmak
tizere olusturulmustur.

Dagitim kanallarinda dikey biitiinlesme, bir kanal tyesinin iliskide oldugu di-
ger kanal Gyelerinin yonetim ya da denetimini belli bir 6lctide etkilemek tizere
basvurdugu, degisik stratejiler ya da birden fazla tyenin aralarinda anlasarak ayni
amaclarla davranmast seklinde de aciklanabilir.

Dagitim kanalindaki her tye, cesitli yollarla cikarlarini en ust diizeye getirme-
ye calisir. Uyeler arasindaki bu tiir iliskiler nedeniyle ortaya cikan cikar catismala-
11, sistemin islemesi, yaraticiligi, dinamizmi ve yasayabilmesi acisindan bir derece-
ye kadar olagan karsilanabilir. Dolayistyla bu acidan bir kanal Giyesinin basarist, di-
ger dis cevre faktorlerinden cok karst karsiya ya da i¢ ice oldugu dagitim kanalla-
rina uyabilme ya da bu kanallart denetleme cabasinda gosterecegi etkinlige bagli
bulunmaktadir. Ancak dagitim kanalinin uzamasi s6z konusu dagitim mekanizma-
sint islemez hale sokabilir. Kisa bir dagitim kanalinda; fiyat, kalite, miktar, strekli-
lik, cesit ve davranis acilarindan etkili bir denetimle satin alma ve satis gibi eylem-
lerde onemli artirimlar saglanabilir.
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Bu nedenle, dagitim kanallarindaki; tretici, toptanci ve perakendeci gibi aracilar
kanali elverdigince kisaltarak dikey iliskiler kurma yolunu ve rekabetten korunmak
ve gliclenmek icin de yatay buitinlesme kurma yolunu ararlar. Bunlardan dikey ilis-
kilere “dikey bitinlesme”, yatay iliskilere ise “yatay butiinlesme” denilmektedir.

Pazarlama kanalinda dikey buittinlesme, dagitim kanali diizeyinde yer alan bir
tyenin kendisinden 6nce ya da kendisinden sonraki diizeyde yer alan kanal tye-
lerini yonetim ve denetimleri altina almalartyla gerceklesir.

SIRA SiZDE 1
0 =

Kanal iiyeleri arasinda olusan dikey biitiinlesmenin nedenlerini nasil siralayabiliriz?

PAZARLAMA LOJiSTIiGi

Kiresellesen pazarlar giderek musteriyi elde tutma/kazanma cabalarini satis isine
gore daha onemli bir konuma getirmistir. Bu gelismelerin etkisiyle isletmeler miis-
terilerinin istedikleri trtinleri, istedikleri yer ve zamanda hazir bulundurmak icin
urettikleri ya da satisa sunduklari mal ve hizmetleri uygun miktar ve yerde sakla-
ma, siniflama ve hareket ettirme yontem ve uygulamalarina daha fazla yer verme-
ye baslamislardir. Uriinlere yonelik bu tiir fiziksel hareketleri kapsayan lojistik fa-
aliyetlerin hem misteri memnuniyeti hem de maliyetler tizerinde onemli etkileri
bulunmaktadir. Bu bolimde tedarik zincirinde lojistik yonetiminin yapist ve One-
mine, lojistik sistemin amaclarina, temel lojistik fonksiyonlara ve bitinlesik teda-
rik zinciri yonetimine olan ihtiya¢c konusuna deginmeye calisacagiz.

Pazarlama Lojistiginin Yapisi ve Onemi

Kimi yoneticilere gore pazarlama lojistigi, yalnizca tasima araclari, kamyonlar, de-
polar anlaminda kullanilmaktadir. Ancak ¢agdas anlamda lojistik burada siraladik-
larimizdan ¢ok daha farklt anlamlar barindirmaktadir. Pazarlama lojistigi -kimi za-
man fiziksel dagitim olarak da adlandirilmaktadir- musteri beklentilerini karsilaya-
bilecek bir faydayr yaratmak tizere tiretim noktalarindan tiiketim noktalarina dek
mallarin, hizmetlerin ve bunlarla ilgili enformasyonun fiziksel olarak akisinin plan-
lanmast, yuritilmesi ve denetimini kapsamaktadir. Kisaca lojistik, dogru Girtinlerin,
dogru misterilere dogru yer ve zamanda kazandirilmasidir diyebiliriz.

Gecmiste fiziksel dagitim planlayicilart tipik olarak tiretim merkezlerindeki
urtinlerle ise baslar, musterilerin onlart elde edebilmesini saglayacak disiik mali-
yetli ¢coztimler bulmay1 denerlerdi. Gintimiizde ise pazarlama yoneticileri pazara,
uretim noktalarina hatta tedarik kaynaklarina uzanan musteri merkezli bir lojistik
distincesini tercih etmektedirler. Pazarlama lojistigi, yalnizca pazara dogru -islet-
meden pazara yonelen (lretim noktalarindan yeniden satmak amaciyla satin alan-
lara, nihayet son kullanicilara dogru hareketler) dagitimi degil ayni zamanda islet-
meye dogru dagitimi (Urtinlerin, malzemelerin tedarik kaynaklarindan tiretim nok-
talarina dogru hareketini) ve geriye dogru dagitimi (hurda, atik, istenmeyen, kul-
lanim dis1 fazlaliklari, iadeleri; musteri ya da aracilardan perakendeci, toptanci vb.
geri donen Urtnlerin hareketlerini) da kapsamaktadir. Yani, lojistik, tim tedarik
zinciri boyunca Sekil 7.9’de gorildiigu gibi malzemelerin, bitmis mallarin ve bun-
larla ilgili enformasyonun tretim noktalarina ve pazara dogru tedarikciler, isletme,
yeniden satanlar ve nihai musteriler arasindaki katma deger yaratan akisini kapsa-
maktadir.
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Tedarikc¢ilerden saglanan malzemelerin organizasyon icindeki hareketleri “ge-
len yuk lojistigi”, isletmeden musterilere dogru yapilan malzeme hareketleri ise
“giden yuk lojistigi” olarak adlandirilirken isletme organizasyonu icindeki malze-
me hareketleri “malzeme yonetimi” kavramu ile ifade edilir. Gelen yiik lojistigi (In-
bound Logistics), hammaddelerin tedarik¢iden toplanmasini, depolanmasint ve
Uretimini tedarik zinciri yonetimi cercevesinde diizenleyen faaliyettir. Faaliyet, ta-
mamen Uretim Oncesi gerceklestirilerek, kaynaklarin tGretim hattina tasinmasina
hizmet etmektedir.

Giden ytik lojistigi (Outbound Logistics), gelen yuk lojistik siirecini tamamlay-
c1 bir unsur olan treticilerden trtinlerin toplanarak stoklanmasi ve musterilere da-
gitilmasini saglayan sistemin islemesiyle gerceklesir ve bu stirec faaliyetlerin cift ta-
raflt bilgilendirilme yolu ile kontrol altinda tutulmasina ve boylece miisteriye en
uygun sartlar altinda ulastirllmasina imkan tanimaktadir. Operasyonun biitiin asa-
malarinda taraflar arasindaki bilgi akist sayesinde kontrol altina alinmis olur.

Lojistik yoneticilerinin gorevi, tedarikg¢ilerin, satin alma acentelerinin, pazarlama
yoneticilerinin, kanal tiyelerinin ve miusterilerin faaliyetlerini koordine etmektir. Bu
faaliyetler; talep kestirimi, bilgi sistemleri, satin alma, Giretim planlama, siparis isle-
me, stoklama, depolama ve tasima eylemlerinin planlanmasini kapsamaktadir.

Guntmiuzde firmalar birkac nedenle lojistik konusuna daha fazla 6nem ver-
mektedirler. Bunlardan ilki; isletmelerin musterilerine daha iyi hizmet sunmak ve
daha dustik fiyatlar saglayacak gelismis lojistik faaliyetler kullanarak gticlti rekabet
ustiinligu elde etmek istemeleridir. Tkincisi; gelistirilmis lojistik faaliyetlerin hem
firmaya hem de miusterilerine donemli maliyet tasarruflar saglayabilecegi distince-
sidir. Uriin fiyatinin ortalama % 20’den fazlasini sadece yiikleme ve tasima olustur-
maktadir. Bu da reklam ve diger pazarlama maliyetlerinin ¢cok Uzerinde bir tutar-
dir. ABD isletmeleri, gectigimiz yil mallarin paketlenmesi, sarmalanmasi, ytiklen-
mesi, bosaltilmasi, istiflenmesi, tekrar ytiklenmesi, tasinmasi icin 1.3 trilyon dolar
harcamistir. Bu da GSMH’nin yaklasik %10’u kadardir. Uctincisi; tiriin cesitliligin-
deki artisin lojistik yonetimin gelisimine katkisi ve lojistige duyulan ihtiyactaki ar-
ustir. Ornegin 1911'de A&P (Great Atlantic & Pacific Tea Co.) magazalarinda yal-
nizca 270 Urin kalemi yer almaktaydi. Bu giin A&P magazalarinda 25.000 kalem,
Walmart'ta 100.000 cesit kalem tirtin bulunmaktadir. Bu buytikliige erisen triin ¢e-
sitliliginin siparis islemleri, yliklenmesi, denetimi lojistik miicadelenin hangi boyut-
lara eristigini aciklikla sergilemektedir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler de dagitim faaliyetlerindeki verimlilikte te-
mel kazanimlar icin firsatlar yaratmistir. Gintimuiz isletmeleri, gelismis tedarik zin-
ciri yazilimlari, Web-tabanli lojistik sistemler, satis noktasi tarayicilari, REFID eti-
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Pazarlama lojistigi (veya
fiziksel dagitim): Belirli bir
karhlikta misteri
beklentilerini karsilamak
{izere mallarin, hizmetlerin
ve bunlarla ilgili
enformasyonun tretim
noktalarindan tiiketim
noktalarina fiziksel akisinin
planlanmasi, yiritiilmesi ve
denetimidir.

Tedarik Zinciri Yénetimi:
Tedarikgiler, satmak iizere
satin alanlar ve son
tiiketiciler arasinda
malzemelerin, bitmis
mallarin ve bunlarla ilgili
enformasyonun Gretim
oncesi kaynaklara ve pazara
dogru katma deger yaratan
akiginin yonetimi.

ketleri, uydu izleme, siparis ve ddemelerde elektronik veri transferi kullanmakta-
dir. Bu tir teknolojiler, tedarik zinciri boyunca mallarin, enformasyonun ve finan-
sal araclarin akis hizini ve etkinligini arttirmaktadir.

Sonuncu olarak; lojistik cevreyi ve firmanin cevresel strdirtlebilirlik cabalari-
nt diger pazarlama fonksiyonlarindan daha fazla etkilemektedir. Tasima, depola-
ma, ambalajlama ve diger lojistik fonksiyonlar ile isletmenin ¢evresel ayak izlerine
buytik olctide katki yapar. Aynt zamanda, maliyet tasarruflart icin en verimli alan-
lardan birini saglar.

Lojistik Sistemin Amaglari

Bazi isletmeler lojistik amaclarint en disik maliyetle en yiiksek musteri hizmeti
saglamak seklinde ifade ederler. Bu ifade kulaga hos gelse de hicbir lojistik sistem
musteri hizmetlerini maksimize ederken dagitim maliyetlerini minimize edemez.
En yiiksek diizeyde musteri hizmeti, hizli Girtin teslimi, yeterinden cok stok, esnek
cesitlilik, serbest geri dontis politikalart vb. dagitim maliyetlerini arttiran diger hiz-
metleri ifade etmektedir. Bunun tersine, yavas tirlin teslimi, yeterinden az stok du-
zeyi, dustk dizeyde musteri hizmeti dagitim maliyetlerini azaltir.

Pazarlama lojistiginin amact en distik maliyetle yeterli bir musteri hizmet dtzeyi
saglamayi hedeflemektir. Isletme 6nce miisterileri icin cesitli dagitim hizmetlerinin
oOnemini arastirmali ve sonra da her pazar dilimi icin istenilen hizmet diizeyini olus-
turmalidir. Amac satislart degil karlart maksimize etmektir. Bu ytizden, isletme, ma-
liyetlere karsilik yiiksek hizmet diizeyi saglamanin yararlarini 6lemelidir. Bazi islet-
meler, rakiplerine gore daha dustik fiyat ve onlardan daha az hizmet 6nerirler. Bazi-
lari da ylksek maliyetler iceren daha fazla hizmet ve daha yiiksek fiyat sunarlar.

LOJiSTIK FAALIYETLERIN ORGANIZASYONU

Lojistik organizasyonu, isletme planlarinin yurttilmesinde oncelikle géz 6ntinde
tutulmasi gereken faaliyetlerden birisidir. Planlarin yuritilmesinde yararlanilan bi-
cimsel yetki ve sorumluluk hatlarini, isgoren iliskileri ve iletisim hatlart lojistik or-
ganizasyon yapist ile olusturulabilir.

[sletmede ayrt bir birim olarak lojistikle ilgilenmenin nedeni, toplam maliyet
unsurlarinin bu faaliyetlerin merkezinde yogunlasmasidir. Genelde yonetim tara-
findan musterek olarak nispeten daha az 6énem verilmesine karsin lojistik fonksi-
yonunun pek cok isletmenin organizasyon yapist boyunca yayilmis tedarik ve da-
gium faaliyetleri bulunmaktadir. Sozgelimi geleneksel bir tGretim isletmesinde; da-
gitim kanallarinin se¢imi, musteri hizmet diizeyinin kurulmasi, tesis disindaki stok-
larin denetimi gibi dagitim faaliyetleri genel olarak pazarlama bolimiiniin sorum-
lulugunda toplanir. Iletisim ve stok diizeyleri isletmenin finans bolimi sorumlulu-
gunda bulunabilir. Benzer bicimde tretim bolimii; depolama, tasima ve hammad-
de ve malzeme tedariki konularindan sorumlu tutulabilir.

Cok aciktir ki bu faaliyetlerin her birinin ayrt bir bolim yoneticisi tarafindan tu-
tulmasi toplam olarak lojistik fonksiyonunu yiiksek maliyetli bir diizeye gotiirebi-
lir. Bu tiir maliyet uyusmazliklarinin yakin bir zamanda kabul edilmesiyle ekono-
mik degismelerden yararlanmak amaciyla dagitim faaliyetlerinin buitiinlesik ortak
yonetimi tesvik edilerek organizasyon yapilarini ve bicimsel olmayan diizenleme-
leri gbz dniinde tutan bir yonetim tarzt baslatilmistir.
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LOJiSTiK KAPSAMINDA YER ALAN iSLEVLER

Isletmenin mal ya da hizmet tretimini pazardaki taleple uyumlu hale getirmesi ta-
lebi karsilama fonksiyonu ile miimkiindur. Buradaki uyumlastirma, musterilerin is-
tedikleri mallari ya da hizmetleri istedikleri yerde istedikleri zamanda ve istedikle-
ri miktarda bulundurmak demektir ki bu da dagitim fonksiyonu ile saglanabilir.

Baslangicta ulasim ve depolamayla sinirli olan lojistik faaliyet alani; tasima, stok
yonetimi, ambalajlama, musteri hizmetleri, gimriikleme, siparis isleme ellecleme,
bilgi yonetimi, talep tahmini/planlama, satis sonrasi servis, fabrika-depo yer seci-
mi, satin alma, atik parca yonetimi hizmetlerini de icine alarak genislemistir.

Tedarikgiler, depolar, dagiim merkezleri ve perakendecileri kapsayan lojistik
faaliyetler, hammaddeden nihai trtine kadar olan akista, zincirdeki tim faaliyetle-
ri diizenlemeye calismaktadir.

Lojistik faaliyetler tirinlere deger ekleyen ¢ islemi kapsamaktadir, bu islemler:

o Konum: Urtinlerin, miisteri acisindan daha diistik degerli oldugu yerlerden,
daha yiksek degerli oldugu yerlere tasinmast ve bu sayede konum degeri-
nin artirtlmasidir. Bu islem, tasima maliyetlerini de kapsamaktadir.

e Zaman: Urlinlere ihtiya¢c oluncaya kadar bunlarin depolanmast ve tim sii-
reclerin daha verimli yapilmasi ile gerceklesmektedir. Bu islem, envanter
bulundurma maliyetlerini de kapsamaktadir.

e Yapu: Uriinlerin istenilen miktarlarda ve ¢zelliklerde diizenlenerek, bunlara
siparis degeri eklenmesidir.

Belirtilen tg¢ islem ile lojistik faaliyetlerde, Sekil 7.10.’da belirtildigi gibi, stok
yonetimi, depolama ve tasima fonksiyonlart temel faaliyetler kapsaminda incele-
nirken, bazilart da, ambalajlama, musteri hizmetleri, siparis isleme, ellecleme, bil-
gi yonetimi, talep tahmini/planlama, satis sonrast servis destegi, fabrika ve depo
yer secimi, satin alma, gtimriikleme, parca atik yonetimi gibi diger faaliyetler kap-
samindadir. Asagida temel ve destekleyici bazi dnemli lojistik faaliyetleri ayrintila-
r1 ile incelemeye calisacagiz.

-

Yonetsel Faaliyetler

Lojistik Planlama Uygulama Denetim Lojistik
Girdileri Ciktilari
Dogal Pazarlama
Kaynaklar Yonlulik,
Arazi,Tesis, Rekabet
Ekipman i
i L Lojistik Yonetimi Avantajt
nsan . I .
Kaynaklart Tedarikgiler Hammaddeler rY/|ar| Mamul Musteriler | Miisteri -
amul Memnuniyeti
Finansal
Kaynaklari Yer,Zaman,
Bi|gi Mijlkiyet
Kaynaklar Faydasi
LOJISTIiK FAALIYETLER

Miisteri Hizmetleri Tesis ve Depo Yeri Segimi

Talep Kestirimi Tedarik

Dagitim lletisimi Koruyucu Ambalajlama

Stok Kontrolii Geri Dénen Mallarin Aktarimi

Malzeme Aktarimi Atiklarin Degerlendirilmesi

Siparis Isleme isletme Igi Malzeme Ak

Parca ve Servis Destegi Tasima

Depolama

m

Kaynak: Ronald H.
Ballou, Business
Logistics
Management,
Fourth Edition,
Pearson Prentice-
Hall International,
1999.
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Tasima, Gretimle tiketim
arasinda mallara ve
hizmetlere deger kazandiran
ve yer faydasi yaratan bir
fonksiyondur.

SIRA SiZDE

Stok, gelecekteki ihtiyaclar
karsilamak amaciyla
depolanan, girdilerin ya da
islerin bir tikaniklikla
karsilagmadan, etkin ve
verimli olarak akigini
saglamak igin elde tutulan
iriinlerdir.

Tasima

Tasima, lojistik sistem icinde ihtiya¢ duyulan trtinlerin ve tretimle ilgili girdilerin
akisini saglayan bir fonksiyondur. Tasima fonksiyonunun temel araclarini; demir-
yolu, karayolu, su yolu, hava yolu ve boru hattt olusturur. Isletmeler kullanacakla-
11 girdilerin mevcut bulundugu yerde tiretim yapma olanagint her zaman elde ede-
meyecekleri gibi bitmis tirtinlerin de her zaman kullanict ya da son tiiketicinin ya-
ninda hazir bulunmasini saglamak giic olabilir. Genelde hem girdiler ac¢isindan
hem de ¢iktilar acisindan tastmanin énemi goz ardr edilemez. Isletmelerin kullana-
cag girdilerin, istenen nitelik ve nicelikte, istenen zamanda ve yerde bulundurul-
mast, ayrica fiyatlarinin ve 6deme kosullarinin uygun olmasi tasima araclart ve ola-
naklari ile saglanabilir.

Tasima dar anlamda trtinlerin bir yerden diger bir yere gotirtlmesidir. Pazar-
lama agisindan tasima fonksiyonu ise, hammadde, malzeme ve gereclerin tedarik
kaynaklarindan tiretim birimlerine ya da tretim hatlarina; bitmis trlinlerin de tii-
ketim noktalarina akisini ifade eder.

Tasima ve trlin akis yonetimi isletmelerin her zaman 6nemle tizerinde durduk-
lar1 bir konudur. Hemen hemen her buytiklikte isletmenin tasima programinin y6-
netiminden sorumlu bir tirlin akis yoneticisi bulunur. Tasima olanaklarinin hentiz
yeterince gelismedigi donemlerde yalnizca yakin ¢evreye gonderilebilen trtinlerin
teknolojik gelismelerle birlikte kiiresel diizeyde dagitimi miimkiin olmustur. Dagi-
timin yayginlasmasini arttiran gelismeler birim tasima giderlerini de azaltmustir. Bu
da dogal olarak toplam tretim maliyetlerinin diismesini saglamustir.

Lojistik sistemi goris acisindan tasima hizmeti kapasitesinin olusturulmasina
verilen 6nem tg¢ temel faktor etrafinda toplanir. Bunlart:

e Tasimanin maliyeti,

e Tasimanin hizi ve

e Tasima fonksiyonunun uyumlulugu
basliklari ile ifade edebiliriz.

Zaman ve kapasite acisindan uyumlu bir tasima fonksiyonu, hem alici hem de
satict icin tiim stok taahhttlerini ve bunlara baglt riskleri olumlu yonde etkileye-
cektir.

Lojistik sisteminin tasarlanmasi asamasinda, tasima ve bununla verilen hizmetin
niteligi arasinda hassas bir denge olusturulmalidir. Ornegin, bazi durumlarda di-
stik maliyetli yavas seyreden bir tasima hizmeti tercih edilebilirken bazen de daha
hizli tasima yontemleri gerekebilir.

Tasuma fonksiyonun hangi faktorleri lojistik sistemle yakindan ilgilidir?

Stok Yonetimi
Uretim ve tiiketim noktalarinin genellikle birbirinden ayri olmast lojistik sistemin
her asamasinda yeterince stok bulundurmay: gerekli kilmaktadir. Stok, isletmenin
elinde bulundurdugu, ileride kullanacagi ya da pazara sunacagi fiziksel ya da pa-
rasal degerlerle olctilebilen tirtin grubu ya da gruplaridir.

Burada verdigimiz tanimlardan da gortlebilecegi gibi “stok” kapsamu icinde so-
zU edilen unsurlar:

e Hammaddeler,

e Yar bitmis trtinler ve

e Bitmis trtnlerdir.
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Ttiketicilere ve kullanicilara yer ve zaman faydasi saglayan stok, finansal acidan
alim, satim ve Uretim arasinda bir denge unsurudur. Ayrica 6nemli dlctide yatirim
gerektirdigi icin de her zaman uygun miktarda tutulmalidir.

Uretim ve tiiketim noktalari arasindaki mesafenin giderek artis1, tasima ihtiyaci
kadar isletmenin izledigi stoklama politikalarini da 6nemli 6l¢tide etkilemektedir.
Teorik olarak, bir isletme elde ettigi her tirin kaleminden tim tesislerinde esit mik-
tarda stok bulundurabilir. Bununla birlikte az sayida isletme toplam maliyetleri g6z
ontine almayan bu tir liks bir stoklama programini izler.

Bu nedenle temel amac, musteri hizmet diizeyi ve tGretim hedefleri ile uyumlu
olast en distik diizeyde stok bulundurmaktir.

Asirt 6lciide stok bulundurma, ana sistemin tasariminda olusan hatalari ve fizik-
sel dagitimin zayiflayan yonetimini gidermeye yardimct olabilir. Buna karsin, des-
tek amaciyla kullanilan fazla nicelikteki stok ongorilen toplam maliyetten daha
ylksek bir maliyetle karsilasmaya da neden olabilir. Bu nedenle dagitim programi-
na stokta mimkiin oldugunca az iriin birakma amaciyla baslanmalidir. Saglikli is-
leyen bir stok programinin olusturulabilmesi asagida siralayacagimiz faktorlere
baglidir. Bu faktorleri asagida siralanan bes ana baslik altinda toplayabiliriz:

e Isletme miisterilerinin nitelikleri,

e Uriin nitelikleri,

e Tasima etkinliginin durumu,

o Uretime iliskin faaliyetler ve

e Rakiplerin uygulamalari.

Stokla ilgili maliyetleri olusturan unsurlar nelerdir?

Stok bulundurma tiiketici tatmini icin zorunludur, ancak, eskime, yipranma,
modast gecme, zamanla fonksiyonunu yitirme ya da zamanla ayni fonksiyonu go-
ren daha uygun yeni bir tirtine gerek duyma vb. gibi nedenlerle elde bulunan es-
ki stoklarin buiytik bir bolimii satis glictinti yitirebilir. Bu da isletme i¢in ek bir stok
maliyeti olusturur. Tipki bunun gibi stok bulundurmama da isletme icin énemli bir
sorundur. Ctinkli bu durumda olast bir kazanctan vazgecmek s6z konusudur.

Stok yonetimi ile ilgili olarak alinan kararlarla; yeterli musteri hizmet dizeyinin
ve bunun saglanmast icin katlanilan giderler toplaminin en iyi diizeye getirilmesi
amaclanir. Bu amacla olusturulacak stok politikasinin su sorulara karsilik vermesi
beklenir:

e Hangi Uriinlerden stok bulundurulmas: gerekir?

e Siparisler ne zaman ve hangi siklikta verilmelidir?

e Verilen siparislerin miktari ne kadar olmalidir?

Bu sorulara verilecek uygun yanitlarla isletme etkin bir stok kontroli gercek-
lestirebilir. Stok politikasini saptamaya yonelik ilk soruya verilen yanitta, hangi tiir
trlin gruplarinin stoklara katilacags; baska bir deyisle, siparis verilirken hangi tirtin
gruplarma agirlik verilecegi saptanabilir. Ornegin, bu amacla kullanilan yontemler-
den birisini ABC analizleri olusturur. ABC analizinde, trtinler satis hacimlerine go-
re en buytkten en kiictge dogru siralanir ve devir hizlari g6z éntinde tutularak si-
niflandirilir. Boylelikle hangi tGrtintin daha ¢ok satildig: bulunabilir. Stokta bulun-
durulmasi gereken Uriin gruplari saptandiktan sonra her tirlin icin ne zaman sipa-
ris verileceginin saptanmast gerekir. Stoklar belirli bir dénem sonunda giderek
azalir. Bu durum, isletmenin elinde kalan stoklarinin yeni bir sipariste bulunmay1
hakli kilacak diizeyinin belirlenmesini saglar.

SIRA SiZDE
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Yeni bir siparisin verilmesi icin stoklarin inmesi gereken diizeye “yeniden sipa-
ris verme noktasi” denir.

Siparis donemi, siparislerin verilmesiyle elde edilmesi arasinda gecen zaman
olarak tanimlanir. Siparis donemi isletmenin iletisim sistemi, tasima ve depolama
olanaklart ve siparis isleme fonksiyonlarindan 6nemli 6l¢tide etkilenir. Bu neden-
le stoklara baglanan sermayeyi distirebilmek icin bu degiskenlerin esgtidimli
olarak calismasint saglamak gerekir.

Siparis zamani belirlendikten sonra ne miktarda siparis verileceginin de saptan-
mast gerekir. Siparis verme 6nemli bir maliyet unsurudur, bu ytizden iyi analiz
edilmesi gerekir. Isletmeler bu amacla “Ekonomik Siparis Miktar1” kavramini gelis-
tirmistirler. ESM, tirtinti elde bulundurmak ile siparis verme maliyeti arasinda den-
ge kurulmasini amaclamaktadir.

Verilen siparis ne kadar buiytik olursa siparis sayist, sikligt o oranda azalacak,
ancak siparis edilen miktar artacagindan ortalama stok seviyesi de artacaktir. Birim
siparis verme maliyeti ise siparis miktart ile ters orantilidir; miktar arttikca siparis
verme maliyeti azalir.

Depolama ve Ambalajlama

Lojistik sistemin en ¢nemli fonksiyonlarindan birisi olan depolama, trtnlere za-
man faydasi saglamasi acisindan oldukca 6onemlidir ve tasima ile birlikte birbirini
buttinleyen iki temel fonksiyon olarak kabul edilir. Depolamanin temel amaci, en
diistik maliyetle en ylksek yarart saglama ve isletme trtinlerini istenilen zamanda
tiiketici ya da kullanictya ulastirmaktr. Buna ek olarak depolama ayni zamanda
arzla talep arasinda uyumun saglanmasina da yardimet olur.

[sletmede depolamayi gerekli kilan pek cok neden vardir.

e Bunlarin basinda, mevsimlik olarak tretilen ancak tiketimi yil boyunca sti-
ren triinlerin saklanmasi zorunlulugu gelmektedir. Ornegin, tarimsal {irtin-
ler ve bunlara bagli diger Urlinler (meyve suyu, sebze, et, islenmis gida
maddeleri vb.) bu gruba girmektedir. Depolamayla trtinlerin satilma stirele-
ri uzatilmakta ve fiyatlarinin dengede kalmasi saglanmaktadir.

e Depolamayi gerekli kilan ikinci neden; yil boyunca tretimi yapilan, ancak,
kullanimlart mevsimlik olan (kis ve yaz spor ve eglenceleri ile ilgili Grtin-
ler, mevsimlik giysiler vb.) Urlnlerle ilgilidir. Clinki bu gruba giren iriin-
lerin Uretim ve pazarlama cabalart icin kullanilan emek ve sermaye stirek-
lilik gosterir.

e Depolamay gerekli kilan tictincti neden; kimi Girtinlerin tasinmasinda uygun
iklim kosullarina gerek duyulmasidir. Ornegin, biiyiik hacimli ve cogu do-
gal kaynaklara bagli ham ve yardimci tGrtinlerin tasinmast iklim kosullarinin
en elverisli oldugu donemleri beklemek zorundadir.

e Depolamay: gerektiren dordiincti neden ise spekulatif amac¢ gidilerek fi-
yatlarin ylkselecegi umudu ile depolama fonksiyonuna ihtiya¢c duyma sek-
linde gosterilebilir.

Bu dort temel nedene:

e Miktar indirimlerinden yararlanma

e Siparislerdeki olast gecikmelere karsi 6nlem alma

e Tasimada ekonomikligi saglama

e Fazla cesitte trtin bulundurma

e Uriin olgunlastirma ve kalite artisin1 bekleme

gibi diger etkenleri de ekleyebiliriz.
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Lojistik sistemde, depolamaya gerek duyuldugunda isletme kendi depo tesisini
ya da bir uzman kurulusun bu konudaki hizmetini elde etme arasinda secim ya-
par. Tim dagitim strecinde pek cok onemli fonksiyonun depolarda yerine getiril-
mesi nedeniyle isletmenin kendi depo tesislerini olusturmast, trtinlerini bu hizme-
ti veren herhangi bir uzman kurulusun tesislerinde tutmasindan daha yaygin ve
benimsenen bir uygulamadir. Dagitim stirecinin depolama fonksiyonunu ilgilendi-
ren ornekleri arasinda; musteri siparisleri secimi, tasima fonksiyonunu birlestiril-
mesi ve bazi durumlarda bitmis triinlin montajt vb. sayilabilir.

Depo icinde malzeme ve urtinleri yerlestirme hareketleri 6nemli bir etkinligi
ifade eder. Malzeme, hammadde ya da bitmis trtinlerin yerlestirilme fonksiyonu,
isletme ve sermaye maliyetleri acisindan dustntldiaginde buytk olcekteki dagitim
maliyetlerinin nedenlerini aciklar. Malzeme ve bitmis trtinlerin bozulma ve hasar
olasiligiin distk olmasi ve toplam fiziksel mal akist acisindan daha etkin yonetil-
mesi en ¢cok istenen bir durumdur. Gercekte her depo ve onun malzeme yiikleme-
bosaltma-yerlestirme olanak ve kapasitesi tim dagitim sistemi icinde malzeme el-
lecleme adi verilen bir alt sistemi ifade eder.

Depolama fonksiyonu ile ambalajlama fonksiyonu etkin bir bicimde buttnles-
tirildiginde, lojistik sistem boyunca trtin hareketlerinin kolaylasmasi ve hizlanma-
sina iliskin cabalarda énemli azalmalar gozlenir. Uriinlerin depolanmasinda ve ta-
sinmasinda kolaylik saglayan ambalaj, tiiketici ve Uretici a¢isindan oldukc¢a 6nem-
lidir. Ambalajlama trtine bagli énemli bir hizmettir; maliyetleri ve satislar etkiler.
Urtin icerigini ve cevreyi korurken, tasimay1, depolamayt, satislart ve kullanimi ko-
laylastirir.

Urtin ambalajinin iki énemli boyutu sz konusudur. Bunlar;

e Pazarlama agisindan Grintn tutundurulmasini, kullanict ya da tiketici aci-

sindan da Grtintin kullanimini saglamak,

e Miihendislik ve lojistik acidan da trtintin korunmasini gerceklestirmektir.

Ambalajlamayla gtidilen amaclardan baslicalary; kapladig: Grint her acidan
korumasi, kullanim kolaylig: saglamasi, giivenirliligi ve tiiketiciyi satin almaya
ozendirmesidir. 1960’1t yillardan sonra perakendecilikteki gelismeler ambalajin ko-
ruma fonksiyonu yaninda reklam ve tiketiciyi bilgilendirme fonksiyonunun da
yliklenmesine neden olmustur. Bunlarin yant sira tasima ve depolamada kolaylik
saglamasi, yasal kisitlara uygun olmasi ve cevresel sorunlar yaratmamast da iste-
nen nitelikler arasindadir. Burada siraladigimiz nitelikleri iceren ambalaj tiirti en-
dustriyel ambalajlama olarak isimlendirilmektedir.

Ambalajlama ile ilgili bir diger 6nemli konu da ambalajin maliyeti ve kapladig:
alandir. Genel olarak ambalaj, maliyetleri arttirict bir faktor olarak gorilmektedir.
Bu nedenle yoneticiler ambalaj icerigini belirlerken maliyet-fayda analizleri yapar-
lar. Ambalaj hacminin uygun secimi Urtinlerin fiziksel akisini ve 6zellikle depola-
ma fonksiyonunu buytk olctide kolaylastirir.

Malzeme Aktarimi

Endustriyel stire¢ icinde insan ya da makinelerden ¢cok malzemeler yer degistir-
mektedir. Uretimde kullanilan malzemelerin; tiretim siireci 6ncesinde, tiretim asa-
malart sirasinda ve Uretim sonrasinda yer degistirmeleriyle ilgili hareketlerine “mal-
zeme aktarimi” denilmektedir. Malzeme aktarimi durum ve bicimleri ne olursa ol-
sun, malzemelerin hareketleri, yliklenmesi, bosaltilmast, istiflenmesi, depolanmasi
vb. ile ilgili faaliyetler toplamidir. Buna gore malzeme aktarimi, herhangi bir tirtin
ya da hizmeti olusturma amaciyla tiretim isletmelerinde, depolarda, tasima isletme-
lerinde ve aract kuruluslarda gerceklesen tim aktarma eylemleridir.
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Lojistik sistemin 6onemli bir parcast olan malzeme aktarimi, yogun isgticti kulla-
nim alanlarindan birisidir. Buna ek olarak malzeme aktariminin bir diger 6énemli
ozelligi de fiziksel dagitimin her asamasinda tekrarlanmasidir. Bu iki husus dagi-
timda maliyetleri 6nemli 6lctide arttirir. Baska bir deyisle toplam maliyetler icinde
malzeme aktarimi maliyetlerinin orant oldukca yiiksektir. Ancak, dagitimin diger
alanlarinda oldugu gibi malzeme aktarimindaki 6nemli teknolojik gelismeler nis-
peten buytk yatirimlart gerektirse de verimliligin ve etkinligin artmasini ve malze-
me hareketlerinden artirrm saglamayr mumkin kilmaktadir. Cagdas gelismeler
malzeme aktariminda kullanilan gerecleri mekanik olmaktan cok otomatiklestirme
yontindedir. Distik isglicti yogun makine bilesimi olan bu sistemler ytikleme, bo-
saltma, istifleme gibi stirekli tekrar gerektiren malzeme aktarma hareketlerinde bi-
yik olctide zaman ve isglicti tasarruflarn saglayarak, toplam maliyetler icinde bu
unsurunun payint azaltmustir.

Miisteri Hizmetleri ve Siparis isleme

Lojistikle ilgili musteri hizmetleri genellikle siparis girisiyle baslayan ve miisteriye
urtintin teslimiyle biten -bazi durumlarda donanim, bakim, onarim ve diger tek-
nik desteklerle stiren- dagitim faaliyetleri zincirini kapsamaktadir. Rekabet ortami-
nin yogunlastigi serbest ekonomik sistemlerde hizmet diizeyinin artistyla gelir ar-
tisinin birbirine paralel oldugu distincesi genel bir kuraldir. Biliyoruz ki musteri
satin aldigi Griintin sadece fiziksel ozellikleri ile degil sagladig: tatmin diizeyi ile
de ilgilenir. Lojistik musteri hizmet diizeyi ile saglanmaya calisilan katk: toplam
kaliteyi arttirict ¢cabalardir. Dagitim fonksiyonu bu bakimdan alici-satici iliskilerin-
de son halkada yer alir. Temelde bu son asama trtnlerin fiziksel olarak aktarimi-
dir. Dagitim miusteri hizmet diizeyinin iyi ya da koti olmasi bu aktarim islemi si-
rasinda kendiliginden ortaya cikar. Iyi hizmet triin degerini artturirken kot hiz-
met Urlin degerini ve musteri memnuniyetini diistirerek toplam kaliteyi olumsuz
yonde etkiler.

(o A7

Kolayca anlasilacag) gibi,
miisteri hizmeti, isletmenin
denetim altinda
tutabilecegi, talebe iliskin
faktorlerin biitiinlesik bir
toplamidir.

Miisteri hizmetlerinin, lojistik faaliyetlerde onemli bir maliyet unsuru olmasina karsin
yaygin olarak benimsenmesinin nedenlerini nasil aciklayabiliriz?

Isletme, tirtinleri icin gerekli hizmet diizeyini degerlendirme konusunda istekli
ise, hedef pazarindan hizmet-gelir fonksiyonlari konusunda bilgi toplamalidir. Bu
bilgilerin hemen hepsi, musteri istek ve sikayetlerinden olusur.

Daha o6nce de degindigimiz gibi, muisteri hizmetleri bir isletmedeki tiim alanla-
1t etkileyebilir. Bununla birlikte, burada oncelikle lojistik musteri hizmetleriyle ya
da isletmenin dagitim fonksiyonunun denetimi altindaki musteri hizmetlerine ilis-
kin aciklamalara yer verecegiz.

Lojistik yoneticisinin faaliyet alani icine giren musteri hizmet alanlarini asagida-
ki yedi faktor cevresinde toplamamiz miimkinddr.

e Siparis isleme stiresi: Misteri siparislerinin kabultinden siparisin hazirlanma-

sina kadar gecen stire.

e Siparis birlestirme stiresi: Siparisleri misterilere gondermek tizere hazirlik

icin gecen stire.

e Teslim zamani: Malin musteriye gecisi sirasinda gecen stire.

o Stok grivenirliligi: Tesis dist stoklar, siparis kalanlari (bakiyeleri), karsilana-

bilen taleplerin ytizdesi ve ihmal ve hata oranlart.



7. Unite - Dagitim Kanallari ve Lojistik

177

o Siparis biiytikliigtinii stnirlama: Siparis biyukligini en aza indirme ve tes-
lim edilebilir (gecerli) siparisi tekrarlayabilme siklig1.

e Kabul edilebilir birlestirme: Birkac yerlesim merkezinden tek bir yiiklemey-

le mal kalemlerini birlestirebilme yeterliligi.

e Uyumluluk: Onceki unsurlarin her birinde ortaya ¢ikan sapmalarin istatistik-

sel dagilimi ve ortaya ¢ikan sapmalarin diizeltilmesi.

Lojistik yoneticisinin dogrudan denetimi altinda olmayan bazi misteri hizmet
faktorlerini de asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Miisterilerin ihtiyaclarini kontrol etmek icin saticinin ziyaretlerini siklastir-

mast.

e Siparis verme kolayliginin saglanmast (Onceden basilmus siparis formlari, te-

lefon, bilgisayar, modem, on-line ve internet sistemleri vb.).

e Siparis gelistirme bilgisi verme.

e Pazarlama iletisimi kampanyalar1 boyunca stok destekleme cabalari.

Musteri hizmetleri, az 6nce siraladigimiz gibi lojistik yoneticisinin denetimi al-
tinda bulunan ve bulunmayan cok sayida faktorii kapsamina almaktadir. Bunlar;
satis Oncesinde, satis sirasinda ve satis sonrasinda yerine getirilen faktorler seklin-
de smiflandirilabilir.

Satis Oncesi unsurlar iyi bir musteri hizmet ortami tesis etmeyi icerir. Musteri
hizmet politikasinin satis dncesi yazili bir raporunu hazirlamak; alinan bir siparis-
ten sonra Urtinlerin ne zaman teslim edilecegi, iadelerin depo ici ve dist fiziksel ha-
reketlerine ait yontemleri, siparis bakiyelerine iliskin uygulamalari, Girtin gonderme
yontemlerini kapsamina alarak miusterilerin verilmesi diistintilen hizmet dizeyini
bilmelerine olanak tanir. Bunlara ek olarak, olagan hizmet akisini etkileyen grev-
ler ya da dogal afetlere iliskin olasi planlar olusturma, musteri hizmet politikasini
ylrtitmeye olanak taniyacak orgtitsel yapilar olusturma ve musterilere yonelik tek-
nik egitim ve el kitaplari hazirlama faaliyetleri de iyi bir isletme-miusteri iliskisi
olusturmaya katkida bulunur.

Satis asamasindaki musteri hizmet unsurlart dogrudan Griinlin musteriye tesli-
miyle sonuclanan faaliyetlerdir. Stok diizeyini kurma, tasima bicim ve yontemleri-
ni secme ve siparis isleme yontemlerini olusturma mdusteri hizmetlerinde satis es-
nast unsurlarin ornekleridir.

Satis sonrasi unsurlar; pazarda Urtiint destekleyici cabalarda bulunmak, muste-
rileri kusurlu tirinlerden korumak, ambalaj kaplarinin geri dontisimiint saglamak
ve musteri haklarini, sikayetlerini ve iadelerini ele almak icin ihtiyac duyulan hiz-
metlerin diizenlenmesini icerir. Bu unsurlar trtinlerin satisindan hemen sonra uy-
gulanmaya baslar, ancak basarili olabilmesi satis dncesi ve satis sirasinda planlan-
mis olmasina baglidir.

Misteri hizmet yonetiminin, planlanmus lojistik sistem icinde yerini alabilmesi
hizmeti saglayan kilit unsurlarin belirlenmesine baglidir. Gortintir muisteri hizmet
unsurlarinin pek cogu dagitim sisteminde gerceklesen miusteri siparisleri ile acik-
lanabilir. Bir musteri tarafindan siparisin verildigi zamanla siparisin teslim edildigi
zaman arasinda gecen stire siparis stireci olarak ifade edilir. Toplam siparis stireci-
ni; siparis iletme, siparis isleme ve siparis teslimi donemleri olusturur. Simdi bu do-
nemleri ayrt ayri ele alarak kisaca inceleyelim.

Siparis Iletme: Siparis iletme, miisterilerin siparis vermesi ya da siparis istegini
gondermesinden saticinin bu siparisi kabul etmesine kadar gecen stre icinde orta-
ya ¢ikan bir dizi eylemi ifade eder. Siparis iletmede ortaya cikabilecek olast gecik-
me ve yetersizlikleri diizeltmek icin pek cok isletmenin bu ise ayrilmis elemanlari
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ve Ozel telefon hatti, faks, internet baglantilari, tele tekst vb. gibi iletisim gerecleri
bulunur. Bilgisayarlarin kullaniminin yayginlasmasi siparis iletim siiresini beklene-
nin de altina indirecek hiza ve dogruluga eristirmistir. Bu yontemle yapilan siparis
iletiminde alict ve saticinin kullandiklart bilgisayar programlarinda benzerlik ol-
dukca onemlidir. Gintimiizde, iletisim gorevini yerine getiren bilgisayar program-
larinin her ttirden kullanictya yonelik genis bir esneklige sahip oldugunu gormek-
teyiz.

Siparis Isleme: Bir isletmenin siparisi kabulii ile siparislerin toplanmasi ve gon-
derilmesi icin depolara bildirilmesi arasinda gecen stire siparis isleme donemidir.

Siparislerin Teslimi: Siparis devrinin son asamasi, bir tastyicinin toplanan yuk-
leri almast ve bunlari musterinin kabul ettigi yere teslim etmesine kadar gecen sti-
reyi kapsar. Tasima fonksiyonunun hizli ve glivenilir olmast siparis tesliminin kali-
tesini etkileyen onemli bir faktordir. Tasiyicilarin verecekleri hizmetin standardi-
nin 6nceden belirlenmis olmasi bu asamanin givenirliliginde 6énemli rol oynar.



7. Unite - Dagitim Kanallari ve Lojistik

179

Ozet

D

AC
)

20

Dagitim kanallarinin tanimini ve fonksiyonuni
aciklamak

Isletmelerin dagitim faaliyetleri isletme kontroli
icinde bulunan ya da bulunmayan isletme ici ve
isletme dist kanal tyelerinin calismalari sonucu
gerceklesir. S6z konusu kanal tiyeleri dagitim ka-
nalint olusturur. Dagitim kanali, Gretimden tiike-
time kadar trtnlerin satilmasi ve satin alinmast
ile mesgul olan aract isletmelerin buttini olarak
tanimlanabilir. Baska bir deyisle dagitim kanali,
urtinlerin pazarlamasina yonelik olarak uretici-
den tiketiciye uriin akisinda rol oynayan ve is-
letme ici ve isletme dist orglitlerden meydana
gelen bir sistemdir.

Dagitim kanali tiirlerini belirlemek

Dagitim kanali, kanali olusturan tiyeler arasinda-
ki iliskiler g6z 6ntine alindiginda dogrudan ve
dolayli kanallar seklinde iki ana tirde kendisini
gOsterir. Ayrica urln tiirleri acisindan da kanalla-
r1 ayrima tabi tutabiliriz. Bu ac¢idan bakilinca, ti-
ketim trtnlerine yonelik kanallar, Griinlerin tre-
ticilerden tiketicilere dogru akisint ele almakta-
dir. Endustriyel trtnlere yonelik dagitim kanal-
lari ise Urtinlerin (malzemeler, parcalar ve ben-
zerleri) Ureticilerden endustriyel isletmelere ya
da baska trtnlerin tretiminde veya guinlik faali-
yetlerini yiritmede kullanacak olan isletmelere
dogru akisini ele almaktadir.

D

AMAG

)

AMAG

Kanal yonetimi ile ilgili temel konular: acikla-
mak

Isletmenin pazardaki basarist kullanilan kanal sa-
yisindan ziyade kanalin secimine baglidir. Ancak
dagitim kanallart kendiliginden olusmaz onlarin
organize edilmeleri ve dogru bicimde yonetilme-
leri gerekir. isletme her bir kanali ayr1 bir birim
olarak degerlendirmeli ve o kanalin icindeki her
bir Uyeyi -acente, dagitict firma, toptanci ve/ve-
ya perakendeci- dikkatle ele alarak analiz etme-
lidir.

Dikey pazarlama sistemlerini degerlendirmek

Dikey pazarlama sistemleri profesyonel olarak
yonetilir ve tek bir pazarlama kanal: tiyesi tara-
findan merkezden kontrol edilir. Dikey pazarla-
ma sistemleri, dagitim kanalinda yer alan tim is-
letmeler arasinda isbirliginin bulunmas: demek-
tir. Ug ttir dikey pazarlama sistemi vardir: Ortak-

lik, Sozlesmeli ve yonetilen.

Pazarlama lojistigi kavramini ¢éztimlemek

Pazarlama lojistigi, yalnizca pazara dogru -islet-
meden pazara yonelen (iretim noktalarindan ye-
niden satmak amaciyla satin alanlara, nihayet son
kullanicilara dogru hareketler) dagitimi degil ay-
n1 zamanda isletmeye dogru dagitimt (Griinlerin,
malzemelerin tedarik kaynaklarindan tretim
noktalarina dogru hareketini) ve geriye dogru
dagitimi (hurda, atik, istenmeyen, kullanim dist
fazlaliklari, iadeleri; musteri ya da aracilardan pe-
rakendeci, toptanci vb. geri donen trtnlerin ha-

reketlerini) da kapsamaktadir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Uriinlerin tiiketicilere dogru akisini saglayan bir biri
ile esgtidumlu bir grup kisi ya da isletmeden olusan sis-
teme ne ad verilir?

a. Tedarik zinciri

b. Lojistik
c. Dolayli dagitim
d. Dagitim kanali
e. Fiziksel dagitim

2. Asagidakilerden hangisi dagium stratejilerini etkile-
yen faktorlerden biri degildir?

Kanal liderligi

Dagitim yogunlugu

Aracilarin dizilisi

Dagitim lojistigi

o po T

Kanal uzunlugu

3. Kanal tyelerinin tekliflerine yonelik enformasyonu
iletisim kanali ile duyurmast dagitim kanalinda yerine
getirilen hangi fonksiyondur?

a. Arastirma
Miizakereler
Pazarlama iletisimi

Hizmet saglama

o a0 T

Tasima

4. Dagium gorevinin yerine getirilmesinde tireticiye
destek olan kisi ya da isletmeye ne ad verilir?

a. Imalatct

b. Satis temsilcisi
c. Sirket

d. Tedarikci

e. Araci

5. Yogun dagitim asagida belirtilen trtinlerden hangisi
icin uygundur?
a. Kolayda trtinler
b. Ozellikli triinler
¢. Begenmeli triinler
Aranan Urtinler

Prestij trtinleri

6. Genellikle bir kanal tiyesinin kendisinden beklenen
gorevi yapmamast sonucu ortaya c¢ikan duruma ne ad
verilir?

a. Kanal ayrimciligt
Kanal motivasyonu
Kanal sorumsuzlugu

Kanal catismast

o a0 T

Kanalda gii¢ kullanma

7. Kanal amaclarina ulasmak icin diger kanal tiyelerine
rehberlik etme ve onlarin cabalarini koordine etme so-
rumluluguna ne ad verilir?

a. Kanal yonetimi
Kanal liderligi
Kanal organizasyonu
Kanal denetimi

o oo T

Kanal koordinasyonu

8. Dikey pazarlama sistemlerinden hangisinde kanal-
daki tyeler bagimsiz kalmaktadur?
a. Gonullt zincirler
Sozlesmeli sistemler
Yonetilen sistemler

Franchise sistemler

o oo T

Ortaklik sistemleri

9. Malin miisteriye gecisi sirasindaki siireye ne ad ve-

rilir?
a. Siparis isleme stresi
b. Siparis birlestirme stiresi
c. Stok guivenilirligi
d. Teslim zamani
e. Uygunluk

10. Asagidakilerden hangisi fiziksel dagitimla ilgili faali-
yetlerden biri degildir?

a. Tasima

b. Siparis isleme

c. Malzeme Uretimi

d. Malzeme yonetimi

e. Stokta bulundurma
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Yasamin iginden

Dogal Afetler ve Lojistik

Bu sorunu fark eden uluslararast yardim kurulusu The
Fritz Institute tyesi ve MLOG (Master of Engineering in
Logistics) 6grencilerinden Tim Russell, yasanan bu fela-
kette sergilenen kurtarma c¢abalarini mercek altina ala-
rak, bircok kurumun simdi ve gelecekte mutlaka 6g-
renmesi gereken birtakim lojistik ve tedarik zinciri ders-
leri ¢ikardi.

The Fritz Enstitisi’'niin Glineydogu Asya tsunami mag-
durlarina yardim saglayan kurumlar arasinda gercekles-
tirdigi arastirmada yer alan Russell bu arastirmanin so-
nuclarindan yararlanarak, kurumlarin lojistik uygulama-
lart ve teknoloji ¢oziimleri dogrultusunda gerceklestir-
dikleri afet kurtarma cabalarinin etkinligini arttiracak
bilgilere ulasti.

On sonuclarinin 22 - 24 Nisan 2005 tarihlerinde Ceno-
va’da gerceklestirilen uluslararast yardim organizasyon-
larinin ve 6nde lojistik kurumlarinin katildig: “Humani-
tarian Logistics Conference”da aciklandigi arastirma so-
nucunda Russell'in dikkat ¢ektigi lojistik dersleri, etkin
lojistik yonetimi ile dogal afetlerin getirdigi tahribatlart
hafifletebilecegimiz konusunda bizlere ilham veriyor...
Saglikli bilgi paylasimi icin tek merkezden lojistik yo-
netimi

Russell’a gore tsunami felaketindeki yardim calismala-
rindan cikariacak ilk ders, tim yardim lojistiginin tek
bir merkezden koordine edilmesi... Clinkii tsunami’nin
vurmastyla ylizlerce yardim organizasyonu, binlerce go-
nilld, tonlarca erzak ve milyarlarca dolarin bolgeye ak-
masi, yardim calismalarinin yuritilmesi icin yeterli fi-
nansal kaynak yaratmisti. Ancak afet bolgesi hakkinda-
ki bilgi eksikligi ihtiya¢ icerisinde olan bircok insana
yardimin ulasmasini engellemisti.

“Banda Aceh tamamiyla yok oldu, adeta haritadan silin-
di” diyen Russell, Sumatra’daki Banda Aceh bolgesinin
bu konuda mitkemmel bir 6rnek oldugunu vurguluyor:
“I¢ savas nedeniyle hicbir yardim kurumu tsunami’den
once bolgeye ulasamamusti. Tsunami vurdugunda da
Banda Aceh yok oldu. Hi¢ kimsenin bolge hakkinda ne
bir bilgisi vardi ne de afetzedelerin ne gibi ihtiyaclar
oldugu biliniyordu.”

Bu amacla Birlesmis Milletler, felaket bolgelerine ait bil-
gilerin dagitilmasina yardimcet olacak ve her bir bolgeye
ayni tedarigin tekrar gonderilmesini engellemek ama-
cryla bir lojistik merkezi olusturdu. “Ne yazik ki tim
gruplar bu merkezi kullanmadi” diyen Russell; bu yon-
temin bilgi paylasimt icin en iyi yol oldugunu soyliyor
ve ekliyor: “Merkezde hangi yollarin acik oldugu, kop-
riler ve havaalanlarinin ne durumda oldugu, kisaca fe-

laketin yol actig1 tahripler biliniyor. Iste bu bilgi paylast-
mi herkesin ¢abasint cok daha etkin hale getirir.”

Aksi halde yol ve havaalanlar1 gibi altyapilarin yok ol-
mast, gimriikte yasanan sikintilar ve karmasik uygula-
malar, mal ve hizmetlerin nakliyesi sirasinda buiytik so-
run yaratiyor. Arastirma, Endonezya ve Sri Lanka’nin ki-
y1 yollarinin buytik bir cogunlugunun yok olmast nede-
niyle bolgeye yapilan yardimlarin daha cok hava kana-
li ile gerceklesmis oldugunu ama buna ek olarak, nak-
liye sirasinda tutarsiz ve surekli degisen gimrik prose-
dirlerinden otirt de gecikmelerle karsilasilmis oldugu-
nu gosteriyor.

Egitimli lojistikcilerin sayist yeterli degil

Arastirmadan elde edilen bir diger sonuc ise, yardim
organizasyonlarinin spesifik gorevleri yerine getirecek
uygun egitimleri almis yeterli personele, ozellikle de
egitimli lojistik¢ilere sahip olmadiklarini gdstermesi...
“Bolgede egitimli lojistikcilerin sayisi yeterli degildi” di-
yen Russell, konusunda uzman ise yerlestirme sirketle-
rinin, bolgedeki egitimli insan eksikligini pek tabi-
i hafifletebilecegini ancak bunun icin hi¢bir 6dnlemin
alinmadigini belirtiyor ve soyle devam ediyor: “Malla-
rin, hedeflerine hangi hizda gittiklerini izlemenin hicbir
yolu yoktu, o halde tedarik zincirini gercek zamanda
degerlendirmenin bir anlami da... Iste bu problem teda-
rik zincirini izlemek icin kullanilan yazilimlarin eksikli-
gini bir kez daha gtindeme getirdi.”

Tabii ki bu problemler yardim kurumlar icin yeni de-
gil. Uluslararasi yardim topluluklar: savas, sivil ayaklan-
ma ve dogal afetlere yardimla karsilik verdiginde, lojis-
tik problemleri de es zamanli olarak kendini gosteriyor.
Yardim kurumlarinda yer alanlar da bu problemlerin
farkinda. Peki ama bu problemleri ¢ozmek icin bir ¢a-
ba gosterilmesi gerekmez mi?

Russell’a gore, Enstitli cercevesinde gerceklestirilen aras-
tirma, sadece insani yardim kurumlarinin afetlerde yasa-
nan lojistik problemleri ¢6zmesi konusunda yardimct
olmayacak, ayni zamanda insani yardim lojistiginde da-
ha bircok alanda calisma ihtiyact bulundugu konusunda
diinyanin gozlerini acacak. Russell, bu arastirmanin aka-
demik dinyanin da ilgisini ¢ekebilecegini belirtiyor ve
“Kim bilir belki de bu arastirma, insani yardimlarin ¢cok
daha etkin bir sekilde yurttilmesi konusunda cok daha
fazla insanin ¢alismasina ilham verebilir” diyor.
DERGIL, Mart - Nisan 2011

Kaynak: News from MLOG (Master of Engineering In
Logistics), Logistics Lessons From The Tsunami,
http://web.mit.edu/mlog/news/tsunami.htm.

2
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d  Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Kanallarina
Genel Bakis” konusunu gozden geciriniz.

2.2  Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Kanallarina
Genel Bakis” konusunu inceleyiniz.

3.¢ Yanitiniz yanlis ise “Dagitim Kanali islevleri”
konusunu okuyun.

4. e Yanitinz yanls ise “Tiiketim Uriinlerine Yonelik
Kanallar” konusunu inceleyin.

5.a  Yamtiniz yanlis ise “Kanal Hedeflerini
Belirleme” konusunu inceleyin.

6.d  Yanitiniz yanhs ise “Kanal Koordinasyonu”
konusunu inceleyin.

7.b  Yamtiniz yanlis ise “Dagitim Kanalini
Diizenlestirme” konusunu tekrar okuyun.

8. ¢ Yanitiniz yanls ise “Dikey Pazarlama Sistemleri”
konusunu inceleyin.

9.d  Yanitiniz yanls ise “Musteri Hizmetleri Siparis
Isleme” konusunu tekrar gdzden gecirin.

»

10. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Lojistigi” basligt

altindaki konuyu okuyun.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Dagitim kanali kararlar stratejik olarak pazarlama ka-
rarlart izerinde de 6nemli etkiler yaratmaktadir. Islet-
melerin trtinleri ve hizmetleri icin se¢cmis oldugu dagi-
tum kanalt diger pazarlama kararlarint da etkilemekte-
dir. Ornegin dagitimin pazara yayilma derecesi tercihi
pazarlama iletisimi ve fiyatlama kararlarini yeniden goz-
den gecirmeyi gerektirebilir. Bir diger etki de dagitim
kararlarinin isletmeyi diger isletmelere karst uzun do-
nemli bir baglanti icine sokmast olarak gosterilebilir.

Sira Sizde 2

Kanalin bu isletmelere sagladigi katkilar; pazarlama cev-
resi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama, pazara sunu-
lan drlnler icin tanitim ve pazarlama iletisimi, alicilarla
iliski kurma, ttketicilerin ihtiyaclaria uygun mal ve hiz-
metleri smniflandirma, alim-satimi gerceklestirmek sure-
tiyle miilkiyeti devretme, siparis alma, depolama ve tasi-
may1 gerceklestiren fiziksel dagitim, reticilere satisa yo-
nelik olarak finansman katkist saglama, treticilerden tii-
keticilere olan stirecte risk tasima seklinde siralanabilir.

Sira Sizde 3

Pazarlama kanallarinin tasariminda, yoneticilerin su dort

soru lizerinde distinmeleri gerekir:

e Dagitim hedefleri nelerdir?

e Uriiniin yapsal 6zellikleri nedir ve kanal gereklilik-
lerini nasil etkiler?

e Hedef pazarin yapist ve ihtiyaclart nelerdir ve hangi
kanallar bu ihtiyaclar: karsilar?

e Hangi kanallar ve aracilar en verimli ve en etkin bi-
cimde yukaridaki ihtiyaclart karsilar?

Sira Sizde 4

Pazar buyukligu ilgili hedef pazardaki tiketicilerin sa-
yisint ifade eder. Genel anlamda hedef pazarda ne ka-
dar cok tiiketici varsa aract kullanimi da o oranda artar.
K¢tk bir ressam grubuna 6zel bir resim aract buytk
bir olasilikla dogrudan satilir, ctinkii diistik hacimli satis-
lar ek aract maliyetini karsilayamaz. Diger yandan, cok
saytda musterinin hedeflendigi, 6rnegin musir gevregi
toptancilar ve perakendeciler araciligt ile satilmalidir.
Hedef pazarin belli bir cografi bolgede toplanmasina
pazar yogunlugu adi verilir. Pazar yogunlugu 6zellikle
belirli cografi alanlarda toplanma egilimi gosteren en-
distrilerin bulundugu yerlerdeki endustriyel trtin pa-
zarlart icin oldukca 6nemlidir. Pazar yogunlugu icin en
basit ve pratik kural, “pazar ne kadar yogun olursa ol-
sun, dagitim kanali da o kadar dogrudan olur” kuralidir.
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Sira Sizde 5

Pazarlama yoneticileri kanallarini secerken hem kanal
seceneklerinin maliyetini hem de kanalda yer alan uy-
gun aractlarin 6zelliklerini distinmeleri gerekmektedir.
Aracilar uygunluklarina, tiplerine ve saglayabilecekleri
hizmet kalitesine gore degisiklikler gosterebilirler. Or-
negin; aracilar bazi alanlarda hi¢ olmayabilirler ya da
rakip isletmelerin tirtin hatlarina girmis olabilirler. Boy-
le durumlarda tretici bazt aracilik gorevlerini kendisi
yerine getirmek zorunda kalabilir.

Her pazarlama kararinda oldugu gibi, kanal seciminde
de maliyet onemli bir faktordiir. Kanalda yer alan araci-
larin maliyetleri bir birinden farklidir. Kanal yoneticisi
bazi aracilarin ¢cok maliyetli oldugunu saptarsa, bunlart
kanal Uyeliginden cikarir. Ancak, bu yontemde amag
en distk maliyetli kanali kullanmak degildir. Ciinkt
ucuz kanal gereken hizmetleri saglamayabilir ve muste-
ri memnuniyetsizligi ile satislarda kayiplar ortaya cika-
bilir. Amac¢ en etkin dagitim kanalini olusturmaktir. Bas-
ka bir deyisle maliyetlerle kanal amaclari arasindaki en
iyi dengeyi kurmaktir.

Sira Sizde 6

Dagitim kanalinin verimli bir sekilde fonksiyonunu ye-
rine getirebilmesi icin isbirliginin saglanmasi gerekir.
Isbirliginin olabilmesi icin kanal tiyeleri arasindaki ca-
tismalarin minimize edilmesi gerekir. Ancak, kanallarda
yer alan isletmeler bagimsiz birimlerden olustugu icin
kim hangi kanal fonksiyonunu yerine getirecek, karlar
nasil dagitilacak, kanal icinde kim ne kararlar verecek
ve hangi kanal tyeleri tarafindan hangi trinler yoneti-
lecek gibi konular tizerinde her zaman fikir birligine
ulasamama riski ve tehdidi vardir.

Sira Sizde 7

Kanal tyeleri arasinda ortaya cikan dikey butiinlesme-

nin nedenlerini su sekilde siralamamiz mimkindir:

e Isletmelerin daha hizli biiylime istegi,

e Kanal cevresinde yer alan belirsizlik ortamini azalt-
mak,

e Diger aract kuruluslar Gizerinde hiyerarsik bir dene-
tim mekanizmasit olusturmak,

e Karlihg: ytkseltmek ve

e Kontrol edilemeyen cevresel faktorlere karst daha
glcli olmak.

Sira Sizde 8

Lojistik sistem icinde her zaman g6z 6niinde tutulmast
gereken tasima fonksiyonuna iliskin faktorler;

e Tesis yerlesim yeri secimi,

e Tasimanin toplam maliyeti ve

e Tasima ile verilecek hizmetin tutarliligidir.

Sira Sizde 9

Stokla ilgili maliyetleri genel olarak asagidaki basliklar

altinda toplamamiz mimkuindur:

e Stok yenileme; Giretim ve satis giderleri, iscilik, ma-
kine, donatim, yonetim vb. giderler.

e Stok bulundurma; sigorta, faiz, depo yeri giderleri,
bozulma, ciirime, modast gecme vb. giderler.

e Stok bulundurmama; yonetim giderleri, yok satmak-
tan olusan tiim giderler.

Sira Sizde 10

Musteri hizmetleri dagitim faaliyetlerinde ¢nemli bir
maliyet unsuru olmasina karsin genel olarak benimse-
nir. Musterilere yonelik daha iyi dagitim hizmetinin hem
rekabet hem de ekonomik tstiinlik sagladig: tim islet-
melerce benimsenen bir konudur. Ornegin, kimi tiriin
turleri icin demiryolu tasimaciligi yerine havayolunun
kullanilmast musteri stoklarinin daha distk dizeyde
tutulmasi olanagini yaratarak hizmet dizeyini ytkseltir.
Lojistik yoneticisi; sagladigt yiksek diizeyde hizmetle
olusan maliyetleri satis gelirlerindeki olas: artislarla den-
gelemeyi basarmalidir. Ancak, lojistik yoneticisinden
cok yuksek musteri hizmet dizeyinin yaratacagi asirt
maliyetleri karsilamasi ya da asir1 6lctide karlar elde et-
mesi de beklenmemelidir. Buna benzer bicimde, mis-
teri hizmet anlayist maliyetleri distirmek amaciyla da
g0z ardi edilmemelidir. Buna gore, verilecek musteri
hizmet diizeyi kavramina, toplam dagitim maliyetleri ile
bunun isletmeye saglayacagi toplam yarart dengeleme
unsuru olarak bakilmalidir.
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PAZARLAMA YONETIMI

Bu tniteyi tamamladiktan sonra;
@ lletisim siirecini aciklayabilecek,
& Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini kavrayabilecek,
& Reklam faaliyetlerini amaclari, stratejileri ve etkileri agisindan degerlendirebilecek,
& Satis tutundurma faaliyetlerini tanimlayabilecek,
@& Kisisel satis siirecini aciklayabilecek,
(& Halka iliskiler amaclarint ve araclarini tanimlayabilecek,
@& Dogrudan pazarlama kavramini ve araclarini kiyaslayabileceksiniz.

e lletisim Siireci e Halkla iligkiler
e Biitiinlesik Pazarlama iletisimi e Kisisel Satis
e Reklam e Dogrudan Pazarlama

e Satis Tutundurma




ILETiSIM VE iLETiSIM SURECI
Pazarlamanin her seyden 6te bir iletisim faaliyeti oldugu sdylenebilir. Urtinler ara-
sindaki farkliliklarinin azaldigs, tiiketicilerin ayni tirlin kategorisinde onlarca sece-
nekle karsi karstya kaldigi ginimiiz pazar ortamlarinda dogru tirtini dogru fiyat-
la ve dogru kanallarla tiiketicilere ulastirmak yetmemekte; tiiketicilerle dogru ileti-
simi gerceklestirmek gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri tiiketiciler icin nasil bir
deger urettiklerini iyi ifade edebilmek icin iletisim stirecinden yararlanirlar. Bir is-
letmede tiim yoneticilerin iletisim stirecini iyi anlamasi orgtitsel basart icin énemli
olmasina ragmen iletisim strecini dogru kavramak ve dogru yonetmek pazarlama
yonetimi icin ¢ok daha onemlidir. Pazarlama yoneticileri mevcut ve potansiyel
musterilerini bilgilendirmek, onlarda farkindalik yaratmak ve dikkatlerini ¢ekmek,
etkilemek, tesvik etmek bazen de ikna etmek durumundadirlar. Isletmelerin 6zel-
de musterileri genelde ise tim paydaslart ile uzun donemli olumlu iliskileri kura-
bilmesi ve stirdiirebilmesi iletisim stirecini iyi yonetebilmelerine 6onemli 6lctide
baglidir.

fletisim bir mesajin gondericisi ile mesajin alicilart arasinda disiince ve anlam
ortakligi kurma stirecidir. Gonderici ve alict arasinda bilginin ulastirilmast fikirlerin
degisimi olarak da gorilebilir. Dolayisiyla iletisimin gerceklesebilmesi icin bilginin
bir kisiden digerine gecmesi ve iki taraf arasinda ortak bir distince olmasi gerek-
mektedir. Asagida iletisim stirecinin unsurlari aciklanmaktadir.

Mesajin Kaynagi/Gondericisi

Gonderici ya da kaynak baska bir insanla ya da insan grubuyla paylasacak bilgiye
sahip olan kisi ya da kurumdur. Kaynak bir kurumun kendisi olabilecegi gibi or-
glitlin bir satis elemani ya da 6rgitin reklamlarinda gortiinen bir tinli de olabilir.
Mesajt alanlarin kaynak hakkindaki distinceleri mesajin nasil algilandigini etkile-
digi icin pazarlama yoneticileri mesajlarini iletmek tizere hedef kitle tarafindan bil-
gisine, uzmanligina, duristligine giuvenilen kisileri se¢melidir.

Mesajt gonderenin dogruluk ve durtstliigliintin nasil algilandigy, tiketicilerin bir
mesajin kodunu a¢masi ve bir marka hakkinda tutumlar olusturmasinda cok 6nem-
lidir. Bir mesajin gondericisinin inanilir olma derecesi kaynagin itibar1 olarak bili-
nir (Ovwersloot ve Duncan, 2008). Dolayistyla mesaji gonderen kisinin ¢zel yasa-
mindaki ya da meslegi ile ilgili bir olumsuzluk yasandiginda bu durum markanin
itibarint da etkileyebilecektir.
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Reklamlarinda iinliileri kullanan markalar1 ele aliniz. Unliilerin mesajin dikkat cekmesin-
de ve giivenilirliginde ne tiir etkileri olabilecegini tartisiniz.

Kodlama ve Mesaj

Mesajin kodlanmasi, fikirlerin ve bilginin sembolik bicime konmasi, anlamina ge-
lir. Tletisim stirecinde mesajin gondericisi/kaynagi belirli semboller, sozciikler, re-
simler secip bunlart mesaji temsil etmek tizere alictya gonderir. Gondericinin he-
defi bu mesajin alict tarafindan anlasilabilmesidir. Mesaj; yazili, sozIi, sembolik ya
da sozstiz olabilir. Mesajlar kullanilacak iletisim kanalinda uygun bir bicimde ulas-
tirilabilir duruma getirilmelidir. S6z gelisi basin reklamlari icin mesajt sadece yazi-
l1 sozctiklere dontstiirmek yeterli olabilir. Bir deterjan markast icin gelistirilen “Kir-
lenmek Guizeldir” mesaji kodlama stirecine bir 6rnek olarak gosterilebilir. Burada
reklamin izleyicisine “Cocuklarmizin sokakta oyun oynamalarini engelleyerek ya-
ratictliklarini 6ldirmeyin, x deterjani ¢ocuklarin kirlenmis kiyafetlerini temizleye-
cektir” distincesi iki sozctk ile kodlanarak ulastirilmaktadir. Bir¢cok tirtin icin ileti-
simin etkinligi, sozctiklerden ziyade reklamin yarattigi izlenim ya da imaja dayali
olabilir. Bazi isletmelerin sembolleri cok yaygin olarak taninmaktadir. Ornegin; Ar-
celik’in Celik adli robotu, Vestel'in robotlari, Turkcell’in Cellocanlari, Yapi Kredi
Bankasinin mor renkli Vadaalari, Eti markasinin Hitit glinesi gibi.

Kanal

fletisim kanali mesajin kaynak ya da gondericiden aliciya yolculuk yontemidir. Ile-
tisim stirecinde kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir. Kisisel iletisim
kanallart hedef kisi ya da gruplarla dogrudan ve ylz yiize gerceklesir. Satis ele-
manlari bir alictya satis mesajlarini gonderirken kisisel iletisim kanallarini kullanir-
lar. Kisisel olmayan iletisim kanallari kitlesel iletisim kanallart olarak bilinir ve me-
saj bircok insana televizyon, radyo, gazete gibi kitlesel kanallar araciligiyla bir de-
fada gonderilir.

G Ty

Kitlesel iletisim kanallar1 bir mesaji ayn1 anda pek ¢ok insana ulastirirken kisisel iletisim
kanallarinda iletisim bir kisi ya da bir grupla dogrudan ve genellikle yiiz yiize gerceklesir.

Medya, isletmeleri miisterilerine baglayan kanallardir. TV, radyo gazeteler ve
dergiler geleneksel medya kanallartyken sinemalar, icinde tirtin yerlestirmesi olan
TV sovlari, stadyumlar da pek ¢cok mesaj ulastirmaktadir. Uzun yillarca medya 6n-
celikle ara¢ olarak ya da mesaj ulastirma sistemleri olarak gortilmusti. Oysa giini-
miizde medya isletmeleri musterilerine sadece fiziksel olarak baglayan degil, ayni
zamanda psikolojik olarak baglayan kanallar olarak goriilmelidir. Psikolojik olarak
medya bir pazarlama iletisimi mesajinin ve kampanyasinin amaclanan anlamina
katkida bulunabilecegi gibi bu anlamin zayiflamasini da saglayabilir (Ovwersloot
ve Duncan, 2008). Soz gelisi bir kozmetik trintintn reklami popiiler bir saglik
dergisinde farkli, bir moda dergisinde farkl: algilanabilecektir.

Alic

Alict mesaji gonderenin bilgi ya da diistincelerini paylasmak istedigi kisi ya da kisi-
lerdir. Diger bir degisle hedef pazari ya da izleyiciyi olusturan, mesaji okuyan, go-
ren, dinleyen ve mesajin kodunu acan kisilerdir. Kod a¢ma alicinin mesajt tekrar di-
stinceye dontstiirme strecidir. Etkili bir iletisimin gerceklesmesi icin gondericinin
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kodladig1 mesaji alicinin ayni anlamiyla algilamast gerekir. Ornegin, baz alicilar yu-
karida bahsedilen “Kirlenmek Guizeldir” mesajinin kodunu “kirli ve pis gezmek
olumlu bir davranistir” olarak aciyor ise iletisim etkin bir bicimde gerceklesmemistir.

Giiriiltu

fletisim stireci icinde bircok dis etken mesajin dogru bicimde alinmasini bozabilir
ya da mesaja mudahale edebilir. Mesaji gonderenin plant dahilinde olmayan bu
mudahale bozulma ya da gurilti olarak bilinir. Mesajin kodlanmasindaki bir hata,
radyo ve televizyon sinyallerinin bozulmasi ya da bir satis goriismesi esnasinda
musterinin telefonlarinin stirekli calmasi iletisimin etkinligini azaltan guralti or-
nekleridir. Ayn1 sekilde pek cok kisiyi etkileyen 6énemli bir dogal felaketin oldugu
bir ortamda eglence iceren bir reklam mesaji dogru ya da olumlu bicimde algilan-
mayabilir.

Tepki ya da Geri Bildirim

Bir mesaji gorditkten, okuduktan, duyduktan sonra mesajin alicist cesitli tepkiler
gosterebilir. Bu tepkiler trtin hakkindaki bilgiyi hafizaya almaktan, televizyonda
reklamint gordiigtimiiz bir triin icin siparis vermeye kadar uzanir. Pazarlama yo-
neticileri geri bildirim ile ilgilenirler; ¢ctinki geri bildirim alicinin tepkisinin génde-
riciye iletilen kismudir. S6z gelisi kisisel satis stirecinde satis temsilcisi bir tirlini ta-
nitirken miusteriler soru sorabilir ya da itirazda bulunabilir. Satis¢inin geri bildirimi
hemen alabilme Ustiinligt vardir. Ancak reklamlar icin geri bildirimi hemen ala-
bilmek kolay degildir. Geri bildirimin nihai sekli satis olsa da reklam ve satin alma
davranisi arasinda dogrudan bir iliski kurmak zordur. Dolayisiyla reklamlar icin
reklamin okunma ya da hatirlanma orani, reklam sonrast titkketicinin tutum degisi-
mi arastirmalarla 6grenilerek etkinligi 0grenilebilir.

Geri bildirim ve tepki farkli kavramlardir.

Bir mesajin etkili olabilmesi i¢cin gdondericinin kodlama streci alicinin kod ac-
ma sureci ile uygunluk gostermelidir. Dolayistyla en iyi mesajlar alicinin asina ol-
dugu sozciklerden ve diger sembollerden olusur. Bir baska deyisle; gonderilen
mesajda kullanilan kelimeler, resimler ya da genel deyimiyle semboller tiiketici ta-
rafindan isletmenin iletmek istedigi gibi algilanmiyorsa bunlarin tiiketiciye ulasma
olanag: yoktur. Diyelim ki cok dusiik gelir grubu ile biraz daha orta gelir grubun-
dan iki farkl tiketici kitlesine hitap eden bir tirtin icin reklam yapildiginda isletme
mesajinda, tirinin “ucuz” oldugunu vurgulamaya niyetlensin. Ucuz kelimesi birin-
ci gruptakiler tarafindan “alinabilir, tercih edilebilir” anlamina gelirken ikinci grup
tarafindan “kalitesiz, ise yaramaz” biciminde algilanabilir (Baltacioglu ve Demir-
bag, 2007).Dolayisiyla pazarlama iletisimcileri mesajlarini olustururken mesajt al-
masint istedigi alicilarin diinyas: hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

Televizyon reklamlarindan bir tanesini iletisim siirecinin unsurlar1 acisindan degerlendi-
riniz; reklamin kaynag: kimdir, gonderilmek istenen mesaj nedir, mesajin kimlere yonel-
tildigini diisiiniiyorsunuz, mesaj kaynag: nasil bir tepki bekliyor olabilir?

7 SIRA SiZDE
10

iletisimin pazarlama acisindan ne kadar 6nemli oldugunu Tunctan Baltacioglu ve Melike
Demirbag Kaplan tarafindan yazilan lyi iletisim=Iyi Pazarlama (2007, MediaCat Kitaplar1)
adl1 kitapta okuyabilirsiniz.

QOID
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Pazarlama iletigimi
karmasi ya da tutundurma
karmasinin temel islevi
mevcut ve potansiyel
miisterilerle iletisim
kurmaktir ve reklam, halkla
iliskiler, kisisel satis, satis
tutundurma ve dogrudan
pazarlama faaliyetlerinden
olusur.

PAZARLAMA iLETIiSiMi VE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMI

Isletme ve miisterileri arasinda paylasilan ortak bir anlam yaratarak degisim siire-
cini kolaylastiran tiim pazarlama karmasi unsurlart pazarlama iletisimi olarak bili-
nir. Aslinda pazarlama karmasi unsurlariin hepsi mevcut ve potansiyel muisterile-
re mesaj gonderir. S6z gelisi, bir ¢cikolatanin ambalajinin renginin siyah olmasi he-
def kitlesinin yetiskinler oldugunu vurgularken geri dontisimli bir ambalaj ise
markanin ¢evre dostu oldugu mesajini verir. Urlintin fiyati, kalitesi hakkinda bir
mesaj iletebilir. Isletmenin pazarlama programi icinde temel islevi mevcut ve po-
tansiyel musterilerle iletisim kurmak olan pazarlama karmasi unsuru ise pazarla-
ma iletisimi karmas1 ya da tutundurma karmasi olarak adlandirilir.

Bir isletmenin pazarlama iletisimi karmasi olarak da bilinen toplam tutundurma
karmasti, bir isletmenin ikna edici bicimde tiketici degerini iletmek ve miusteri ilis-
kileri olusturmak amaciyla kullandig: spesifik bir karmadan olusur. Bu karma; rek-
lam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama aracla-
rindan olusur. Tutundurma ya da pazarlama iletisimi karmasinin bes aract asagida-
ki gibi tanimlanabilir (Kotler ve Armstong, 2006).

Reklam: Mesajlarin kimligi belirli bir kaynak tarafindan gonderildigi, bir orgtit,
mal, hizmet ya da fikir hakkinda belirli bir ticret 6denerek gerceklestirilen ve kisi-
sel olmayan iletisim bicimidir.

Satis Tutundurma: Bir mal ya da hizmetin satisin1 ya da satin alinmasini tes-
vik eden kisa-donemli tesviklerdir.

Kisisel Satis: Satis yapmak ve misteri iliskileri olusturmak amaciyla bir islet-
menin satis glict tarafindan gerceklestirilen kisisel sunuslardir.

Halkla iliskiler: Haber degeri olan olumlu duyurumlar ¢cikmasini saglayarak iyi
bir kurum imaji insa ederek ve isletme hakkinda ¢ikan olumsuz soylentilerle, olay-
larla miicadele ederek bir isletmenin cesitli halklartyla olumlu iliskiler kurmaktir.

Dogrudan Pazarlama: Dikkatlice secilmis musterilerle hem aninda bir tepki
elde etmek hem de stregelen musteri iliskileri olusturmak icin dogrudan baglanti-
lar kurmaktir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Gecis

Uzun yillar boyu reklamlar isletmelerin kullandigt pazarlama iletisimi araclar icin-
de en 6nemli yere sahip olmustur. Geleneksel ya da kitlesel medya araciligiyla ya-
pilan reklamlarda kitlesel bir izleyiciye -ki bu izleyici dinliyor/izliyor/okuyor ola-
bilir ya da olmayabilir- mesaj gondermek icin gazeteler, dergiler, radyo ve televiz-
yon gibi basin yayin araclari kullanidmistir. Reklam genellikle 6nde bir rol oyna-
mustir ve halkla iliskiler, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama ise destek med-
ya olarak kullanilmistir (Blakemen, 2007).

Oysa ginimiizde cesitli faktorler isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
yapisint degistirmistir. {lk olarak giinimiizde kitlesel pazarlar gittikce boliinmekte
ve pazarlamacilar kitlesel pazarlamadan uzaklasmaya baslamaktadirlar. Pazarlama-
cilar daha dar tanimlanmis pazarlardaki musterileriyle daha yakin iliskiler kurma-
ya calismaktadir. ikinci olarak ise teknolojideki gelismeler isletmelerin miisterileri
ve musterilerinin ihtiyaclari hakkinda daha fazla bilgiyle donanmasint saglamakta-
dir. Yeni teknolojiler pazarlamacilarin daha kiiciik musteri bolimleri ile iletisim
kurmalarina ve sadece bu miusterilere 6zel mesajlar gelistirip yollayabilmelerine
olanak saglamaktadir. Yeni teknolojilerin sundugu olanaklardan bir baskasi ise ti-
keticilerin pazarlamacilar tarafindan tedarik edilen bilgi yerine Internet ve diger
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teknolojileri kullanarak kendi bilgilerini bulmalaridir. Markalara iliskin bilgileri de-
gis tokus etmek icin hatta kendi pazarlama mesajlarini olusturmak icin diger tiike-
ticilerle cok kolay iliski kurabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012). Bu yeni ile-
tisim ortaminda pazarlamacilar cesitli pazarlama iletisimi araclarinin roliint yeni-
den degerlendirmek durumunda kalmislardir. Uzun yillarca bircok isletmenin pa-
zarlama iletisim fonksiyonunda en baskin ara¢ olan reklamlar gtinimtizde hala
onemini tasimakla birlikte reklamin baskinligt azalmaya baslamustir.

Etkili bir iletisim ve hedef pazarlara tutarli bir imaj sunabilmek i¢in genis bir
yelpazedeki pazarlama ve pazarlama iletisimi araglarinin koordine edilmesi 6nem-
lidir. Bir deterjan markasi icin yapilan pazarlama iletisimi cabalarini ele alalim. Bu
marka icin bir reklam ajansi tarafindan gelistirilen reklam mesajlari TV, radyo, dis
alan gibi ortamlarda tiketicilere iletilecektir. Markanin ayni zamanda kendi yone-
ticileri tarafindan planlanan promosyon kampanyasinda “iki deterjan alana havlu
hediye etme” seklinde bir tesvik sunulmaktadir. Diger taraftan sosyal medyada “te-
mizlik sirlar1” seklinde bir paylasimin da marka onciligiinde basladigint distine-
lim. Nihai olarak markanin internet sitesinde de reklamli oyun (advergame) bulun-
dugunu ve oyun icinde de markaya iliskin pek cok mesajin iletildigini varsayalim.
Ttiketiciye bahsettigimiz bu dort kanaldan gelen mesajlarin birbiriyle tutarli olma-
s, tiiketicinin zihninde kargasa yaratmamast cok onemlidir. Dolayistyla da ayni se-
kilde bircok isletme zamanla pazarlama iletisimi araclarinin stratejik olarak daha
fazla bittinlesmesi ihtiyacint gormuistiir. Bu isletmeler bir isletmenin miusterileriyle
iletisimini saglayan cesitli pazarlama iletisimi ve pazarlama araclarinin koordinas-
yonunu iceren biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecine girmislerdir.

Tutundurma kavramindan biitiinlesik pazarlama iletisimine (BPI) gecis 90’larin
onemli pazarlama gelismelerinden biri olmustur. BPI; reklam, halkla iligkiler, satis
tutundurma vb. olarak ayrt ayrt gordigimiz iletisim islevlerini bir bitiin olarak
gorme yoludur. Diger bir degisle tiiketicilerin tirtine iliskin bilgi akisini; birbirinden
ilintisiz, kopuk ya da farkli kaynaklardan gelmiyor seklinde gormesine yonelik ola-
rak dizenlemektir. (Oyman ve Odabasi, 2003) Bitlinlesik pazarlama iletisimi bir
dizi ortak iletisim amaclarinin karsilanmasi ya da daha ¢zel olarak bir konumlan-
dirmayt desteklemek icin bir marka, hizmet ya da isletme icin secilmis olan her ce-
sit mesajin planlanmasi ve yuritilmesi olarak da aciklanabilir (Percy, 2008). Bu sti-
recte sekil 8.1.’de de gorildugti gibi pazarlama iletisimi karmasinda yer alan un-
surlar dikkatli bir bicimde birlestirilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama
iletigimi, birbirinden ayri
gbriilen tim iletigim
araclarinin marka hakkinda
tutarl ve tek bir imaj
olusturmak amaciyla
koordine edilmesini ifade
eder.

-

Pazarlama iletisimi karmasi unsurlari dikkatlice birlestirilir.

>
Reklam Kisisel Satis
Tutarl, acik ve
kapsayici
isletme ve
marka
mesajlari
Satis Halkla
Tutundurma lligkiler

Dogrudan
\ Pazarlama

Bittinlesik
Pazarlama lletisimi

Kaynak: Kotler, P.
ve Armstrong, G.
(2012), 5. 437
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Reklam; tiiketicileri ikna
etme, bilgilendirme ve
hatirlatma amaclariyla
yapilan ve mesajlarin bedeli
ddenerek ve kisisel olmayan
bir bicimde iletildigi tantim
faaliyetidir.

Etkili butiinlesik pazarlama iletisimi glicli musteri iliskilerini tesvik etmelidir.
Ancak bunu gerceklestirebilmek icin miusterilere tutarli bir mesaj ulastirilmasini
saglayacak planlama yapilmalidir. iletisimden beklenen amaclari optimize edecek
ve hedef tiketicilerin arzulanan davranislaria yol acabilecek bittinlesik bir ileti-
sim programi gerekmektedir (Percy, 2008). Eger isletmenin istegi sadece pir bir
mesaj vermekten ibaret ise geleneksel reklam yontemleri marka farkindalig: yarat-
mak ya da tiketicilerin bir mal ya da hizmete yonelik tutumlarini etkilemek icin
hala cok iyi bir yol olarak distintlebilir. Fakat glinimiizde reklam, pazarlamacila-
rin birinci ve hatta en iyi medya secenegi olmaktan ¢cikmistir (Blakemen,2007).
Gercekten de gintimizde hi¢ reklam yapmadan, sponsorluk, sosyal medya ve
agizdan agiza iletisim araciligiyla musterileriyle giiclt iliskiler olusturan pek cok
marka bulunmaktadir.

REKLAM

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam herhangi bir malin, hizme-
tin ya da fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bicimde yapilan tanitim faaliyeti-
dir (Odabasi ve Oyman, 2003). Bu tanimdaki 6¢denmis kavrami reklam mesajinin
yayinlanmast icin televizyon ve gazete gibi medya araclarindan zaman ya da yerin
satin alinmis olmasini ifade eder. Reklamin kisisel olmama 6zelligi ise kitlesel ile-
tisim ortamlarinda yapilmast anlamimna gelmektedir. Reklamin kisisel olmayan ya-
pist, mesajt alandan dogrudan bir geri bildirim alinamamast anlamina gelir. Dola-
yistyla mesaj gonderilmeden reklamect izleyicinin mesaji nasil yorumlayacagint ve
nasil tepki gosterecegini diisinmelidir. Reklam yayginligt dolayisiyla en cok bili-
nen ve en ¢ok tartisilan pazarlama aracidir. Ozellikle mallart ve hizmetleri kitlesel
tiiketim pazarlarini hedefleyen isletmeler icin 6nemlidir. Genis bir kitleyle iletisim
kurmanin maliyet acisindan etkin bir yoludur. Reklam ayni zamanda bir isletme ya
da marka icin imaj ve sembolik anlam yaratmak icin kullanilabilir. Popiiler reklam
kampanyalar tiketicinin dikkatini ceker ve satis olusturmaya yardimet olur.

Reklam Faaliyetlerinin Yonetimi

Bir isletmenin reklamlardan arzuladigi faydayi saglayabilmesi icin reklamdan bek-
ledigi amaclari netlestirmesi, bu amaclara ulasabilecek mesaj ve medya stratejileri-
ne karar vermesi ve reklamin amacini yerine getirip getirmedigini degerlendirme-
si gerekir.

Reklam Amaclarinin Belirlenmesi
Reklamdan beklenen amaclar; tirintin/markanin hedef pazari, konumlandirma ve
pazarlama karmasi hakkindaki daha once alinan kararlara dayandiriir. Bir reklam
amact belirli bir hedef kitlede belirli bir donemde basarilmas: gereken spesifik bir
iletisim gorevinin tanimlanmasidir. U¢ genel amacg; bilgilendirme, ikna etme ve ha-
tirlatmadir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Reklamlar asagidaki konularda bilgilendirmek amacini gerceklestirebilirler:

e Pazara yeni c¢ikan bir tGrtin hakkinda bilgi vermek

e Bir trltin icin yeni kullanim bicimleri 6nermek

e Pazarn bir fiyat degisikligi hakkinda bilgilendirmek

e Uriiniin nasil kullanilabilecegini aciklamak

e Var olan hizmetleri tanimlamak

e Yanlis izlenimleri diizeltmek

e Alicinin korkularint azaltmak

e Bir isletme imaji olusturmak
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Yukaridaki amaclardan da gortlebilecegi gibi reklamlar bir tilkedeki tiketiciler
tarafindan cok iyi bilinmeyen bir gida riintintin nasil tiiketilebilecegini ve bir te-
mizlik Griintintin kullanimini anlatarak ya da bir sigorta tirintintin ne tiir faydalar
saglayabilecegini anlatarak tiketicileri bilgilendirebilir.

ikna etmek genel amaci ise asagidaki alt amaclart icerir:

e Marka tercihi yaratmak

e Reklami yapilan markaya gecis icin tiketicileri cesaretlendirmek

o Uriin 6zelliklerine iliskin miisteri algilamalarini degistirmek

e Misteriyi hemen satin almast icin ikna etmek

e Misteriyi bir satis cagrist almaya ikna etmek(bir satis temsilcisi ile gorismek

lzere)

Reklamlar, tiketicileri yeni bir markayi satin almak Uzere, benzer Urtinler ara-
sindan birini satin almaya ikna etmek icin ya da bir otomobil markasi icin tiiketi-
cileri en yakin bayiye yonlendirmek amaclariyla kullanilabilirler.

Reklamlar hatirlatma yaparak asagidaki amaclari yerine getirebilir:

e Tiketicilere tirtine yakin bir gelecekte ihtiyac duyabileceklerini hatirlatmak

e Miusterilere tirinti nerelerden alabileceklerini hatirlatmak

e Urtintin kullanim sezonu disinda da tiiketicilerin zihninde kalmasini saglamak

e Zihinde urtntn farkinda olma durumunu surekli kilmak

Yaz sezonu disinda yapilan dondurma reklamlari markanin tiiketicinin zihnin-
den silinmemesini saglayabilir. Satislart cok iyi olsa bile bir mesrubat markasinin
reklamlart Girtintin farkindaligini stirekli kilabilir.

Televizyonda izlediginiz reklamlarin yukaridaki amaclardan hangilerine yonelik olarak
yaymnlandigin diisiiniip arkadaslarinizla tartisin.

Mesaj Stratejisi
Etkili reklam mesajlar1 yaratmadaki ilk adim tiiketicilere hangi genel mesajin ileti-
lecegine karar vermek yani bir mesaj stratejisi planlamaktir. Reklamda mesaj, rek-
lam araciligiyla verilmek istenen bilgiyi icerir. Mesaj stratejisi reklam stratejisinin
cok onemli bir kismudir; ¢clinkii mesajin tiketicileri ikna etmesi gereklidir. Mesajin
tuketicilere triinli nicin almalari gerektigini, Grtintin hangi acilardan 6zel oldugu-
nu, nicin faydalt ya da avantajli oldugunu, sundugu degeri iyi anlatmasit gerekir.
Neyi iletmek istedigi sorusunun cevabini verebilmek icin reklamcrt hedef kitlesini
cok iyi tanimali ve anlamalidir. Diger bir degisle trtintin hedef kitle icin ne ifade
ettigini, nasil kullanilacagini iyi kavramalidir. S6z gelisi bazi tiketiciler icin otomo-
bil a noktasindan b noktasina ulasimi saglayan fonksiyonel bir aractir. Bu hedef
kitle reklamda markanin niteliklerinithava yastigi, motor vb.) ya da faydalarini (gii-
venlik, emniyet vb.) aciklayarak ikna edilebilir. Baz1 musterilerin istedigi ise bir
otomobil degil de bir imaj ya da stattidiir. Bu gruba yonelik reklam mesajlar acik-
ca diger gruptan farkli olmalidir. Bir yasam tarzini, imaji ya da tGrtiiniin kimligini
iletmek bu tiiketicilere tirtintin teknik ozelliklerini anlatmaktan daha uygundur.
Mesajda tiketicinin zihnini karistirmamak da 6nemlidir. Dolayisiyla pek cok is-
letme Grtintin fonksiyonel olan ya da olmayan tek ve benzersiz bir faydasini tutun-
durmaya calisir. Ayricalikli Satis Onerisi olarak da bilinen fonksiyonel fayda, genel-
likle fonksiyonel bir tistiinliige dayanir. Ornegin; markanin digerlerine gore en
ucuz, en kaliteli, en dayanikli, en gelismis teknolojiye sahip olmast gibi. Fonksiyo-
nel olmayan fayda ise Duygusal Satis Onerisi olarak bilinir ve tiketici ve marka
arasinda benzersiz bir psikolojik 6zdeslesme yaratmaya calisilir. S6z gelisi bir oto-

7 SIRA SiZDE
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mobil reklami 6zgir ruhlu ve maceraci insanlara yonelik mesaj gelistirirken bir di-
ger marka glic ve statli arayisindaki insanlarla 6zdeslesen mesajlar iletebilir.

Mesaj stratejisinde yaratict ¢cabalar yogundur. Tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek
ve devamli kilmak icin glinimiizde reklam mesajlart daha iyi planlanmis, daha eg-
lendirici ve daha yaratici olmalidir. Ciinkt reklam veren isletmeler mesaj bombar-
dimaniyla karst karstya kalmis ve elindeki kumanda aletiyle reklamlardan her an
kacinabilecek bir izleyici kitlesiyle karsi karsiyadir.

Reklamlarda mesaj farkli bicimlerde dile getirilebilir. Bazi reklamlarda bilim
adamlari, sporcular ya da diger tnliiler tirtinti kullanarak ve onererek trtine tanik-
lik eder. Bazen ise trtinti gliinlik yasami icinde kullanan siradan insanlar gosteri-
lerek yasamdan bir kesit sunulur. Urlinlerin tistiinliigiinii bilimsel kanitlarla goster-
mek; korku, mizah gibi duygusal unsurlar kullanmak da mesajlar1 aktarmanin
etkili yollart arasinda yer alir.-

SIRA SIZDE 1
¢' .

Ayricaliklt satis Onerisi icin 6rnekler vermeye calisiniz.

Medya Stratejisi
Tiiketicilere reklam araciligi ile gonderilecek mesajlarin hangi iletisim ortamlarin-
da gonderilecegi medya stratejisi ile ilgilidir. Daha basit bir ifade ile reklami tele-
vizyon ve/veya dergide mi yayinlayacagiz; her iki ortami da kullanacaksak hangi
kanallarda ve hangi saatlerde ya da hangi dergilerde hangi sayfalarda yayinlayaca-
gimiz karart medya stratejisi ile ilgilidir. Gecmiste medya stratejisi mesaj stratejisi
kadar onemli gorilmuyordu. Ancak giinimiizde medyadan yer ve zaman satin al-
ma maliyetlerinin artmasi, medyanin bolimlenmesi ve daha odaklanmis hedef pa-
zarlama stratejileri medya planlamasinin 6nemini artirmistir. Her pazarlamaci ya da
reklamcinin almasi gereken 6nemli kararlardan biri, reklamlarinin nerelerde yayin-
lanacagina iliskindir. Medya seciminde izlenecek temel adumlar soyle siralanabilir
(Kotler ve Armstong, 2012):

e Ulasma, siklik ve etkiye karar vermek

e Temel medya cesitleri arasinda secim yapmak

e Spesifik medya araclart arasinda secim yapmak

e Zamanlamaya karar vermek

Medya seciminde reklam amaclarina ulasabilmek icin ihtiya¢c duyulan siklik ve
ulasim oranini belirlemek gereklidir. Ulasim belirli bir donemde bir reklama maruz
kalan kisi ya da hane sayisini ifade eder. Ulasimin kesin tanimi bazen medya se-
ceneklerine gore degisebilir. Ornegin, gazeteler ulasimi toplam tirajlarini tanimla-
mak icin ya da gazeteyi alan farkli hanelerin sayisini ifade etmek icin kullanirlar.
Televizyon kanallari ve radyo istasyonlari ise ulasimi rating kavramu ile tanimlarlar.
Rating belirli bir pazarda belirli bir radyo ya da televizyon kanalint izleyen hanele-
rin oranidir. Genelde reklamcilar hedefledikleri pazardaki ulasim: miimkiin olan
en distk maliyette en yiiksege c¢ikarmaya calisir. Tablo 8.1°de Turkiye’de 2010 yi-
linin en buytik reklam veren isletmeleri yer almaktadir.



8. Unite - Pazarlama lletisimi Yonetimi 195
I8 Vodafone Tablo 8.1
) Unil 2010’un En Bilytik
: nilever Reklam Verenleri
3. Turkeell
Kaynak: Nielsen

4 P&G Aralilke 2009-Kasim
5. Benckiser 2010

- bttp://w ww.mediaca
6. Ulker tonline.com/Home/Y
7. Coca-Cola azarDelay?haberid=

50272

8. Avea
9. Eti
10. Arcelik
. Tirk Telekom
12. Casper Bilgisayar
13. TTNET
14. Frito-Lay
I5. Nestle
16. Is Bankasi
17. Garanti Bankasi
18. Hayat Kimya
19. Finansbank
20. Akbank

Bu liste televizyon, gazete, dergi ve radyo mecralarinda yapilan reklamlarin tarife fiyatlari izerinden hesap-
lanmasiyla elde edilmistir. Hesaplamada sosyal reklamlar ve telemarketing calismalari dikkate alinmamistir.

Siklik hedef pazardaki ortalama bir kisinin bir mesaja ka¢ kez maruz kaldiginin
olctstdur. Sozgelisi reklamer ortalama mesaja maruz kalma sikligini i¢ olarak be-
lirleyebilir. Medya seciminde ayni zamanda arzulanan medya etkisi hakkinda da
karar vermelidir. Ornegin, gosterilmesi gereken Uriinlerin reklami icin televizyon
goruntl ve ses Ozellikleri nedeniyle radyoya gore daha etkili olabilir. Ya da bir
dergide yayimlanan mesajin gtvenilirligi diger bir dergiye gore cok daha yiiksek
olabilir.

Medya planlamasi yapabilmek icin her bir medya seceneginin ulasim, siklik ve
etki ozelliklerini bilmek gereklidir. Medya planlayicilart medya seciminde pek cok
faktori goz ontine alirlar. Hedef tiiketicilerin medya izleme aliskanliklart medya
secimini etkiler. Ayni zamanda triiniin yapist da énemlidir. Ornegin, kozmetik
urtinleri icin renkli bir dergi kullanilirken bir ¢camasir makinesinin sessiz ¢alisma
ozelligini gosterebilmek icin televizyon daha uygun olabilir. Mesajin cinsi de han-
gi medyanin secilecegini etkiler. Karmasik ve ayrintili teknik bilgiler iceren bir me-
saj icin dogrudan postalama ya da dergi etkili olabilirken bir fiyat indirim kampan-
yasi televizyon ya da radyoda etkili bir sekilde duyurulabilir. Medya planlayicist
cesitli medyalarin maliyetini de goz 6ntine alir.

Medya cesidine karar verdikten sonra spesifik medya araclarina karar verilme-
lidir. Soz gelisi gazete kullanilacak ise Haber Turk, Milliyet ya da Sabah gibi ulusal
gazetelerin ya da yerel gazetelerin hangisinde reklam verilecegine; televizyon bir
reklam medyast olarak belirlendi ise hangi kanal ve o kanal icinde hangi zaman-
larda reklamin yayinlanacagina karar vermek gereklidir. Stiphesiz ki secilecek
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medyanin izleyici, dinleyici, okuyucu kitlesiyle reklami yapilacak triiniin hedef
kitlesinin ortismesi donemlidir. Medya planlamasinda son adim ise reklamin yayin-
lanacagi zaman programinin olusturulmasidir.

&,
-

Astim ve alerji hastalar1 icin 6zel olarak gelistirilmis bir temizlik robotunun reklamlarin
hangi medyada yayinlardiniz, nigin?

Reklamin Etkilerinin Degerlendirilmesi

Reklamin amaclarina ulasip ulasmadiginin belirlenmesi yani reklamin etkilerinin
olctilmesi bnemlidir. Reklamin iletisim etkileri ve satis etkileri diizenli olarak ol¢tl-
melidir. Tutum testlerinde bir reklam kampanyasinin ardindan tiiketicilerin triine
yonelik tutumlarinda bir degisiklik olup olmadigi dgrenilmeye calisilir. Ornegin,
trin hakkinda daha mi olumlu bir tutuma sahip olduklart olctlir. Bu tir testlerle
reklamin hatirlanmasi, tiiketicilerin marka farkindaligs, bilgi, tutum ve tercihleri 6l-
culir. Ancak tuketicilerin marka farkindaligint %20 artiran bir reklam kampanyasi-
nin satislarda nasil bir etki yaratugini 6grenmek cok daha zordur. Reklamin satis
etkilerinin olctilmesi iletisim etkilerinin olctilmesine gore zordur. Cunki satislar
reklam disinda tirtin 6zellikleri, fiyati, bulunabilirligi gibi pek cok faktorden etkile-
nir. Reklamin satisa yonelik etkilerini 6l¢cmenin bir yolu gecmisteki satislart ve ka-
1 gecmisteki reklam harcamalari ile karsilastirmaktir (Kotler ve Armstrong, 2012).

SATIS TUTUNDURMA

Pazarlama iletisimi karmasinda yaygin olarak kullanilan araclardan biri de tiiketi-
cilerin genellikle promosyon ya da kampanyali tGriin kavramiyla dile getirdikleri
satis tutundurmadir. Satis tutundurma; para ya da benzer bicimde ek bir fayda ya
da fayda beklentisi saglayarak mal ya da hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla
kullanilan pazarlama araclari ve teknikleridir. Satis tutundurma faaliyetlerinin te-
mel 6zelligi tesvik olmalaridir. Isletmeler tiiketicilere tirtin disinda ek faydalar su-
narak onlari satin almaya tesvik etmektedirler. Bu tesvikler kuponlar, para iadele-
ri, gecici fiyat indirimleri gibi maddi nitelikte oldugu gibi; yarismalar, cekilisler, ar-
maganlar gibi maddesel tesvikler de olabilir. Ttiketicilere tirlinleri denettirme amac-
li 6rnek (iriin dagitimlart da satis tutundurma uygulamalaridir. Ozellikle marka ce-
sitliliginin arttigt ancak marka bagimliliginin azaldigi gtinimtizde ekonomik krizle-
rin de etkisiyle satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma kararlarin-
daki etkisi artmustir.

Satis tutundurma uygulamalarinin 6énemli bir hedef kitlesi de araci isletmeler-
dir. Guntmuzde bir Griintin satisinda perakendecinin destegi cok onem kazan-
maktadir. Perakendecilerin yeni trtinleri stoklamalari, Girinleri raflarda iyi bir se-
kilde sergilemeleri ya da yerel diizeyde trtiniin reklamint yapmalari 6nemlidir. Pe-
rakendecinin bu destegi saglamak tzere tesvik edilmesinde satis tutundurma arag-
larindan yararlanilmaktadir. Satis noktast Girlin sergileme malzemelerinin gelistiril-
mesi, perakendecilere verdikleri destege gore indirimler ya da armaganlar saglan-
mast yaygin kullanilan pazarlama iletisimi araclaridir

@

Satis tutundurma kampanyalar1 nihai tiiketicilere ve araci isletmelere yonelik olarak
diizenlenebilir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin genel 6zellikleri soyle siralanabilir (Doyle, 2000
Blakemen, 2007):
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Etki: Satis tutundurma faaliyetleri, alicilart dogrudan ikna ederek satislar tize-
rinde guliclt ve hizh etkiler yapabilir. Satis tutundurma bir isletmenin nakit akisini
artirabilir. Clinkt satis tutundurma kampanyalarinda tiiketicilere sunulan tesvikler
kisa bir zaman donemi icin sunulur. Diger bir degisle zaman sinir1 vardir. Tiketi-
cilere bir hediye, parasal tasarruf, bedava trtin gibi tesvikler promosyon donemi
icinde sunuldugundan tiiketiciler bunu kacirmamak icin alisveris yaparlar. Satislar-
daki ani yiikselme promosyon sona erdikten sonra diisebilir ya da promosyon 6n-
cesi diizeylere inebilir. Normalde promosyonlar goz 6niine alindiginda talep elas-
tikiyeti, reklama kiyasla bir hayli ytiksektir. Promosyon dénemi sona erdikten son-
ra tiiketiciler promosyonda olan baska bir trtine gidecekleri icin satislar genellik-
le disecektir. Satislarin tekrar hizla artmasi istendiginde yeni bir promosyona ihti-
yac duyulacaktir.

Deneme: Duslk ilgilenimli Girtinler icin diger iletisim araclarinin pek de dikkat
cekmedigi ortamda satis tutundurma faaliyetleri tiketicilerin tiriinii denemesinin
en etkin yolu olabilir. Sakiz, sabun gibi Grlnleri tiiketicilere denettirebilmek icin
yaratict kampanyalar diizenlenebilir. Promosyonlar baska markalara sadakati ytk-
sek olan tiiketicilerin tGrtinti denemeye ikna ederek marka degistirmelerini sagla-
yabilir. Kullandigi tirinden memnun olan ve yeni bir tirinii denemek icin bir ne-
deni olmayan bir tiiketici Grtinle birlikte verilen hediyeler nedeniyle yeni triint
denemeye ikna olabilir.

Maliyet: Pazarlama iletisimi araclari 6zellikle de fiyat indirimleri ile ilgili olan-
lar, pahali olabilmektedir. Promosyonlarin olmadigi donemlerdeki satislart azalta-
rak kar marjini da azaltabilirler. Diger yaklasimlara gore kismen daha az tiiketiciye
ulasilacaktir ve hediyeleri ya da odilleri kapsamak icin bulundurulacak stok miktari
fiili satis duzeyiyle karsilastirildiginda ylksek olabilir.

Imaj erozyonu: Promosyonlarin fazla kullanilmasi markanin kalite imajini ze-
deleyebilir. Promosyonlarin asiri kullanimi Griintin cekiciligini ucuzlatarak tiiketi-
cinin zihninde Urtin imajinin zedelenmesine yol acabilir.

Satis tutundurma kampanyalarinin 6zelliklerini olumlu ve olumsuz biciminde ayirarak
aciklayiniz.

Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin
Amaglar
Satis tutundurma kampanyasi diizenleyen bir isletme bu faaliyetin hangi amaclar
icin kullanilabilecegini bilmelidir. Asagida bu kampanyalarin nihai tiketicilere yo-
nelik olarak gerceklestirebilecegi amaclar yer almaktadir. Bu faaliyetler:
e Mevcut trtinlerin, diger bir degisle pazarda bir stiredir bulunan trtnlerin sa-
tisint arttirabilir.
e Uriint kullananlarin tekrar satin almalarini tesvik edebilir.
e Mevcut trtinlerin yeni kullanicilar tarafindan denenmesini tesvik edebilir.
e Yeni triinlerin tanitilmasina yardimet olur.
e Rakiplerin gelecekteki pazarlama iletisim faaliyetlerinin etkisini azaltabilir.
e Rekabetci pazarlama iletisim faaliyetlerine karsilik vermek amacli kullanabi-
lir. (rekabetci hareketlerden sonra)
o Uriin kullanimini artirabilir.
e Marka bagimliligini tesvik edip/markalar aras: gecisi azaltabilir.

SIRA SiZDE
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Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Araglari
Isletmeler yaraticiliklarina ve amaclarina gore cok cesitli satis tutundurma araclar
kullanabilirler. Asagida bu araclardan belli baslilari aciklanmaktadir.

Ornek Uriin Dagitimi

Ornek tirtin dagitiminda tirtin gercek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla tasar-
lanmis daha kii¢iik bir boyutta tiketicilere ulastirilir. Tuketiciler finansal bir riske
katlanmadan iiriinii denerler. Ornek triinler yeni ya da gelistirilmis tiriinlerin de-
nenmesini tesvik eder, trtintin yeni bir amacla kullanilmasint destekler ve triin
icin yeni miisteriler ceker. Ornek tirtinler ya da diger bir sdyleyisle numuneler
urlinlerin denenmesini saglayan en giiclii teknik olarak bilinmesine karsin ytiksek
maliyetli bir uygulamadir. Uriinlerin rakip tirtinler karsisinda farklilastirict bir iis-
tinligt ya da 6zelligi bulunuyor ve bu 6zellik tiiketiciler tarafindan kolayca algi-
lanabilecek nitelikte ise 6rnek Urtin dagitimi uygun bir caba olarak gorilir. Bazen
trtiniin dzellikleri ve sundugu faydalar reklam mesajlartyla ¢cok iyi anlatilamaz. Or-
negin, yeni bir koku ya da tat iceren bir triin ya da piyasadaki trtinlerden daha
yumusatici ve temizleyici olan bir trtiniin faydalari ancak deneyerek anlasilabilir.

Kupon Dagitimi

Kuponlar tizerinde belirli bir parasal deger yazan ve belirtilen Girinii satin aldigin-
da tuketiciye o deger kadar fiyat indirimi saglayan bir tekniktir. Gazeteler, dergiler
kupon dagitimi icin siklikla kullanilir. Bazt kuponlar tiikketiciye magazada ya da sa-
tis noktasinda dogrudan ulastirilir. Uriin paketleri tizerinde yer alan kuponlar da
trinln tekrar satin alinmasint ya da baska bir trtintin satin alinmasini saglamada
kullandir. Kuponlar yeni ve gelistirilmis tGirtinlerin deneme niteliginde satin alinma-
sint sagladigr gibi triini deneyenlerin tekrar satin almalarint ve marka bagimlilig:
yaratilmasint kolaylastirir. Kuponlar parasal degerine bagl olarak tiiketicilerin sa-
tin alma aliskanliklarinin degismesine neden olabilir.

Armaganh Paketler (Goklu Uriin Paketleri)

Bu satis tutundurma tekniginde tiiketici Girtintin normal boyuttaki fiyatini ya da da-
ha azin1 6deyerek daha fazla miktarda {irtin satmn alir. Uriiniin ekstra olarak sunu-
lan miktar tiiketiciye tGrtint satin aldig1 icin verilen bir armagan olarak diustntldi-
glinden armaganl paketler olarak adlandirilir. Ornegin, 5 adet gofret tozu bir ara-
da ambalajlanarak 4 trln fiyatina satilabilir. Boylece tiiketicinin daha fazla Griin
bulundurmasi ve trtint daha fazla tilketmesi tesvik edilir.

Armagan Dagitimi

Armaganlar Grtint satin alan tiketiciye parasiz ya da dusuik fiyatla sunulan mad-
desel tesviklerdir. Isletmeler tiriine ek olarak verilen armaganlarla triinlerin satin
alimmasini tiketici acisindan daha cazip ve c¢ekici kilmaya calisirlar. Armaganlar
Urinin icinde, Girtine ilistirilmis bicimde ya da Uriinlin yaninda sergilenmis bicim-
de sunulabilir. Armagani elde etmek icin tiiketiciden birden ¢ok satin alma kaniti
(Grun etiketi, Grtin kapagy istendiginde tiiketici armagani elde etmek icin kisa si-
rede cok sayida triin satin alir.
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Fiyat indirimleri

Fiyat indirimlerinde trtintin perakende fiyati Gizerinden indirim yapilir ve indirim
miktart paket ya da etiket {izerinde bildirilir. Indirim kisa bir stire icin gecerli olur.
Genellikle fiyat indirimleri tiiketicilerin daha pahali markalara gecisini tesvik eder.

Para iadeleri

Para iadeleri mali ya da hizmeti satin alan tiiketicilere belirli miktarda paranin ge-
ri verilmesidir. Tuketici Grtiind satin aldigini gosteren satin alma kanitini treticiye
ya da perakendeciye ulastirdiginda triin fiyatinin belirli bir oran1 kendisine geri
odenir. Bazen dogrudan para 6¢demek yerine Girlini tekrar satin alirken kullanil-
mak tizere indirim belgesi verilebilir.

Yarigma ve Cekilisler

Yarisma ve cekilisler az sayida tiiketiciye degerli armaganlar kazanma firsati veren
uygulamalardir. Tiketicilere sans ya da becerilerine gore armagan kazanma firsati
verilir. Diger satis tutundurma faaliyetlerinde Grtinti satin alan tim tiiketicilere pa-
rasal ya da maddesel bir tesvik saglanirken yarisma ve c¢ekilislerde az sayida tiike-
ticinin odillendirilmesi s6z konusudur. Ancak odillerin diger tesviklere gore daha
degerli olmasi nedeniyle pazarda tiketicilerden genis ilgi goriir. Olimpiyatlar, din-
ya kupasi gibi etkinlikler isletmelerin ve tiiketicilerin cekilis kampanyalarina olan
ilgisini artirmaktadir. Yarismalar ise yemek tarifi, resim, fotograf gibi belirli tema-
larda agilarak marka imajina da katkida bulunmaktadir.

Siklik Programlari

Sadakat programlart ya da devamlilik programlari olarak da bilinen sik kullanici
programlart satis tutundurma alaninda en ¢ok biytiyen tekniklerden biridir. Pazar-
lamacilar bu tiir programlar ile mal/hizmetlerinin strekli kullanimi icin tiketicileri
tesvik etmek ve giiclii muisteri baglilig: gelistirmek istemektedir. Sik kullanici prog-
ramlari isletmelere miusterileri hakkinda degerli bilgiler iceren veri tabanlari gelis-
tirmelerini saglamaktadir. Bu veri tabanlar tiketicilerle daha guclu iliskiler kura-
cak ya da onlarin satin alma miktarlarini artiracak spesifik promosyon onerileri
yapabilmesine olanak saglamaktadir.

Bu tiir programlar havayolu sirketleri, benzin istasyonlari ya da oteller gibi hiz-
met isletmelerinde uzun stiredir kullanilmaktadir. Tuketicilere trtin satin aldikca
belirli puanlar kazandiran, daha sonra bu kazandigi puanlarla bedava trtin alma
ya da bir ¢ekilise katilma hakkinin saglandigi programlar ambalajli tiketim Griin-
leri icin de kullanilmaktadir.

Etkinlik Pazarlamasi

Son yillarda cok popiiler olan tiiketici promosyonlarindan biri de etkinlik pazarla-
masidir. Burada etkinlik pazarlamas: ve etkinlik sponsorlugu arasinda ayrimi be-
lirtmek gerekmektedir. Etkinlik pazarlamasi isletmenin ya da markanimn bir etkin-
likle baglantili oldugu ya da temali bir etkinligin tiiketicilerde deneyimler yaratmak
amactyla ya da mallari/hizmetleri tutundurmak amaciyla gelistirildigi tirdir. Islet-
meler trtinlerini spor, konser, fuar, festival gibi bazi poptler etkinliklerle ilisken-
dirirler. Bu tir etkinliklerde tiiketicilerin Grtinlerini deneyecekleri, kullanacaklari
ortamlar yaratabilirler. Hatta kendileri tutundurma amaciyla etkinlikler baslatabilir-
ler (Belch ve Belch, 2003). Coco-cola’nin Rock’nCoke ad altinda diizenledigi rock
muzigi festivali organizasyonu etkinlik pazarlamasina 6rnek gosterilebilir.
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Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin
Amaglari
[sletmelerin toptancilar ve perakendeciler gibi mal/hizmetlerinin satisinda aracilik
eden kurumlara yonelik satis tutundurma faaliyetleri cok yaygindir ve genellikle
asagidaki amaclari tasir:
e Aracilara yeni Girtinleri tanitmaya yardimct olmak
o Uriiniin dagiimini tesvik etmek
e Raflarda elde edilecek yeri artirmak
e Raflarda daha iyi pozisyon elde edilmesini saglamak
e Aracilarin Grint 6zel bir sekilde sergilemelerini tesvik etmek
e Rakip urtinlere karst aracilara ekstra tesvikler sunmak
e Aracilarin satis glicinlin motivasyonunu artirmak
e Asirt stoklama problemlerinin ya da hareketi yavas olan trlnlerin stesin-
den gelmek
e Kisa donemli satis hedeflerine ulasmaya yardimct olmak 6rnegin, erken si-
paris vermeyi tesvik etmek
e Miusterilerin 6demelerinin yonetilmesine yardimct olmak 6rnegin, erken ya
da hemen 6demelerini saglamak
e Miusteri veri tabani bilgisinin toplanmasina yardimct olmak
Koli icinde yer alan hediyeler, fiyat indirimleri, tesvik gezileri, yarismalar araci-
lara yonelik satis tutundurma faliyetlerine ornektir.

HALKLA ILiSKILER

Medyanin, tiiketicilerin, hiitkimet ve kurumlarinin, sivil toplum orgttlerinin ve ca-
lisanlarin kurum hakkindaki gortslerini belirlemede halkla iliskiler cok 6nem ka-
zanir. Halkla iligskiler hem i¢c hem de dis miusterilerle iletisim kurarak bir kurumun
ya da trtiniin imajimni gticlendiren, koruyan ya da yeniden insa eden ve cogunluk-
la medyaya parasal ddeme gerektirmeyen iletisim bicimidir. Halkla iliskiler faali-
yetlerinde bahsedilen halk kavrami isletmenin dogrudan trtinlerini satmadig: an-
cak olumlu fikirlerinin isletmenin uzun dénemde basarisi icin ¢cok 6nemli oldugu
insan ya da orgtitleri ifade etmektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin hedefledigi
gruplar icsel olarak calisanlar, calisanlarin aileleri, sendikalar ve hissedarlardir. Ka-
mu iligkileri acisindan ise genel halk, yerel topluluklar, hitkiimet, ticari birlikler ve
bask: gruplari halkla iliskilerin hedefledigi gruplar arasindadir. Yatirimcilar, banka-
lar, borsa da hedeflenen finansal gruplardir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin 6énemli
bir hedef kitlesi de televizyon, radyo ve basindir. Pazarlamayla ilgili hedeflenen
gruplar ise tedarikciler, dagitimcilar, rakipler, toptancilar ve perakendecilerdir.
Halkla iliskiler pazarlama acisindan ¢cok 6nemli bir gii¢ olabilir. Ancak pazarla-
macilar ve halkla iliskiler calisanlart genellikle ayni dili konusmazlar. Bircok halk-
la iliskiler calisani kendi gorevlerini iletisim kurmak olarak nitelendirirken pazarla-
ma yOneticileri reklam ve halkla iliskilerin satis ve karlilhigt nasil artirdigi Gizerinde
dururlar. Ancak bu durum giiniimtizde degismeye baslamistir. Bircok isletme halk-
la iliskiler departmanlarinin tiim faaliyetlerini isletmenin pazarlanmast gorisuyle
ele almalarini istemektedir. Ctuinkt iyi halkla iliskiler marka yaratmada gticli bir
aractir. Buttinlesik pazarlama iletisimi icinde; halkla iliskiler faaliyetleri bir marka-
y1 tutundurmak icin kullanildiginda pazarlama amach halkla iligkiler olarak bili-
nir. Pazarlama amacl halkla iliskiler, halk: bir mal, hizmet ya da isletme hakkinda
bilgilendirmek icin basin ya da yayin medyasini ticret ddemeden kullanir (Blake-
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men, 2007). Bazi isletmeler kendilerinin ve trlnlerinin tutundurulmasini ve imaj
yaratilmasint dogrudan desteklemek amaciyla pazarlama halkla iliskileri denen bi-
rimler kurmuslardir. Pazarlama amacli halkla iliskiler kavrami, bir isletmenin amac-
larina ulasmasinda halkla iliskilerin stratejik destegini ifade etmektedir.

Halkla iliskiler faaliyetleri su temel amaclart yerine getirir (O’Guinn, Allen ve
Semenik, 2003):

Iyi niyet iletmek: Halkla iliskilerin imaj olusturma fonksiyonu vardir. Isletme
hakkinda olumlu yansimalart olan sektore iliskin olaylar ya da topluma yonelik et-
kinlikler vurgulanir. S6z gelisi, bir isletmenin toplum yararina baslattig: bir kam-
panyanin duyurulmasi.

Bir mal ya da bizmeti tutundurmak: Bir isletmenin markalari hakkinda top-
lumsal farkindaligi artirmaya yonelik basin duyurulari ya da olaylar halkla iliskiler
araciligiyla yurttulebilir. Otomobil ilag treticileri yeni trtinleri pazara sunduklarin-
da basin biltenleri yayinlarlar.

Ice domiik iletisimi saglamak: Bir isletme icinde bilgi yaymak ve yanlis bil-
gileri diizeltmek soylentilerin etkisini azaltabilir ve calisan destegini artirabilir. Ca-
lisan sayisinin azaltilmasi ya da sirket birlesmeleri gibi durumlarda icsel iletisim ca-
lisanlar ve yerel toplum arasinda dolasan soylentileri gidermeyi saglar.

Isletmeyi bakkinda cikan olumsuz haberlere karst savunmak: Halkla
iliskilerin bu amaca yonelik kullanimi, olumsuz olaylart 6rtmek degil, olumsuz ha-
berlerin isletmeye ve markalarinin imajina zarar vermesini 6nlemektir. Dolayisiyla
bir problem ya da kriz durumunun olumsuz etkilerini en aza indirgemek icin de
halkla iliskiler faaliyetlerinden yararlanilir. Ornegin, bir gida tiriiniiniin cocuklarda
asirt sismanlik ve seker hastaligina yol actigt yontinde ¢ikan bir soylenti karsisinda
halkla iliskiler faaliyetleri devreye girerek tiiketicilerini ve genel toplumu bilgilen-
dirici rol oynar.

Lobi yapmak: Halkla iliskiler fonksiyonu hiikiimet gorevlileriyle ve askida
bekleyen yasalarla ilgili ugras vermede yardimci olabilir. Ornegin, ABD’de otomo-
bil, alkolli icecek gibi sektorlerde lobi faaliyetleri yaygin olarak kullanilmaktadir.

Ogiit ve damsmanhk vermek: Yoneticilerin kamuya iliskin konularda nasil
bir durus almalart gerektigini belirlemek, calisanlart halk nezdindeki gorintileri
icin hazirlamak ve kurum yonetiminin halkin tepkilerini tahmin etmesine yardim-
ct olmak halkla iliskilerin danismanlik gorevleri arasindadir.

Halkla iliskiler Araclari
Isletmeler farkli hedef gruplara yonelik olarak farkli halkla iliskiler araclar ve ka-
nallart kullanirlar. S6z gelisi isletmelerin cesitli spor, sanat, egitim ya da cevresel fa-
aliyetlere maddi destek sagladigi sponsorluk faaliyeti hem kamuya yonelik bir
halkla iliskiler faaliyetidir hem de isletmenin pazarlama amaclarinin yerine getiril-
mesinde 6nemli bir katkist vardir. Diger bir halkla iliskiler tiirti ise lobicilik olarak
bilinir ve kurumlarin ikna, inandirma ve tanitma tekniklerini kullanarak karar alici-
larin kararlarini etkilemeye yonelik girisimlerden olusur. Kurumsal reklamlar da
hem kamuyu etkileme hem de pazarlama amaclarini destekleme gorevi gortrler.
Kurum imaji yaratilmasinda ve kuruma dikkat cekmede ve kuruma olan sempatiyi
pekistirmede kurumsal reklamlardan yararlaniir. Uriin reklamlarindan farkli olarak
kurumsal reklamda kurumun felsefesi, yapisi, kimligi ile ilgili bilgi aktarilir.
Duyurum halkla iliskilerin énemli araclarindan biridir ve ticret demeden ba-
sin ve yayin araclarindan yararlanarak isletme, yoneticileri, mal ve hizmetleri hak-
kinda haber niteligi tastyan bilgiler vermektir. Duyurum mesajlart genellikle tiike-
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ticiler tarafindan reklama gore daha giivenilir olarak algilanir. Duyurum potansiyel
misterilerin dikkatini cekme ve farkindalik yaratma acisindan reklamdan ¢cok da-
ha etkili olabilir. Duyurumun yaygin olarak basin biltenleri, basin toplantilari, ko-
nusmalar ve 6zel haberler seklinde uygulandigi gorilmektedir. Basin biiltenleri
kuruluslarin faaliyetlerini basina periyodik olarak duyurmak amaciyla hazirladikla-
r1 duyurulardir. Kuruluslarin faaliyetlerinin basin tarafindan daha kolay izlenmesi-
ni saglayan bu duyurularin haber niteligini tasimasi gerekir. S6z gelisi isletmelerin
kurulus yil dontimleri, bayi toplantilart hakkindaki biultenler gibi. Eger ele alinacak
konu basin biilteniyle yansitilamayacak kadar kapsamli ise basin temsilcileri kuru-
ma davet edilerek kurum vyetkililerince konu hakkinda bilgilendirilir. Yeni ac¢ilan
bir fabrika, yeni bir teknolojinin tanitimi basin toplantilarinda tanitilarak basinin
bilgilendirilmesi saglanir. Konusmalar ise kurulus yoneticilerinin agik oturum ya
da sohbet programlarina katilmast, cesitli ortamlarda konusmalar yapmasi seklin-
de gerceklesir. Ozel haberler ise haber biiltenlerinden daha uzundur ve kurulusun
felsefesi, dzel olaylari ve diger gtincel konular hakkindaki haberleri icerir.

N

Duyurum ve reklam birbirinden farklidir. Reklam icin medyaya 6deme yapilir iken duyu-
rum icin dogrudan bir 6deme yapilmaz.

KiSISEL SATIS

Kisisel satis bir Girtinti alan ve satan arasindaki iletisime dayalidir. Bu stirecte, satis-
c1t muhtemel alicilarin isletmenin bir malini/hizmetini satin almasinda yardimci olur
ve/veya ikna eder. Kisisel satisin en 6nemli Gstunlugi etkisidir. Tuketiciler elinde-
ki kumanda aletiyle reklamlardan kacinabilmektedir, dagitilan reklam brosurlerini
okumadan ¢ope atabilmektedirler. Ancak karsilarindaki bir satis temsilcisine ve
verdigi mesajlara dikkatlerini vermek durumunda kalir. Reklamdan farkli olarak ki-
sisel satista alici ve satici arasinda dogrudan bir iliski gerceklesir. Yiiz yiize ya da
telefon araciligiyla gerceklesen bu iletisim ve etkilesim pazarlamaciya iletisim es-
nekligi kazandirir. Kisisel satista satisct mesajt tiiketicinin spesifik ihtiyaclarina ya
da durumuna uyarlayabilir. Tiketiciye bireysellestirilmis bir satis sunusu yapilabi-
lir. Kisisel satis diger tutundurma yontemlerine gore daha cabuk ve daha degerli
bir geri bildirim saglar. Satis goriismesine tiiketicinin nasil bir tepki gosterdigi anin-
da degerlendirilebilir. Soz gelisi tiiketici satiscinin satis Onerisini kabul edebilir ya
da daha fazla bilgilenmek istedigini soyleyebilir ya da trtin ve fiyatiyla ilgili itiraz-
larda bulunabilir. Eger tiiketicinin geri bildirimi olumsuz ise satisct mesajint degis-
tirip tiketiciyi ikna edebilir. Kisisel satis ¢abalari isletmenin mal ya da hizmetleri
icin en iyi aday olabilecek musteri cesitlerini ve spesifik pazarlari hedefleyebilir.

SIRA SiZDE"‘
-

Yukarida okuduklariniz baglaminda kisisel satisin olumlu yonlerini aciklayabilir misiniz?

G ¥y

Kisisel satis gorevlileri; satisci, satici, satis temsilcisi, satis elemani, satis danigsmani, satis uz-
mani, satis miihendisi, miisteri temsilcisi, miisteri danisman1 gibi farkl: unvanlar tasiyabilir.

Kisisel satis ginimiizde 6nemli degisimler gecirmistir ve insanlara istemedikle-
ri seyleri zorlayict bir sekilde satmaya calisan, sattiktan sonra bir daha ortalarda go-
rinmeyen satiscilik devri bitmistir. Gintimutzde satiscilik musteriyle uzun dénem-
li iliskiler kurulmasint hedefleyen, misteri ihtiyaclar tizerinde odaklanan ve gelis-
mis teknolojilerden yararlanan yeni bir anlayisa kavusmustur. Isletmenin amaclar
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ve tutundurma karmasina bagli olarak kisisel satisin baslica amaclart sunlardir (Ca-
buk ve Oztiirk, 2006):

e Satis isini gerceklestirmek

e Mevcut musterilere hizmet sunmak

e Yeni miusteri temin etmek ve arastirmak

e Misterileri trlin dizisindeki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki

degisikliklerden haberdar etmek
o Uriinlerin satisinda miisterilere yardimct olmak
o Ozellikle karmasik tiriinler icin olmak {izere miisterilere teknik bilgiyi ve ge-
rekli yardimi saglamak

e Aracilara kendi satis personellerini egiterek yardimct olmak

e Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlart rapor etmek

Kisisel satis faaliyetlerinin ¢esitli zayif yonleri de bulunmaktadir. Kisisel satis fa-
aliyetleri cok pahalidir ve her bir musteri ile iliski kurmanin maliyeti yiksektir.
Yiksek maliyetin bir sonucu olarak bir isletme satiscilarint tim muhtemel muste-
rilere gonderemez. Dolayistyla daha az sayida miusteri ile iliski kurulur. Diger bir
zayifligi ise isletmenin satis glici Gizerinde diger iletisim araclarindaki kontrolii sag-
layamamasidir. S6z gelisi isletme reklamda hangi mesajin ve imajin iletildigini bi-
lir. Ancak isletmenin satis gicti s6z konusu oldugunda durum boyle degildir. Fark-
I1 satiscilar isletmeyi farkli bicimlerde temsil edebilirler. Oysa bazen satis elemani
miusterinin isletmeyle olan tek iliski noktast olabilir. Satis gorevlilerinin davranisla-
r1 ve mesajlart arasinda tutarsizlik varsa isletmenin imaji olumsuz etkilenir.

Kisisel Satig Siireci

Kisisel satis belirli asamalardan olusan bir stirectir. Bu stirec; satis temsilcisinin he-
niiz musteriyle karsilasmadan 6nceki asama, miusteri ile karst karsiya kalma ve sa-
tis bittikten sonra olmak tizere lic asamadan olusur. Tablo 8.2.’de kisisel satis su-
recinin asamalart yer almaktadir. Tabloda da gorildigi gibi her asama belirli
adimlari icermektedir.

Satis Oncesi Satis Asamasi Satis Sonrasi
* Yakl
e Aday musterilerin bulunmasi ’ a‘ asma .
s * |htiyag kesfi
ve yeterliliklerine karar ’ .
* Sunus ¢ Izleme ve hizmet

verilmesi .
. . . * ltirazlarin ele alinmasi
e Ziyaret 6ncesi planlama K
» Kapatma

Kisisel satis siireci; aday
miisteri bulma ve
yeterliligine karar verme,
miisteriye yaklagma, ihtiyag
analizi, satig sunusu,
itirazlarin karsilanmasi,
satisi kapatma ve izleme ve
hizmet agamalarini icerir.

Tablo 8.2
Kigisel Satis Stireci

Kisisel satig siirecindeki adimlar1 bazilar1 ayn1 anda gerceklesebilir ya da bazi adumlara
geri doniilebilinir.

Satis Oncesi

Bir Grtintin her musteri icin uygun olmayacagi aciktir. Dolayisiyla satisci ilk 6nce
iyi bir aday miisterinin 6zellikleri hakkinda diistiinmelidir. Ornegin, orta fiyatl bir
sehir oteli icin aday musteriler; sehri is amacl olarak kisa stireli ama sik sik ziya-
ret eden satis temsilcileri olabilir. Aday musteri profili gbz 6ntine alinarak bir liste
olusturulmalidir. Aday musteri listesi ticaret ve sanayi odalarindan, telefon rehber-
lerinden, ticari birliklerden elde edilebilir. Fuar ve sergiler, isletmenin diger birim-
leri miisteri listesi olusturmaya yardimcr olur. isletmeye yapilan basvurular da bu
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listeye eklenebilir. Aday musteri listesindeki musteriler tanimlanmali ve yeterlilik-
lerine karar verilmelidir. En yeterli aday musteriler isletmenin sattigi mala/hizmete
ihtiyac duyan, Grtiint satin alma yetkisine ve 6deme glictine sahip olan adaylardir.
Miisteri yeterliligine karar vermek icin telefon goriismesi yapilabilir. Aday musteri-
lerin yeterliligine karar vermek onemlidir ctinkii; satis¢i vaktini bosu bosuna islet-
menin trlnleriyle ilgilenmeyen miusterilerle harcamamis olur.

Yeterliligi belirlenmis aday musterilerle iliskiye gecmeden once satis¢t miisteri
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalidir. Ornegin, miisteri baska bir isletme ise; bii-
yukligu, satin alma prosediirleri, satin almaya karar veren yoneticiler, mevcut du-
rumda kimden Uriin tedarik ettikleri gibi bilgiler gerekli olacaktir.

Satis Asamasi

Satis stirecinde yaklasma, musteriyle ilk goriismenin yapildigt ve iyi niyet olustu-
rulan asamadir. Musteriyle ilk goriismeyi yapabilmek icin degisik yaklasimlar kul-
lanilabilir. Onceden telefon ederek randevu almak ya da ek bilgiler iceren ve bir
randevu talebi isteyen bir mektup ya da e-posta gondermek en basarili yollardir.
Herhangi bir randevu almadan aday miusteriyi ziyaret etmek genellikle olumlu so-
nuclar vermez. Satiscinin aday miusteride olusturacagi ilk izlenim cok onemlidir.
Giyinis kurallarina uymak, isletmenin kartini sunmak, miisteriye saygt gosterip za-
manmin degerinin bilincinde olundugunu gostermek basarili baslangiclar saglaya-
bilir. S6zsuiz iletisimin gticii de g6z ardi edilmemelidir. S6zctikler iletisimin %7’sini
olustururken, ses tonu, konusma hizt %38’ini olustururken kalan %55’i ise yuiz ifa-
desi, g6z temast ve jestlerden olusmaktadir. Musteriye ilk yaklasma gerceklestiril-
dikten sonra satis temsilcisi miisterinin gercek ihtiyaclarinin aradigi deger ve fay-
dalarin ne oldugunu kesfetmek durumundadir. Musteriyi rahatsiz etmeyecek soru-
lar sorup dikkatlice dinlemek ¢nemlidir. Satis¢1 musteri ihtiyaclart hakkinda acik
bir fikir sahibi olduktan sonra bir sunus yapmak icin hazirlanmalidir. Sunusun
amaci musteriye onerilen mal ve hizmetlerin musterinin ihtiyaclariyla 6rtiistigi ve
onun ihtiyaclarini tatmin edecegi konusunda ikna etmektir. Sunusta miisterinin
urinlin nihai faydalarini, yani satilan trtin ya da hizmetlerin musterinin isiyle ilgi-
li ya da kisisel ihtiyaclarini nasil tatmin edecegini zihninde canlandirmasi saglan-
maya calisilir. Buhar tankli bir Gitiintin kisiye kazandiracagi zaman ve kolaylik ya
da yeni bir yazilimin muhasebe islerini kolaylastirip zaman tasarrufu saglamasi gi-
bi. Urlinii ya da iiriintin bir modelini sunmak, test sonuclarini gdstermek, memnun
olmus miusterilerin tanikliklari ya da deneme stiresi dnermek de satis sunusunun
basarisini artirabilir.

Satis strecinde musteriler fiyat, 6deme kosullari, Grtin 6zellikleri, Girtintin ba-
kim ve servisi gibi cesitli konulardaki itirazlarini satisciya iletirler. Aslinda en zor
musteri, sunus sirasinda hicbir sey soylemeyen, almayi reddeden ve bu karart icin
neden gostermeyen miusteridir. Satis sunusu esnasinda itirazlart olan bir musteri
aslinda ilgi duyan ancak kafasinda bazi tereddiitleri ve daha fazla bilgi ihtiyact olan
kisidir. Musterilerden gelen itirazlart karsilamak icin onlarin duygularini dinlemek
ve oOnyargisiz itiraz konularint paylasmak gereklidir. Satis temsilcisinin yapmasi ge-
reken, sorularla gercek durumu acikliga kavusturmak ve secenekler sunarak prob-
lemi ¢cozmektir.

Satisct siparisleri sordugunda ya da satis onaylandiginda kapanis gerceklesir.
Satisin kapanmast miusterinin karar vermesini gerektirir. Satis¢ct deneme kapanisla-
11 ile misterinin satin almaya ne kadar yaklastiginin gostergeleri olabilecek sorular
sorar. SOz gelisi “Bu model sizin kafanizda olan model mi?” seklindeki bir soruya
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musteri olumlu tepki verirse satis¢t misterinin almaya yaklastigini ve nihai kapati-
s1 yapacagini varsayar. Satist kapatmak icin cesitli teknikler kullanilabilir. Ornegin;
misteri bircok cesit, renk ve modelle karsi karsiya ise alternatif secim teknigi etki-
li olabilir. “Bu tablet bilgisayar beyaz, siyah ve lacivert renklerde mevcut, hangisi-
ni tercih ederdiniz?” sorusu bu teknige drnektir. Ozet kapanis tekniginde ise satis
gortiismesinde miusteri tarafindan kabul edilen Girtin faydalarinin bir 6zeti sunula-
rak musterinin ilgisini cekebilecek bir 6deme plani ile birlestirilir.

Satis Sonrasi

Satisin kapanmast nihai adim degil, daha sonra gelisecek miusteri iliskilerinin ilk
admudir. Satisct satist gerceklestirdikten sonra da miisterisiyle ilgilenmelidir. Urti-
niin musteriye sevk tarihi, Girtin kalitesi, Grtintin yerlestirilmesi ve montajt, Girtintin
kullanimina iliskin egitim, faturalama ve onarim bu hizmetler icinde sayilabilir. Sa-
tis¢i kendi isletmesinde misterinin temsilcisidir. Satis¢ci musterinin problemlerini
izleyip coziim sunabilmelidir. Izleme sadece satis sonrast hizmetleri kapsamaz. Ay-
rica satin almayan musteriler hakkinda da calisma yapimalidir. Musterinin nicin iti-
raz ettigi, neden satin almadigi, hangi ihtiyaclarinin karsilanmadig: konusunda ya-
pilacak bir inceleme gelecekteki hatalart 6nleyecektir.

DOGRUDAN PAZARLAMA

Gunumitizde en hizlt gelisen sektorlerden biri dogrudan pazarlamadir. Dogrudan
pazarlama uygulamalarinda isletmeler tiiketicilerden bir tepki alabilmek ya da bir
islemi gerceklestirebilmek icin hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurarlar. Dogru-
dan Pazarlama Birliginin tanimina gore dogrudan pazarlama herhangi bir mekan-
da olculebilir bir tepki almak ve/veya bir ticari islemi etkilemek icin bir ya da bir-
den fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Bu tanim
g6z ontine alindiginda dogrudan pazarlamanin ¢ temel amac icin kullanilabilece-
gi ortaya ¢ikar (O’Guinn, Allen ve Semenik, 2003): En yaygin kullanim amaclarin-
dan biri musteriyle bir satist kapatmak i¢in ara¢ olmasidir. Dogrudan pazarlama
icin ikinci amac gelecekte iliski kurmak icin aday musteriler bulmak ve secilmis
miusterilere derinlemesine bilgi vermektir. Ayrica miusterilerin fikirlerini almak,
musterileri bir Grtint kullandiklari icin odillendirmek ve marka bagliligint hizlan-
dirmak da diger bir amactir.

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin artist tiiketicilerin yasam tarzlarindaki
degismeler ve teknolojideki ilerlemelere bagl gerceklesmistir. Clinkti bunlar dog-
rudan pazarlama uygulamalart icin daha uygun bir ortam yaratmislardir (Belch ve
Belch, 2001). Yaygin kullanilan dogrudan pazarlama teknikleri asagida ozetlen-
mektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009 icinde Oztiirk, S.A. tarafindan yazilan Tutun-
durma boliminden uyarlanmuistir):

Dogrudan posta: Yazil ticari mesajlarin kisilerin adreslerine posta ile gonde-
rilmesidir. Bir dogrudan posta genellikle bir zarf, bir brostrle birlikte satis mektu-
bu ve bir cevap kartindan olusur. Dogrudan postanin avantajlari; secicilik, mesaj-
larin kisisellestirilebilmesi, yaratici fikirleri kullanma esnekligi, hizli iletisim kurula-
bilmesidir. Dogrudan postanin olumsuz yonti ise cevap verme oraninin distk ol-
masidir (Pelsmacker ve digerleri, 2001). Dogrudan posta isletme tarafindan olustu-
rulan bir veri tabant araciligiyla, genel bir liste kullanilarak ya da baska listeler sa-
tin alinarak mevcut ya da olasit musterilere gonderilebilir (Mullin, 2002).

Internet Araclar, E-posta ve Metin Mesajlar:: Giiniimiizde isletmeler her-
hangi bir aract kullanmadan internet Gizerinden trtinlerini duyurabilmekte ve sati-
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sint yapabilmektedir. Internet tabanli bir iletisim araci olan e-posta pazarlamast ise
bir kisinin e-posta adresine bilgi ve satis amacli mesajlarin elektronik olarak gon-
derilmesi anlamina gelir. E-posta adreslerinden olusan bir liste kullanilabilir. Metin
mesajlart ise mobil telefonlar araciligiyla reklam mesajlarinin géonderilmesidir.
(Mullin, 2002). Cep telefonlart araciligryla 160 karakterle sinirli diiz metinden olu-
san kisa mesajlarin gonderilip alinabilmesi olanaklidir. Ancak biittin pazarlama ile-
tisimi mesajlart gibi SMS mesajlart da hedef kitle ile izinli pazarlama kurallar cer-
cevesinde iletisim kurmalidir (Akkili¢, 2008)

Telepazarlama: Telefonla pazarlama, dnceden belirlenen misterilere telefon
araciligiyla satis amaclt iletisim kurma teknigidir. Bu tiir satis stirecinde siparis
miusteriye telefon edilerek ya da musterinin telefon etmesiyle gerceklesir. Telepa-
zarlamanin hizli ve etkilesimli olmasi teknigin en biiyiik avantajidir. Ustelik cogu
dogrudan pazarlama tekniginin islerlik kazanmasinda telefonun 6nemli roli var-
dir. Ornegin; televizyon, radyo, dergi ve gazeteler gibi kitlesel medyaya dayali
dogrudan pazarlama etkinliklerinde ya da katalog ve dogrudan postalama gibi uy-
gulamalarda siparis vermek isteyen miusteriler telefonla isletmeyi aramaktadirlar
(Odabast ve Oyman, 2005). Telepazarlama bankacilik, sigortacilik gibi sektorlerde
yaygin kullanima sahiptir.

Kataloglar: Kataloglarda, mal ve hizmetler gorsel/sozel yollarla sunulur ve
urlnlerin fiyat ve diger 6zellikleri yer alir. Kataloglar yazili olabilecegi gibi, elektro-
nik ortamda kayith olan kataloglar da bulunmaktadir. Kataloglar musterilere sinirsiz
sayida Urtin arasinda dolasabilme ve Urtin secme imkani verir. Satisa yonelik kata-
loglar bir satis personeline ve aractya gerek kalmadan musterinin ritin siparisi ver-
mesi icin kullanilan kataloglardir. Bu kataloglar; giyim esyalari, yazilim ve donanim
malzemeleri, kitaplar vb. trtnlerin satisinda kullanilmaktadir. Diger katalog tirleri
ise bir satis sohbeti ya da alisveris edilen yeri ziyaret esnasinda bir kilavuz, yardim-
ct arag olarak kullanilmaktadir. Ornegin, Tkea katalogu bu amacla kullanilmaktadir.
Bu tir kataloglarda bir diger amac ise musterileri magazay: cekme konusunda gui-
dilemesidir (Pelsmacker ve digerleri, 2001).

Televizyonda Dogrudan Tepki Pazarlamasui: Televizyonda dogrudan pa-
zarlama iki sekilde gerceklesebilir. Birincisi televizyonda yayinlanan dogrudan
tepki reklamlaridir. Dogrudan pazarlamacilar 60-120 saniye arasi siirebilen, bir
trint ikna edici bir bicimde tanimlayan, miisteriye siparis icin tcretsiz telefon nu-
marasinin verildigi reklamlarla televizyon izleyicilerine ulasabilirler. izleyiciler bir
urtin icin 30 dakikalik reklamlarla da karsilasabilir. Infomercial olarak bilinen bu
tir reklamlar bir televizyon programi gibi hazirlanir ve triinler, yararlari, nasil kul-
lanilacagi ve daha 6nce kullananlar hakkinda bilgi verilerek izleyicilerin hemen te-
lefonla siparis vermesi beklenir. Televizyonda dogrudan pazarlamanin ikinci yolu
alisveris kanallaridir. Bu kanallar 24 saat yayin yapmakta, mal ve hizmetlerin sati-
sina yonelik programlarla izleyicilere ulasmaktadirlar. izleyiciler ticretsiz telefon
numarasini arayarak siparis verebilmektedir.

Kiosk Pazarlamasi: Bazi isletmeler kiosk adi verilen bilgi ve siparis makine-
lerini magazalara, otellere, hava alanlarina yerlestirerek bu kanaldan faydalanmak-
tadirlar. Kiosklar bankalar tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadir. Misteriler
kiosklarda bankacilik islemleri yapabilmekte, bankacilik tirtinleri hakkinda bilgi-
lenmekte ya da cesitli reklam mesajlart alabilmektedir.

“ l Pazarlama iletisimi konusu ilginizi cekti ise Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman (2003) tarafin-

dan yazilan Pazarlama lletisimi Yonetimi (MediaCat Yaynlari) kitabina bagvurabilirsiniz.
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Ozet

AMAG
O

lletisim stirecini agciklamak.

[letisim bir mesajin gondericisi ile mesajin alicila-
r1 arasinda dustince ve anlam ortakligr kurma su-
recidir. Tletisimin gerceklesebilmesi icin bilginin
bir kisiden digerine ge¢cmesi ve iki taraf arasinda
ortak bir distince olmasi gerekmektedir. Pazar-
lama iletisim siirecine dayalidir. fletisim siirecin-
de kaynak mesaji gonderen taraftir. Kaynak me-
sajin kodlayarak fikirleri ve bilgiyi sembolik bir
bicime koyar. Mesaj kitlesel ya da kisisel iletisim
kanallari ile alictya gonderilir. Alict mesaja bir
anlam yiikleyerek mesajin kodunu acar. Alict me-
saj karsisinda bir tepki ve geri bildirim olusturur.
Mesajin etkin bir bicimde alinmasini engelleyen

unsurlar ise giirtilti olarak bilinir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini kav-
ramak.

Pazarlama iletisimi ya da tutundurma faaliyetleri-
nin, isletmenin pazarlama programi icindeki te-
mel islevi, mevcut ve potansiyel musterilerle ile-
tisim kurmaktir. Pazarlama karmasinin tim un-
surlart iletisim boyutu icermesine ragmen pazar-
lama iletisimi ya da tutundurma ozellikle islet-
menin hedef pazarlariyla iletisim kurmak ama-
cryla tasarlanan reklam, satis tutundurma, kisisel
satts, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamadan
olusur. Etkili bir iletisim ve hedef pazarlara tutar-
11 bir imaj sunabilmek icin genis bir yelpazedeki
pazarlama ve tutundurma araclarinin koordine
edilmesi onemlidir. Biitlinlesik pazarlama iletisi-
mi kavramu ise etkili bir iletisim ve hedef pazar-
lara tutarli bir imaj sunabilmek icin reklam,satis
tutundurma, halkla iliskiler gibi pazarlama ve tu-
tundurma araclariin koordine edilerek, mesaj

tutarliliginin saglanmasini ifade eder.

3)

Reklam faaliyetlerini amaglari, stratejileri ve et-
kileri acisindan degerlendirmek.

Reklam herhangi bir malin, hizmetin ya da fikrin
bedeli 6denerek kisisel olmayan bicimde yapilan
tanitim faaliyetidir. Reklam tiiketicileri bilgilen-
dirme, ikna etme ve hatirlatma yapma amaclariy-
la kullanilir. Reklamda mesaj, reklam araciligiyla
verilmek istenen bilgiyi icerir. Mesaj stratejisi rek-
lam stratejisinin ¢ok onemli bir kismudir ¢linki;
mesajin tiketicileri ikna etmesi gereklidir. Rek-
lam araciligi ile gonderilecek mesajlarin hangi
iletisim ortamlarinda gonderilecegi medya strate-
jisi ile ilgilidir. Reklamin amaclarina ulasip ulas-
madiginin belirlenmesi yani reklamin iletisim et-
kilerinin ve satis etkilerinin olctilmesi de reklam

yonetiminin énemli bir kismidir.

Satis tutundurma faaliyetlerini tanimlamak.

Satis tutundurma; para ya da benzer bicimde ek
bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak mal
ya da hizmetleri daha cekici kilmak amaciyla kul-
lanilan pazarlama araclari ve teknikleridir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin temel 6zelligi tesvik
olmalaridir. Satis tutundurma faaliyetleri nihai tG-
keticileri ve perakendeciler gibi ticari aracilar
dogrudan ikna ederek satislar tizerinde giiclii ve
hizli etkiler yapabilir. Uriinlerin denenmesinde
de etkili olan satis tutundurma etkinliklerinin asi-
1 kullanimi markanin imajint zedeleyebilir. Ya-
risma ve cekilisler, fiyat indirimleri, ¢coklu trtin
paketleri, 6rnek triin dagitimi, armagan dagiti-
mi, siklik programlari ve etkinlik pazarlamasi gi-
bi cesitli kampanyalar Grtinlerin denenmesi, da-
ha cok satin alinmasi ya da daha sik satin alin-

mast gibi amaclarla kullanilir.
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5)

=

e Kisisel satis siivecini aciklamak.

©

Insandan-insana iletisim bicimi olan kisisel satis-
ta satisa muhtemel miusterilerin isletmenin bir
malini/hizmetini satin almasina yardimci olur
ve/veya ikna eder. Kisisel satis tiketicileri ikna
etmede cok gticludiir. Satis¢ct mesaji tiketiciye
uyarlayabilir ve aninda bir geri bildirim alabilir.
Kisisel satis stirecinde satisct Oncelikle aday mus-
terileri belirleyerek onlarin yeterliliklerine karar
verir. Musteriyle ilk goriismeyi gerceklestirme-
den planlama yaparak nasil yaklasacagina karar
verir. Musteri ihtiyaclarini kesfeden satisct satis
sunusu yaparak musteriye trtinlerin nasil bir fay-
da yaratacagint aciklar. Satisci siparisleri sordu-
gunda ya da satis onaylandiginda kapanis ger-
ceklesir. Satisin kapanmast musterinin karar ver-

mesini gerektirir.

Halka iliskiler amaglarini ve araclarini tanimia-
mak.

Halkla iliskiler hem i¢ hem de dis misterilerle
iletisim kurarak bir kurumun ya da triiniin ima-
jint giiclendiren, koruyan ya da yeniden insa
eden ve cogunlukla medyaya parasal 6deme
gerektirmeyen iletisim bicimidir. Isletmenin
dogrudan urtnlerini satmadigr ancak olumlu fi-
kirlerinin isletmenin uzun donemde basarist icin
cok onemli oldugu insan ya da orgutler halk

olarak ifade edilir.

(O

AMAG

Dogrudan pazarlama kavramini ve araglarini
kyyaslamalke.

Dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda 6l-
ctlebilir bir tepki almak ve/veya bir ticari isle-
mi etkilemek icin, bir ya da birden fazla reklam
medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama
sistemidir. Gliniimiizde e-posta ve metin mesaj-
lar1, dogrudan posta, telepazarlama, kiosklar,
televizyonda dogrudan tepki almaya yonelik
reklamlar ve Internet araclari miisterilerle dog-

rudan iliski kurmak amaciyla kullanilmaktadir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi dogrudan pazarlama arac-
larindan biri degildir?

a. E- posta ve metin mesajlari

b. Basin biltenleri
c. Katologlar

d. Kiosklar

e.

Tele pazarlama

2. Kisisel satis siirecinde miisteriyle ilk goriismenin ya-
pildigt ve iyi niyet olusturulan asama hangisidir?
a. Yaklasma
Ihtiya¢ analizi

¢. Satis sunusu
d. Musteri analizi
e. Miusteri yeterliligine karar verme

3. Asagidaki faaliyetlerden hangisi ticret 6demeden ba-
sin ve yayin araclarindan yararlanarak isletme, yonetici-
leri, mal ve hizmetleri hakkinda haber niteligi tastyan
bilgiler vermek anlamina gelir?

a. Sponsorluk

b. Duyurum

¢. Kurumsal reklam

d. Lobicilik

e. I¢ halkla iligkiler

4. Bir camasir makinesinin “en sessiz calisan” mesajiyla
sunulmasi asagidaki kavramlardan hangisi ile ilgilidir?
a. Duygusal satis Onerisi
Satis teklifi

c. Ayricaliklt satis 6nerisi
d. Kodlama
e. Sembol

5. Hangi pazarlama iletisimi aracinin asirt kullanimi tii-
keticinin zihninde bir tirintin kalite imajini zedeleyebilir?
a. Reklam
Satis tutundurma

c. Dogrudan pazarlama
d. Kisisel satis
e. Halkla iliskiler

6. Medya stratejisi kapsaminda asagidakilerden hangi-
si yer almaz?
a. Spesifik medya araclart arasinda secim yapmak
Ulasma, siklik ve etkiye karar vermek

c. Temel medya cesitleri arasinda secim yapmak
d. Zamanlamaya karar vermek
e. Medyada kullanilacak uzman/tnli kisi secimini

yapmak

7. Bazi reklam mesajlarini iletmek i¢in bilgisine ve uz-
manligina givenilen kisilerin kullanilmasinin nedeni
asagidakilerden hangisidir?
a. Mesajin kim tarafindan gonderildigi mesajin na-
sil algilandigini etkiler.
b. Mesaja daha fazla kisi ulasabilir.
c. Mesaj icin kullanilacak medya uzman kisileri tes-
vik eder.
d. Bilgi ve uzmanlik mesajin dikkat cekiciligini ar-
turir.
e. Uzmanlarin mesaj iletmek icin kullanimas: me-
saja eglence katar.

8. Butiinlesik pazarlama iletisimi kavrami asagidakiler-
den hangisini savunmaz?
a. BPI planlama ile gerceklestirilir.
b. BPI ayr ayri ele alinan tutundurma araglarini bir
biitiin olarak gortr.
¢. BPI tiim iletisim seceneklerini analiz ederek he-
def kitle i¢in en uygunlarini secer
BPI giiclii musteri iligkilerini tesvik etmelidir
e. BPI tim iletisim araclart icinde reklami ayrt bir
yere koyar.

9. Bir isletme hakkinda trtinlerinin “saglikli olmayan
ortamlarda uretildigine ve calisan insanlarin kanser ris-
kine maruz kaldigina” yonelik olumsuz bir karalama
kampanyasi ile karst karsiyadir. Asagidaki araclardan
hangisi isletmenin bu durumla miicadele etmesinde en
etkin olanidir?

a. Reklam

b. Satis tutundurma

¢. Halkla iliskiler

d. Dogrudan pazarlama
e. Kisisel satis

10. Bir isletme asagidaki amaclardan hangisini tiikketici-
lere yonelik satis tutundurma araglarini kullanarak ger-
ceklestiremez?
a. Tiketicilerin zihnindeki Grtin imajint iyilestirebilir
b. Tiuketicilerin daha fazla trin kullanmasini sag-
layabilir
¢. Yeni ¢ikardigi trGnlerin tanitilmasini destekle-
yebilir
d. Uriind kullanan tiiketicilerin tekrar satin almala-
rint saglayabilir
e. Uriinlerinin yeni miisteriler tarafindan denen-
mesini saglayabilir
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Yasamin iginden

Asagida, 9. Alun Pusula Halkla iliskiler Yarismasinda,
Pazarlama Iletisimi Ve Biitiinlesik Pazarlama Projeleri
kategorisinde odul alan Turkcell “Gencken Yapilacak

100 Sey” kampanyasinin bir kismt yer almaktadir.

Gencken Yapilacak 100 Sey

Gnctrkell, tyeleri icin yepyeni bir kampanya baslatti;
“Gencken Yapilacak 100 Sey” genclere sadece gencken
yapilabilecek seyleri yapmalar: icin gii¢ veriyor ve eg-
lenceli firsatlar sunuyor. Genglerin kendi gticlerini fark
etmelerini ve gencliklerini doyastya yasamalari icin ha-
rekete gecmelerini saglamayt da amaclayan kampanya
ile; www.genckenyapilacak100sey.com adresindeki lis-
tede yer alan maddeleri gercek hayatta yapan ve cek-
tikleri videoyu yollayarak “gencliginin glici’nt goste-

renlere, birbirinden cazip armaganlar sunulacak.

Gencken Yapilacak 100 Sey Maddeler Listesi:

1. Garson hesabi getirdiginde arkadasinla hesabina el
kizartmaca oyna. Garsonu hakem yap.

2. Etrafindakilere stirekli optctk gonder, soranlara
“tikim var” de.

3. Otobiuste tim yolculara hitaben yiiksek sesle o gii-
niin gazetesini oku

4. Bir magazanin deneme kabininde evden getirdigin
kiyafetleri dene, gorevlinin fikrini sor.

5. Bir arkadasinla gelinlik ve damatlik giyip islek bir
caddede dur, gelen gecenden taki, para iste.

6. Birmagazada, almak icin denedigin pantolonu tize-
rindekini ¢ikarmadan giy, gorevlilere “bu bana dar,
bir blytk beden alabilir miyim” de.

7. Yoldan gecen tanimadigin birine “ayni sehirde ya-
styoruz, neden tanismiyoruz?” de ve kendini tanit.

8. Mp3 calarindan dinledigin bir sarkiy1 otobtiste/met-
roda tanimadigin birine armagan ettigini soyle ve
sarkiyr onunla birlikte dinle.

9. Otostop ¢ekerek durdurdugun 10 arabanin sofori-
ne arabayi dikkatli kullanmalarini tembih et ve ara-
baya binme.

10. Bu maddenin ne olacagint merak et, bekle ve gor!

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.b  Yanitiniz yanlis ise “Dogrudan Pazarlama”

konusunu tekrar gbzden geciriniz.

2.a  Yanitiniz yanhs ise “Kisisel Satis Sureci”

konusunu tekrar gozden geciriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Halkla iligskiler Araclart”

konusunu tekrar gbzden geciriniz.

4. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Mesaj Stratejisi” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

5.b  Yanitiniz
konusunu tekrar gozden geciriniz.

yanlis ise “Satis Tutundurma”

6. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Mesaj Stratejisi” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

7.a  Yamtiniz yanlis ise “Mesajin  Gondericisi
/Kaynag1” konusunu tekrar gozden geciriniz.

8. e  Yanmtiniz yanlis ise “Pazarlama iletisimi ve

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” konusunu tekrar
gozden geciriniz.

9.¢  Yaniiniz yanlis ise “Halkla liskiler” konusunu
tekrar gozden geciriniz.

10.a  Yanitiniz yanls ise “Tlketicilere Yonelik Satis

Tutundurma Faaliyetlerinin Amaclar1” konusunu

tekrar gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Reklamlarda Cem Yilmaz, Okan Bayiilgen, ibrahim Kut-
luay, Beren Saat gibi tinltiler ¢esitli markalarla ilgili me-
sajlar iletmektedir. Unliiler reklamin dikkat cekmesini
sagladigi gibi mesajin gtvenilirligini de etkilemektedir.

Sira Sizde 2
Bu soruyu yanitlamak icin ilk 6nce iletisim stirecini

olusturan unsurlart okuyunuz.

Sira Sizde 3

Bu soruyu yanitlamak icin ilkdnce tinitede yer alan rek-
lam amaclarini okuyunuz. Daha sonra ise bir reklam
secerek bu reklami tiketici gozi ile degil reklam veren
olarak degerlendiriniz. Bu reklamin Unitede belirtilen
amaclardan hangisini/hangilerini yerine getirebilece-

gini distininiz.

Sira Sizde 4

Bir stvt yag markasinin “en hafif” olarak ya da “en acik
sar1” olarak, bir beyaz esyanin “en sessiz calisan” mesa-
jiyla sunulmasi ayricaliklt satis Onerilerine 6rnek goste-

rilebilir.

Sira Sizde 5

Bu sorunun tek bir dogru yanitt yoktur. Boyle bir Girtin
icin medya secenegi distniirken hedef kitlenizin kim
oldugunu ve bu kitleye en etkili ve verimli bir bicimde
nasil ulasilacagini disinmek gerekir. Hastane yakinla-
rindaki billboardlar ya da poptler saglik dergileri sece-

nek olarak distintlebilir.

Sira Sizde 6

Uriin satislarini cok kisa siirede artirabilmesi, nakit giri-
si saglayabilmesi ve Urtinlerin denenmesini saglamast
satis tutundurma faaliyetlerinin olumlu yonleridir. Cok
kullaniminda trtin imajini zedeleyebilmesi, maliyetli ol-
masi ve promosyon donemi sonrasinda tiiketicilerin
promosyonda olan yeni tirtinlere yonelmeleri ise olum-

suz yonleridir.

Sira Sizde 7

Kisisel satis etkili ve ikna edici bir aractir. Dogrudan ile-
tisime dayali oldugu icin mesaj tiiketicilere gore uyarla-
nabilir. Misteriden daha ¢abuk ve daha degerli bir geri
bildirim elde edilebilir.
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Sozliik
A

Algilanan Deger: Toplam algilanan faydanin, toplam algila-
nan maliyete oranidir.

Ambalaj: Bir tirtint tlketiciye ulasana kadar dagitim aginda
koruyan, uygun kosullarda saklama kolayligt saglayan,
kullanim kolayligi sunan, diger triinlerden ayrilmasini
saglayan, bilgilendirme ve satis faaliyetlerini destekle-
yen, kullanimdan sonra elden c¢ikarmay1 ve atilmay: ko-
laylastiran, tim kaplama, sargi malzemeleri, kaplart ve

orttileridir.

Broker: Uretici adina mal ya da hizmet pazarlamak ya da di-
ger islevleri yerine getirmek icin yasal yetkiye sahip olan
aracidir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi: Birbirinden ayri goriilen
tum iletisim araclarinin marka hakkinda tutarl ve tek bir

imaj olusturmak amaciyla koordine edilmesidir.

D

Dagitim Kanali: Mallari ve hizmetleri treticilerden tiiketicile-
re hareket ettirmek icin tasarlanan, cesitli tesisler, arac-
lar ve bilgi sistemleriyle desteklenen insan ve orgiitler-
den olusan bir sistemdir.

Deger Temelli Fiyatlama: Tiketicinin riine bictigi degere
gore Urlin fiyatini saptama yontemidir.

Deger: Insanlarin bir tirline yonelik kendi inanclartyla ve bek-
lentileriyle iliskili yargilart ifade etmektedir.

Distribiitor: Cok cesitli aracilart icine alan genel bir terim,
stok yonetimi, kisisel satis ve finanslama gibi cesitli fa-
aliyetleri yerine getiren isletme ya da kisilerdir.

Dogrudan Pazarlama: Herhangi bir mekanda ol¢tlebilir bir
tepki almak ve/veya bir ticari islemi etkilemek icin, bir
ya da birden fazla reklam medyasinit kullanan etkilesim-
li bir pazarlama sistemidir.

Durum Analizi: {sletmenin kendisini ve cevresini en dogru

ve gercekci bir sekilde tanimasidir.

Endiistriyel Alict Satin Alma Siireci: [htiyacin farkina varil-
masi, trline iliskin niteliklerin belirlenmesi, tedarik¢ile-
rin tanimlanmasi ve tekliflerin alinmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin almanin yapilmasi, triin ve te-
darikci performansinin degerlendirilmesinden olusan bir
surectir.

Endiistriyel Pazarlar: Baskalar: tarafindan talep edilen mal
ya da hizmetlerin tretiminde kullanilan mal ve hizmet-

lerin muhtemel alicilarla karsilastigi pazarlardir.

Etiket: Uriinti satin alma karart vermesinde ve titketme sire-
cinde tiketicilere ihtiyac duyduklari bilgileri saglalayan
basit bir isimden karisik grafiklere kadar cok genis bir

yelpazede olan ambalajlamanin parcasidir.

F

Fayda: Bir Griintin insan isteklerini tatmin edebilme yetenegi-
ni ifade eder. Sekil, zaman, yer ve sahiplik olmak tizere
dort cesit fayda kavramindan bahsedilebilir.

Fiyat: Tuketicilerin degisim stirecinde satin aldiklar1 mal ya

da hizmetler icin 6dedikleri degerdir.

H

Halkla iliskiler: Hem ic hem de dis miisterilerle iletisim ku-
rarak bir kurumun ya da trintn imajint giiclendiren,
koruyan ya da yeniden insa eden ve cogunlukla medya-
ya parasal 6deme gerektirmeyen iletisim bicimidir.

Hedef Pazar: [sletmenin mal ve hizmet sunmay1 distiindigi
tiiketici kitlesidir.

|

ihtiyac: Herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim hali-
dir.

iletisim siireci: Bir mesaji gonderen ile mesaji alan arasinda
distince ve anlam ortakligt kurma stirecidir.

istek: ihtiyaclarin kiiltiirel ve bireysel etkilerle sekillenmis ha-
lidir.

K

Kisisel Satis: Aday musteri bulma ve yeterliligine karar ver-
me, musteriye yaklasma, ihtiyac¢ analizi, satis sunusu, iti-
razlarin karsilanmast, satist kapatma ve izleme ve hizmet
asamalarini iceren bir pazarlama iletisimi bicimidir.

Konumlandirma: Rekabet avantaji saglamak amaciyla tri-
ne iliskin beklenti ya da fayda iceren bir 6zellik cerce-
vesinde, tiiketici zihninde isletme, triin ya da marka

baglaminda yer edinme cabasidir.

M

Makro Cevre: Demografik cevre, dogal cevre, teknolojik cev-
re, politik ve yasal cevre, kiltiirel cevre gibi isletmeyi et-
kileyen cevresel degiskenlerdir.

Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma: Maliyetleri temel alan ve
maliyete belirli bir miktar kir orani eklenmesi ile fiyat-
landirmanin yapildig: fiyatlandirma yontemidir.

Malzeme Aktarimzi: Uretimde kullanilan malzemelerin; iire-
tim stireci Oncesinde, tretim asamalart sirasinda ve re-

tim sonrasinda yer degistirmeleriyle ilgili hareketleridir.
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Marka: Bir saticinin (ya da bir grup saticinin) mal ya da hiz-
metlerini rakiplerininkinden ayiran isim, terim, isaret,
sembol, tasarim, dizayn ya da bunlarin bilesimidir.

Mikro Cevre: [sletme, tedarikciler, pazarlama aracilari, mus-
teriler, rakipler, bask: gruplari gibi isletmeyi etkileyen
cevresel degiskenlerdir.

Miisteri Degeri: Isletmelerin miisterilerine yonelik yapacagi
maliyet ile elde edecegi fayda karsilastirilmasidir.

Miisteri Hizmetleri: Genellikle siparis girisiyle baslayan ve
misteriye Urlinin teslimiyle biten -bazt durumlarda do-
nanim, bakim, onarim ve diger teknik desteklerle siiren-

dagitim faaliyetleridir.

Oligopolcii Rekabet Piyasasi: Cok sayida alici sayisina karsin
az sayida saticinin karsi karstya oldugu piyasa bicimidir.

Oz iiriin, Temel iiriin: Tiketicinin satin aldig: temel yarardir.

P

Pazar Boliimlendirme: Pazardaki potansiyel alicilart onlarin
ihtiyaclarinin ortak ozellikleri ve pazarlama cabalarina
vermis olduklart tepkilerinin benzerliklerine gore grup-
lama cabasidir.

Pazari Ele Gegirme: [sletmenin yeni bir triinle pazara girerken,
baslangicta dastik fiyat uygulayarak, pazara derinligine gir-
me ya da yuksek pazar payt almaya yonelik stratejidir.

Pazarin Kaymagini Alma: isletmenin yeni bir tirtinle pazara
girerken Uriinlin fiyatini yiksek tutarak karliligni arttir-
may1 amacladig: stratejidir.

Pazarlama: Paydaslarina deger yaratan degisim iliskileri agla-
rint olusturmayt, stirdirmeyi, gelistirmeyi ve gerektigin-
de sonlandirmay: amaclayan uygulamali sentez bir sos-
yal bilimdir.

Pazarlama Amac ve Hedefleri: Her iki kavram da ulasilmak
istenen nokta olarak tanimlanabilir. Amac¢ hedefe gore
daha ust dizeyde bir tanimlama, hedefe gore cerceve
konumundadir. Hedef ise daha somut, olctilebilir ve
amaclara ulasmak bakimindan daha kisa streler icin be-
lirlenmis performans kriteri olarak degerlendirilebilir.
Amaclar daha kapsamli, hedefler ise performans deger-
lemesinde kullanilan daha somut kriterleri ifade eder.

Pazarlama Arastirmast: [sletmenin karsilasug: spesifik bir
pazarlama problemiyle ilgili olarak sistematik bir veri ta-
sarim, veri toplama, veri analiz ve raporlama stirecidir.

Pazarlama Bilgi Sistemi: Pazarlama yoneticileri icin gerekli
olan bilgiyi stirekli bir temelde yaratma, analiz etme, de-
polama ve dagitma stirecidir.

Pazarlama Cevresi: Pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildi-
gi, son derece dinamik olan, makro ve mikro bilesenler-

den olusan bir cevredir.

Pazarlama Karmast: [sletmenin tiim pazarlama faaliyetlerini
icine alan yapidir; Girtin, fiyat, dagium ve pazarlama ile-
tisiminden olusmaktadir.

Pazarlama Kontrolii: Pazarlama hedeflerinden hareketle bek-
lenen veya planlanan performanslara ulasilip ulasimadi-
ginin denetlenmesi ve farkliliklarin nedenleri tizerinde
calisarak dogru hedefler belirlemeye katki stirecidir.

Pazarlama Lojistigi: Belirli bir kdrlilikta musteri beklentileri-
ni karsitlamak tizere mallarin, hizmetlerin ve bunlarla il-
gili enformasyonun tretim noktalarindan titketim nokta-
larina fiziksel akisinin planlanmasi, yurittilmesi ve de-
netimidir.

Pazarlama Stratejisi: Stratejik pazarlama planlama siirecinde
yer alan, pazarlama amaclarini gerceklestirmeye odakls,
hedef pazar stratejisine uygun ve konumlandirma ama-
cint saglayacak sekilde formile edilmesi gereken bir
adimdir.

Pazarlama Taktigi: Pazarlama karmasi elemanlar olarak isim-
lendirilen trtin, fiyat, dagiim ve pazarlama iletisimine

iliskin kararlar ve uygulamalardir.

R

Rekabete Dayali Fiyatlandirma: [sletmelerin benzer iriin-
ler treten diger isletmelerin fiyatlarint géz 6niinde bu-
lundurarak karar verdigi fiyatlandirma tiiridar.

Reklam: Herhangi bir malin, hizmetin ya da fikrin bedeli dde-

nerek kisisel olmayan bicimde yapilan tanitim faaliyetidir.

S

Satis Tutundurma: Para ya da benzer bicimde ek bir fayda
ya da fayda beklentisi saglayarak, mal ya da hizmetleri
daha cekici kilmak amacryla kullanilan pazarlama arac-

lar1 ve teknikleridir.

T

Tam Rekabet Piyasasi: Cok sayida isletmenin bulundugu,
ozdes trlnlerin tretilip satildigi, kaynaklarin serbest do-
lastig1, pazara giris ve cikislarda siirlamanin olmadigy,
ticarette kisitlama olmadigt, piyasaya iliskin bilgilerinin
tam oldugu varsayimlarinin teorik olarak olabilirligi ka-
bul edilen piyasadir.

Tedarik Zinciri Yonetimi: Tedarikciler, satmak tizere satin
alanlar ve son tiiketiciler arasinda malzemelerin, bitmis
mallarin ve bunlarla ilgili enformasyonun tretim 6ncesi
kaynaklara ve pazara dogru katma deger yaratan akisi-
nin yonetimidir.

Tekelci Piyasa: Uriin arzinin tek bir isletme elinde oldugu ve
bu Grtnt ikame edecek bagka trtinlerin bulunmadigt

piyasadir.
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Tekelci Rekabet Piyasasi: Belirli olciilerde birbirlerinden
farklilastrilmis trtnler treten bircok isletmenin bulun-
dugu piyasadir.

Tiiketici Pazarlari: Mal ve hizmetlerin kisisel tatmin ya da
kullanim icin satin alindigi pazarlardir.

Tiiketici Satin Alma Siireci: Problemin ortaya ¢ikmast, sece-
neklerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma son-

ras1 degerlendirmeden olusan bir strectir.

(8

Uriin Hatte: Birbiri ile iliskili olan, ayn1 isi goren triinlerdir.

Uriin Karmasi: Bir isletmenin satisa sundugu tim triinlerdir.

Uriin Yasam Egrisi: Bir triiniin tiretime basladigi andan pa-
zardan cekilinceye kadar olan yasamini ve gelisimini
gosteren egridir.

Uriin: Bir ya da bir grup miisterinin herhangi bir ihtiyac ya da
istegini tatmin etmek amaciyla pazara sunulan, isletme-
nin kazang elde etmeyi umdugu “sey”dir. Urlin tanimi-
nin icine hizmetler, etkinlikler, insanlar, yerler, organi-

zasyonlar, fikirler ve bunlarin karisimi girer.

Y

Yeni Uriin: Diinyanin hi¢ bilmedigi yepyeni olan irinler,
mevcut triniin gelistirilmis hali, mevcut tGriniin degisti-
rilmis hali ya da yeni markalardir.

Yonetim: Kaynak ve kabiliyetlerin amac ve hedefler dogrul-
tusunda uygulamaya gecirilmesi, karar alinmasi, gerekli
uyumlastirmalarin saglanmasi, ulasilan sonuclarin hedef-
lerle karsilastirilarak gerekli duizeltici onlemlerin alinma-

sidir.

y 4

Zenginlestirilmis Uriin: Uriine eklenilen her tirlii dgedir.

3. Parti Lojistik (3PL): Bir sirketin malzeme yonetiminin ve-
ya Urtin dagitiminin kismen veya biutlintyle baska bir
sirkete verilmesidir.

4. Parti Lojistik (4PL): Miisterilerine kapsamli tedarik zinciri
coziimleri sunmak icin kendi organizasyonunun kay-
naklarini, yeteneklerini ve teknolojisini, tictincti taraf lo-
jistik (3PL) sirketleriyle bir araya getiren ve tim zincirin

tasarimini ve yonetimini tstlenen sirkettir.





