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KISALTMALAR




YAZAR NOTU




1. PAZARLAMAYA GENEL BiR BAKIS



Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

1.1.Pazarlama Kavraminin Giincel Tanimi

1.2.Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Pazarlama Y&netimi Ile Ilgili Yaklasimlar
1.3.Pazarlama: ihtiyaglar1 Karsilama ve Deger Yaratma Sanati

1.4 Miisteriden Deger Elde Etme Siirecinde Kullanilan Araglar: Pazarlama Karmasi



Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular




Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanmim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi




Anahtar Kavramlar




Giris

Bu boéliimde oncelikle pazarlama kavraminin giincel tanimi verilecek, daha sonra ise
sirasiyla pazarlamanin tarihsel gelisimi, pazarlama yonetimi ile ilgili yaklasimlar, miisteriye
deger yaratma ve sunmada kullanilabilecek pazarlama karmasi unsurlar1 anlatilacaktir.



1. Giiniimiizde Pazarlama: Miisteri Iliskileri Gelistirme Bilimi ve
Sanati

1.1. Pazarlama Kavraminin Giincel Tanim

Bir¢ok insan pazarlama kavramini satis ve reklam olarak algilamaktadir; halbuki
pazarlama kavrami satis ve reklam ile smirli degildir. Pazarlama miisteriler ile ilgilenir.
Amerikan Pazarlama Dernegi'nin 2007 yilinda yapmis oldugu tanimlamaya gore pazarlama
sirketin miisterileri, ortaklar1 ve toplumun geneli icin degeri olan tekliflerin yaratilmasi ve
sunulmasi, miisteriler ile iletisimin kurulmasi, yaratilan degerin ulastirilmast ve aligverisinin
yapilmasini saglamak icin gerekli olan kurumsal faaliyetlerin ve siireclerin biitiiniidiir.> Sekil
1.1'de gosterildigi gibi gilinlimiizde pazarlama kavrami sirketlerin miisterileri icin deger
yvaratarak miisteriler ile uzun donemli saglam iliskiler kurma ve bunun karsiliginda
miisterilerden deger elde etme siireci olarak tanimlanmaktadir.? Bu tanima gore pazarlama,
sirkete kar saglayacak bi¢imde miisterilere deger
yaratma ve bdylelikle miisteriler ile uzun dénemli
iligkiler kurarak miisterinin yasam boyu degerinden

yararlanma  siirecidir.  Giinlimiizdeki = pazarlama Pazarlama, miisteriler i¢cin
anlayisinda miisteriye ve miisteri ihtiyag¢ ve isteklerine deger yaratma miisteriler
odaklanilmaktadir. ~ Yogun  rekabetin  yasandig: ile uzun donemli saglam
giinimiiz is diinyasinda sirketler uzun donemde iliskiler kurma ve bunun

karsiliginda miisterilerden

karhiliklarini stirdiirebilmeleri i¢in miisterilerin ihtiyag g e
deger elde etme siirecidir

ve isteklerini tam anlamiyla kesfetmeleri ve
miisterilerin bu ihtiyag ve isteklerini tatmin edecek
deger sunmas1 gerekmektedir. 21. yiizyilda pazarlama
kavrami en basit tanimu insani ve sosyal ihtiyaglarin
belirlenmesi ve ihtiyaclarin karl bir sekilde tatmin edilme siireci olarak agiklanabilir.®

Mus‘t{e"r . Il.l slflle" Miisteri Sadakati
onetimi

Sekil 1.1 Pazarlama Y 6netimi Siireci

Yukarida verilen farkli pazarlama tanimlarinin ortak olarak vurguladigi noktalardan
anlasilabilecegi gibi sirketler miisterilerinin ihtiyag ve isteklerini kesfedip bu ihtiyaclar1 tatmin

1 American Marketing Association (2007), "Definition of Marketing",
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

2 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 5.
3 Kotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s. 27.



edecek degerler yaratip sunabildikleri takdirde miisteriler ile uzun doénemli iliskiler kurup
gelistirebilir ve boylelikle miisteri sadakati yaratarak miisterilerden yasam boyu deger elde
edebilir. Rakip sirketlere gore iistiin degerler sunulmasi ve uzun vadede miisteriler ile kurulan
iliskiler etkin bir sekilde yonetilmesi sirketlerin sadik bir miisteri tabanina sahip olabilmesi i¢in
on kosul olarak goriilebilir. Kisaca giiniimiizde sirketlerin uzun donemde karliliklarin
siirdiirebilmeleri i¢in bir sirketin en 6nemli amaci miisteri cekmek ve kazanilan miisteriyi elde
tutmak olmalidir. Miisteri kazanabilmek i¢in rakiplere gore miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini
tatmin edecek daha iistiin teklifler sunmak gerekmektedir. Boylelikle misterileri tatmin ederek
ve miisteri memnuniyeti saglayarak miisteriler ile uzun soluklu iligkiler kurabilir ve miisteri
sadakati elde edebiliriz. Pazarlama Y 6netimi ise, hedef pazarlar secip hedef pazarlarin ihtiyag
ve isteklerine gore Ustiin miisteri degeri yaratarak

miisterileri kazanma, ede tutma ve gelistirme sanat1 ve

bilimidir.*
. Uretim Yaklasimi, Kkitlesel
O zaman pazarlama yoOnetiminde cevap liretime maliyetleri
verilmesi gereken iki Onemli soru bulunmaktadir. diisiirmeye ve iiretimde
Birincisi, sirketimizin hedef pazari nedir? baska bir  verimliligi artirmaya

deyisle hangi miisterilere yonelik iiriin ve hizmet  odaklanmistir

iiretecegiz. ikincisi ise, hedef miisteri grubumuza nasil

en iyi sekilde hizmet edebiliriz ve hedef pazarimiza

yonelik sunabilecegimiz ne deger olabilir? Sirketler,

pazarlama yonetiminde basarili olabilmeleri i¢in pazari

iyice tanimalilar ve kendi iirettikleri {irlin ve hizmeti alabilecek hedef pazarlar1 dogru bir sekilde
belirlemeleri gerekmektedir. Hedef pazar belirledikten sonra hedef pazardaki miisterilerin
istekleri ve ihtiyaglart dogru bir sekilde tanimlandigi takdirde hedef pazardaki miisterileri
tatmin edecek degerde iiriin ve hizmetler sunulabilir. Boylelikle hedef pazarlarin ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda iistiin miisteri degeri yaratilarak miisteri kazanilabilir ve kazanilan
miisteri elde tutulabilir ve gelistirilebilir.

1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Pazarlama Yonetimi le Tlgili
Yaklasimlar

Yasamin her alaninda siirekli bir degisim
yasandigr gibi pazarlama kavrami da geg¢misten

giinlimiize gelinceye kadar ¢esitli evrelerden ge¢mistir. Uriin
Asagidaki  Sekil 1.2 pazarlamanin = 1850'lerden Yaklagiminda,
giiniimiize kadar gecirdigi evreleri gostermektedir. tiiketicilerin
1850'lerde sanayi devrimi ile birlikte baglayan iiretim kaliteli, ozellikli, iriovatif
ve performansi yliksek

doneminde, iiretim kapasitesi pazardaki talebi

. ) 5 tirtinleri tercih edecegine
karsilayabilecek diizeyde olmadigindan dolayr bu

4 Kotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s. 27.



evrede yogun bir rekabetten bahsetmek pek miimkiin degildir. Talep ¢ok ama arz sinirlidir.
Tiiketiciler mevcutta ne varsa onu almak zorundaydilar. Tiiketicilerin se¢cim yapabilecekleri
alternatiflerinin olmamasi ve arzin talepten az olmasindan dolayi, iiriin kendi kendini
satmaktaydi. Bu sartlar altinda iiretim yaklasiminda pazarlamanin rolii hi¢ de 6nemli degildi.
Bu donemde sirketler 6l¢ek ekonomisinden faydalanmak ig¢in iiretim miktar1 artirmaya ve
boylelikle birim basina maliyetleri diisiirerek toplam maliyetleri asagr c¢ekmeye
odaklanmuslardir. Uretim doneminde tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerine odaklanmak yerine,
sirketler kitlesel iiretime, maliyetleri diisiirmeye ve tiretimde verimliligi artirmaya
odaklanmislardir. Uretim yaklasiminda isletmeler, tiiketicilerin mevcut, kolayda ulasabildigi ve
alim giicliniin yetebilecegi iirlinleri alabilecegi goriisiinii benimsemisler; bundan dolay1, is
stratejisi olarak isletmeler, iiretimde yiiksek verimliligi, maliyetleri diigiirmeyi ve dagitimi
yayginlastirmay1 hedeflemislerdir. ® ®

Sirket Miisteri

Uretim U Pazarlama Toplumsal
X711 . __. Ao o S, RAT7ZEN 1 B | R, N, PROESE. § PN

1KMW 1or 2000°1or

Sekil 1.2 Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Uretim yaklasimini, iiriin yaklasimi izlemektedir. Uriin yaklasiminda ise, isletmeler
tiiketicilerin kaliteli, ozellikli, inovatif ve performansi yiiksek iiriinleri tercih edecegine
inanmaktadirlar. Uriin yaklasimini pazarlama stratejisi olarak benimseyen sirketler, kaliteli ve
ozellikli tirtinlerin kendi kendine satacagi goriisiindedirler ve biitiin enerjilerini stirekli olarak
{irlin gelistirmek {izerine yogunlastirirlar. Uriin yaklasim da iiretim yaklasiminda oldugu gibi
tiiketici ihtiyag ve isteklerini g6z ard1 etmistir.”

Biiyiik buhranla birlikte, pazar kosullar1 degismeye baslar ve 1950'lere kadar siiren ve
ozellikle II. Diinya savasindan sonra ivme kazanan Satis yaklasimi sirketlerin pazarlama
anlayisim etkisi altina almustir. Uretim doneminin aksine, satis ddneminde iiretim pazardaki
talebin lizerindedir. Arz fazla oldugundan, bu dénemde yogun rekabet yasanmaktadir. Sirketler
talebi yaratabilmek icin kisisel satig, satig gelistirme ve reklama yonelmislerdir. Sirketler,
agresif satig yontemleri ile iirettikleri {iriinleri hizla elden ¢ikarmaya ve ellerindeki stoklari
eritmeyi hedeflemislerdir. Satis donemi yaklasiminda, iiretim doneminde oldugu gibi tiiketici

5 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall.

6 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, 5.33-
35.

7 Kotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s. 40.



ihtiyag ve istekleri gboz ardi edilmistir. Satig

yaklagiminda isletmeler tirettiklerini nasil

satabilecekleri, satislart nasil artirabileceklerine ve Pazarlama
boylelikle karhiliklarim artirmaya yaklasimi, miisterilerin
vogunlagsmaktadirlar. Satis doneminde sirketler yogun ihtiyac ve isteklerini
reklam ve satis faaliyetlerinde bulunduklar: takdirde kesfetmeye ve miisterinin
iirettiklerini  satabileceklerine inanmaktaydilar Ve bu ihtiyag ve isteklerini

rakip isletmelerden daha iyi
bir sekilde tatmin etmek
lizerine odaklanmistir

izledikleri bu agresif satis tekniklerinden dolay1
miisterileri ile uzun soluklu is yapamamaislardir.

1950'lere gelindiginde rekabet gittikce artmig
ve sirketler artik sadece yogun tutundurma faaliyetleri
ve agresif satis teknikleri ile rekabet ortaminda bagarili
olamayacaklarin1 anlamaya baglarlar. II. Diinya savasinin bitimiyle birlikte, ekonomide
meydana gelen degisim ile birlikte is hayatinda da hizli bir degisim yasanir. Miisterilerin
beklentileri giderek artmaya baglamistir. Sirketler 6nemli bir gercegin farkina varmaya
baslarlar. Bugiine kadar izledikleri iiretim, iirlin ve satig stratejileri ile gdz ardi ettikleri miisteri
ihtiyac ve isteklerini rakiplerinden daha iyi bir sekilde tatmin edemedikleri siirece basarili
olamayacaklarin1 anlamiglardir. Pazarlama yaklagiminda
isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi i¢in miisterinin
gercekte neyi istedigini ve neye ihtiyact oldugunu
kesfetmeleri ve miisterinin bu ihtiya¢ ve isteklerini rakip

ya kla,slnif'ntga, isletmelerden daha iyi bir §eliilde tatmin etmeleri gerektigi
yogun reklam ve goriisii benimsenmektedir. Urlin merkezli "yap ve sat"
satis faaliyetlerinde felsefesinin aksine pazarlama yaklasimi miisteri odakli
bulundugu takdirde "algila ve cevap ver" felsefesini benimsemistir.® °®
satis yapilabilecegine
inanilmakta ve satislari Sekil 1.3'de Satis ve Pazarlama yaklagimlari
ve kdrhliklarr artirmak karsilagtirilmal1 olarak gosterilmistir. Satis yaklasiminda

ama¢ daha fazla satis yaparak karhiligi artirmak iken,

pazarlama yaklasiminda isletmeler miisteri memnuniyeti
yaratarak karliliga ulasmay1 hedeflemektedirler. Satis yaklasimu {irline odaklanmakta ve satig
hacmini artirma amacma yogun satis ve tutundurma faaliyetleri ile ulagmaya c¢aligirken;
pazarlama yaklasimini benimseyen isletmeler ise miisteri ihtiya¢ ve isteklerini anlamaya ve
miisterilerinin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda miisterilere deger sunmaya ve boylelikle
karliliga ulasmay1 hedeflemektedir. Pazarlama yaklasiminda hedefe ulagsmak i¢in sadece satis
ve tutundurma faaliyetlerinden degil pazarlamanin tim unsurlar1 biitiinlesik olarak
kullanilmaktadr. 1°

8 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall.

9 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, ss. 33-
35.

10 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.10.
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Toplumsal
Pazarlama, tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini
rakiplerden daha iyi
tatmin edecek iiriin veya
hizmet sunarken
tiiketicilerin ve toplumun
uzun donemli ¢ikarlarinin
da gozetilmesi gerektigine
inanmaktadir.

+ Uriine Odaklanir
Satis Yaklasimi » Amac Satis Hacmini Artirarak Karlilik Elde Etme
* Amaca Yogun Satis ve Tutundurma Faliyeti ile Ulasma

*Miisteri Ihtiyac ve Isteklerine Odaklanir
* Amag¢ Miisteri Memnuniyeti Yaratarak Karlilik Elde Etme
* Amaca Biitlinlesik Pazarlama Faliyetleri ile Ulasma

Sekil 1.3 Satig ve Pazarlama Yaklagimlarinin Karsilagtirilmasi

2000'lere geldigimizde ise Pazarlama Yaklasiminin kavramsal olarak daha geliserek
Toplumsal Pazarlama Yaklagimi olarak karsimiza ¢iktigini gérmekteyiz. Toplumsal Pazarlama
yaklagiminda isletmeler nihai amaglar1 olan karliliga ulagsmaya ¢alisirken sadece tiiketicilerin
ihtiyac ve isteklerini rakiplerden daha iyi tatmin edecek iirlin veya hizmet sunmalar1 diginda
isletmeler tiiketiciye deger sunarken tiiketicilerin ve toplumun uzun dénemli ¢ikarlarii da
gozetmesi gerekmektedir. Toplumsal Pazarlama Yaklasiminda, isletmeler pazarlama
stratejilerini olustururken sirketin karlihigini, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve toplumsal ¢ikarlar
bir dengede tutmalar1 gerekmektedir. Gida sektoriinde faaliyet gosteren bir isletme diisiiniin,
tiretimde verimliligi saglamig ve tamamen hijyenik bir ortamda iiretim yapan, tiiketicilerinin
damak tatlarina, ihtiyag ve isteklerine gore lezzetli tatlilar iiretmekte. Yillarin tecriibesiyle bu
isletme, miisterilerinin gonliinii kazanmig ve miisteri memnuniyetini temin ederek
misterilerinin devamhiligin1 saglamis ve bdylelikle karliligmi siirdiirmektedir. Bu kosullar
altinda baktigimizda bu isletmenin miisteri odakli pazarlama yaklasimini benimsedigini
sOyleyebiliriz. Peki ya toplumun uzun vadede ¢ikarlarini gézetmekte midir? Eger bu isletme bu
nefis tatlilarin iiretiminde maliyetleri diisiirebilmek i¢in toplumun uzun dénemde saglig i¢in
zararl olabilecek genetigi degistirilmis misir sekeri kullaniyorsa, bu isletmenin toplumun
cikarlari korudugunu soyleyemeyiz. Isletmeler, miisterilerinin memnuniyetini saglayarak
onlar ile uzun vadede is iliskilerini devam ettirmek ve bdylelikle miisteri sadakati saglayarak
karlilik elde etmek istiyorlarsa, iirin ve hizmet liretimlerinde etik degerlere ve toplumunun
refahina da 6nem vermeleri gerekmektedir.
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Pazarlamanin tarihsel gelisimi silirecinde pazarlama biliminin ¢esitli evrelerden gectigini
ve bu tarihsel gelisimi goz Oniine aldigimizda, sirketlerin pazarlama stratejilerini olugturmada
izleyebilecekleri Uretim, Uriin, Satis, Pazarlama ve Toplumsal Pazarlama olmak iizere bes
farkli pazarlama yonetimi yaklasimi bulunmaktadir. Bu bes pazarlama yaklagiminin temel
felsefesi 6zet olarak Sekil 1.4'de gosterilmistir.

S * Miisterilerin mevcut ve alim giiciiniin yettigi bir tiriinii tercih
Uretim Yaklagim edecegi fikri benimsenmektedir
» Miisterilerin en iyi kaliteyi, performansi ve 6zellikleri vadeden

Uriin Yaklagim irtinii tercih edecegi fikri benimsenmektedir

+ Isletmeler yogun reklam ve satis faliyetlerinde bulunduklari takdirde
Satis Yaklagimi miisterilerin tirinii tercih edecegi fikri benimsenmektedir
» Miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini kesfedip, bu ihtiyac ve istekler
Pazarlama Yaklasiom rakiplerden daha iyi bir sekilde karsilanabildigi takdirde
miisterilerin iiriini tercih edecegi fikri benimsenmektedir

Toplumsal Pazarlama *Miisterilerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda miisteriye deger
Yakl sunarken toplumun da uzun donemde ¢ikarlari korunabildigi
AL takdirde miisterilerin iiriinii tercih edecegi fikri benimsenmektedir

Sekil 1.4 Pazarlama Yonetimi ile ilgili Yaklagimlar

Pazarlama yonetimi ile ilgili yaklagimlar1 degerlendirdigimizde, pazarlama ve
toplumsal pazarlama yaklasimlar1 giiniimiiz pazar kosullarinda yaygin olarak isletmeler
tarafindan benimsenmis olmasina ragmen; gecmisten giiniimiize gelen diger pazarlama
yonetimi yaklagimlarinin gliniimiizde hala kullanildigini hatta bazi kosullar altinda kullanilmasi
daha da uygun olmaktadir. Pazarlama yonetimi ile ilgili yaklagimlarin avantajlar1 oldugu gibi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Uretim yaklasimi dzellikle yogun rekabetin oldugu ve fiyat
duyarlilig1 olan pazarlarda iiretimde verimliligi artirarak maliyetleri diiglirdiigii i¢in isletmelere
avantaj saglayabilir fakat bir yandan da isletmeler i¢in dezavantaj olabilir. Sadece liretime ve
isletmenin operasyonel isleyisine odaklanan bir isletme miisterinin gercek ihtiyag ve isteklerini
gdzden kagirmasina sebep olabilir. Ayni tehlike Uriin yaklagim i¢in de s6z konusudur. Kaliteli,
ozellikli tiriin gelistirebilmek, isletmelere rakiplerine gore tiriinlerini farklilastirma ve rekabet
etme giicii verebilecektir. Ote yandan, isletmeler sadece iiriin gelistirmeye odaklandiginda belki
ozellikli, tistiin performansli Uriinler iiretebileceklerdir ama bu triinler tiiketicilerin ihtiya¢ ve
istekleri goz ardi edilerek {iiretilmisse tiiketicinin ihtiyaclarina cevap veremeyecektir. Satis
yaklagiminin da isletmeler i¢in riskli yonleri bulunmaktadir. Satisa odaklanan isletmeler uzun
soluklu ve karli miisteri iligkileri kurup gelistirmeye odaklanmak yerine kisa doénemde
satiglarin1  artirmaya calismasi, isletmelerin miisterilerinin yasam boyu degerinden
yararlanamamasina sebep olabilir. Sirkete kar saglayacak bicimde miisterilere deger yaratmak
icin isletmeler belli bir alana odaklanmak yerine resimin biitiinii gérerek pazarlama stratejilerini
olusturmalidirlar. Sirketler miisterilerinin ihtiyac ve isteklerini kesfedip bu ihtiyaclar: tatmin
edecek degerler yaratip sunabildikleri takdirde miisteriler ile uzun doénemli iligkiler kurup
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gelistirebilecekleri i¢in pazarlamacilar oncelikli olarak miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini ve pazari
ve pazarlama ile ilgili temel kavramlar1 anlamalidirlar.

1.3. Pazarlama: Ihtiyaclar1 Karsilama ve Deger Yaratma Sanati

Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazar kosullarinda miisteri kazanmak ve kazanilan
miisterileri elde tutmak oldukca mesakkatli bir istir. Artan rekabet kosullarinda miisteri
memnuniyeti yaratarak miisterileri elde tutma ve miisteri sadakatini saglama isletmelerin
giiniimiiz pazar kosullarinda karliliklarini siirdiirebilmeleri i¢in stratejik bir zorunluluk haline
gelmektedir. Isletmelerin varliklarm siirdiirebilmeleri, miisterileri ile kuracagi uzun vadeli
iligkilere bagli oldugu i¢in pazarlamacilarin en 6nemli gorevlerinden biri miisteri muhafazasini
ve sadakatini gelistirici faaliyetleri planlama ve koordine etmektir. Miisteri kazanma ve
kazanilan misteri elde tutmanin ©6n kosullarindan biri de miisteri memnuniyetinin
yaratilmasidir. Miisteri memnuniyetinin yaratilmasi i¢in pazarlamacilar miisterilerinin gercekte
ne beklediklerini, ne istediklerini ve neye ihtiyaci oldugunu kesfetmesi gerekmektedir. Bu
yiizden miisteri memnuniyetini saglama, miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin
belirlenmesiyle baslanmalidir.11 Miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini rakiplere gore
daha tistiin degerler sunarak karsilayabilen isletmeler basarili olabileceklerdir.

Ihtiyag, bireyin mevcut durumu ile olmak istedigi durum arasindaki yoksunlugu ifade
etmektedir. 12 ihtiyag insani gereksinimlerdir. 13 Bireyin ihtiyacimi sosyal, kiiltiirel ve bireysel
faktorlerden etkilenerek karsilama arzusu ise istekleri olusturmaktadir. A¢lik bireyin fiziksel
yoksunlugudur. A¢lhigi gidermek i¢in yemek yeme bir ihtiyactir ve bireyin yasamini stirdiirmesi
icin bir gereksinimdir. Fakat bireylerin acliklarin1 giderme istekleri ise bireyin kiiltiirel, sosyal
ve bireysel Ozelliklerinden etkilenir. Amerikan kiiltiiriinde birey temel bir gereksinim olan
achigint karsilamak i¢in hamburger yemek isteyebilirken; Tiirk kiiltiiriinde birey acligini
gidermek i¢in simit yemek isteyebilir. Temel gereksinim olan yemek yeme ihtiya¢ iken bu
ihtiyact farkli sekillerle tatmin etme arzusu istekleri olusturur. Ihtiya¢ oncelikli olarak
karsilanmas1 gereken gereksinim iken isteklerin karsilanmasi gereklilik degildir.*

11 Srivastava, Rajendra K., Tassaddug A. Shervani, and Liam Fahey (1999), “Marketing, Business
Processes, and Shareholder Value: An Organizationally Embedded View of Marketing Activities and the
Discipline of Marketing, Journal of Marketing, Special Issue, 168-179.

12 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, s.31.
13 Kaotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s. 31.
14 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall.
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Ihtiya¢ Istek

Su bir ihtiyag iken siselenmis su bir istektir.

Pazarlamanin etkisiyle miisteriler zaman i¢inde istekleri bir ihtiya¢ gibi algilamaya
baslar zaten miisterileri satin almaya tegvik edebilmenin bir yolu da isteklerin bir ihtiya¢ gibi
algilanmasini saglamaktan gegmektedir. Onceleri bireyler iletisim ihtiyaci karsilamak igin cep
telefonu satin almak isterken, pazarlamacilarin etkisiye artik cep telefonuna sahip olmak
tilkketiciler tarafindan bir gereksinim gibi algilanmaya baslamistir. Ayn1 sekilde smart phones
dedigimiz blackberry, iphone gibi akilli cihazlar da pazarlamacilar tarafindan bir ihtiyagmis
gibi tiiketicilere sunularak talep yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Satin alma giicii ile de istekler
talep haline gelir.® Birey aclik ihtiyacini simit ile gidermek isteyebilecegi gibi ekmek arasi
doner ile de acligimi bastirmak isteyebilir. A¢ligin1 gidermek i¢in hangisini talep edecegini
cebindeki para belirleyecektir. Kisaca insanoglu her seyi isteyebilir ama istegini
gerceklestirebilmesi alim giicti ile iligkilidir. Tiiketiciler, pazar yerinde ¢esitli teklifler ile
karsilagmaktadirlar ve tiiketiciler bu alternatifler arasinda alim giicii ile orantili olarak kendisine
en fazla faydayr ve degeri saglayacak dolayisiyla kendisini en ¢ok memnun edecek pazar
teklifini talep edecek ve alacaktir.

Bundan dolayi, isletmeler, miisterilerinin ihtiyac¢ ve isteklerini karsilayabilmek i¢in
istiin degerler yaratmalidir boylece yaratilan bu deger karsiliginda miisterilerin tekrar tekrar
gelip aligveris yapmasini saglayabilirler. Isletmeler, iiriin ve hizmetleri ile miisterilere
beklentilerini asan fayda ve kaliteyi sunabildigi takdirde miisteri memnuniyetini temin
edebilirler ve bdylece miisterilerini elde tutabilirler ve miisteri sadakati saglayarak karlilik
hedeflerine ulasabilirler. Fakat miisterinin bir {iriinii veya hizmeti satin almaya karar verirken
sadece lriin ve hizmeti kendisine saglayacagi faydaya gore karar vermemektedir. Miisterinin
satin alma kararini, {irlin veya hizmetin sagladig1 faydanin yaninda bu faydayi elde etmek igin
odedigi bedeli de géz Oniine alacaktir. Yani {irlin veya hizmetin saglayacagi miisteri degerine
gore miisteri satin alma kararini verecektir. Miisterinin bir liriine veya hizmete sahip oldugunda
elde edecegi fayda ile bu faydaya sahip olmak icin 6dedigi bedel arasindaki fark isletmelerin
iriin ve hizmetleri ile miisteriye sunduklar1 miisteri degeridir. Sekil 1.5'ten goriilebilecegi gibi,
rakip isletmelere gore rekabet avantaj1 elde edebilmek ve miisterilerimize iistiin miisteri degeri
sunabilmek igin miisterilerin bizim {iriin ve hizmetimize sahip olduklarinda elde edecekleri
faydanin ¢ok ve miisterilerin bu elde edecegi fayda i¢in ddeyecegi bedelinde bir o kadar az

15 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.6.
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olmasi gerekmektedir boylece miisteri rakip teklifler yerine bizim teklifimizi tercih edecektir.
Iste burda devreye pazarlama girmektedir. Pazarlamanin burdaki rolii, isletmenin sundugu
degerinin tiiketiciye saglayacagi faydayr anlasilir bir sekilde anlatmaktir. Burda asil
pazarlamacilar1 zorlayici olan unsur ise sunulan bu teklifin rakiplerin tekliflerine gére daha
fazla deger saglayacagi konusunda tiiketicilerin ikna edilmesidir.

Miisterinin iiriin ve hizmetten
elde edecegi fayda

Miisterinin elde edecegi
fayda icin 6dedigi bedel

Sekil 1.5. Ustiin Miisteri Degeri Yaratma

Pazarlama bir deger yaratma sanati ve siirecidir. Bu siiregteki hedef miisterilere
rakiplere gore {Ustlin degerler sunarak misteriler ile uzun vadeli iliskiler kurmak ve
gelistirmektir. Boylece, isletme nihai amaci olan miisteriden deger elde etmeyi yaptigr ve
yapacagi satiglarla ve miisteriden elde edecegi karlilikla gerceklestirmis olacaktir. Bagarili bir
deger yaratma siirecinde izlenmesi gerekli adimlar asagidaki Sekil 1.6'da siralanmaktadir:

elistirme e ~
«Pazarlama teklifini

olusturma ve miisteri

-

*Pazar1 tanima
* Miisteri ihtiyag ve

isteklerini anlama * Miisteri odakli pazarlama degeri yaratma
«Pazar arastirmast stratejilerinin gelistirilmesi ePazarlama karmasi
yapma +Segmentasyon, hedef pazar yOnetimi ile degerin
ve konumlandirma miisterilere ulastiriimast

stratejilerinin olusturulmasi

Uygulama

Sekil 1.6 Pazarlama: Deger Yaratma Siireci
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Deger yaratma siirecinde oncelikli olarak pazar1 ve pazari olusturan unsurlar1 kesfetmek
gerekmektedir. Pazari, bir iiriiniin veya hizmetin ger¢ek ve potansiyel alicilart olusturmaktadir.
Dolayistyla bu asamada pazarin yapisin1 ve pazardaki miisteri ihtiyac ve isteklerini yapilacak
olan pazar arastirmalari ile anlamak gerekmektedir Deger yaratma siirecinin ikinci adiminda
ise miisteriden deger elde etme hedefimize ulasmak icin gerekli olan pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi gerekmektedir. Pazarlama g¢evresinin tanimlandigi, pazarlama hedeflerinin ve
hedefe ulasmada izlenecek stratejilerin belirtildigi pazarlama plan: gelistirilir. Bu asamada
ayrica hedef pazara ve sunulacak deger onermesine karar verilmelidir. Son asamada ise hedef
miisteri kitlemizin ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda onlara yaratilan pazarlama teklifinin ve
degerinin sunulmasi i¢in gereken pazarlama karmast olusturulur. Bu siirecte igletme ile miisteri
arasinda yasanan deneyim ne kadar olumlu olursa miisteriler o isletmeden aligveris etmeyi
stirdiirecek ve igletmenin sadik misterileri haline gelecektir. Boylece, isletme miisterilerine
yaptig1 ve yapacagl satiglarla miisterilerinden deger elde edebilecek ve karliligini saglamis
olacaktir.

1.4. Miisteriden Deger Elde Etme Siirecinde Kullanilan Araclar:
Pazarlama Karmasi

Hedef miisteri kitlesinin ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda yaratilan pazarlama
teklifinin ve degerinin miisterilere ulastirilmasinda baska bir deyisle gelistirlen stratejilerin
hayata gecirilebilmesi ve uygulanabilmesi i¢in pazarlamacilarin kullanabilecegi dort temel
stratejik ara¢ bulunmaktadir ki bu dort stratejik ara¢ pazarlama karmasini olusturmaktadir.
Pazarlama karmasmi olusturan bu dort stratejik unsur Pazarlamanin 4P'si olarak da
tanimlanmaktadir. Pazarlamanin 4P'si product, place, price, ve promotion ingilizce
sozcuklerinin bas harflerinden olugsmaktadir. Pazarlamanin 4P'sini olusturan unsurlarin tiirkge
karsiliklar1 verilirken “product” i¢in {riin; “price” i¢in fiyat, “place” i¢in dagitim, ve
“promotion” i¢in tutundurma, terimleri kullanilmaktadir. Sekil 1.7 pazarlama karmasinin
stratejik unsurlar1 gostermektedir.
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Sekil 1.7 Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasimin en énemli unsurlarindan biri iiriindiir. Uriin isletme tarafindan
pazardaki belli bir ihtiyaci karsilamaya yonelik miisterilere sunulan tekliflerdir. Isletmeler
tarafindan {iretilen iiriiniin basarisi iiriin ile ilgili birgok faktorden etkilenmektedir. Uriiniin
cesitliligi, kalitesi, Uirtiniin tasarimi, tiriin 6zellikleri, iirlinlin ambalaji, {iriin ile sunulan deger
katan hizmetler, satis sonrasi1 hizmetler, garanti kosullart gibi unsurlar iirlinli sattiran, pazarda
tercih edilmesini ve liriiniin pazarda farklilagsmasini saglayan unsurlar olarak goriilebilir.
Ornegin, iiriiniin ambalaji gogu zaman satin alma nedeni olabilir. Bu konuda en iyi verilebilecek
ornek Uludag maden suyudur. Uludag Maden Suyu yeni sisesini yaklasik 4 ay siiren bir Ar-Ge
calismasindan sonra tasarlamistir ve yeni sisesinin tasarimi ile satiglart tam %20 artirmastir.
Ayni iiriin sadece ambalajint degistirerek satislart %20 artirmasi olduk¢a Onemlidir. Satin
alimlar sirasinda dikkat ¢ekmesinden dolay: iirlin tasarimi miisterinin satin alma tercihini
etkileyebilmektedir.

Isletmenin iiriin ve hizmetlerine olan talebi etkilemekte kullanilabilecek onemli bir
pazarlama karmasi unsuru ise fiyatlandirmadir. Fiyat miisterinin bir iirlin veya hizmete sahip
olmak i¢in ddeyecegi bedeldir. Isletmenin varligim siirdiirebilmesi igin gerekli olan kaynak
iriiniin satisindan elde edilecek gelirden elde edildiginden dolay: iirliniin dogru bir fiyat
seviyesinden fiyatlandirilmasi bir isletmenin basarisini etkileyebilecek faktorler arasindadir.
Isletmeler fiyatlandirma ile ilgili karar verirken iki kere diisinmelidirler ciinkii bir miisteri,

16 http://www.pazarlamablogu.com/tasarim-musteri-icin-onemlidir/
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internet sayesinde tiiketiciler herhangi bir iiriiniin fiyatini rahatlikla internetten bulabilmekte ve
saniyeler icerisinde fiyat karsilagtirmalar1 yapabilmektedirler. Fiyat sunulan {iriiniin degerine
ve rakiplere uygun olmalidir, aksi takdirde miisteriler rakip isletmenin {iriinlerini tercih
edecektir. Isletmeler indirim, iskonto, ddeme kolayliklari, taksitlendirme gibi unsurlari
kullanarak mevcut {iriinlerinin satislarimi  kolaylastirabilirler. Ayrica isletmeler pazara
sunduklar1 yeni {irtinlerin fiyatlandirmasin1 ve sahip olduklar1 iirlin karmasinin
fiyatlandirmasini dogru bir sekilde belirleyebildikleri takdirde iirtin ve hizmetlerine olan talebi
pazarda yaratabilirler.

Pazarlama karmasindaki dagitim unsuru ise iiriiniin istenilen zaman ve yerde miisterinin
satin alabilecegi sekilde hazir bulundurulmasi ile ilgili her tiirlii faaliyeti kapsamaktadir.
Uriinler iiretim noktasindan alicilara ulastirilmasinda kullanilan yollara dagitim kanallari
denmektedir. Dagitim kanallari, {irlinlin dogru zamanda dogru yerde ve uygun miktarda
bulunmasimi sagladigindan, pazarlama ydnetimi icin olduk¢a dnemlidir. Isletmeler, iiriin ve
hizmetin alicitya dogrudan ulastirabilecegi gibi aracilar vasitasiyla da ulastirabilir yada her iki
yontemi de tercih edebilirler. Hizla gelisen iletisim teknolojileri ve internet sayesinde isletmeler
iiriin ve hizmetlerini miisterilerine daha kolaylikla dogrudan ulastirabilir hale gelmislerdir.
Uriin ve hizmetini miisterilerine dogrudan ulastiran ve kisisel bilgisayar sektoriine dogrudan
pazarlama yaklasimini getiren ve basarili bir sekilde uygulayan sirketlere 6rnek olarak Dell
Computers verilebilir. Bu sektorde geleneksel pazarlama dagtim kanallari ile miisterilere
ulagsmanin maliyetleri artiran bir unsur olarak goren isletme, bilgisayarlar1 geleneksel perakende
kanaliyla satmak yerine tiiketiciye direkt olarak satis yapmaya baslar. Perakende satis
magazalari yerine siparisleri katalog, telefon ve internet kanallarini kullanarak alir. Bu dagtim
kanal1 sistemi Dell sirketi biiyiik bir basar1 yakalamistir. Bu dagitim kanalinin basarisini géren
sektordeki diger isletmeler de alternatif bir dagitim kanali olarak dogrudan dagtim kanallarini
da kullanmaya baglayarak ikili dagitim denen hem perakendeciler araciligyila hem de dogrudan
satiglar1 gergeklestirebilecekleri stratejiye gegmislerdir.

Isletmenin hedef pazardaki alicilari iiriin veya hizmetleri ile ilgili bilgilendirilmesi
pazarlama karmasinin tutundurma ayagini olusturmaktadir. isletmeler tanitim ve bilgilendirme
faaliyetlerini reklam, satis promosyonu (satis gelistiriciler), satis giicii, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama ile yapabilirler ve bdylelikle iirlin ve hizmetleri ile ilgli pazarda tercih
yaratmaya caligabilirler. Tutundurma araclar1 olarak sayilan reklam, satis giicli, satis
promosyonu, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama ayni zamanda tutundurma karmasini
olusturur. Isletmeler {iriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirme ve tanitim yaparken s6z konusu
araclarin en uygun bilesimini belirlemeye calismalidir. Bu bilesimi belirlerken verilmek istenen
mesajin hangi kanal araciligi ile ulagilmak istenen hedef kitleye en etkili olarak ulastirabilecegi
g0z Oniline alinmas1 gerekmektedir.

4P cercevesinde, isletmeler, iiriin ve iiriin 6zellikleri, iirlinlin fiyatlandirmasi, iirtinlerin
dagitimi ve Urlinlerin tanitimi ile ilgili karar vermeleri gerekmektedir. Etkin pazarlama
programlari olusturabilmek i¢in {irlin, fiyatlandirma, dagitim ve promosyon kararlar bir biitiin
olarak diistiniildiigii takdirde isletmeler rekabet avantaj1 elde ederek basarili olabilirler.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

2. Yeni miisterileri cezbetmek ve etkilesim yaratmaya ek olarak, pazarlamanin amaci

1. istekler alim giiciiyle doniisiir.
A) Sosyal Ihtiyaclara
B) Talebe
C) Fiziksel Ihtiyaclara
D) Kendini Gergeklestirme Ihtiyaglarina
E) Takas Etmeye
miisterileri ve isletmenin isini biiylitmektir.
A) Yiireklendirmek
B) Eglendirmek
C) Elde Tutmak
D) Tanimak
E) Egitmek

3. Asagidaki pazarlama yaklasimlarindan hangisi isletmelerin pazarlama stratejilerini
olustururken kaliteli ve 6zellikli iiriinlerin kendi kendine satacagi goriisiinii benimsemektedir?

A)
B)
C)
D)

E)

Satis yaklagimi

Toplumsal pazarlama yaklagimi
Pazarlama yaklagimi

Uretim yaklagim1

Uriin yaklagimu
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4. Tiiketici arastirmasi, iiriin gelistirme, iletisim, dagitim, fiyatlandirma ve hizmet

temel faaliyetleri arasindadir.

A) Aligverisin

B) Pazarlamanin

C) Y 6netimin

D)  Uretimin

E) Miisteri iliskileri yonetiminin

5. Miisterinin bir tirline veya hizmete sahip oldugunda elde edecegi fayda ile bu faydaya
sahip olmak i¢in 6dedigi bedel arasindaki farka ................. denir

A) Satis

B) Pazarlama

C) Miisteri degeri

D) Miisteri memnuniyeti

E)

Kar

6. Satis yaklasiminda miisteri memnuniyetine odaklanilir.

Dogru Yanhs

7. Pazarlama yaklasiminda amag¢ miisteri memnuniyeti yaratarak karlilik elde etmektir.

Dogru Yanlis

8. Pazarlama Y 6netimi, hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerine gore iistiin miisteri degeri
yaratarak miisterileri kazanma, ede tutma ve gelistirme sanat1 ve bilimidir

Dogru Yanlis

9. Uriin Yaklasimi iiretimde yiiksek verimliligi, maliyetleri diisirmeyi ve dagitimi
yayginlagtirmay1 hedeflemektedir.

Dogru Yanhs

10. Hedef miisteri kitlesinin ihtiyaglari ve istekleri dogrultusunda yaratilan pazarlama
degerinin miisterilere ulastirilmasinda ve gelistirlen stratejilerin uygulanabilmesi i¢in
pazarlamacilarin kullanabilecegi bes temel stratejik ara¢ bulunmaktadir.

Dogru  Yanhs
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2. TUKETICI PAZARLARI VE TUKETICI DAVRANISI:
TUKETICILER NEDEN VE NASIL SATIN ALIRLAR?
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Bu Boéliimde Neler Ogrenecegiz?

2.1. Tuketici Pazarlar1 ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

2.2.Her Satin Alma Karar1 Ayn1 Degildir: Satin Alma Davranis Tiirleri

2.3.Tiiketiciler Alternatifleri Nasil Degerlendirir ve Tercih Yapar?: Tiiketicinin Satin Alma
Karar Siireci
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu bolimde oOncelikle tiiketici pazarlar1 ve tliketici satin alma davraniginin tanimi
verilecek, daha sonra ise sirasiyla satin alma davranis tiirleri, tiiketicinin satin alma karar siireci,
yeni irlinler i¢in tiiketicinin satin alma siireci ve tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen
faktorler anlatilacaktir.

30



2.1. Tiiketici Pazarlar: ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

Glinlimiiz pazarlama anlayisinin en Onemli 6zelligi miisteri odakli olmasidir. Bu
yaklasimda amag miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve bunlarin tatminini saglamaktir. Isletmeler,
hedef miisteri segmentlerinin ihtiya¢ ve isteklerini rakiplerden ¢ok daha iyi bir sekilde
karsilayabilmesi ve tatmin edebilmesi igin tiiketicilerin nasil diisiindiiglinii, ne hissettigini ve
nasil satin alma karar1 verdigini tam bir sekilde kavrayip anlamalidirlar. isletmeler tiiketiciyi ve
tiikketici satin alma davranisi altinda yatan dinamikleri kesfedebildikleri takdirde hedef tiiketici
segmentlerinin istekleri dogrultusunda tiiketicilere {istiin degerler sunabilirler.!’

Tiiketici pazarlar ise, iirlin ve hizmetleri kisisel kullanimlart i¢in satin alan nihai
tiiketicilerden olusmaktadir.'® Tiiketici satin alma davramsi nihai tiiketicinin yani bireyin
kisisel yada hane halkinin kullanimi i¢in yaptig1 satin alimlar1 incelemektedir. Tiiketici
davranugi, bir kisinin zihninin satin alma karar1 verme siirecini nasil etkiledigini inceler. Bagka
bir deyisle, tiiketici davranis1 pazarlamanin psikolojisi ile ilgilenir. '° Tiiketici davranist
tilketicilerin satin alim kararlarin1 nasil ve nig¢in verdiklerini incelemektedir. Tiiketici
davranisinin incelenmesi sonucunda elde edilecek bilgiler dogrultusunda pazarlamacilar
tilkketcilerin satin alma kararlarini etkileyebilecek iriinler gelistirebilir, mesajlar verebilir ve
stratejiler gelistirebilir.

Tuketiciler satin alma kararini

1 ) . ..
nasil verirler’ Pazarlamacilar tiketicinin satin

alma karar verme siirecini nasil
etkileyebilir?

‘

Tiiketiciler satin alim karar1 verirken birgok secenek arasindan se¢im yapmaktadirlar ve

satin alim kararlar1 ise marka imaj1, iirtin 6zellikleri, fiyat, tavsiye gibi rasyonel ve duygusal
faktorlerden etkilenebilmektedir. Mesela, dis macunu satin alimi basit bir satin alim gibi
goziikse de aslinda tiiketiciler dis macunu alirken belli bir satin alma karar siirecinden
geemektedir. Tiiketici dis macunu alirken hangi marka dis macunu alacagina, dis macununu
nerden alacagina, nasil bir dis macunu alacagina karar vermesi gerekmektedir. Glinlimiizde
tartar1 onleme, hassas dis etlerini koruma, ciirtikleri 6nleme ya da disleri beyazlatma amaciyla
tasarlanmis ve tiiketicinin se¢im yapabilecegi bir¢ok dig macunu ¢esidi bulunmaktadir. Bunun
yaninda dis macunun hangi zamanlarda nasil kullanildiginin anlasilmasi da pazarlamacilar

17 Kotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s. 173.
18 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 130.
19 |_evens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 83.
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acisindan énemlidir. Dig macunu tiipiiniin ortadan sikilarak kullanilmasi birgok ailede tartigma
sebebi olmustur. Tiiketicilerin dis macununu kullanim aligkanliklar1  dogrultusunda
pazarlamacilar metal tiip yerine dis macununu kolayca sekil alabilen plastik tiipler icinde
iretmeye baslamiglardir ve bdylece dis macunun ortadan sikilmasi sorunun yarattig
problemlerde ortadan kalkmustir.

Isletmeler, kendi {iriin ve hizmetlerinin tercih edilebilmesini saglayabilmek icin
pazarlama stratejilerini olustururken tiiketicilerin davramiglarini ve satin alma siireglerini
etkileyebilecek bireyin kendisine 6zgl igsel faktorleri, satin alim zamanindaki durumsal
faktorleri ve sosyal faktorleri Oncelikli olarak anlamaya ve kesfetmeye ¢alismasi
gerekmektedir.?’ Ancak bu sekilde tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek ve tatmin
edecek iistiin degerler sunulabilir.

Tiiketici davranigini ve tiiketicinin satin alma kararin1 etkileyen faktorler Sekil 2.1'deki
Uyarici-Tepki Modeli'nde gosterilmistir.?

Uyarici-Tepki Modeli'nin baslangi¢ noktasini, isletmelerin tiiketicinin tercihini ve satin
alma kararmi etkileyebilmek i¢in kullandiklar1 pazarlama faaliyetleri ve uyaricilardan
olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetleri ve uyaricilar1 pazarlamanin 4P'sini olusturan iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitimdan olusmaktadir. Isletmeler, tiiketicinin tercihini ve satin alma kararini
etkileyebilmekte kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerine ve uyaricilarina tiiketicinin nasil
tepkiler verebilecegini kestirebildigi siirece isletmelerin gelistirecekleri stratejiler basarili
olacaktir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde sadece igletmelerin kullandiklar1 pazarlama
uyaricilar etkili olmamaktadir. Alicinin ¢evresindeki ekonomik, teknolojik, politik, kiiltiirel
gibi bircok diger dis uyaricilar da tiiketicinin satin alma kararimi etkileyebilmektedir.
Insanoglunun beynini kara kutu olarak diisiinebiliriz. iginde neler oldugunu, bu kara kutunun
nasil calistigini, nasil diisiindiigiinii tam olarak kavrayabilmemiz miimkiin degil. Isletmeler,
kara kutu olarak adlandirabilecegimiz tiiketicinin zihnine bu uyaranlar girdiginde tiiketicilerin
bu uyaranlara nasil tepki verdiklerini, alicilarin karakteristik 6zelliklerinin ve satin alim karar
siirecinin satin alim davranisin nasil etkiledigini anlamaya odaklanmaktadirlar.??

20 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 156.
21 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 130.
22 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 130.
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Pazarlama ve

Nicar

*Pazarlama (Uriin, Fiyat,
Dagitim ve
Tutundurma) Uyaranlari

*Ekonomik, Teknolojik,
Politik ve Kiiltiirel Diger
Uyaricilar

«Uriin Tercihi
*Marka Tercihi
eSatin Alim Zamani
eSatin Alim Miktar1

¢ Alicinin karakteristik

L J ozellikleri L )

¢ Alicinin karar verme
siireci

Sekil 2.1 Tiiketici Davranigs Modeli

2.2. Her Satin Alma Karart Aym Degildir: Satin Alma Davrams
Tirleri

Karar verme giinliik yasamin bir pargasi olup; giin i¢inde tiiketiciler basit yada énemli
kararlar vermektedirler. Tiiketicinin karar verme siirecine katilimina bagl olarak, tiiketicinin
karar verme siireci basit veya karmasik olabilir. Tiiketicilerin satin alma karar verme siirecine
katilim1 ve ilgisi yiiksek ya da diisiik olabilir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin bir iiriinii satin
alirken gosterdikleri ¢cabanin yogunlugu farklilik gosterebilir. Mesela, yeni bir araba yada
bilgisayar aliminda tiiketici satin alma karar siirecine katilim1 ve ilgisi yiiksektir. Uriinlerin
ozelliklerini inceler, hangi iirlinlin kendi ihtiyaclarini en 1yi sekilde karsilayacagini arastirir, her
bir alternatifin artilarin1 ve eksilerini degerlendirir ve fiyat arastirmasi yaparak satin alma
stirecinde yogun bir ¢aba gosterir. Karar verme siireci diisiinmeyi ve arastirmayr gerektirdigi
icin de uzun siirebilir. Halbuki, mesrubat, tuz, seker gibi bir {iriiniin alim1 hemen aninda
yapilabilir ve satin alma karar verme siirecinde tiikketinin yogun bir ¢aba gosterek arastirma
yapip alternatifleri degerlendirmesine gerek olmadigindan dolay1 tiiketicinin bu tip iiriinlerin
satin alma siirecine katilimi ve ilgisi de dustiktiir. Gortildiigl gibi her satin alma karart ayni
degildir.

Satin alma karar siireci liriinden tirline farklilik gosterebilecegi gibi ayni iiriin icin bile
tiikketiciden tiiketiciye karar verme siireci farklilik gosterebilir. Belli bir iiriin i¢in bir kisi satin
alma siirecine diigiik katilim ve az ilgi gosterirken, bir baska kisi ayni iirlinlin satin alma karar
stirecine daha yogun bir katilim ve ilgi gosterebilecegini goz ard1 etmemek gerekir. Tiiketicinin
alacagi lriine olan ilgisi, tiiketicinin gelir diizeyine gore {lirlinlin fiyati, satin alma karari
sonucunda algilanan riskler gibi nedenlerden dolayi tiiketicilerin satin alma karar verme
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siiregleri de degiskenlik gdsterebilir. 2 Mesela, teknolojiye ve yeniliklere yogun ilgisi olan bir
kisi akill1 mobil cihaz satin alirken tiim alternatif tirlinleri, onlarin 6zelliklerini, bu iirlinler ile
ilgili tiim yenilikleri dikkatlice inceleyerek yogun bir ¢aba ve ilgilenim ile satin alma karari
verebilirken; teknolojik iirlinlere karsi ilgisi olmayan bir kisi boyle bir iiriinii satin alirken satin
alma siirecine yogun bir sekilde katilim gostermeden sadece es-dost tavsiyesi ile satin alma
kararin1 verebilir. Ayni sekilde, satin alim karar1 sonucunda algilanan riskler de satin alim
siirecine katilimi etkileyebilir. Tiiketiciler araba, plazma TV, bilgisayar gibi pahali veya
anlasilmasi zor ve karmasik {iriinlerin satin alma kararinin sonuglarini riskli olarak algilayabilir.
Boyle bir liriin satin alindiktan sonra eger tiiketici yanlis bir tercih yapmigsa pismanlik duyacak
ve bunun yaninda da biiyiik bir maddi kayba ugrayacaktir. Bundan dolay1, satin alma karariin
sonuglari riskli olarak algilaniyorsa, tiiketici bu tiir iiriinler i¢in karar verme siirecine daha fazla
dahil olma egiliminde olacaktir. Karar verme siirecinde yogun bir ¢aba gostererek alternatifleri
arastirarak ve kiyaslayarak bir karara varacaktir. 24

Tiiketicinin satin alma davranisi liriinden {riine farklilik gosterdigi gibi bireyden bireye
de farklilik gosterebilir. Alicinin satin alma siirecindeki ilgililik diizeyine ve markalar arasi
algilanan farklilik derecesine gore tiiketicilerin satin alma davramiglar1 Sekil 2.2'den
goriilebilecegi gibi karmagik satin alma davranigi, uyumsuzlugu azaltict satin alma davranisi,
alisilagelmis satin alma davramigi ve farklilik arastirici satin alma davranisi seklinde
siiflandirilabilir.

Tlgililik Diizeyi Yiiksek Ilgililer Diizeyi Diisiik

e N~
Markalar  Arasi Karmagik Cesitlilik
Onemli ~ Farkhihklarn Satin Alma | Arayan Satin Alma
Olmasi > <>
Uyumsuzlug Aligilagelmi
Azalt Sat Sat Al
Markalar Arasi | u zaltici atin 1 $ atin ma

Sekil 2.2 Satin Alma Davranis Cesitleri®

Karmasik satin alma davranmsinda, tiketicinin satin alma siirecine olan ilgi diizeyi
yiiksektir ve tiiketici markalar arasinda 6nemli farkliliklar algilamaktadir. Tiiketicilerin satin
alma siirecine yogun katilim ve ilgi gosterdikleri pahali, sik satin alinmayan, satin alim

23 _evens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 84.
24 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 157.
% Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 146.
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sonuglarin 6nemli ve riskli oldugu 6zellikle de verilen yanlig kararin sonucunda tiiketicinin
maddi manevi kayiplarla karsilasabilecegi ve tiiketicinin ilgilendigi iirlinlerin satin alma
stirecinde karmagik satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Bilgisayar, otomobil, akilli mobil
cihaz gibi karmasik satin alma davranisinin ortaya c¢iktigi iirlinlerin satin alim siireclerinde
tiikketici yogun zaman harcayarak arastirma yaptiktan ve gerekli bilgileri topladiktan sonra satin
alma kararini verirler. Bundan dolayz, bu tiir iirtinleri satan igletmeler 6zellikle tiiketicilerin bilgi
toplama siirecini kolaylagtirmak amaciyla ftriinleri ve hizmetleri ile ilgili tiiketicileri
bilgilendirmeli ve bu bilgilendirme siirecinde iirlinlerinin 6zellikleri ve rakip tliriinlerden farklar
acikea belirtmelidirler.

Uyumsuzlugu azaltict satin alma davranisi, markalar arasi farkliligin tiiketiciler
tarafindan diisiik olarak algilandig1 pahali, sik satin alinmayan ve satin alim sonuglarinin 6nemli
ve riskli oldugu ve tiiketicilerin ilgi duydugu tirlinlerin satin alma siirecinde ortaya ¢ikmaktadir.
Markalar aras1 farkliligin az ve satin alim sonucglarinin 6énemli ve riskli olmasindan dolay1
tilkketici alim Oncesi arastirma yaparak ve rakip Uriinleleri karsilastirarak miimkiin oldugunca
cok bilgi toplanmaya ¢alisir ve bdylece satin alim siirecine yogun bir katilim ve ilgi gosterir.
Markalar aras1 pek bir fark olmadigindan dolayi, tiiketici satin aldiktan sonra "bilissel bir
uyumsuzluk" yasayabilir ve verdigi karardan dolay1 pismanlik duyabilir. Verilen karardan
duyulan pigsmanlik tercih edilen markanin olumsuz yonlerinden kaynaklanabilecegi gibi tercih
etmedigi diger segenekler ile ilgili ¢evreden duyulan olumlu goriislerden de kaynaklanabilir.
Isletmeler, satis sonrasi tiiketiciler ile cesitli yollarla iletisime gecerek tiiketicilerin yapmis
olduklar tercih ile ilgili kendilerini iyi hissetmelerine ve pismanlik duymamalarina yonelik
iletisim kurmalidirlar.

Alisilagelmis satin alma davranisi, markalar arasi farkliligin az oldugu ve tiiketicilerin
markalarla ilgili arastirma yaparak bilgi edinmesinin gerekmedigi pahali olmayan ve siklikla
satin alinan tirlinlerin satin alma stirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin satin alma siirecine
diisiik katilim ve 1lgi gosterdigi ve markalar aras1 farkliligin az oldugu toz seker, piring, yogurt,
ayran gibi pahali olmayan, siklikla alinan ve tiiketici i¢in ¢ok 6nemli olmayan tirtinler tiiketiciler
tarafindan aligkanliga dayali olarak satin alinirlar. Tiiketicilerin az ilgi duydugu bu tiir iiriinlerin
satin aliminda, ihtiyacin hissedilmesi ile birlikte tiiketici markalar arasi aktif bir sekilde {irtin
ozellikleri ile bilgi edinmeye, fiyat aragtirmas1 ve karsilagtirmasi yapmaya ihtiya¢ duymadan
dogrudan satin alma karar1 verir ve gidip markay1 aligkanliklar1 dogrultusunda satin alir.

Alisilagelmis satin alma davranisinda tiiketicinin markaya kars1 giiclii bir bagliliklar
bulunmamaktadir. Markayi tercih etmesinin en 6nemli sebeplerinden bir isletmelerin yogun
iletisim ve reklam faaliyetleri ile marka asinalif1 yaratmasidir. Uzerinde diisiiniilmeye ve
arastirma yaparak bilgi toplamaya degmez {iriinlerde, tiiketici bildigi ve asina oldugu bir
markay1 tecih ederek risklerini minimize eder ve satin alma siirecinde zaman ve emek
harcamadan tiriinii satin almis olur. Satin alma siirecine diisiik katilim ve ilgilenim gosterilen
ve markalar arasi farkliliklarin az oldugu iirlinler icin isletmeler fiyat indirimleri ve satis
promosyonlar1 yaparak tiiketicinin iiriinii denemesini saglayabilir ve yogun reklam
kampanyalar1 ile markanin tiiketicinin aklinda kalmasini saglayarak alisilagelmis satin alma
davraniginin siirekli bir hale gelmesi ile marka baglilig: yaratabilirler.
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Tiiketicilerin az ilgi gosterdikleri ama markalar arasi ciddi farkliliklarin algilandig
tiriinlerin satin alinmasi sirasinda tliketiciler c¢esitlilik arayan satin alma davranisi igine
girebilirler. Bu tiir satin alma davranisinda tiikketici oldukga sik marka degistirme egilimindedir.
Sekerleme, ¢ikolata gibi tiiketicilerin arastirma ve degerlendirme yapmaya gerek duymadan
satin aldiklar tiriinler i¢in tiiketici ¢esitlilik arayan satin alma davranisi gosterebilir ve satin
aldig1 markadan memnun olsalar dahi bir sonraki satin alim sirasinda sadece farkli birseyler
denemek ve tek diizelikten kurtulmak icin tiiketici baska bir markay1 satin alabilir. Isletmelerin
amact ¢esitlilik arayan satin alma davranisini alisilagelmis satin alma davranis bigimine
dondiirebilmek olmalidir.

Goriilebilecegi gibi tiiketicilerin alacagi her satin alma karari1 ayni degildir. Satin almaya
karar verme siireci iiriine, tiiketicinin satin alim siirecine katilim diizeyine, bireyin iiriine verdigi
onem ve ilgi diizeyine, satin alim sonucunda algilanan maddi ve manevi risklere gore
degiskenlik gdsterecektir.

Tiiketiciler Nasil Alternatifleri Degerlendirir ve Satin Alma Karar1 Verir?

2.3. Tiiketiciler Alternatifleri Nasil Degerlendirir ve Tercih Yapar?
Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorleden biri de tiiketicinin karar verme
stirecidir. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci, tiketicilerin tercih yapabilecekleri alternatifleri
belirledigi ve bu altenatifleri degerlendirerek se¢im yapmak icin aldigi adimlardan
olusmaktadir. Her satin alim karar1 aym1 olmadigindan dolay: tiiketicilerin satin alim karar
siirecleri de farklilik gosterecektir. Tiiketicinin zihnindeki satin alma karar siireci, tiiketicinin
bir sorunu ¢6zme siireci olarak diistiniilebilir. Tiiketiciler {i¢ farkli sorun ¢ozme siireci ile karar
alabilir:

- Aligkanliga Dayali Sorun C6zme

- Siirli Sorun C6zme Davranisi

2 | evens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 91.
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- Kapsamli Sorun Cozme

Aliskanliga Sinirli Sorun Kapsamli

Cbzme Sorun C6zme

Dayali Sorun
Cbzme

Ilgilenme Diizeyi Diisiik Ilgilenme Diizeyi Yiiksek

Sekil 2.3 Tiiketicinin Sorun Cézme Siireci

Tiiketiciler sik satin alinan, ilgilenim diizeyi diisiik olan ve satin alim sonuglarinin riskli
olmadigi tirlinlerin satin alinmasi sirasinda aliskanliga dayall sorun ¢é6zme davranigi gosterirler.
Mesela, dis macunu satin alirken tiiketicilerin satin alma siirecine katilimlar1 ve ilgilenmeleri
oldukea diisiiktiir. Bu tiir tirlinlerin satin alirken tiiketiciler daha 6nceki deneyimleri sonucunda
kazandiklar1 aligkanliklari ile satin alma kararimi verdiklerinden satin alma siirecinde bilgi
toplayip alternatif karsilastirmalar1 yapmazlar. Halbuki tiiketiciler ev, araba gibi sik satin
alinmayan, satin alim sonuglarinin riskli ve fiyati yiliksek triinleri satin alirken satin alim
stirecine yogun katilim gostererek alternatifler ile ilgili bilgi toplayip alternetifleri
karsilastirirlar. Bu iirlinler i¢in tiiketiciler kapsamli sorun ¢6zme davranisi gosterirler. Bazi satin
alim kararlar1 ise aligkanliga dayali sorun ¢ozme ile kapsamli sorun ¢ézme davranisi arasinda
kalmaktadir. Mesela, giines gozliigii, ayakkabi gibi bazi iirlinlerin satin alim siirecinde
tilkketiciler sinirlt sorun ¢ézme davranisi gostermektedirler. Sinirli sorun ¢6zme davranisinda
tilkketiciler yogun bir sekilde olmasada satin alma siirecine katilim gostermekte ve arastirma
yapip alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma kararint vermektedirler. Sekil 2.3'den
goriilebilecegi gibi tiikketicinin satin alma siirecine gosterdigi katilim ve ilgilenme diizeyine gore
tiiketicilerin sorunu ¢6zme siiregleri de farklilik gosterecektir.?’

Tiiketici, ihtiyagtan kaynaklanan sorununu ¢ézmek i¢in Sekil.2.4 de goriildigi gibi
satin alma kararin1 adim adim vermektedir. Tiiketici i¢in 6nem tasiyan ve tiiketicilerin ilgi
duydugu iirtinlerin satin alimi siirecinde tiiketici kapsamli sorun ¢ézme davranisi gostererek
Sekil 2.4'de belirtilen Satin Alma Karar Siirecinin tiim asamalarindan tek tek gececektir.
Halbuki alisilagelmis satin alimlarda tiiketici satin alma kararmi hizli, fazla bir caba
gostermeden ve tizerinde diisiinmeden aligkanliga dayali olarak verecektir.

27 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 157.
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Satin alma karar siirecinin asamalar1 ve her bir agamasi i¢in gelistirlebilecek stratejiler
Tablo 2.1'de gosterilmektedir.

bilgiyi tiiketiciye saglama

Ihtiyacin Fark Edilmesi Tiiketicinin mevcut durumu  Uriine  sahip  olmanin
ile arzu edilen durumunun @ yaratacagi  heyecant  ve
ortiismedigini farkina = mutlulugu gosteren
varmasini saglama reklamlarin kullanilmasi

Bilgi Arastirmasi Tiiketicilerin bilgiyi = Uriiniin  hedef  kitlesine
muhtemelen arayacaklar1 | ulasabileceginiz kanallardan
yerlerde ve zamanlarda | tiiketicilere iriin ve isletme

ile ilgili bilginin ulagtirilmas1

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin markalari
karsilagtirmada  kullandig1
kriterleri anlama ve Onem
verilen kritelere gore
markanin tistiin 6zelliklerinin
anlatilmasi

Tiiketicilerin degerlendirme
kriterlerini ogrenebilmek
icin arastirma yapilmasi ve
iletisim kurarken markanin
usttinliikleri ile ilgili
gilivenilir bilgi verilmesi

Satin Alma Karari

Tiiketicilerin tercihlerini
etkili olan sezgileri anlamaya
calisma ve onlara marka
secim kararin1 verdirmeye
tesvik edecek iletigim kurma

Uriiniin mensei tiiketicilerin
satin alma kararini etkileyen
bir unsurdur yada isletmenin
koklii  olmast  ve uzun
zamandir faaliyet gostermesi
satin alma kararin
etkileyebilecegi i¢in iletisim
kurarken bu unsurlarin 6n
plana ¢ikarilmasi

Satin Alma Sonrasi1 Davranig

Tiiketici beklentilerini dogru
ve tam olusturma

Satis vaatlerinizde  ve
reklamlarda  dogru  bilgi
verilerek beklentinin
olusturulmasi

Tablo 2.1 Satin alma karar siirecinin her asamasi igin gelistirilebilecek stratejiler?®

28 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 159.
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Sekil 2.4'den goriilebilecegi gibi satin alma karar siireci tiiketicinin ihtiyaci hissetmesi
yani sorununu farketmesi ile baslamaktadir. Thtiyacin farkedilmesi icsel ve dissal uyarcilar ile
gerceklesebilir. Kullanmakta oldugunuz aracin stirekli olarak ariza ¢ikarmasi sonucunda artik
aracimzi degistirmenin zamaninin geldigini igsel olarak farkina varabilirsiniz. Ihtiyacin fark
edilmesi dissal uyaricilar ile de tetiklenebilir. Isletmeler iiriine sahip olmanimn yaratacag
heyecan1 ve mutlulugu gosteren reklamlarla tiiketicinin mevcut durumu ile arzu edilen
durumunun drtiismedigini farkina varmasini saglayabilir.?

Ihtiyacin Fark
Edilmesi

Bilgi Arastirmasi

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

Satin Alma
Karan

Satin Alma
Sonrasi Davranis

Sekil 2.4. Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin farkina varilmas ile birlikte tiiketici ihtiyacin1 karsilayamaya yonelik satin
alma kararin1 verebilmek i¢in bilgi arastirmasi yapar. Sik satin alinan, ilgilenim diizeyi diisiik
olan ve satin alim sonuglarinin riskli olmadig iirtinlerin satin alirken tiiketiciler daha 6nceki
deneyimleri sonucunda kazandiklar1 aligkanliklari ile satin alma kararini verdiklerinden satin
alma stirecinde arastirma ve alternatif karsilagtirmalar1 yapmadan dogrudan satin alma kararini
verecektir. Ancak, tiiketici i¢in onem tasiyan, tiiketicilerin ilgi duydugu veya tiikketicinin yeterili
bilgi sahibi olmadig1 yeni bir iiriiniin satin alim1 siirecinde tiiketici kapsamli sorun ¢dzme
davramis1 gosterek yogun bir bilgi arastirmasi icine girer.® Tiiketici satin alim sirasinda

2 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 158.
%0 Kotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s. 188.
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aragtirma yaparken gerekli olan bilgiyi ¢esitli kaynaklardan elde edebilir. Tiiketicilerin
basvuracagi bilgi kaynaklari arasinda:®!

— Kkisisel bilgi kaynaklar (aile, arkadas, es-dost, gibi)

— ticari bilgi kaynaklar1 (reklam, brosiir, satis temsilcisi, sirket web sitesi gibi)

— kamu bilgi kaynaklar1 (kitlesel medya araglari, internet, tiiketici derecelendirme
kuruluslar1 gibi)

— deneyimsel bilgi kaynaklar (iirlinii inceleme ve deneme, test etme) bulunmaktadir.

Yeni bir araba almak isteyen bir tiiketici alternatiflerini belirlemek i¢in ¢esitli bilgi
kaynaklarindan yararlanabilir. Es-dost tavsiyesine bagvurabilir, otomobil markalarinin
reklamlarin1 ve web sitelerini inceleyebilir, internette arastirma yapabilir veya tiriin 6zellikleri
karsilagtirma arama motorlarinda arastirma yapabilir. Satin alma karar siirecinin arastirma
asamasinda isletmeler, pazarlama stratejisi olarak iiriiniin hedef kitlesine ulasabilecekleri
iletisim kanallarindan tiiketicilere {iriin ve isletme ilgili gerekli bilgiyi ulastirmalidirlar.

Bilgi arastirmasi siirecinin neticesinde gerekli bilgiye ulasan tiiketici ihtiyacini
karsilamaya yonelik almaya deger buldugu birkag alternatif belirler. Tiiketiciler li¢iincii asama
olan alternatifleri degerlendirme asamasinda belli bir degerlendirme kriter setini gbz Oniine
alarak alternatiflerin 6zelliklerin degerlendirir. Kullanilan degerlendirme kriterleri iirline gore
degisiklik gosterebilir. Pazarlama stratejesi olarak bu asamada isletmeler tiiketicilerin
alternatifleri degerlendirme siirecinde tiiketicilerin 6nem verdikleri kriterleri belirlemeli ve bu
kriterlere gore markanin {stlinlikleri tiiketiciye aktarilmalidir. Tiiketiciler mantiklari,
icgiidiileri ve tavsiyler dogrultusunda alternatiflerini olusturur ve degerlendirir.

Alternatiflerini olusturduktan sonra alternatiflerin kendine saglayacagi faydalalar1 ve bu
faydaya ulasabilmek icin 0deyecegi maliyetleri, alternatiflerin bir birine olan istiinliiklerini
degerlendirirerek tiiketici ihtiya¢ duydugu tiriin yada hizmeti satin almak iizere bir marka se¢imi
yapar. Fakat tiikketicinin bu satin alma niyeti satin alma anina kadar her an i¢in degisebilir. Satin
alma niyeti bagkalarinin fikir ve tutumlarindan etkilenebilecegi gibi beklenmedik durumsal
faktorlerden de etkilenebilir. Ornegin, yabanci marka bir araba almaya karar verdiniz fakat o
iilke ile ilgili tlkeler arasi ¢ikan diplomatik sorunlar nedeniyle o iilkenin iirlinlerini protesto
etmek amaciyla son anda satin alma niyetinizden vazgegebilirsiniz. Uriiniin belli bir markadan
satin alinmasi ile birlikte satin alma karar siireci noktalanir.

Tiiketici satin aldiktan sonra iiriiniin performansini degerlendirir ve {irlin ve hizmetten
memnuniyetine gore tekrar o markayr satin alip almayacagi konusunda bir tutum olusturur.
Sayet {irlinilin alginan performansi tiiketicinin beklentilerini karsiliyor hatta tirlintin performansi
tiikketicinin beklentisinin iistiinde ise iiriin ve hizmet ile ilgili memnuniyet olusur. Uriiniin
algilanan performansi tiiketicinin beklentisinin altinda kaliyor ise tiiketici tirlin ve hizmet ile
ilgili memnuniyetsizlik yasayacaktir. Isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamak igin

31 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 148.
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izlemesi gereken strateji tiiketiciler ile iletisim kurarken tiiketicinin marka ile ilgili
beklentilerini dogru ve net bir sekilde olusturmasi gerekmektedir. Satis vaatlerinde ve
reklamlarda dogru bilginin verilmesi beklentilerin olusturulmasinda o6nemli bir rolii
bulunmaktadir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Tiiketicinin satin alma davraniginda iki etken satin alma niyetiyle satin alma karari
arasina girebilmekte ve satin alma niyetinde olunan iirlinde degisiklige neden olmaktadir.
Asagidakilerden hangisi o etkenlerden biridir?

A) Satis sonrasi davranisi

B) Baskalarinin tutumu

C) Zihinsel uyumsuzluk

D) Alternatifleri gozden gegirme
E) Yeni {iriin benimseme

2. Uriin satin aldiktan sonra tiiketici memnun olacak ya da olmayacaktir ve bu
tilketicinin olusturacaktir.

A) Ihtiyag farkindahig

B) Alternatifleri gdzden gegirme
C) Satis sonrasi davranisi

D)  Uriin beklentileri

E) Bilgi arama

3. Tiiketicinin beklentileri ve iiriiniin alictnin memnun olup olmadigim
belirler.

A) Algilanan performansi
B) Marka kisiligi

C) Taninirhig

D) Tiiketici pazari

E) Sunum Kalitesi
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4. Pazarlamacilar tiiketicinin marka segeneginde karar kilmak amaci ile bilgiyi
degerlendirmeyi olarak tanimlarlar.

A) Alternatifleri gozden gecirme
B) Bilgi arama

C) Satin alma karar1

D) Duruma bagli etkenler

E) Satis sonras1 uyumsuzluk

5. Satin alimlarin bazisinda, satin alim sonrasinda yasanan celiski nedeni ile
tiiketicilerde meydana gelir.

A) Ihtiyag farkindahig
B) Bilissel uyumsuzluk
C) Satin alma kararlari
D) Mesrulastirma

E) Memnuniyet

6. Tiiketici pazarlari, iiriin ve hizmetleri kisisel kullanimlar1 i¢in satin alan nihai
tikketicilerden olugsmaktadir.

Dogru Yanlis

7. Tiketicinin karakteristik ozellikleri pazarlama uyaranlarina verilen tepkileri
etkilemektedir.

Dogru Yanlis

8. Satin alma siirecinde tiiketiciler bilgi arastirmasi yaparken kamusal bilgi
kaynaklarindan yararlanmazlar.

Dogru Yanhs

9. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci, tiiketicilerin tercih yapabilecekleri alternatifleri
belirledigi ve bu altenatifleri degerlendirerek secim yapmak i¢in aldigi adimlardan
olusmaktadir.

Dogru Yanlis
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10. Tiiketici satin alma siireci dort asamadan olusur.

Dogru Yanhs
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3. YENI URUNLER iCiN TUKETICININ SATIN ALMA SURECI VE
TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINI ETKILEYEN
FAKTORLER
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

3.1. Yeni Uriinler Igin Tiiketicinin Satin Alma Siireci: Yeniligin Benimsenme Siireci
3.2.Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkilyen Faktorler
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu bolimde oOncelikle tiiketici pazarlar1 ve tliketici satin alma davraniginin tanimi
verilecek, daha sonra ise sirasiyla satin alma davranis tiirleri, tiiketicinin satin alma karar siireci,
yeni irlinler i¢in tiiketicinin satin alma siireci ve tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen
faktorler anlatilacaktir.
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3.1. Alt Bashk

Yeni Uriinler I¢in Tiiketicinin Satin Alma Siireci: Yeniligin Benimsenme Siireci

Potansiyel miisteriler tarafindan yeni olarak algilanan iiriin veya hizmetin satin alim
siirecinde tiiketicilerin satin alma siirecine yaklagimlari farklilik gosterecektir. Kisiler genellikle
bir yeniligi duyar duymaz benimseyip satin alma karar1 vermezler. Oncelikle tiiketiciler yeniligi
benimseme siirecinden gegerler. Tiiketiciler, yeniligi ilk kez duymasindan onu benimsemesine
kadar gegen siirece yenilikleri benimseme siireci denir. Yeni {iriinii benimseme silirecinde
tiiketiciler bes evreden ge¢mektedirler (bkz. Sekil 3.1):%

O Farkina Varma: Benimseme siirecinin ilk evresinde tiiketiciler yeni iirlintin
farkina varirlar fakat yeni {iriin hakkinda yeterli bilgisi bulunmamaktadir. Bu asamada sadece
yeniligin varhgindan haberdardir. Oregin, cezvesiz-atessiz, kopiiklii ve telveli hazir tiirk
kahvesini ¢esitli kitlesel medya araglarinda reklamini géren bir tiiketici bu yeni iirliniin farkina
varmistir ama bu iiriinii benimseyip satin alacagi anlamina gelmez.

O Ilgilenme: Benimse siirecinin ikinci evresi olan ilgilenme asamasinda,
tilkketicilerde yeni liriin ile ilgilenmeye baslarlar ve yenilik hakkinda bilgi arayisina girerler.
Uriiniin 6zelliklerini ve islevleri ile ilgili bilgi edinmeye ¢alisirlar. Ornegin, cezvesiz-atessiz
hazir tiirk kahvesinin farkina varan bir tiiketici bu iirlin ile ilgilenmeye baslar ve bu iiriiniin nasil
kullanildigini, i¢indekilerin ne oldugunu 6grenmeye ¢alisir.

0 Degerlendirme: Bu agamada ise tiiketici edindigi bilgiler dogrultusunda bu yeni
tiriini denemeye deger olup olmadigini degerlendirir. Mesela, tiiketici topladigi bilgiler
cercevesinde cezvesiz-atessiz hazir tiirk kahvesinde geleneksel tiirk kahvesinin lezzetini ve
ozelliklerini bulup bulamayacagini bu asamada degerlendirir.

0 Deneneme: Tiiketici deneme asamasinda firiini denemek ve {iriiniin
performansin1 degerlendirmek icin iiriinii kullanir. Cezvesiz-atessiz hazir tiirk kahvesinin
gercekten lizerine sadece sicak su dokiilerek karistirarak geleneksel tiirk kahvesinde oldugu gibi
telveli ve kopiiklii olup olamayacagini merak eden tiiketici tirlinii dener. Bu deneme sonucunda
tiikketici Uirtinii siirekli olarak satin alip almayacagi konusunda bir tutum olusturur.

O Benimseme: Yeni iirlin ile ilgili deneyimleri ve degerlendirmeleri sonucunda
tiikketici tirtinii devamli olarak kullanma ve satin alma kararina varir. Cezvesiz-atessiz hazir tiirk
kahvesini begenen ve gereksinimlerini kargiladigini inan bir tiiketici bu {iriinii kullanmaya ve
satin almaya devam edecektir.

32 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 150-151.
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Farkina
Varma

Ilgilenme Degerlendirme Benimseme

Sekil 3.1. Yenilikleri Benimseme Siireci

Yeni triiniin 6zellikleri yeniligin benimsenme hizini ve oranini etkilemektedir. Yeni
tirtinlerin bazilan tiiketiciler tarafindan hizla kabul goriirken bazilarinin benimsenmesi ise
zaman alabilmektedir. Yeniligin benimsenme oranini etkileyebilecek iiriin ile ilgili bes 6nemli
ozellik bulunmaktadir. Bu bes 6zellik kisaca su asagidaki gibi 6zetlenebilir:®

Goreceli avantaj: Yeni {iriiniin benimsenmesinde goreceli avantaj onemli bir etkendir.
Goreceli avantaj yeniligin halen kullanilmakta olan triinlerden ne kadar avantajli ve iistiin
oldugu ile ilgilidir. Herhangi bir iiriiniin algilanan goreceli avantaji ve faydalar1 ne kadar ¢oksa
o Uiriiniin benimsenme hiz1 o derece yiiksek olacaktir.

Uygunluk: Yeni {irlinliin benimsenme orani ve hizi potansiyel miisterilerinin deneyim,
deger yargilar1 ve ihtiyaclariyla uygunluk derecesine gore farklilik gosterecektir. Yeniligin
kiiltiirel ve sosyal degerlere uyumlu olmasi ve tiiketicinin ihtiyaclarmi karsilamasi, yeniligin
hizla benimsenmesini kolaylastiracaktir.

Denenebilirlik: Yeni iirlinlin tiiketiciler tarafindan denenebilmesi o yeniligin kabul
edilmesini kolaylagtirmaktadir. Yeniligin denenebilir olmas1 tiiketicilerin riskini ve
belirsizligini azaltacagi i¢in, benimseme hizin1 da artiracaktir.

Karmagiklik: Karmagiklik yeniligin goreceli olarak anlasilmasi ve kullanilmasinin zor
olarak algilanmasi durumudur. Yeni {irliniin tiiketiciler tarafindan anlasilmasi ve kullanilmasi
ne kadar karmasik ve zor ise yeniligin benimsenmesi kolay olmayacaktir.

Gozlemlenebilirlik: Yeni tirlintin kullanim sonuglar1 diger tiiketicilere anlatilabiliyorsa
ya da diger tiiketiciler tarafindan yeniligin kullanimi gozlemlenebiliyorsa yeni iirliniin
benimsenme orani ve yayilim hizi da artacaktir.

33 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 152.
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3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkilyen Faktorler

Tiiketicilerin hayatlarindaki ¢cok sayida farkli faktorler tiiketicinin karar verme siirecini
etkilemektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyebilecek bu faktorleri
ve bu faktorlerin hangilerinin satin alma siirecinde daha ©6nemli oldugunu anlamasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar verme siireci iizerinde etkisi bulunan faktorler
arasinda Sekil 3.2'den de goriilebilecegi gibi igsel etkiler, sosyal etkiler ve durumsal etkiler
bulunmaktadir.3

Sosyal Etkiler

Durumsal
Etkiler

Satin Alma

Sekil 3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyebilecek igsel etkiler arasinda tiiketicinin
kisisel ve psikolojik oOzellikleri bulunmaktadir. Asagida tiiketicinin satin alma siirecini
etkileyebilecek kisisel faktorlere kisaca deginilmektedir:®®

O Oz kimlik: ideal benlik kavrami, ne olmak istediginiz ve idealleriniz satin alma
tercihlerinizi etkileyebilir. Bireyler kendi 6z kimlikleri ile uyumlu {iriin ve hizmetleri satin alma
ve se¢me egilimindedir.

3 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 163.
35 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 85-86.
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0 Kisilik: Kisiligimiz davranislarimiza yansidigindan, kisilik 6zelliklerimiz
hayatimizi ve satin alimlarimizi da sekillendirmekte ve yon vermektedir.

O Yasam Tarzi: Yasam tarzi, birey olarak zamanimizi ve kisisel kaynaklarimizi
arzu edilen bir sekilde kullanma tecihimizdir. Yasam tarzimiz iiriin ve hizmet tercihlerimizi de
etkileyebilir. Isletmeler, hedef kitlesinin yasam tarzlar1 dogrultusunda miisterilerine sunacaklari
tirlinler ve miisterlerine ulasacaklari iletisim kanallar1 da farklilik gostercektir.

O Yas ve Yasam Evresi: Bireyin yasi bireyin iiriin tliri ve marka sec¢imini
etkileyebilmektedir. Ayni1 sekilde, yasam evresi de bireyin satin alma tercihlerine yo6n
verebilmektedir. Evli ama ¢ocuksuz olan bir aile ile cocuklar1 olan ailenin yada bekar birinin
harcamalari ve iiriin tercihleri farklilik gostercektir.

O Meslek: Bireyin ait oldugu meslek grubu da bireyin satin alma tercihlerini
etkileyebilir. Oregin giinliik yasaminda siirekli toplantilara katilan iist diizey bir yoneticinin
klasik sik bir giyim tarz1 tercih ederken, turist rehberi olan biri ise rahat ve spor bir giyim tarzi
tercih edecektir.

O Gelir: Bireyin gelir diizeyi bireyin satin alma tercihleri ve harcamalar {izerinde
etkisi bulunmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek olan bir birey liiks tliketim iiriinlerini almay: tercih
edebilirken, alt gelir grubunda olan bir birey ise anca gereksinimi olan iiriinleri alabilecektir.

Algi, motivasyon, 0grenme ve tutum gibi i¢sel psikolojik etkiler bireyin bilgiyi
algilamasini ve yorumlamasini etkilediginden dolayi i¢sel etkiler arasinda yer alan bu psikolojik
unsurlar bireyin satin alma karar siirecini de etkilemektedir. Cevremizdeki bilgiyi
yorumlamamiz1 etkileyebilen igsel faktorlerden biri de algidir. Algilama, bireylerin
cevrelerindeki bilgileri segcmesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir. Bireylerin
algilamalari, bireyin ge¢cmis deneyimleri, motivasyon, inanglar, tutumlar ve 6grenme yetenegi
ile sekillenmektedir. Isletmeler vermek istedikleri mesaji hedefledikleri bir sekilde tiiketicilerin
algilamasini isterler. Bunun gergeklesebilmesi i¢in Oncelikle isletmeler uygun iletisim kanallar
ile verilmek istenen mesaj1 tiikketiciye ulastirmasi ve tiiketicinin bu mesaja maruz kalmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin bu mesaj1 algilayabilmesi i¢in mesajin dikkat ¢ekici olmasi ve
mesajin dogru olarak yorumlanabilmesi i¢in de uygun kelimeler ve semboller secilerek mesaj
olusturulmahdir.®® Fiziksel uyaricilarin algilama iizerindeki etkisi bulunmaktadir. Renkli ve
tasarimu farkli olan bir iirlin ambalaj tiiketicinin dikkat ve ilgisini daha kolay ¢ekecektir.

Motivasyon, tliketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak icin harekete gecirici igsel bir
diirtiidiir. 3" Isletmeler, tiiketicileri harekete gecirecek diirtiileri kavrayabildikleri siirece
pazarlamacilar pazar1 daha dogru bir sekilde segmentlere ayirabilir ve segtikleri hedef
segmentlerle ile daha etkili bir iletisim kurabilirler.

36 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 164.
37 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 142.
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Ogrenme, deneyimler sonucunda kazamlmis bilgidir. 3  insan davranislarim

yonlendirmede 6grenmenin ¢ok biiylik yeri vardir. Tiiketici satin alma davranisi tiiketicinin
deneyim ve birikimleri dogrultusunda 6grenilmis davranislardir. Tutum, kisinin bir fikre, bir
nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade
eder.® Bireyin, tutum ve inanislar1 da tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyebilmektedir.
Isletmeler olarak, iiriin ve hizmetlerimizle ilgili tiiketicilerin tutum ve inanislarmi anlamamiz
ve lirtin ve hizmetlerimizle ilgili olumlu tutum gelistirmek {izerine ¢aligmaliyiz.

Tuketicilerin satin alma karar verme sureci tizerinde etkisi bulunan faktorler arasinda
asagidaki belirtilen sosyal faktorler de yer almaktadir:*°

0 Kiiltlir: Kiiltiir, aile ve toplumdaki onemli kurumlardan 6grenilen degerler,
algilar, istekler, ve davranislardir. Kiiltiirel farklar, tiiketiciler arasindaki satin almda
davraniglarinda farklilik yaratmaktadir.

O Alt Kiiltiir: Alt kiiltiir, bir kiiltiir icerisinde ortak deneyim ve degerlere sahip
gruplardir. Karadeniz bélgesinde yasayan laz vatandaslar, kendine 6zgii yasam tarzlari,
degerleri, yemekleri olan alt kiiltiirii olusturmaktadar.

0 Aile: Aile toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma birimidir. Tiiketicinin satin
alma davranisi lizerinde ailenin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

0 Sosyal Gruplar: Bireyin ait oldugu grup, ait olmak istedigi gruplar ve kendine
referans olarak aldig1 gruplar tiiketicinin satin alma davranisini etkileyebilir.

0 Sosyal Smif: Ortak degerleri, davranislari, ve ilgileri olan; gelir ve egitim
diizeyleri bir birine yakin olan toplum i¢inde bir boliimdiir. Belli bir sinifin iiyelerinin benzer
hayat goriisleri ve satin alma davramisi bulunmaktadir. Isletmeler, toplum igindeki sosyal
simiflar1 dogru bir sekilde tanimlayabildikleri siirece pazar1 dogru bir sekilde segmentlere
ayirabilir ve sosyal siniflarin ihtiyaglar ve istekleri dogrultusunda iiriin ve hizmet sunabilir.

0 Roller: Rol, toplum iginde bireylerden beklenen davranis bigimleridir. Toplum
icindeki bireyin rolleri tiiketicinin satin alma davramsini etkileyebilmektedir. Ornek olarak,
cinsiyet rolleri verilebilir.Kiz ¢ocuklarina alinan oyuncaklarla erkek c¢oguklara alinan
oyuncaklar farklilik gostermektedir.

Tiiketicinin satin alma davranisinm fiziksel ¢evre, kosullar, dijital ¢evre ve zaman gibi
durumsal faktorler de etkileyebilmektedir. Aligverisin yapildig: fiziksel ¢evrede ki ambiyans,
calinan miizik, raf diizeni gibi unsurlar tiiketicinin satin alma davranigini etkileyebilir. Zaman
tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen bir diger durumsal etkidir. Bankaya gideceksiniz ve
zamaniniz kisitl, A bankasina giderseniz orda sirada bekleyeceksiniz ama B bankasina gitmeyi

3 |_evens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 87.
39 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 87
40 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 131-139.
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tercih ederseniz orada sirada beklemeyeceginizi bildiginizden dolayi tercihinizi B bankasindan
yana kullanabilirsiniz. Dijital ¢evredeki sosyal networklerin, bloglarin, {iriin derecelendirme
websitelerinin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde oldukca etkisi bulunmaktadir.
Giliniimiizde internetin kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte tiiketicilerin bir ¢ogu satin alma
kararlarin1 dijital ortamdaki {iriin hakkindaki yorum ve goriisleri okuyup degerlendirdikten
sonra vermektedir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu kosullar da tiiketicinin satin alma davranisi
lizerinde etkisi bulunmaktadir.**

41 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 87-88.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1.  Goreli  avantaj, uyumluluk, karmasiklik,  gozlemlenebilirlik,  ve
denenebilirlik ornegidir.

A) Alternatifleri gézden gegirme

B) Uyumsuzlugu azaltici satin alma davranisi

C) Benimseme oranini etkileyen iiriin nitelikleri
D) Yenilikgilikteki bireysel farkliliklar

E) Satis sonrasi davranisi

2. Asagidakilerden hangisi tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen sosyal
faktorlerden biridir?

A) Gelir

B) Fiyat

C) Ogrenme
D) Kiiltiir
E) Algt

3. Asagidakilerden hangisi tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik
faktorlerden biridir?

A) Roller

B) Sosyal Sinif

C) Tutum ve inamiglar
D) Aile
E) Gruplar
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4. kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder.

A) Algi
B) Tutum

C) Sosyal Sinif

D) Roller
E) Gruplar
o. toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma birimidir. Tiiketicinin

satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir.
A) Roller

B) Sosyal Sinif

C) Tutum ve inaniglar
D) Aile
E) Gruplar

6. Tiiketiciler, yeniligi ilk kez duymasindan onu benimsemesine kadar gecen siirece
yenilikleri benimseme siireci denir.

Dogru Yanlis

7. Yeniligin benimseme siirecinin ilk evresinde tiiketiciler yeni {iriin ile ilgilenmeye
baglar ve yenilik hakkinda bilgi toplar.

Dogru Yanhs
8. Yeniligi benimseme siireci dort agamadan olusur.
Dogru Yanhs

9. Yeni iriiniin tiiketiciler tarafindan denenebilmesi o yeniligin kabul edilmesini
kolaylagtirmaktadir.

Dogru Yanlis

10. Bireylerin algilamalari, bireyin ge¢gmis deneyimleri, motivasyon, inanglar, tutumlar
ve 6grenme yetenegi ile sekillenmektedir.

Dogru Yanlis
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4. ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE ENDUSTRIYEL PAZARLARDA
SATIN ALMA DAVRANISI: SIRKETLER NEDEN VE NASIL SATIN
ALIRLAR?
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

4.1. Endiistriyel (Orgiitsel) Pazarlar

4.2. Endiistriyel (Orgiitsel) Pazarlarm Ozellikleri ve Tiiketici Pazarlarindan Farklari
4.3. Endiistriyel (Orgiitsel) Pazarlarda Satin Alma Davranisi

4.4. Endiistriyel (Orgiitsel) Satin Alim Karar Siireci
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boéliimde endiistriyel pazarin tanimi yapilacak, endistriyel pazarlarin 6zelliklerine
ve endiistriyel pazarlarin tiiketici pazarlarindan farkliliklarina deginilecektir. Endiistriyel
miisteriler, endiistriyel pazarlarda satin alma davranisi ve satin alma siireci anlatilacaktir.
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4.1. Endiistriyel (Orgiitsel) Pazarlar

Endiistriyel pazarlar "isletmeden-isletmeye pazarlar" (Business to Business Markets)
veya "drgiitsel pazarlar" olarak da isimlendirilmektedir. Tiiketici pazarlarinda, iiriin ve hizmet
satin alimlar1 nihai kullanicinin kendi veya hane halkinin ihtiyaglarini karsilamak igin
yapilmaktadir. Endiistriyel pazarlarda ise {iriin ve hizmet satin alimlar1 kisisel yada ailesel
tilketim i¢in yapilmamaktadir. Endiistriyel pazarlarda satin alimlar, diger bir {iriin veya
hizmetin iiretiminde kullanilmak {izere veya bu satin alinan iiriin ve hizmeti yeniden satarak kar
elde etmek isteyen isletmeler ve kuruluslar tarafindan yapilmaktadir. Endiistriyel pazarlardaki
satin alimlarda isletmenin miisterisi diger bir isletme olmaktadir. Endiistriyel pazarlar tireticiler,
toptancilar, perakendeciler ve hastane, okul, devlet kurumlari gibi diger kurum ve kuruluslardan
olusmaktadir. Endiistriyel satin alma davranisi, isletmelerin iirlin ve hizmet iiretiminde
kullanilmak tizere yaptig1 satin alimlar1 veya yapilan bu satin alimlar1 yeniden satarak belli bir
kar elde etmek isteyen isletmelerin satin alma davranigini ifade etmektedir.

4.2. Endiistriyel (Orgiitsel) Pazarlarin Ozellikleri ve Tiiketici
Pazarlarindan Farklar:

Endistriyel (Orglitsel) pazarlar ile tiiketici pazarlar1 arasinda onemli farkliliklar
bulunmaktadir.  Isletmelerin endiistriyel pazarlarda etkili stratejiler gelistirerek basarili
olabilmesi i¢in endiistriyel pazarlarin 6zelliklerinin ve tiiketici pazarlarindan farkliliklarinin
iyice anlasilmasi gerekmektir. Endiistriyel pazarlar pazar ve talep yapisi agisindan tiiketici
pazarlarindan farkliliklar géstermektedir. Endiistriyel pazarlar tiiketici pazarlarina gore daha az
sayida alcidan olugmakla beraber biiyiik miktarda alimlar yapilmaktadir. Endiistriyel pazarlarda
alim hacmi biiyiik olan az sayida alicidan olusmaktadir. Satim alim hacimleri biiyiik fakat satim
alim siklig1 seyrektir. Tiketici pazarlarinda alicilar genis bir cografik alana yayilmisken,
endiistriyel pazarlada alicilar bolgesel olarak toplanmastir.

Endiistriyel pazarlarin talep fonksiyonlar1 inelastiktir. Yani, endiistriyel tiriinlere ve
hizmetlere olan talep fiyat degismelerine karsi kisa donemde daha az duyarlidir. Endiistriyel
pazarlarda iirlinlin fiyatinda meydana gelen degisiklikler, {iriine olan talebi etkilemeyecektir.
Nihai tiiketicilere satilacak {iriin ve hizmetin iiretilmesi i¢in bu ara iirlin ve hizmetlere ihtiyag
oldugundan, endiistriyel alicilar fiyat degisikligi olsa bile ayn1 miktarda satin almaya devam
edeceklerdir.

Endiistriyel pazarlardaki talep tiiketici pazarindaki talepten dogdugu icin endiistriyel
pazarlarda tirev talep goriilmektedir. Endiistriyel pazarlardaki alicilar tiriin ve hizmeti kendi
kisisel kullanimlar1 i¢in almazlar. Endiistriyel pazarlarda alicilar tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerine yonelik {irtin ve hizmet iiretebilmek i¢in satin alimlarim1 gerceklestirdikleri icin
endiistriyel trlinler icin talep dogrudan veya dolayl tiikketim {iriinlerine olan talepten
etkilenmektedir. Mesela, gida sektdriinde faliyet gosteren bir pastane pasta iiretebilmek i¢in
seker, yumurta ve una ihtiyaci vardir. Pastane pastay1 yaparken ihtiyaci olan sekeri baska bir
isletmeden biiyiik 6l¢iide toptan alacaktir. Pastanenin alacagi seker miktar tiiketicilerin pastaya
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olan talebinden etkilenecektir. Pastaya olan talep ¢ok ise bu lireticinin seker {ireticisinden talep
edecegi seker miktar1 daha ¢ok olacaktir. Buna tiirev talep denilmektedir.

Endiistriyel pazarlarda olusan talep ayrica bagl: taleptir. Birbirlerinden tamamen farkli
olmalarina ragmen, belirli bir liriiniinlin iretilmesi i¢in her ikisinin de birlikte kullaniminin
zorunlu oldugu iiriinlere olan taleptir. Ornegin, bir otomobil {ireticisi otomobil iiretebilmek igin
akiiye ve tekerlege ihtiyact bulunmaktadir. Akii iiretimindeki diisiis, otomobil iiretiminde
istenilen miktarda ara¢ iiretimini engelleyecektir. Ayni sekilde, otomobile olan talep
diistiigiinde akiiye olan talepte bundan etkilenecektir.

Endiistriyel pazarlarin talebi, bagl ve tiirev talep olma ozelliklerinin de bir sonucu
olarak, dalgali bir talep yapisi gostermektedir. Tiketici talebindeki degisimler endiistriyel
tirtine olan talebi oldukga ¢ok etkilemektedir.

Tiiketici satin alma davranisi ile kiyaslandiginda, endiistriyel pazarlarda satin alma karar
siireci daha karmasiktir ve formaldir. Satin alim siirecinde belli kurallara, standartlara ve
prosediirlere bagli kalinarak rasyonel kararlar verilmektedir. Endiistriyel iirlinler profesyonel
olarak yetistirilmis satin alma elemanlari tarafindan satin alinirlar. Bundan dolay1 endiistriyel
pazarlarda satin alim yapanlarin bilgi diizeyi yiiksektir. Satin alma siirecine genellikle daha
fazla karar verici katim gostermektedir ve daha profesyonel bir satin alma c¢abasi
gosterilmektedir.

4.3. Endiistriyel (Orgiitsel) Pazarlarda Satin Alma Davramsi

Sekil 4.1'de Endistriyel satin alma davranis modeli gosterilmektedir. Endiistriyel
pazarlarda satin alma davranisini etkileyen {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan
pazarlama uyaranlar1 yani sira major ¢evresel faktorlerde bulunmaktadir. Endiistriyel satin alma
davranig1 etkileyebilecek diger ¢evresel uyaranlar arasinda ekonomik, teknolojik, politik,
kiltiirel ve rekabet¢i gelismeler ile birlikte arz ve talep durumlari bulunmaktadir. Alici
isletmenin satin alim merkezi ve satin alim siiregleri de endiistriyel pazarlarda satin alma
davranigini etkilemektedir. Satin alan isletmenin organizasyon yapisi ve satin alim amaci,
politikalari, prosediirleri ve kurallari isletmeler arasinda endiistriyel satin alma davranisinda
farkliliklar yaratabilmektedir.
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Cevre

|. Pazarlama

Uyaranlan Satin Alm Yapan Isletme Alcilarm

- Uriin Tepkileri

- Fiyat -Isletmenin Satin Alma -Uriin-hizmet

- Tutundurma Merkezi secimi
- Dagitim -Isletmenin Satin Alim Karar -Tedarik¢i segimi

II. Diger Stireci -Siparis miktar1
Uyaranlar -Kisisel ve Kisiler Arasi -Teslimat Sartlar
- Rekabet Farkliliklar ve Zamani
-Ekonomik -Isletmelerin Organizasyon -Odeme Kosullar
-Teknolojik Yapilarindaki Farkliliklar -Hizmet Sartlar
-Politik
-Kiiltiirel

Sekil 4.1. Endiistriyel Satin Alma Modeli

Isletmenin satin almaya karar verme birimi olan “Satin Alma Merkezi” isletmenin
endiistriyel satin alma davranigini etkilemektedir. Satin alma merkezi isletme i¢inde satin alma
karar verme siirecine katilan tiim bireyler ve birimlerden olugsmaktadir.

Satin alma karar siirecine katilan bireyler ve birimler asagida belirtilen bes farkli rolden
birini iistlenirler. Bunlar:

— Kullanicilar: Uriin ve hizmeti sirket icinde kullanacak olanlar

— Etkileyiciler: Alinacak iiriiniin ozelliklerini tanimlamada yardim eden ve

alternatifleri degerlendirmek icin gerekli bilgiyi saglayanlar

— Satin alicilar: Tedarik¢iyi segcmede ve satin alma kosullarini diizenlemede resmi

yetkili olanlar

— Karar vericiler: Satin alim ile ilgili son karari resmi veya resmi olmadan

etkileme giicli olanlar
— Bilgi akisin1 kontrol edenler (Gatekeepers)

Endiistriyel pazarlarda pazarlama ve diger ¢evresel uyaranlara maruz kalan igletmeler,
satin alma karar silirecinin sonucunda iirlin-hizmet, tedarik¢i se¢imi yapmakta ve siparis
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miktarmma, teslimat ve Odeme kosullarina karar vererek satin alim siirecini
gerceklestirmektedirler.

4.4. Endiistriyel (Orgiitsel) Satin Ahm Durumlari

Tiiketici pazarlarindaki satin alma karar siirecinde oldugu gibi bazi durumlarda
endiistriyel pazarlardaki satin alma karar silirecine isletmeler daha fazla katilim ve caba
gostermesi gerekebilir. Bu genellikle iirliniin karmasikligina yada ne siklikta alandigina
baghidir. Endiistriyel satin alma karar siirecine gosterilen ¢aba ve katilimin derecesine gore {i¢
farkli endiistriyel satin alma durumu ortaya ¢ikabilir:

* Dogrudan Satin Alma
— Isletmenin higbir degisiklik yapmadan iiriinii dogrudan yeniden satin almasidir.
* Degistirilmis Yeniden Satin Alma

— Isletme, iiriiniin tedarik¢isini, fiyatini, iiriiniin  6zelliklerini degistirmek

isteyebilir.
* Yeni Gorev Tipi Satin Alma:

— Isletme iiriin ve hizmeti ilk defa satin aldig1 zaman s6z konusudur.

4.5. Endiistriyel (Orgiitsel) Satin Ahm Karar Siireci

Sekil 4.2'den goriilebilecegi gibi endiistriyel pazarlarda satin alma karar siireci
isletmenin ihtiyac1 fark etmesiyle baslamaktadir. Ikinci adimda ihtiyaci karsilayabilecek
ozellikleri ve miktart: belirtilen genel bir ihtiyag tanmimlamasi yapilir. Ugiincii asamada ise
isletme alacag iirtin ile ilgili teknik 6zellikleri belirler. Daha sonra bu belirlenen 6zellikte tiriinii
temin edebilecekleri tedarik¢iler arastirilir, teklif alinir ve tedarik¢i se¢imi yapildiktan sonra
siparis verilir. Endiistriyel pazarlarda satin alma karar siireci alinan iiriiniin ve satin alimin
yapildig1 isletmenin performansinin degerlendirilmesi ile son bulmaktadir.
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Ihtiyacin

farkedilmesi —> BLUVENLIE N —>

Uriin ozelliklerinin
belirlenmesi

Tedarikg¢i arastirmas1 g Teklif alma

Performans

Siparis verme < - .
paris degerlendirmesi

Sekil 4.2. Endiistriyel (Orgiitsel) Satin Alim Karar Siireci
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:
1. Tiiketici pazarlariyla kiyaslandiginda endiistriyel pazarlar
A) Yaklagik olarak ayni biiyiikliiktedir
B) Daha kiigtiktiir
C) Daha biiyiiktiir
D) Daha az resmidir
E) Daha az karisiktir

2. Asagidakilerden hangisi endiistriyel pazarlari tiiketici pazarlarindan ayiran
ozelliklerden biri degildir?

A) Satin alim siireci prosediirlere baglidir

B) Satin alim siireci profesyonel elemanlar tarafindan gerceklestirilmektedir
C) Pazarin talep yapisi elastiktir

D) Satin alim siirecine birden ¢ok kisi katilim gostermektedir

E) Endiistriyel pazarlarda saticilar bolgesel olarak toplanmiglardir

3. Endistriyel pazarlarda satin alimlarda detayli iiriin Ozelliklerinin tanimlarinin
yapilmasi, tiim kriterler g6z oniine alinarak rasyonel bir sekilde tedarik¢i se¢iminin yapilmast
ve satin alimlar sirasinda onaylarin alinmasi gerektiginden dolay: endiistriyel pazarlarda satin
alim siireci

A) Formaldir
B) Stratejiktir
C) Hedoniktir
D) Fonksiyoneldir

E) Yogundur
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4. Pazarlamacilar endiistriyel pazarlarda alic1 sirketin karar birimini olarak

tanimlarlar.

A)
B)
C)
D)

E)

Isletme satin alicis
Isletmelerarasi pazar

Tedarikgi gelistirme merkezi
Isletmelerarasi iletisim merkezi

Satin alma merkezi

5. Endiistriyel pazarlarda satin alim siirecinde ihtiyacin fark edilmesinden sonraki asama
asagidakilerden hangisidir?

A) Teklif alma

B) Tedarik¢i arastirmasi

C) Uriin 6zelliklerinin belirlenmesi

D) Ihtiyacin tanimlanmasi

E) Siparis verme

6. Endiistriyel pazarlarda iiriin ve hizmet satin alimlar1 kisisel tiiketim igin
yapilmaktadir.

Dogru Yanhs

7. Endiistriyel pazarlardaki satin alimlarda isletmenin miisterisi diger bir isletme

olmaktadir.

Dogru Yanlis

8. Endiistriyel pazarlar satis hacmi biiyiik olan az sayida alicidan olugsmaktadir.

Dogru Yanlis

9. Endiistriyel pazarlada satim alim hacimleri biiylik ve satim alim siklig1 fazladir.

Dogru Yanhs

10. Endiistriyel pazarlada talep elastiktir.

Dogru Yanhs
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5. PAZARLAMA ARASTIRMASI VE PAZARLAMA BiLGI SISTEMI:
MUSTERI BILGISININ TOPLANMASI, ANALiZ EDILMESI VE
KULANILMASI
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5.1
5.2.
5.3.

Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Pazar1 Anlayan Kazanir: Pazarlama Bilgi Sistemi
Pazarlama Bilgisinin Olusturulmasi
Pazarlama Arastirmasi: Bilginin Toplanmasi, Analiz Edilmesi ve Kullanilmasi

Sireci
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boliimde pazarlama bilgi sisteminin tanimi yapilacak ve pazarlama bilgi sisteminin
miisterileri elde tutmada ve miisteri iliskileri kurma ve gelistirmedeki Oneminden
bahsedilecektir. Isletmedeki karar vericilerin daha dogru karar vermesinde yardimei olacak
pazarlama bilgi sisteminin kurulabilmesi i¢in gerekli olan bilginin toplanabilmesi igin
pazarlama aragtirmasinin nasil yapilamasi gerektigi incelenecektir.
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5.1. Pazan Anlayan Kazanir: Pazarlama Bilgi Sistemi

Glinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin yeni miisteri kazanmalari, kazanilan miisteriyi
elde tutmalar1 ve uzun donemde karliliklarini siirdiirebilmeleri miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin
rakiplere gore daha istiin bir sekilde tatmin edilmesi ile miimkiindiir. Misteri kazanma ve
kazanilan miisteri elde tutmanin ©6n kosullarindan biri de miisteri memnuniyetinin
yaratilmasidir. Miisteri memnuniyetinin yaratilmasi i¢in pazarlamacilar miisterilerinin gercekte
ne beklediklerini, ne istediklerini ve neye ihtiyact oldugunu kesfetmesi ve anlamasi
gerekmektedir. Isletmelerin, tiiketicinin satin alma davramisini ve tiiketicinin satin alma karar
stirecini  etkileyebilmeleri icin tiiketiciyi anlamaya ve tiiketici bilgisine ihtiyaglar
bulunmaktadir. Isletmeler tiiketicileri ve tiiketici satin alma davranisini anlayabilmeleri igin
pazarlama bilgi sistemlerini etkili bir sekilde kullanmalari gerekmektedir. Isletmeler,
aragtirmalar sonucu elde edilen ham veriyi anlamli bilgiye doniistiirerek bu bilgiyi miisteri
kazanma ve miisteriyi elde tutma icin gelistirecekleri stratejilerde kullanmalidirlar.

Bir isletme, dogru kararlar almak ve bunlar1 basariyla uygulamak iizere stratejiler
gelistirmek i¢in, miisterilerini, rakiplerini ve pazarlama dis ¢evresini iyi tanimasi ve kendisini
bekleyen firsatlar1 ve tehditleri 6ngorebilmesi gerekmektedir. Yoneticiler etkili stratejiler
gelistirebilmek ve dogru karar verebilmek i¢in tiiketici ve pazar ile ilgili kapsamli, dogru ve
giincel bilgiye ihtiyaclar1 vardir.*? Isletmeler karar alma ve strateji gelistirme siireclerinde:

— Miisteri ihtiyaglari
— Pazarlama ¢evresi
— Rakipler ve rekabet ile ilgili bilgiye ihtiyaglari bulunmaktadir.

Miisteri ve pazar bilgisi isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Isletmeciler olarak
tiiketiciyi anladigimiz, onlarin ihtiyag ve istekleri hakkinda bilgi sahibi oldugumuz siirece
ithtiyaclar1 karsilayacak iirlinler ve hedefe yonelik stratejiler gelistirilebilir ve boylece
pazarlama harcamalarinda oldugu gibi tedarik ve dagitim kanallarinda da verimlilik
saglanabilir.*

Isletmeler, tiiketici ve pazar bilgisini toplama, bilgiyi analiz etme ve bilgiyi strateji
gelistirmede ve karar vermede kullanabilmeleri i¢in Pazarlama Bilgi Sisteminden (MIS)
yararlanmaktadirlar. Pazarlama bilgi sistemi (MIS), pazarlama kararlar1 ve stratejiler igin bilgi
ihtiyaglarinin saptanmasi, gerekli bilginin isletme i¢i ve isletme dig1 kaynaklardan elde edilerek
karar vericilerin kullanimina hazir hale getirilmesini saglayan bir dizi prosediirlerden
olusmaktadir.** Pazarlama bilgi sistemi isletmenin pazar ve pazar cevresi ile ilgili bilgiye

42 Armstrong ve Kotler (2010), Marketing: An Introduction 10 E, Prentice Hall.
43 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, ss. 97-98.
4 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.97.
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erismek, raporlamak, analiz etmek ve en 6nemlisi karar alma asamalarinda kullanilacak nitelige
getirebilme kabiliyeti baska bir deyisle bilgiyi yonetme siireci olarak ifade edilebilir.

Gliniimiiz pazar kosullarinda pazarlama yoneticilerinin etkili pazarlama stratejileri
gelistirmeleri ve en kisa siirede dogru kararlar1 almalar gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemi
bu baglamda yoneticilere zamaninda ve dogru karar verme konusunda gerekli olan alt yapiy1
olusturmakta ve karar vericilere dogru bilgiyi, dogru bir sekilde ve dogru zamanda saglamada
yardimci1 olmaktadir.

Pazarlama bilgi sistemi siirecinde oncelikli olarak pazarlama yoneticilerinin ve sirket
icinde diger karar vericilerin ihtiyaci olan bilgilerin ne oldugu belirlenir (bkz. Sekil 5.1
Pazarlama Bilgi Sistemi). Pazarlama bilgi sisteminde ihtiya¢ duyulan bilgiye ise ii¢ temel
kaynaktan ulasilmaktadir:

— Sirket i¢i veri kaynaklari
— Isletmenin pazar gevresi ve rekabet verilerinden olusan pazarlama zekas: sistemleri

— Pazarlama arastirmalari

Yoneticilerin ve karar vericilerin ihtiyaglari dogrultusunda Pazarlama Bilgi Sitemi
personeli gerekli bilgiyi kullanilacak nitelige getirerek karar vericilere ulastirmaktadir.

Bilgiye Ihtiyac1 Olan Pazarlama Yoneticileri ve isletmedeki Diger Karar Vericiler J

Pazarlama Bilgi Sistemi

Ihtiya¢ Olan Bilginin
. Olusturulmasi —
Bilgi Bilgin
htiyacim Pazarl in Dagitim ve

Belirleme \/ Kulanimi

Pazar
Arastirmasi

Pazarlama Cevresi

Hedef Pazarlar Pazarlama Kanah Rakipler Toplum
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Sekil 5.1 Pazarlama Bilgi Sistemi

Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.97.

5.2. Pazarlama Bilgisinin Olusturulmasi

Pazarlama yoneticileri ihtiyag duyduklar bilgiyi sirket i¢i veri kaynaklarindan,
pazarlama zeka sistemlerinden ve pazar arastirmalar1 sonucunda ulasabilirler.

Sirket i¢i veri kaynaklar, isletme igindeki veri kaynaklarindan elde miisteri ve pazar
bilgilerinden olugmaktadir. Sirket i¢i veriler, siparis durumu, mevcut stok miktari, liretim
durumu, mali kaynaklar, satis miktar1 gibi isletme ile ilgili operasyonel bilgileri icerdigi gibi
hangi miisteri hangi tirlinleri, ne kadar siklikla, ne miktarda aldig1 gibi miisteri ile ilgili bilgileri
de icermektedir. Sirket ici veriler birlikte ele alindiginda bu bilgiler, fiyatlandirma, tanitim gibi
pazarlama kararlarinin alinmasinda etkinliginin artmasinda kullamlabilir.** Sirket ile ilgli
operasyonel ve miisteri bilgileri ile ilgili raporlar yoneticiler i¢in dnemli bir bilgi kaynagidir.
Mesela isletmeye ait satig raporlar1 sayesinde isletme satislarinda meydana gelen degisimleri
gozlemleyebilirler, satis ve pazar pay1 hedeflerini ulasip ulasmadiklarini 6lgiimleyebilir ayrica
yeni satis firsatlarii belirleyebilirler. Isletmenin miisterileri ile ilgili olusturduklar1 detayli bir
veri tabani sayesinde isletme miisterilerinin en son ne zaman siparis verdigini, hangi siklikla
aligveris ettigini ve hangi iiriinleri tercih ettigi ile ilgili bilgi sahibi olmakta ve bdylece sirket i¢i
olusturduklar1 miisteri bilgisini miisterileri ile iligkisini gelistirmek ve miisterilerin gegmis satin
alma davranis ve tercihlerine gore hedefe yonelik kampanya gelistirmede kullanabilir. Sirketi
ici veri kaynaklarina diger bilgi kaynaklarina kiyasla daha Aizli ve ucuza ulasilabilir. Fakat
isletme ici veri kaynaklar1 ¢ogu kez bagka bir amagla ile olusturuldugundan, mevcuttaki bilgi
kayang1 yeni bir pazarlama karar1 verilirken yeterli olmayabilir. Isletme igi veri kaynaklari ile
ilgili bir sorunda verinin ¢ok ¢abuk giincelligini yitirmesidir. Isletme iginde var olan veri
kaynaklar1 giincel degilse, ydneticilerin yanlis kararlar almasina sebep olabilir. Isletme igi veri
kaynaklari ile ilgili problemler su sekilde 6zetlenebilir:*°

— Verilecek yeni pazarlama kararlari igin veri eksik ya da yanlis sekilde olabilir.

— Isletme igi veri tabanlarinin giincel tutulmasi biiyiik bir caba gerektirebilir ¢iinkii veri

cabuk eskiyebilir

— Isletme ici farkli veri kaynaklari birbirine entegre edilebilir ve kolay erisilebilir

olmalidir

4 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, ss.
46 Armstrong ve Kotler (2010), Marketing: An Introduction 10 E, Prentice Hall.
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Pazarlama Bilgi Sisteminin 6nemli bir diger bilgi kayanagi pazarlama zekasidir.
Isletmedeki pazarlama yéneticileri ve karar alicilar pazarlama zekasindan yararlanarak
pazarlama ¢evresinde meydana gelen giinliik gelismeler hakkinda bilgi sahibi olabilirler.*’
Pazarlama zekds:, pazarda tiiketiciler, rakipler ve pazardaki gelismeler hakkinda kamuya agik
bilgilerin sistematik olarak toplanmasi ve analizini icermektedir. *® Pazarlama zekasini
kullanarak isletmeler rakiplerinin faaliyetlerini takip edebilir ve pazardaki gelismeleri takip
ederek pazardaki firsatlari, tehditleri ve trendleri ongorebilir ve bu dogrultuda stratejik
kararlarim1 etkili bir sekilde gelistirebilirler. Pazarlama faaliyetinin daha etkin bigimde
islemesini saglayabilmek i¢in pazarlama bilgisinin kullanilabilir sekilde yonetici ve karar
alicilara sunulmasi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri ve karar alicilar pazarlama zekasi
sistemlerinden elde ettikleri bu verileri kullanarak ekonomik ve politik nedenlerden dolay1
pazarda, talepte ve satislarda meydana gelebilecek degisimi ve dalgalanmalari tahmin edebilir.

Isletmelerin karar verirken kullanabilecekleri bir diger bilgi kaynag: ise pazarlama
arastirmalardir. Pazarlama arastirmasi, isletmenin karsilastigi spesifik bir pazarlama problemi
hakkinda gerekli olan bilginin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve raporlanmasi
stirecidir. Pazarlama aragtirmalarinin yoneticilerin karar alirken basvurdugu diger bilgi
kaynaklarindan en onemli farki, pazarlama arastirmasinin yapilmasinin amaci karsilasilan
spesifik problemin ¢dziimiine yonelik bilginin toplanmasidir. Isletmeler pazarlama
etkinliklerini artirmak i¢in pazarlama arastirmasi ile miisteriler, rakipler, ve pazar ile ilgili veri
toplamaktadir. Pazarlama zekasi sistemleri ile isletmeler pazari ve rakiplerini izleyerek
pazardaki gelismeleri takip edebilmekte olmasi ragmen pazarlama arastirmalar1 igletmelere
karsilasilan spesifik bir durum ile ilgili bilgi toplama imkan1 saglamaktadir.

5.3. Pazarlama Arastirmasi: Bilginin Toplanmasi, Analiz Edilmesi ve
Kullanilmasi Siireci

Pazarlama arastirmalar1 sonucunda elde edilen bilgiler ile yoneticiler daha dogru
kararlar verebilmekte, pazardaki firsatlar1 ve tehditleri tanimlayabilmektedir. Ayrica isletmeler
pazar arastirmalarini kendi performanslarini degerlendirmek iginde kullanabilirler. Pazarlama
arastirma siireci Sekil 5.2'den de goriilebilecegi gibi arastirma probleminin ve amaclarinin
belirlenmesi, arastirma planinin gelistirilmesi, bilginin toplanmasi, bilginin analiz edilmesi,
arastirma sonuglarmin sunulmasi ve karar verilmesi olmak iizere alt: asamadan olusmaktadir.*®

47 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, 5.125.
48 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.99.
49 Kotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s.121.
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5.3.1 Pazarlama Probleminin ve Amaclarimin Belirlenmesi

Pazarlama arastirmasi siirecinin ilk adiminda, yoneticilerin ve karar vericilerin hangi
bilgiye veya bilgilere ihtiyaci oldugunu iyice anlamak ve kapsamli bir sekilde ifade etmek
gerekir. Bundan dolayr pazarlama arasgtirmasinin ilk adimi arastirma probleminin ve
amaglarinin belirlenmesi olarak adlandirilmaktadir. Ornegin, isletmenin karsilastigi problem
iirlin satiglarinin diismesi ise satiglarinin diismesinin birgok nedeni olabilir. Satis diisiisiiniin
nedeni rakip triinlerden, dagitim kanallar1 ile ilgili problemlerden, tiiketicilerin {iriine karsi
degisen tutumlar1 gibi bir¢ok nedenden kaynaklanabilir. Karsilagilan bdyle bir problem
oldugunda arastirma sorulari "Tiiketiciler isletmenin {iriinlerini rakip {riinlere gore nasil
degerlendirmekte?", "Isletmenin iiriiniiniin giicli ve zayif yanlar1 nelerdir?" sekilnde
belirlenebilir.

* Arastima Probleminin ve Amaglarinin

Belirlenmesi

N
* Arastirma Planinin Gelistirilmesi

7

<
* Bilginin Toplanmasi

S

N
« Bilginin Analizi

v

* Arastirma Sonuglarmin Sunulmasi

« Karar Verme

CEEE:

Sekil 5.2. Pazarlama Arastirma Stireci

Pazarlama probleminin tanimlanmasindan sonra arastirmanin amaglarinin da
belirlenmesi gerekir. Pazarlama arastirmasinin ii¢ tiir amaci bulunmaktadir:*

— Kesfedici Arastirma: Kesfedici arastirma sonraki arastirmalara yol gosterecek bilgileri
elde etmeyi amacglayan arastirmadir. Arastirma problemini tamimlama ve hipotez

gelistirme icin On bilgi edinmek i¢in kullanilir. Kesfedici arastirma 6zellikle yeni

50 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, s.134-
137.
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stratejiler, yeni iriin firsatlarini, tiiketicilerin bir iriin veya hizmet ile ilgili ne
hissettikleri gibi arastirma problemlerini belirlemede kullanilabilir. Arastirmacilar bu
tip bilgiyi derinlemesine miilakat ve odak grup calismalari sonucunda elde edebilir.
Kesfedici arastirma dogasi itibari ile niteliksel bir arastirmadir. Kesfedici arastirmanin
sonuclari sayisal degildir. Kesfedici arastirma sonucunda tiiketicilerin tutum, duygu ve
davraniglari ile ilgili s6zel veriye ulasilir. "Niye tiiketiciler marka X'i tercih etmekteler?"

kesfedici bir arastirma sorusudur.

—  Tammlayict Arastirma: Tanimlayict arasgtirmanin amact kim, ne, ne zaman gibi
pazarlama degiskenlerini tanimlayarak pazarlama problemini ve pazarlari daha iyi
anlamak icin kullanilmaktadir. Tanimlayici arastirmanin sonuglar1 genellikle ortalama
deger ve yiizde dagilim gibi nicelikseldir. Mesela, "Tiiketiciler hangi siklikla aligveris

merkezlerine gitmekte?" sorusunun cevabina tanimlayici arastirma ile ulasilabilir.

— Nedensel Arastirma: Nedensel aragtirmanin amaci hipotezleri test etmek ve degiskenler
arasindaki neden-sonug iliskisini belirlemektir. Veri analizi niceldir. Nedensel
arastirma, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri etkileme derecelerini
belirlenmeye ¢alisir. Belli bir degiskendeki degisim diger bir degiskende bir degisime
neden olup olmadigini arastirmada nedensel aragtirma kullanilir. Bu tiir ¢aligmalarda
daha ¢ok deneysel yontemler kullanilmaktadir; boylece ¢evresel faktorlerin etkilerini
ortadan kaldirmak amaclanmaktadir. Mesela bir iiriiniin fiyat1 yiikseldignde, tirliniin
satis hacminde meydana gelecek degisim derecesi ile ilgilinen bir isletme nedensel

arastirma yapmalidir.

5.3.2 Arastirma Planinin Gelistirilmesi

Aragtirma problemi ve amaglar belirlendikten sonra gerekli bilginin toplanabilmesi i¢in
ikinci asamada bir plan gelistirilir. Arastirma planin1 olustururken kullanilacak veri
kaynaklarina, arastirmada kullanilacak veri toplama yontemlerine, veri toplama araclarina ve
orneklem planina karar verilmesi gerekmektedir.>

51 Kotler ve Keller (2012), Marketing Management 14 E, Prentice Hall, s.122.

92



5.3.2.1. Veri Kaynaklari

Pazarlama arastirmasi yaparken gerekli bilgiye birincil ve ikincil veri kaynaklarindan
ulagilabilir. Arastirma planini olustururken arastirma problemini ¢éziimlemede ve yoneticilere
karar vermede yardimci olabilecek hali hazirda verinin var olup olmadiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Hali hazirda var olan ve baska bir amag¢ dogrultusunda 6nceden toplanmis olan
veriye ikincil veri denmektedir. Ikincil veriye isletme i¢i ve isletme dis1 kaynaklardan
ulagilabilir. Eger pazarlama sorunsalini ¢6ziimlemede yardime1 olacak ikincil veri bulunuyorsa,
bu ikincil verinin kullanimi isletme i¢in maliyeti yok denecek kadar azdir ve igletme i¢in zaman
kaybina da neden olmaz. Ikincil veriye hizli bir sekilde ulasilir ve ikincil verinin toplanmas1 da
maliyetli degildir. Pazarlama arastirmalar agisindan ikincil verilerin sagladig1 bazi avantajlarin
yaninda dezavantajlar da bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

Ikincil verinin arastirma amacina ydnelik dogrudan ilgili olmamasi

Ikincil verinin giincel olmamasi

Ikincil verinin tam olmamasi

Ikincil verinin dogru olmamasi

Arastirma Veri
Kaynaklan

Birincil Veri Ikincil Veri
Kaynaklan Kaynaklan

Sekil 5.3 Veri Kaynaklari

Karsilagilan pazarlama problemi ile ilgili ikincil veri bulunmadigr durumlarda birincil
veri toplama yontemine bagvurulur. Spesifik bir pazarlama karar1 verilmesi gerektiginde, eldeki
bu problemi ¢6zmeye yonelik olarak isletme tarafindan toplanan veriye birincil veri
denmektedir. Isletmeler birincil veri toplarken arastirma planmi olusturmali ve arastirmada
kullanilacak veri toplama yoOntemine, veri toplama araclarina ve ornekle planina karar
vermelidir.
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5.3.2.2. Arastirmada Veri Toplama Yontemleri

Pazarlamacilar birincil veriyi elde ederken ii¢ temel yontem kullanabilirler:°2
- Gozlem
— Deney
— Anket

Gozlemsel arastirma, arastirma ile ilgili kisileri, eylemleri ve durumlari hi¢ miidahelede
bulunmadan ve soru sormadan sadece gozlemleyerek birincil veri toplamayr icermektedir.
Sadece tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine nasil tepki verdiklerini onlarin davranislarini
gozlemleyerek incelemektedir. Mesela bir market iginde tiiketicilerin davraniglarinin
gozlenmesi. Gozlemsel arastirma o6zellikle tiiketicilerin bilgi saglayamadigi ve bilgi vermeye
isteksiz oldugu durumlarda kullanilabilir. Her seyin gdzlemlenebilmesinin miimkiin olmamasi,
uzun doénemli olan ve sik gerceklesmeyen davraniglarinin gbézlemlenmesinin zor olmasi ve
gbzlemin yorumlanabilmesinin zor olmasit goézlemsel arastirmanin zorluklar1 arasinda
sayilabilir. Gozlemsel arastirma yontemi sadece fiziksel ¢evre ve gozlemlenen bireylerin
davraniglari ile ilgili veri saglamakta olup gézlemlenen bireylerin tutum ve duygular ile ilgili
veri saglayamamaktadir.

Deneysel Arastirma, nedensel bilgi toplama i¢in son derece uygun bir arastirma
yontemidir. Deneysel yontemde amag, incelenen olaydaki neden sonug iliskilerinin ortaya
cikartilmasidir. Bu iligkilerin gergek niteligini bulabilmek igin sonucu etkileyebilecegi
diisiiniilen tiim etkenler denendiginden dolay1 deneysel arastirmada arastirmaci olaylara
miidahele etmektedir.

Anket Yontemi, birincil veri toplama i¢inde en yaygin kullanilan arastirma yontemidir
ve tanimlayici bilgileri toplamak i¢in en uygun yaklagimdir. Anket, sorular i¢eren hazir bir form
yardimiyla tiiketicilerden bilgi toplama faaliyetidir. Anket yonteminde, tiiketicilere sorular
sorularak onlarin satin alma davranislari, bilgileri, tutumlar1 ve tercihleri hakkinda birincil veri
toplanir. Anket yonteminin en zor yanlarindan biri bir¢ok insan zaman ayirip anketi
cevaplandirmak istememektedir. Insanlarin tanimadiklari insanlarla gériismek istememesi ve
0zel konularda goriis bildirmek istememesi anket ydnteminin uygulanmasinin zorluklar
arasinda goriilebilir. Ankete katilip cevaplayanlarin anketteki sorular: diiriist, dogru ve tam bir
sekilde cevaplandirmalarini saglamak yine anket yonteminde karsilasilan bir diger sorun olarak
karsimiza ¢ikmakta. lyi tasarlanmis bir soru formu ile eksik yada yanlis doldurulan anketlerin
sayisint minimize edebilir.

52 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.103.

94



5.3.2.3. Arastirmada Veri Toplama Araclar:

Birincil veri toplama yontemlerinden en yaygin kullanilan anket yonteminde arastirma
konusu olan an kiitleden segilen ve ana kiitleyi temsil yetenegi olan drnekleme sozlii ve yazili
olarak sorular sorularak veri elde edilmektedir. Anket yonteminde veri toplama araci olarak
kisisel gorlisme, telefon, mektup ve internet kullanilabilir. Her bir veri toplama aracinin
avantantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Anket yonteminde kullanilan veri
toplama araglarinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 Sekil 5.4'de gosterilmektedir.

Mektup Telefon Kissel Gortisme | Internet
Esneklik Zayif Iyi Cok iyi Iyi
Veri Toplama Miktari Iyi Orta Cok 1yi Iyi
Gortismeci Etkisi Cok iyi Orta Zayif Orta
Orneklem Denetimi Orta Cok iyi Iyi Cok iyi
Veri Toplama Hiz1 Zayif Cok iyi Iyi Cok iyi
Cevaplama Orani Zayif Zayif Iyi Iyi
Maliyet Iyi Orta Zayif Cok iyi

Sekil 5.4 Veri Toplama Araglarinin Karsilastirilmasi

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall,
s.105.

Mektupla Anket: Cevaplayicilar sorulan sorulara kendileri cevap vererek anket formunu
geri postaladiklarindan mektupla ankette cevaplama oranlar1 diisiik olabilmektedir. Fakat
mektup yonteminde, genis bir alan1 kapsayan kitlelere ulasarak bilgi elde edilebilir. Maliyeti
diisiik bir veri toplama aracidir. Mektupla ankette goriismeci bulunmadigindan dolay:
cevaplayicilar kisi etkisinde kalmadan anketteki sorular1 yansiz olarak degerlendirmektedirler.
Cevaplayicilarin kimlikleri gizli kalacagindan sorulara verilecek yanitlar daha dogru ve
gercekci olabilmektedir. Mektup ile anket yonteminde esneklik bulunmamaktadir.
Cevaplayicilarin  sorular1 tam olarak anlayarak cevaplandirdiklarindan emin olunamaz.
Orneklem {izerinde kontrol olmadigindan dolayr sorulari kimin yanitlandigmni saptamak
imkansizdir. Anketi cevaplandirma ve geri postalama tamamen cevaplayicinin kontroliinde
oldugundan cevap alma siireci uzayabilir.
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Telefonla Anket: Telefonla anket yonteminde, cevaplayicilarla telefon araciligiyla
iletisim kurularak ankette sorulan sorular1 cevaplamasi istenmektedir. Kisa bir zaman igerisinde
genis alanlara ve daha fazla kisiye ulagilarak goériisme yapilabildiginden telefonla anket,
maliyeti diisik ve hizli bilgi toplama yontemidir. Zaman tasarrufu saglamaktadir.
Goriismecinin yanitlar lizerinde etkili olmasi sadece sesinin tonlamasindan kaynaklanabilecegi
icin goriismeci etkisi orta seviyededir. Telefonla goriismelerde kisisellesme ve esneklik
yapilabilmektedir. Telefon ile uzun goriisme yapilamayacagindan dolayr bu ydntem ile
toplanan anketler sonucu elde edilen bilgilerin miktari ve ¢esidi sinirli kalabilmektedir.

Kisisel Goriigme: Goriismeci ve cevaplan fiziksel olarak bir arada bulundugu bir
ortamda, sorular dogrudan cevaplayiciya sorularak sorulan sorulara yanitlar alinir. Kisisel
goriismede esneklik olduk¢a fazladir ¢iinkii duruma gore, sorulacak sorularin sirasi
degistirilebilir veya anlasilmayan sorulara acgiklik getirilebilir. Kisisel iletisimin saglayacagi
avantaj ile cevaplama oranlar1 yliksektir ve daha fazla veri toplanabilir. Cevaplayicilarin
verdikleri tepkiler gdzlemlenebilir ve kontrol saglanabilir. Bu yontemde goriismecinin
etkilemesi sdzkonusu olabilir, 6n yargili ve hatali davranislar cevaplayicinin verecegi cevaplari
olumsuz etkileyebilir. Kisisel goriisme ile yapilan anket zaman alic1 ve deneyimli ve bilgili
goriismeciler tarafindan yapilmasi gerektirdiginden dolayr maliyeti yiiksektir.

Internet ile Anket: Internet yolu ile anketin yapilmasi teknolojik gelismelere bagl
olarak, giiniimiizde hizla kullanimi1 yayginlasmaktadir. Kisa bir zaman igerisinde genis alanlara
ve daha fazla kisiye ulasilabildigi i¢in maliyeti diisiik bir yontemdir. En hizli veri toplama
yontemidir. Internet yolu ile iyi bir miktarda veri toplanabilir. Orneklem iizerinde kontrol
saglamakta, esnekligi ve cevaplama oranlar yiiksektir.

5.3.2.4. Orneklem Plani

Orneklem, pazarlama arastirmast i¢in secilen ve arastirma konusu olan anakiitleyi temsil
edebilme yetenegi olan kesimdir. Arastirmanin sonuglarinin gegerli, giivenilir ve kullanilabilir
olmasi i¢in verilerin toplandigr 6rneklemin 6zelliklerinin anakiitleyi temsil edebilmesi ¢ok
onemlidir. Arastirmanin dogrulugu ve gecerliligi i¢in 6rneklem siirecinde dikkat edilmesi
gereken li¢ onemli husus bulunmaktadir:

—  Orneklem biriminin se¢ilmesi (kime anket uygulanacak?)
—  Orneklem biiyiikliigii (kag kisiye anket uygulanacak?)

—  Orneklem ydntemi (6rneklem nasil segilecek?)

Tesadiifi ornekleme ve tesadiifi olmayan ornekleme olarak iki Ornekleme yontemi
bulunmaktadir.
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Tesadiifi Ornekleme Yontemleri:
— Basit tesadiifi 6rnekleme
— Sistematik érnekleme
— Zumrelere gore 6rnekleme
— Kiimelere gore drnekleme
— Alanlara gore 6rnekleme
Tesaiifi Olmayan Ornekleme Yéntemleri:
— Kolayda 6rnekleme
—  Yargsal (Kasitli/Gradi) rnekleme
— Kota o6rnekleme

— Kartopu 6rnekleme

Arastirma planinda kullanilacak veri kaynaklarina, arastirmada kullanilacak veri
toplama yontemlerine, veri toplama araglarina ve orneklem planina karar verildikten sonra
arastirma plani uygulanir ve bilgi toplanir. Bilginin toplanmasindan sonra arastirma sonuglari
analiz edilir, yorumlanir ve isletmedeki karar alicilara toplanan ve analiz edilen bilgi sunulur.
Karar vericiler kendilerine sunulan bilgiler dogrultusunda verilmesi gereken kararlari verirler.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

100



1. Pazarlama bilgi sistemi (PBS) bilgi ihtiyaclarin1 degerlendirecek,

Boliim Sorular:

insanlar

ve siireglerden olusur ve karar vericilerin bilgiyi analiz edip kullanabilmelerine yardimci olur.

A)
B)
C)
D)

E)

Bilgi gelistirmek i¢in deneyler yapacak
Pazar bilgisini test edecek

Gereken bilgiyi gelistirecek

Gereken bilgiyi elestirecek

Gereken bilgiyi kiyaslayacak

2. Isletmenin pazarlama arastirma ve bilgi sisteminin degerini

A)
B)
C)
D)

E)

3. Cevrimigi veri tabanlarindan toplanan bilgi

A)
B)
C)
D)

E)

Uretilen veri miktar

Kullandigi iletisim yontemlerinin ¢esitliligi
Calismay1 tamamlama verimliligi
Sagladig1 miisteri bilgisinin kalitesi

Takip ettigi pazarlama bilgi sistemi

Birincil

ikincil
Gozleme dayali
Deneye dayali

Etnografik

veriye Ornektir.

belirler.
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4. Asagidakilerden hangisi pazarlama zekasinin olusturulmasinda kullanilan veri
kaynaklarindan DEGILDIR?

A) Rakipler

B) Hedef miisteriler
C) Sirket raporlar:
D) Pazarlama kanali
E) Toplum

5. Hipotezleri test etmek ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri etkileme
derecelerini belirlenmede kullanilian arastirma tiirii asagidakilerden hangisidir?

A) Tanimlayici

B) Nedensel

C) Pazarlama arastirmasi
D) Kesfedici

E) Deneysel

6. Pazarlama bilgi sistemi (MIS), pazarlama kararlar1 ve stratejiler igin bilgi
ihtiyaglarinin saptanmasi, gerekli bilginin isletme ici ve isletme dis1 kaynaklardan elde edilerek
karar vericilerin kullanimina hazir hale getirilmesini saglayan bir dizi prosediirlerden
olusmaktadir.

Dogru Yanlis

7. Arastirma problemini tanimlama ve hipotez gelistirme i¢in 6n bilgi edinmek i¢in
nedensel arastirma kullanilir.

Dogru Yanhs

8. Sirketi i¢i veri kaynaklarina diger bilgi kaynaklarma kiyasla daha hizli ve ucuza
ulasilabilir.

Dogru Yanlis

9. Spesifik bir pazarlama karar1 verilmesi gerektiginde, eldeki bu problemi ¢ozmeye
yonelik olarak igletme tarafindan toplanan veriye ikincil veri denmektedir.

Dogru Yanhs
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10. Pazarlama zekasi, pazarda tiiketiciler, rakipler ve pazardaki gelismeler hakkinda
kamuya acik bilgilerin sistematik olarak toplanmas1 ve analizini igermektedir.

Dogru Yanlis
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6. PAZARLAMA CEVRE ANALIZi: MAKRO VE MiKRO CEVRESEL
FAKTORLER
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Bu Boéliimde Neler Ogrenecegiz?

6.1. Pazarlama Cevresi Analizi

6.2. Mikro Cevresel Faktorler

6.3. Makro Cevresel Faktorler

6.4. Isletmelerin Pazarlama Cevresindeki Degisimlere Verebilecegi Tepkiler
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boliimde isletmelerin miisterilerine hizmet verme yetenegini etkileyen makro ve
mikro ¢evresel faktorlerden bahsedilecektir. Demografik, kiiltiirel, ekonomik, politik ve
teknolojik ¢evre degisikliklerinin isletmelerin pazarlama kararlarin1 nasil etkileyebilecegi
incelenecektir. Ayrica, isletmelerin pazarlama g¢evresinde meydana gelebilecek degisimlere
nasil tepkiler verebilecegi tartigilacaktir.
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6.1. Pazarlama Cevresi Analizi

Glinlimiiz pazarlarinda isletmeler basarili olabilmeleri icin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini belirlemeye ve bu ihityaglar1 karsilayabilmek igin rakiplerden daha tistiin degerler
gelistirmeye odaklanmalidirlar. Ancak, isletmeler, pazarlama faaliyetlerini kapali bir kutu
icinde gergeklestirmemektedirler. Isletmelerin pazarlama stratejilerini, faaliyetlerini, planlarini
ve pazarlama karmalarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilecek cevresel etkenler
bulunmaktadir. Bundan dolayi, tliketicinin ihtiyag ve isteklerini belirleyebilmek ve
miisterilerine {istliin degerler sunabilmek i¢in isletmeler pazarlama ¢evrelerini analiz etmeli ve
pazarlama cevresinde yasanan degisimleri izleyerek degisime paralel olarak pazarlama
stratejilerini gelistirmelidirler.

Isletmenin pazarlama ¢evresi, isletmenin hedef miisterilerine hizmet etme ve
miisterileri ile uzun donemli iliskiler kurma ve siirdiirebilme yetenegini etkileyebilen pazarlama
disindaki aktorlerden ve giiglerden olusmaktadir.>® Sekil 6.1 'de isletmenin pazarlama cevresini
olusturan aktorler ve giicler belirtilmektedir. Isletmelerin pazardaki basaris1 kontrol edilebilir
i¢sel ¢evre faktorlerine bagl oldugu kadar kontrol edilemesi zor olan digsal ¢evre faktorlerine
de baghdir. Igsel ve dissal gevredeki birgok faktor, isletmenin miisterilerine deger yaratma ve
hizmet etme yetenegini etkileyebilmektedir. I¢cel ¢evre isletme ici unsurlardan olusmaktadar.
Bir isletmenin pazarlama da dahil olmak {izere satin alma, finans, muhasebe, iiretim yonetimi
ve AR&GE gibi orgiitsel fonksiyonlar1 i¢inde meydana gelen tiim faaliyetler isletmenin i¢sel
cevresini olusturmaktadir. Digsal ¢evre ise bir isletmenin Orgiitsel fonksiyonlar1 disinda
gerceklesen tiim aktivitelerini icermektedir.>* Sekil 6.2'den goriilebilecegi gibi isletmenin dissal
¢evresi olan pazarlama ¢evresi mikro ve makro ¢evresel faktorlerden olusmaktadir.

53 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.64.
54 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 15.
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Sekil 6.1 Pazarlama Cevresi

Kaynak: Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall
(Uyarlanmastir)

Isletmenin pazarlama gevresi siirekli bir degisim icindedir. Pazarlama dis ¢evresindeki
degisimler isletmelere firsatlar sundugu gibi degisimin etkilerinin nasil olabilecegi ile ilgili
belirsizlikler igletmeler icin riskler de yaratabilmektedir. Pazarlama yoneticileri degisimin
neden oldugu belirsizlik ortaminda pazarlama ¢evresindeki degismeleri izleyip
degerlendirererek gelecekte nelerin olabilecegini ongorebilmeleri i¢in pazarlama c¢evresi
analizleri yapmalar1 gerekmektedir. Pazarlama c¢evresinin incelenmesi pazarlamacilara,
cevrelerindeki firsatlardan yararlanma ve tehditlerle miicadele etme imkan1 saglamaktadir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi pazarlama gevresini analiz
edebilme ve pazarlama cevresindeki degisimleri Ongorerek strateji gelistirme yetenegine
baglidir. Ancak, Sekil 6.1'den goriilebilecegi gibi isletmenin pazarlama ¢evresindeki kontrollii
dis halkalara yani mikro ¢evreden makro ¢evreye dogru gittikce azalmaktadir. Mikro ve makro
cevresel faktorlerden olusan dissal ¢evre ¢ogu zaman pazarlama yoneticisinin kontrolii disinda
olsa dahi, isletmeler pazarlama stratejilerini, planlarini ve pazarlama karmasini olustururken
pazarlama cevresini iyi tanimali, analiz etmeli ve siirekli olarak izlemelidirler. Pazarlama
cevresinin izlenmesi ve degerlendirilmesi i¢in isletme Oncelikli olarak dis c¢evreye iliskin
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bilgileri toplamali, toplanan bilgileri analiz ederek ve analizlerin ortaya ¢ikardigi trendlerin
etkilerini tahmin etmesi gerekmektedir.* Pazarlama zekasi ve pazarlama arastirmalari ile
isletmeler pazarlama cevreleri ile ilgili bilgiler toplayarak pazarlama g¢evrelerindeki degisimi
ve gelisimi takip edebilirler boylece pazarlama ¢evresinde yasanan degisimlere paralel olarak
pazarlama stratejilerini gelistirebilirler.

Digsal Cevre

Makro-Cevre:

Ekonomik Mikro-Cevre:

Demografik Miisteriler
Sosyo-Kiiltiirel Rakipler

Teknolojik Pazarlama Aracilari

Politik
Yasal

Tedarikgiler

Sekil 6.2 Isletmenin Digsal Cevresi

Kaynak: Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall

6.2. Mikro Cevresel Faktorler

Mikro ¢evre, isletmenin misterilerine hizmet etme Kkabilyetini ve pazarlama
faaliyetlerini yakindan etkileyebilen, isletme ile yakin iliskiler i¢inde bulunan ve makro
cevredeki faktorlere kiyasla daha az da olsa kontrol edilebilir miisteriler, rakipler, pazarlama
aracilar1 ve tedarikgiler gibi taraflardan olugsmaktadir. Mikro ¢evredeki rakipler, tedarikgiler ve
pazarlama aracilari isletmenin iiriin ve hizmetlerinin gelistirme, satma, dagitma ve tutundurma
yetenegini etkileyebilmektedir.>®

55 Michael J. Etzel, B. J. Walker ve W. J. Stanton (1997), Marketing, 11. Basim, McGraw Hill, s. 30.
56 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 15.

112



6.2.1. Tedarikgiler

Isletmeler hedef miisterileri ile uzun dénemli giiclii iliskiler kurup gelistirebilmeleri
miisterilerine {istiin degerler sunabilmeleri ile miimkiindiir. Isletmenin miisterilerine hizmet
etme ve deger yaratma siirecinde tedarikgilerin rolii ok dnemlidir. Tedarikgiler igletmeye {iriin
ve hizmet liretmek i¢in gerekli kaynaklar1 saglamaktadirlar. Faaliyet gosterilen pazarlardaki
tedarikcilerin sayisi, biiylikliigi, giicii, diger rakip isletmeler ile olan iligkileri, tedarik edilecek
iirin ve hizmetin arz durumu, fiyati gibi bir¢ok faktor isletmenin {iriin ve hizmet kalitesini
dogrudan veya dolayl etkilyebilir. Tedarikgilerin gerekli iiriin ve hizmetleri istenilen zamanda,
istenilen miktarda ve istenilen kalite diizeyinde karsilayamamasi igletmenin iiriin ve
hizmetlerinde sorunlar yasanmasma ve miisteri memnuniyetsizligine neden olacaktir.
Isletmeler tedarikgilerin sahip oldugu zayif ve giiclii yonleri degerlendirmeli ve kalite, fiyat,
esneklik ve dagitim performansi gibi birgok faktorii dikkate alarak tedarik¢i segiminde
bulunmalidirlar. Miisteriye sunulacak iiriin ve hizmetlerin kaliteli olabilmesi ve zamaninda
miisterilere ulastirilabilmesi i¢in isletmeler dogru tedarikgiler ile isbirligi i¢inde calismasi
gerekmektedir. isletmeler tedarikgileri ile isbirligi i¢inde calisarak diisiik maliyetli ve Kaliteli
iriinler ve hizmetler {lireterek miisterilerinin memnuniyetlerini saglayabilirler.

6.2.2. Rakipler

Isletmeler pazarlama stratejilerini, planlarimi ve pazarlama karmalarmi olustururken
pazarda faaliyet gosteren rakiplerini géz Oniine almalari gerekmektedir. Gilinlimiiz pazar
kosullarinda isletmeler rekabet avantaji elde ettikleri takdirde basarili olabileceklerdir. Bundan
dolay1 igletmenin faaliyet gosterdigi pazardaki rekabetin yogunlugu, rakiplerin sayis1 ve sahip
olduklar1 pazar paylar isletmenin izleyecegi stratejilere yon vermelidir. Pazarlama yoneticileri
pazardaki rekabeti, mevcut ve potansiyel rakipleri, onlarin strateji ve politikalarini izlemeli,
rakiplerinin gii¢lii ve zayif yonlerini degerlendirmeli ve rakipleri ile rekabet edebilecek karsi
strateji ve politikalar gelistirmelidir.

6.2.3. Pazarlama Aracilari

Pazarlama aracilari, isletmenin {iriin ve hizmetlerinin tiiketicilere tutundurmasi, satisi ve
dagitiminda isletmeye yardimci olmaktadirlar. Pazarlama aracilari dort ana bagilik altinda
toplanabilir:®’

— Toptancilar ve Perakendeciler: Miisteri bulmak ya da miisterilere satis yapmak

konusunda igletmeye yardimei olan dagitim kanali aracilaridir.

57 Armstrong ve Kotler (2010), Marketing: An Introduction 10 E, Prentice Hall.
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— Fiziksel Dagitim Firmalari: Isletmeye iiriinlerini stoklamalar1 ve f{iriinlerin ve

hizmetlerin tireticiden tiiketiciye akisina yardimci olan pazarlama aracilaridir.

— Finansal Aracilar: Bankalar, kredi kuruluslari, sigorta kuruluslar1 gibi {iriinlerin satin
alinmasi ve satilmasiyla iligkili riske karsi sigorta ve finansal degisimlerde yardimci

araci kuruluglardir.

— Pazarlama Hizmetleri Acenteleri: Isletmenin iiriinlerini hedef pazarlarda
tutundurulmasinda yardimci olan pazarlama arastirmalart firmalari, danigmanlik

firmalar1 ve reklam ajanslar1 gibi araci kuruglaridir.

Pazarlama aracilarinin sayisi, giicli ve onlarla yapilacak sozlesmeler de isletmenin
pazardaki basarisini ve rekabet giiclinli etkileyebilecegi icin isletmeler tarafindan izlenmesi
gereken bir mikro cevresel faktordiir.

6.2.4. Miisteriler

Miisterileri ihtiyag ve isteklerini tespit ederek bunlari rakiplerden daha iistiin bir sekilde
tatmin etmek isteyen isletme pazardaki miisterileri anlamaya calismalidir. Pazar arastirmalari
ile miisterilerin istek, tercih ve satin almalarindaki degisim takip edilmeli ve degisime yonelik
stratejiler gelistirilmelidir. Isletmeler bes farkli miisteri pazarindaki gelismeleri ve degisimleri
yakindan takip etmelidirler. Bunlar:*®

— Tiiketici pazarlari: Tiketici pazarlarn kisisel tiiketim i¢in {irlin ve hizmet satin alan

bireyler ve hanelerden olusur.

— Endiistriyel pazarlar: Endiistriyel pazarlar iiretim siireglerinde kullanilmak iizere iiriin

ve hizmet satin alirlar.

— Yeniden satis pazarlari: Toptanct ve perakendecilerden olusan yeniden satis
pazarlarinda belli bir kar elde etmek iizere yeniden satmak igin {irlin ve hizmet satin

alinir.

— Hiikiimet pazarlari: Hiikiimet pazarlar1 kamu hizmeti iiretmek i¢in {iriin ve hizmet satin

alan devlet kurumlarindian olusmaktadir.

58 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.66.
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— Uluslararasi pazarlar: Uluslararasi1 pazarlar ise diger iilkelerdeki tiiketici, endiistriyel,

yeniden satici, hiikiimetler gibi alicilardan olugmaktadir.

Her bir miisteri pazarmin kendine has o6zellikleri, pazar ve talep yapist oldugundan
isletmeler stratejilerini gelistirirken her bir miisteri pazarindaki gelismeleri ve degisimleri
dikkatlice incelemeli ve takip etmelidir.

Miisteriler

Rakipler Mikro-Cevre Tedarikgiler

Pazarlama
Aracilar

Sekil 6.3. Mikro Cevre

6.3. Makro Cevresel Faktorler

Pazarlamanin makro ¢evresi ise isletmenin mikro ¢evresini ve pazarlama faaliyetlerini
etkileyebilen, isletmenin kendi kontrolii disinda meydana gelen ve isletmenin kontrol
edemedigi demografik, ekonomik, politik, yasal, sosyo-kiiltiirel ve teknolojik gibi biiyiik
toplumsal unsurlardan olugmaktadir. Makro g¢evre, pazarlama yonetiminin dogrudan kontroli
disinda olsa da, bir isletme makro ¢evresindeki degisimleri ve gelismeleri takip ederek firsatlar
ve tehditleri degerlendirmeli.>

59 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 16.
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6.3.1. Demografik Cevre

Demografi insan niifusunun biiyiikliik, yogunluk, yerlesim yeri, yas, cinsiyet, 1rk,
egitim, meslek ve diger istatistikler acisindan incelenmesidir. ®© Demografik yapi pazarmn
yapisini etkileyen onemli bir etkendir. Niifusun biiytlikligl, yogunlugu, cografik dagilimi, yas
dagilimi, cinsiyet dagilimi, egitim durumu, aile yapist ve 6zellikleri gibi demografik unsular
isletmelerin faaliyet gosterecegi pazarin biiylikliigiinli ve pazardaki talebi tahmin etme, pazari
boliimlendirme, hedef pazarlar1 se¢gme, satig tahminlerinde bulunma gibi pazarlama
faaliyetlerinde belirleyici oldugundan dolayr demografik unsurlarin pazarlamacilar tarafindan
yakindan incelenmesi gerekmektedir. Tiirkiye'nin genel olarak demografik yapisi agagidaki gibi
ozetlenebilir:®

— 31 Aralik 2010 tarihi itibariyla Tiirkiye niifusu 73.722.988 kisidir.

— Niifusun % 50,2’sini (37.043.182 kisi) erkekler, % 49,8’ini (36.679.806 kisi) ise
kadinlar olusturmaktadir.

—  Ulke niifusunun % 76,3’ii il ve ilce merkezlerinde yasamaktadir.
— Niifusun % 18’ Istanbul’da ikamet etmektedir.

— Niifusun yaris1 29 yasindan kiigiiktiir.

— Niifusun % 67,2’si 15 ile 64 yaslar1 arasindadir.

— Niifusun %6.9'u 65 yas ustiindedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2010 Ulusal ve Uluslararast Segilmis Ekonomik
Gostergelerine gore Tiirkiye niifusunun %6.9'u 65 yas tistiindeyken, Avrupa Birligi iiyesi olan
27 ilkenin ortalama degerlerine baktigimizda AB iiyesi iilkelerin niifusunun %16's1 65 yas
iizerindedir. Amerika, Japonya, Kanada, Rusya, Fransa, ingiltere, Italya ve Almanya'dan olusan
G8 iilkelerinin ortalama degerlerine baktigimizda ise G8 iilkelerinin niifuslarinin yaklasik
%17's1 65 yas lizerinde oldugunu gormekteyiz. Tirkiye niifusunun %26's1 15 yas alt1 iken G8
ilkelerinin ortalamasina gore G8 iilkelerinin niifusunun %16's1 15 yas altindadir. Avrupa Birligi
tiyesi olan tilkelerde ve G8 tilkelerinde niifusun giderek yaslandigini ama Tiirkiyenin oldukca
geng bir niifusa sahip oldugunu sdyleyebiliriz.%” Farkli yas araliklarinda olan bireylerin farkli

60 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.68.

61 Tiirkiye Istatistik Kurumu, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglari - Dénemi: 2010. URL:
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=39&ust id=11. Erisim tarihi: Eyliil 2011.

62 Tiirkiye Istatistik Kurumu, Tulusal Ve Uluslararasi Secilmis Ekonomik Géstergeler. URL:
http://tuikapp.tuik.gov.tr/ulusalgostergeler/menuAction.do. Erisim tarihi, Eyliil 2011.
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ihtiyag, istek ve talepleri olacaktir. Niifusun yas dagilimina gore her bir pazarin ihtiyag ve
gereksinimleri de farklilik gosterecektir. Cocuk bezi, siit ve siit grubu tirlinler, kirtasiye {liriinleri,
oyuncak gibi tirlinler iireten isletmeler i¢in geng niifusa sahip Tiirkiye pazari diger G8 iilkelerine
gore daha gekici ve biiyiik bir pazardir.

Hanehalki reisinin kadin oldugu hanehalklarinin, toplam hanehalklar1 i¢indeki orami
Tiirkiye'de giderek artmaktadir.%® 2011 yili Temmuz déneminde, Tiirkiye genelinde kadilarmn
isgiicline katilma oran1 %30'a yaklagsmakdadir. Calisan kadin sayisi arttikca, tiiketim ihtiyaglar
da buna paralel olarak degisim gosterecektir. Mesela, calisan hanimlarin yemek yapmaya fazla
vakit ayiramadiklarindan giliniimiiz kosullarinda dondurulmus ve hazir gida iirlinlerine olan
talep de giderek artmasi beklenmektedir. Aile yasam egrisi modelinde bekarlik asamasinda olan
tiikketiciler ile yeni evli yada ¢ocuklu ailelerin ihtiyag, istek ve tliketim tercihleri de farklilik
gosterecektir. Ayni sekilde, toplumda egitim oranlar1 arttik¢a bireyler sosyal-kiiltiirel faaliyetler
i¢in daha ¢ok harcama yapma egiliminde olacaktir. Goriildiigii gibi demografik yapida meydana
gelen gelismeler, trendler ve degisimler pazarin genel yapisinda dolayisiyla tiiketicilerin
ihtiyag, istek ve taleplerinde de degisime neden olacagindan isletmeler demografik yapidaki
gelismeleri, egilimleri ve degisimleri g6z Oniine alarak stratejilerini ve tiiketiciye sunacaklari
degerleri gelistirmelidirler.

6.3.2. Ekonomik Cevre

Tiiketicilerin satin alma gli¢lerini ve harcamalarini etkileyen en 6énemli makro ¢evresel
faktorlerden biri de ekonomik faktorlerdir. Ekonomik ¢evre, enflasyon oranlari, gelir diizeyi ve
igsizlik gibi alicilarin satin alma yetene@ini etkileyen faktdrlerden olusmaktadir. ®* Ulke
ekonomileri gelir ve gelir dagilimlar agisindan farklilik gostermektedir. Kimi tilke ekonomisi
kendine yeten ekonomiler olup ¢ogunlukla kendi iiretikleri endiistriyel ve tarim iiriinlerini
tiikketirler. Bu tiir ekonomiler igletmelere sinirli pazarlama firsatlar1 sunmaktadir. Ote yandan,
kimi iilke ekonomileri ise endiistriyel ekonomiye sahip olup bu tiir ekonomiler isletmelere ¢ok
cesitli pazarlama firsatlar1 sunabilmektedir. Tiiketicilerin gelir diizeylerindeki farliliklar da
tiiketicilerin harcama davranislarinda ve tercihlerinde farklilik yaratmaktadir.

6.3.3. Kiiltiirel Cevre

Toplumun temel degerlerini, algisini, tercihlerini, davraniglarin1 ve yasam big¢imlerini
etkileyen faktorler kiiltiirel cevreyi olusturmaktadir. Toplumun kiiltiirel degerleri, yasam bigmi,
gelenekleri ve inaniglart o toplumda yasayan tiiketicilerinin tiiketim tercihleri ve aliskanlikari

63  TUIK, Hanehalk: Isgiicii Anketi (Revize Edilmis Sonuglar). URL:
http://nkg.tuik.gov.tr/goster.asp?aile=4. Erigsim Tarihi, Eyliil 2011.

64 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 17.
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tizerinde etkisi bulunmaktadir. Pazarlamacilar hedef pazarlarindaki toplumun kiiltiirel
degerlerini, inanglarini ve deger yargilarini bilmesi ve bunlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini
incelemesi, pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi igin oldukga
onemlidir. Kiiltiir, pazarlama faaliyetleri acisindan 6nemi ve sahip oldugu degisebilme 6zelligi
ile isletmeler tarafindan siirekli incelenmesi ve kontrol altinda tutulmasi gereken bir olgudur.®®
Isletmeler, farkli kiiltiirlere uyumlu iiriin ve hizmetler sunmas1 gerekmektedir. Isletmeler
Ozellike tutunturma ve iletisim faaliyetlerinde miisteriler ile ortak degerleri paylastiklarini
gostermeli, tutundurma faaliyetlerinde farkli kiiltiirlerin dillerine, dinlerine, inang ve
geleneklerine dikkat etmelidirler.

6.3.4. Politik ve Yasal Cevre

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri etkileyebilecek, sinirlandirabilecek ve kisitlayacak
kanunlar, yonetmelikler ve diizenlemeler yasal cevreyi olusturmaktadir. Yasal ortam,
tilketicileri haksiz uygulamalara ve isletmeleri ise haksiz rekabete karsi korumak igin
olusturulan kural ve kanunlari da icermektedir.®® Yasal ¢evre, is diinyasinin kurallarimni
bildirmesi acisindan isletmeler icin olduk¢a Onemlidir. Tiiketici haklari, etiketleme, patent,
marka igslemleri, fiyatlandirma, reklam (reklam mesaj1 ve reklamin dogrulugu) gibi pazarlama
faaliyetleri ile ilgili farkl: iilkelerde gerceklestirilen farkli yasal diizenlemeler bulunmaktadir.
Ayrica, bazi iilkelerde, yabanci yatirimlart iilkeye ¢ekebilmek igin yatirim yapmaya tesvik eden
yasal diizenlemeler bulunurken, bazi iilkelerde yabanci yatirimlar ile ilgili ¢esitli kisitlamalar
getiren yasal diizenlemeler de bulunmaktadir.

Devlet rejimleri, hiikiimet politikalari, politik istikrar, iilke i¢indeki biirokrasi, yargi
sistemi gibi politik ¢evre unsurlari, isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyebilecegi i¢in
herbir iilkenin politik ve yasal cevresi isletmeler tarafindan dikkatlice incelenmesi
gerekmektedir. Global pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler politik istikrarsizliklarin hiikiim
siirdiigii pazarlara yasanan olumsuzluklardan dolay1 is faaliyetleri etkilenmektedir. 2011 yihi
basinda Tunus'ta baglayan daha sonra Kuzey Afrika tilkeleri ile Ortadogu'ya yayilan ve Libya'da
ise i¢ savasa doniisen yonetim karsiti halk ayaklanmalar1 ve politik istikrarsizliklar, Tiirk
miiteahhitlerinin yurtdisinda istlendikleri isleri olumsuz etkilemistir. Tiirkiye Miiteahhitler
Birligi'nin (TMB) yaptig1 'Insaat Sektdr Analizi'ne gore, 6zellikle Libya'da i¢ savasa doniisen
karigiklik, bu iilkede bulunan mevcut 18,4 milyar dolarlik projeyi tehdit etmektektedir. Bu
iilkeden 18.4 milyar dolarlik is alan Tirk insaat firmalari, Libya'daki i¢ savasin patlamasi ile
birlikte 1.6 milyar dolarlik hak edis ile yaklasik 100 milyon dolarlik mevduatini geride
birakarak Libya'dan ayrilmak zorunda kalmislardir.®” Politik istikrarsizhigin oldugu iilkelerde

65 Gegez A.Ercan, Arslan, F..Miige, Cengiz, Emrah, ve Uydac1 M., (2003) Uluslararasi1 Pazarlama
Cevresi, Der Yayinlar, Istanbul, 5.93.

% Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.82.

57 http://www.aktifhaber.com/arap-bahari-turk-muteahhitine-sert-esti-475443h.htm
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yatirimeilar maddi ve manevi ¢ok biiyiik kayiplara ugrayabileceklerinden dolay1 o pazara girip
yatirim yapmaktan kacinacaktirlar. Isletmeler, faaliyet gosterdikleri ve faaliyet gdstermeyi
planladiklar1 pazarlardaki yasal diizenlemeleri ve politik c¢evre faktorlerini siirekli olarak
izlemeli ve isletme olarak pazarlama faaliyetlerinin yasal diizenlemelere uygunlugunu
saglamalidirlar.

6.3.5. Teknolojik Cevre

Teknoloji pazardaki hizli degisime neden olan en 6nemli faktordiir. Teknolojik gevre
hizla gelismekte ve degismekte, teknolojik gelisim ve degisim isletmelere yeni pazarlar ve
firsatlar yaratirken iiriin ve hizmetlerinde ¢ok ¢abuk eskimesine de neden olabilmektedir.
Isletmeler basarili olabilmesi i¢in hizli degisen teknolojik degisimleri takip ederek pazarlama
karmalarin1 ve stratejilerini gelistirmelidirler. Teknolojik gelismeleri takip eden isletmeler
kendilerine rekabet avantaji saglayabilecek inovatif {iriin ve hizmet iiretebilirler. Teknolojik
cevrede meydana gelen degisim ve gelismeler, isletmelere pazarlama faaliyetlerini elektronik
ve mobil ortamlar gibi alternatif dagitim kanallar1 ile yapabilme olanagin1 vermistir. Ayrica,
bilgi ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler, isletmelerin tiiketicilerini lirtin ve hizmetleri
ile ilgi bilgilendirmesinde sosyal medya (bloglar, sosyal networkler) gibi alternatif yontemlerle
iletisim kurmasina da imkan saglamaktadir. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile isletmeler
Miisteri Iliskileri Yonetimini (CRM) daha etkili yapabilmekte, miisterilerinin harcamalarini ve
satin alma davranisini kayit altina alabilen sadakat kartlari sayesinde tiiketicilerin tercih ve satin
alma egilimlerini anlayabilmekte ve buna yonelik stratejiler gelistirebilmektedirler. Bir isletme
faaliyet gosterdigi pazardaki teknolojik gelismislik seviyesini saglayabildigi ve teknolojik
degisimleri yakindan takip edip adapte olabildigi siirece {irlin ve hizmetine olan talebi canl
tutabilecek ve pazardaki varligini siirdiirebilecektir. Her yeni teknoloji bir dncekinin yerini
almakta ve iirlin ve hizmetler kisa siirede demode olabilmektedir. Bundan dolay1 teknolojik
gelismelere ve degisimlere hizla adapte olamayan igletmelerin iiriin ve hizmetlerine olan talep
de yeni liriin ve hizmetlerin rakipler tarafindan pazara sunulmasiyla beraber azalacaktir.
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Ekonomik
Teknolojik Demografik

Makro-Cevre

Sosyo-
Yasal Kiiltiirel

Politik

Sekil 6.4 Makro Cevre

6.4. isletmelerin Pazarlama Cevresindeki Degisimlere Verebilecegi
Tepkiler

Bir isletmenin pazarlama g¢evresindeki degisimlere verebilecegi 2 farkli tepki

bulunmaktadir:®®

— Reaktif /Uyumcul Yaklasim

— Proaktif/Diizenleyici Yaklagim

Reaktif Yaklasim: Birgok isletme pazarlama g¢evresindeki degisimleri kontrol edilebilir
gormediklerinden dolay1, pazarlama ¢evrelerindeki degisimleri pasif olarak kabul etmekte ve
bunlar1 degistirmek i¢in cabalamamaktadir. Cevresel faktorleri analiz ederek isletmeyi

88 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.89.
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bekleyen tehditleri Onleyici ve isletmeyi bekleyen firsatlardan da yararlanmaya yonelik
stratejiler gelistirerek degisime adapte olmaya ¢aligirlar.

Proaktif Yaklagim: Bazi igletmeler pazarlama cevrelerindeki degisime karsi proaktif bir
yaklasim gosterirler. Pazarlama g¢evresindeki degisimleri gézlemleyip sadece degisime adapte
olarak tepki vermek yerine pazarlama ¢evresindeki kamuoyunu, giigleri ve aktorleri etkileyerek
pazarlama ¢evresindeki degisimi yonetmeye calisirlar.
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Uygulamalar

122



Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Isletmenin yakininda bulunan, isletmenin miisterilerine hizmet etme yetenegini
etkileyen sirket i¢ci departmanlar, tedarikgiler, pazarlama aracilari, tiiketici pazarlari, rakipler ve

kamuoyu gibi faktorleri inceliyorsaniz neyi arastirtyorsunuz?

A)
B)
C)
D)

E)

Makro cevre
Mikro cevre
Pazarlama c¢evresi
Yesil hareket

Kiiresel ¢cevre

2. Tiketicinin satin alma giiclinii ve harcama bi¢imlerini etkileyebilecek faktorlerin
olusturdugu cevre asagidakilerden hangisidir?

A) Sosyo-kiiltiirel

B) Politik-yasal

C) Teknolojik

D) Ekonomik

E) Dogal

3. Bir igletmenin kiltiirel, ekonomik ve yasal unsulardan olusmaktadir.

Bosluga asagidakilerden hangisi gelmelidir?

A)
B)
C)
D)

E)

Makro c¢evresi
Mikro ¢evresi

Is cevresi
Pazarlama cevresi

Ic cevre
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4. Asagidaki cevresel faktorlerden hangisi bir isletmenin pazardaki durumunu giiglii ve
hizl bir sekilde degistirmede ve sekillendirmede etkilidir.

A) Sosyo-kiiltiirel
B) Politik-yasal
C) Teknolojik

D) Regiilasyonlar
E) Dogal

5. Bir igletme pazarlama ¢evresindeki degisimleri gdzlemleyip sadece degisime adapte
olarak tepki vermek yerine pazarlama ¢evresindeki kamuoyunu, gii¢leri ve aktorleri etkileyerek
pazarlama ¢evresindeki degisimi yonetmeye calisir ise bu isletme nasil bir yaklasim izlemekte?

A) Proaktif
B) Rekabetgi
C) Barscil
D) Reaktif
E) Dogal

6. Yasal gevre, tiiketicileri haksiz uygulamalara ve isletmeleri ise haksiz rekabete kars1
korumak i¢in olusturulan kural ve kanunlar1 igermektedir.

Dogru Yanlis

7. Bir isletmenin pazarlama da dahil olmak iizere satin alma, finans, muhasebe, iiretim
yonetimi ve AR&GE gibi orgiitsel fonksiyonlar1 i¢inde meydana gelen tiim faaliyetler
isletmenin dissal ¢evresini olusturmaktadir.

Dogru Yanhs
8. Mikro ¢evre, makro ¢evredeki faktorlere kiyasla daha az da olsa kontrol edilebilir.

Dogru Yanlis
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9. Proaktif yaklasim benimseyen isletmeler pazarlama cevrelerindeki degisimleri pasif
olarak kabul etmekte ve bunlari1 degistirmek i¢in ¢cabalamamaktadir.

Dogru Yanhs

10. Bir isletme makro ¢evresindeki degisimleri ve gelismeleri takip ederek firsatlar1 ve
tehditleri degerlendirebilir.

Dogru Yanlis
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7. PAZARLAMA STRATEJILERI VE STRATEJIK PAZARLAMA
PLANI GELISTIRME
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?
7.1. Stratejik Planlama

7.2. Stratejik Planlama Siireci
7.3. Pazarlama Planlamasi
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular

130




Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boliimde oncelikle stratejik planlamadan ve stratejik planlamanin asamalari olan
misyon tanimlamasi, ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi ve fonksiyonel stratejilerin
planlamasindan bahsedilecektir. Is portfoy analizi anlatilirken isletmelerin izleyebilecegi
biiyiime stratejilerine de deginilecektir. Daha sonra pazarlama planlamasi, pazarlama stratejisi
ve pazarlama yonetim siireci konular1 anlatilacaktir.
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7.1. Stratejik Planlama

Isletmenin hedef ve amagclarma ulasabilmesi, isletmenin stratejik planlama yapabilme
ve miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirebilme yetenegine baghdir. Is planlamasinda
belli bir siire i¢cinde ulasilmas1 gereken hedefler ve bu hedeflere ulasmak i¢in yerine getirilmesi
gereken siiregler belirlenmektedir. Degisen is ortaminda, planlama isletmenin kisa ve uzun
vadede basaril1 olabilmesi ve hedeflerine ulasabilmesi i¢in neler yapmasi gerektigi ile ilgili her
diizeydeki yoneticiye bilingli kararlar vermesinde rehberlik etmektedir. Isletmenin ulasmak
istedigi hedefler kisa vadeli (pazar payin artirmak) ya da uzun vadeli (yeni bir pazara girmek)
olabilir. ® Degisen cevre kosullarina cevap verebilmesi igin is planinin devamli olarak
giincellenmesi gerekmektedir. Iyi bir plan, isletmeyi hedeflerine gétiiren en dogru yolu
bulmasina yardimci olan bir harita gibidir. Pazarlama planinda ise pazarlama cevresi
tanimlanmakta, ana hatlari ile pazarlama hedefleri ve stratejileri belirtildikten sonra pazarlama
plani iginde yer alan bu stratejilerin nasil uygulanacagi ve kontrol edilecegi belirlenmektedir.

Stratejik planlama ise, isletmenin amaglar1 ve olanaklari ile degisen pazarlama firsatlart
arasinda stratejik uyum yaratma ve gelistirme siirecidir.”* Giiniimiiz dinamik pazar ¢evresinde
isletmelerin basarili olabilmesi ve rekabet avantaji elde edebilmesi isletme i¢c ve dis
cevresindeki birgok faktorii goz Oniine alarak planlama yapmasi gerekmektedir. Sekil 7.1'den
goriilebilecegi gibi stratejik planlamada, isletme sahip oldugu olanaklar ile siirekli degismekte
olan pazarlama dig ¢evresinin sundugu firsatlar1 ve tehditleri degerlendirerek hedef ve
amaglaria ulasmak i¢in izleyecegi eylemleri belirler ve bu eylemlerin planlamasini yapar.

Sekil 7.1. Stratejik Planlama

Kaynak: Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall.

8 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s.27.
0 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 61.
"1 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 36.
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Biiyiik isletmelerde stratejik planlama, hem kurumsal hem de stratejik is birimi (SiB)
seviyesinde yapilabilir. Stratejik is birimi, isletmenin sahip oldugu kendine 6zgii misyonu,
amaclari, kaynaklar1 ve rakipleri olan ve isletmenin diger birimlerinden bagimsiz planlamasi
yapilabilen is birimleridir.’ Stratejik is birimleri, isletmenin bir boliimii, bir béliim igindeki
{iriin hatlar1 (iiriin grubu) ya da tek bir {iriin ya da markadan olusabilir.”® Birden fazla stratejik
is birimine sahip isletmeler, stratejik planlama yaparken kurumsal seviyede misyonlarini
olustururlar ve i¢ ve dis ¢evre kosullarini degerlendirdikten sonra kurumsal seviyede hedeflerini
belirlerler. Kurumsal seviyedeki bu hedefler her bir stratejik is birimine kararlarini ve
hedeflerini olustururken yol gosterici olur. Ayri stratejik is birimlerine sahip olmayan kiigiik
isletmeler ise stratejik planlamay1 kurumsal seviyede yaparlar. Stratejik is birimlerine sahip
olmayan igletmeler ile farkli stratejik is birimlerine sahip olan isletmelerin stratejik planlamalari
temel olarak birbirine benzerdir. Kurumsal ya da stratejik is birimi seviyesinde yapilan biitlin
stratejik is planlamalarin biitiinlesik bir faaliyet olarak goriilmesi gerekmektedir. Planlama
hangi seviyede yapilmis olursa olsun birbirinden bagimsiz olarak diisliniilmemesi gerekir. Bu
isletme genelindeki kurumsal planlarin ve stratejik is birimi seviyesindeki planlarin her zaman
icin isletmenin genel misyon ve hedefleri ¢ercevesinde hazirlanmis olmasi gerektigi anlamina
gelmektedir.

7.2. Stratejik Planlama Siireci

Stratejik planlama siireci kurumsal ve is birimi diizeyinde gerceklesmektedir. Sekil
7.2'den goriilebilecegi gibi isletme kurumsal diizeyde misyonunu belirlemekte, amag ve
hedeflerini saptamakta ve is portfoyiinii olusturmaktadir. Is birimi diizeyinde ise isletme
pazarlama stratejisi yani sira diger fonksiyonel stratejileri de planlanmaktadir. Stratejik
planlama siireci isletmenin kurumsal diizeyde misyonunu belirlenmesi ile baglamaktadir.
Misyon, isletmenin var olus amacini ve neyi basarmak istedigini ifade etmektedir. Misyonun
acik bir sekilde tanimlanmis olmasi ve misyon ifadesi isletme ile ilgili biitiin kararlarin
verilmesinde c¢alisanlara rehberlik edebilmelidir. Misyon asagidaki sorularin cevaplarini
icermelidir:"*

— Bizim isimiz ne?
— Bizim miisterimiz kim?

— Temel yetenegimiz/rekabet¢i avantajimiz ne?

2 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s. 64.
3 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 39.
4 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, s.66.
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Misyon ifadesi gercekei, isletmeye 6zgii, pazar ¢evresiyle uyumlu, motive edici olmali.
Ayni zamanda igletmenin hangi ihtiyaci karsiladigini ifade ederken isletmeyi farkli kilan
yeteneklere de vurgu yapmali. Misyon ifadesi iirlin odakli degil pazar odakli olmalidir. Pazar
odakli misyon, isletmenin iste var olus amacini tatmin ettigi miisteri ihtiyaclar ifade
etmektedir.”® Mesela, BIM magazalari iste var olus amacini sadece "toptan fiyatina perakende
sat1s magazas1" olarak iiriin odakli ifade etmemektedir. BIM magazalar iste var olus amaclarini
"g1da ve tiikketim malzemelerinin miimkiin olan en uygun fiyat ve en yiiksek kaliteyle tiiketiciye
ulastirilmasini” istediklerini belirterek iste var olus amaglarin1 pazar odakli ifade etmektedir.

I Is Birimi, Urimn
- " veva Pazar Diizevi
Kurumsal Diizey ] : ’
]
: Amag ve Is | islev sel siratejilerin
Misyonun |3, hedeflerin  |=——3p| portfoyinin ==  phnlanmas.
belirlenmesi saptanmaa olusgtwrulmas | | Pazarlama plam

Sekil 7.2 Stratejik Planlama Siireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.
37.

Stratejik planlama siirecinde isletme hedef ve amaglarini belirlemeden ve i porfoyiinii
olusturmadan oOnce isletme i¢ ve dis cevresini incelemesi ve durum analizi yapmasi
gerekmektedir. Sekil 7.3'den goriilebilecegi gibi, durum analizinde, isletmenin i¢sel ve dissal
cevresinin  degerlendirilmesi  yapilmaktadir. Icsel ¢cevre, isletmenin faaliyetlerinin
performansini etkileyen isletmenin sahip oldugu fiziksel donanim, teknoloji, olanaklar, finansal
kaynaklar, isletme icinde ¢alisanlar gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusmaktadir. I¢sel cevre
analizinde, isletme kendi gii¢lii ve zayif yonlerini belirlemektedir. Digsal ¢evre ise isletmenin
performansin1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilecek isletmenin kontrollii disinda olan
ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik-yasal unsurlardan olusmaktadir. Dissal ¢evre analizinde ise
isletme digsal ¢evrede isletmeyi bekleyen firsatlar: ve tehditleri degerlendirmektedir.

S Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 37.
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Durum

Analizi
Vv
|
I I
icsel Analiz Digsal Analiz
(Sirket Analizi) (Cevre Analizi)

v v

| l
I 1 I 1
GugliYonler Zayif Yonler Firsatlar Tehditler

Sekil 7.3. Durum Analizi

Isletmeler dis cevrelerinde kendilerini bekleyen cazip firsatlardan yararlanmak ve
tehditleri de onlemek i¢in, pazarlar1 ve pazarlama g¢evresini iyice analiz etmelidir. "SWOT
Analizi", isletmenin rekabet giicii, pazardaki tehdit ve firsatlarin varligi gibi i¢ ve dis ¢evresinin
degerlendirmesinin yapilabildigi yontemlerden biridir. Pazarlamaci isletmenin ya da stratejik is
biriminin giiclii ve zayif yonlerini belirlemek ve dissal ¢evredeki firsatlar1 ve tehditleri
degerlendirmek tizere SWOT analizi yapmalidir. SWOT analizinde "Strength (S)" isletmenin
hedeflerine ulasmasina yardimci olacak i¢sel yeteneklerini yani giiclii yonlerini, "Weaknesses
(W)" isletmenin hedeflerine ulagma becerisini engel olabilecek ig¢sel smrliliklar yani zayif
yonlerini, "Opportunity (O)" isletmenin kendi lehine cevirebilecegi dissal faktorler yani
firsatlar1, "Threats (T)" ise isletmenin performansini olumsuz etkileyebilecek digsal faktorler
yani tehditleri ifade etmektedir.

SWOT analizinde amag i¢ ve dis etkenleri dikkate alarak, var olan giiclii yonler ve
firsatlardan en {ist diizeyde yararlanacak, tehditlerin ve zayif yanlarin etkisini en aza indirecek
plan ve stratejiler gelistirmektir. SWOT analizi, gii¢lii oldugumuz ve biiyiik firsatlarin yattig
alanlara odaklanmamizi saglamaktadir. Stratejik planlama sirasinda mutlaka SWOT analizi
yapilmalidir.
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Giiclii Yonler (Strengths) Zayif Yonler (VW eaknesses)

icsel

1$letmenin hedeflerine Isletmenin hedeflerine ulasma

ulagmasina yardimet olacak igsel becerisini engel olabilecek igsel

siirliliklar
yetenekler

Firsatlar (Opportunities) Tehditler (Threats)

Dassal Isletmenin kendi lehine Isletmenin performansin
cevirebilecegi dissal faktorler olumsuz etkileyebilecek dissal faktorler
Pozitif Negatif

Sekil 7.4. SWOT Analizi

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.53.

Durum ve SWOT analizinden sonra stratejik planlamanin ikinci asamasinda ise igletme
misyonuna ulasmayi saglayacak kurumsal veya stratejik is birimi diizeyinde amaglarini ve
hedeflerini belirlemelidir. Amag, istenilen sonuglarin genel ve nitel ifadesi iken; hedef, istenilen
sonuglarin daha 6zel ve nicel ifadesidir. Planlamanin her diizeyi icin hedefler:’

— Spesifik olmali

—  Olciilebilir olmali
— Ulasilabilir olmal
— Tutarli olmal

— Hedefe ulagsmak i¢in bir miiddet verilmeli

Misyonun belirlenmesinden sonra bir hiyerarsi i¢inde isletme ve pazarlama hedefleri
belirlenir. Isletmenin karliligini artirmayi ve karh miisteri iliskileri kurmay1 hedeflemesi isletme
hedeflerini olustururken; ulusal ve uluslararasi pazarlada pazar payini artirmayi, yeni pazarlara
girmeyi ve tutundurma faaliyetlerini yogunlastirmay1 hedeflemesi ise isletmenin pazarlama
hedeflerini olusturmaktadir. Bu pazarlama hedeflerini desteklemek ve detaylandirmak icin

6 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 29.
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pazarlama hedeflerine uygun pazarlama stratejileri ve programlarinin gelistirilmesi gereklidir.
Mesela ulusal pazarlarda pazar paymi artirma hedefine ulagsmak i¢in isletmenin izleyecegi
pazarlama stratejisi iirlin dagitiminin yayginlastirilmasi ve fiyat indirimleri yapilmasi olabilir.

Stratejik planlamanin iigiincii asamasinda is portfoyii olusturulur. s porfoyii, isletmeyi
olusturan stratejik is birimlerinin (isletmenin sahip oldugu biitiin isler ve {iriinler) biitiiniidiir.
Kurumsal seviyede karlilik ve biiylimeyi saglayabilmek i¢in farkl: stratejik is birimlerine sahip
olan isletmeler stratejik planlama yaparken kaynaklarin1 sahip oldugu stratejik is birimleri
arasinda optimum bir sekilde nasil tahsis edecegi ile ilgili karar vermelidirler.”’ Stratejik
planlamada isletme is portfoy analizi yaparak isletmeyi olusturan stratejik is birimlerini
degerlendirip en iyi is portfoylinii olusturmaya c¢alisir ve buna gore isletme biiyiime yada
kiiciilme stratejileri gelistirir. Isletme sahip oldugu mevcut is porfoyiinii analiz ederken
oncelikle sirketi olusturan stratejik is birimlerini belirlemeli ve her bir is biriminin ¢ekiciligi
karliligint degerlendirdikten sonra her bir stratejik is birimi i¢in planlama yaparak her is
biriminin ne kadar kaynaga ve desteklenmeye ihtiyac1 var olduguna karar vermelidir.”®

Sirketi Olusturan Stratejik Is
Birimlerinin Belirlenmesi

Her Bir Stratejik Is Biriminin

Cekiciliginin Degerlendirilmesi

Her Bir Stratejik Is Biriminin Ne Kadar
Desteklenmeye Thtiyaci Olduguna Karar
Verme

Sekil 7.5. Is Portfoy Analizi

7 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, ss. 69-
70.

8 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 39.
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Portfoy analizi sonucunda isletme karli olan stratejik is birimlerine kaynaklarin
yonlendirilmesine ya da daha az karli olan stratejik is birimlerinin kiicliltiilmesine ya da
tamamen bitirilmesine karar verebilir.

Stratejik is birimlerinin degerlendirildigi portfoy analizinde degerlendirme genel olarak
iki boyuta gore yapilmaktadir:

— Sektoriin ya da pazarin ¢ekiciligi (pazarmn biiylime orani)
— Sektor ya da pazar i¢inde o stratejik is biriminin giicii (pazar pay1)

Portfoy analizinde isletme sahip oldugu stratejik is birimlerini Boston Consultancy
Group (BCGQG) tarafindan gelistirilen biiyiime-pazar payr matrisine gore siniflandirabilir. Sekil
7.6'dan goriilebilecegi gibi biiylime-pazar pay1 matrisinde dikey eksen pazarin biiyiime oranini
yani pazarin ¢ekicigi ile ilgili bilgi vermekte. Yatay eksen ise isletmenin sahip oldugu stratejik
is biriminin o pazardaki giictinii yani pazar payuu ifade etmektedir.

Yiksek _
Yildizlar Problemliler

i)
aumAng rezeg

. : Nakit Yutan
Sagman Inekler B
% Kopekler

P

&

» ¢
Diuguk
Yiiksek Pazar Pay: IS Disik

Sekil 7.6 BCG Biiylime-Pazar Pay1 Matrisi

BCG Biiylime-Pazar Payr matrisinde stratejik is birimleri, pazarin biiyiime orani ve
stratejik is biriminin pazardaki pay1 gore asagidaki gibi siniflandirilabilir:
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Yildizlar: Yiiksek biiyiime hizi olan pazarlarda yliksek pazar payina sahip stratejik is
birimleri "Y1ldiz/Stars" olarak adlandirilir. Biiyiime hiz1 yiiksek olan pazarlarda pazar
paylarin1 korumak i¢in bu stratejik is birimlerine yogun yatirnm yapilmasi gerekir.
Y1ldiz kategorisindeki stratejik is birimleri isletmeye kazang saglamaktadir. Elde edilen
gelir, bu gruptaki ya da isletmenin sahip oldugu diger stratejik is birimlerini
gelistirmekle ile ilgili yatirnmlarda kullanilmalidir. Zaman iginde bu stratejik is birimleri

sagman inege dontisiirler.

Problemliler: Biiyiime hiz1 yliksek olan pazarlarda diislik pazar payina sahip stratejik is
birimleri "Problemliler/Question Marks" olarak adlandirilir. isletmenin sahip oldugu bu
stratejik is birimleri yatirimla yildiza doniigebilir. Bundan dolay1r pazar paylarini

gelistirebilmek i¢in nakite ve yatirama ihtiyaglari bulunmaktadir.

Sagman Inekler: "Sagman Inek/Cash Cows" kategorideki stratejik is birimleri, biiyiime
hiz1 diisiik pazarlarda yiiksek pazar payina sahiptirler. Isletmeye énemli miktarda nakit
akis1 saglamaktalar. Biiyiime hiz1 diisiik olan pazarlarda faaliyet gosterdiklerinden, bu
stratejik is birimlerinden elde edilen kaynaklar yatirma ihtiyaci olan problemli ya da
yildiz is birimlerine kaydirilabilir. Sagman inekler i¢in yatirim yapma gereksinimi az

oldugundan pazar paymni koruma stratejisi izlenir.

Nakit Yutan Kopekler: "Nakit Yutan Kopek/Dogs" olarak siniflandirilan stratejik is
birimleri diisiik biiylime hiz1 olan pazarlarda diisiik pazar paymna sahiptirler. Pazarin
bliyime hizim1 diisiik oldugundan dolayi, bu stratejik is birimleri pazar payim
rakiplerinden pazar payr alarak bilyiitebilir. Bu tiir stratejik is birimleri i¢in
izlenebilecek stratejide giderler kesilip ve mevcut durum korunur ya da bu is birimleri

portfoyden c¢ikartilabilir.

Isletmeler, stratejik is birimi diizeyinde stratejik planlama yaparken biiyiime

stratejilerini de degerlendirmeleri gerekmektedir. Ansoff tarafindan gelistirilen Uriin-Pazar
Biiylime Matrisi, alternatif biiylime stratejilerini analiz etme ve degerlendirme de igletmeler
tarafindan kullanilabilir. Bu matriste yogunlasarak biiyiime stratejileri iiriin ve pazar boyutunda
incelenmektedir. Sekil 7.7'den goriilebilecegi gibi matris igletmelere dort farkli yogunlasarak
biiyiime stratejisi firsatt sunmaktadir:
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— Pazara Niifuz Etme: Pazara niifuz ederek biiyiime stratejisinde isletme {iriinleri
degistirmeden mevcut miisterilere daha fazla satis yapmaya odaklanir. Pazara niifuz
ederek biiyiime stratejisinde isletme mevcut miisterilerinin talebini artirarak ya da
rakiplerin miisterilerini ve heniiz {riinii kullanmamus tiiketicileri kendi isletmesine
cekerek pazar payim biiyiitebilir. Mevcut miisterilerin kullanma oranlar1 satin alma
birimini artirarak, iiriin eskime oranini hizlandirarak, baska kullanim alanlarini
yaratarak ve artan kullanimlan tesvik ederek artirilabilir. Fiyat indirimleri, 6deme
kolayliklari, satis promosyonari gibi satis arttirici faaliyetler ile rakiplerin miisterileri ve

heniiz iriinti kullanmamus tiiketiciler yeni miisteri olarak kazanilabilir.

—  Pazar Gelistirme: Pazar gelistirme stratejisinde isletme mevcut iriinlerini yeni
pazarlara satarak biiylimeye odaklanmaktadir. Yeni cografik pazarlara girerek (mevcut
tiriinlerin daha 6nce yer almadig1 bolgesel, ulusal veya global pazarlara sunma) yada
farkli pazar segmentleri igin lriin ¢esitleri gelistirerek (bebek sampuani iireten bir

isletmenin yetiskin pazarina girmesi) isletme pazar gelistirebilir.

—  Uriin Gelistirme: Mevcut pazarlara yonelik yenilenmis veya yeni iiriinler sunarak
isletme biiyliyebilir. Bankanin mevcut miisterilerine mevduat, kredi karti, kredi, BES
gibi {iriinlerinin yaninda yeni bir {iriin olarak anapara korumali yatirirm fonu sunmasi

tiriin gelistirme stratejisine 6rnek verilebilir.

— Cesitlendirme: Cesitlendirme stratejisinde isletme yeni pazarlara yeni iiriinler sunarak

bliylimeyi amaglamaktadir.

Isletmeler kiigiilme stratejileri de gelistirmek zorundadir. Isletmenin sahip oldugu
stratejik is birimleri karliligini yitirdiginde ya da artik isletmenin genel stratejileri ile
uyumlulugu kalmamis ise bu stratejik is birimi portfoyde ¢ikarilabilir ya da o birim ile ilgili
harcamalar kesilebilir.
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Mevcut Uriin Yeni Uriin

MeventPazar AL U Uriin
cranttaza Etme Gelistirme
L. Pazar : :
Yeni Pazar Cesitlendirme

Gelistirme

Sekil 7.7. Yogunlasarak Biiyiime Stratejileri

7. 3. Pazarlama Planlamasi

Bir isletme pazarlama plani gelistirirken dncelikli olarak:
— Durum Analizi Yapmali (Pazarlama ¢evresini incelemeli ve SWOT analizi yapmali)
— Pazarlama Hedeflerini Belirlemeli
— Pazarlama Stratejilerini Gelistirmeli

— Pazarlama Planimin Uygulamali ve Gereken Kontroller Yapilmali

Isletme miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirirken asagidaki konular ile ilgili
karar vermesi gerekmektedir:

— Pazar boliimleme
— Hedef pazar segme

— Konumlandirma ve farklilagtirma

Pazarlama karmasini olusturma
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Biiylime hiz1 diisiik olan pazarlarda diigiik pazar payina sahip stratejik is birimleri
BCG Matrisine gore nasil isimlendirilir?

A) Yildiz

B) Sagman inek

C) Problemliler

D) Nakit yutan kopekler

E) Soru isaretliler

2. SWOT analizinde "S" ile ilgili agagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?

A) Isletmenin hedeflerine ulasmasia yardimei olacak i¢sel yeteneklerdir
B) Isletmenin hedeflerine ulasma becerisini engel olabilecek i¢sel smirliliklardir
C) Isletmenin kendi lehine gevirebilecegi dissal faktorlerdir

D) Isletmenin performansini olumsuz etkileyebilecek digsal faktdrlerdir

E) Isletmenin performansini etkileyen dis cevredeki firsat ve tehditlerdir

3. Biiyiime odakl1 bir marka olan Starbucks sahip oldugu Stratejik Isletme Birimleri ile
ilgili olarak kararlar alacaktir. Hem yurtici hem de yurtdisi pazarlarla ilgilenmekte olan
Starbucks hizla degisen pazar kosullarinda siirekli ¢evreyi gozlemlemesi ve ortaya ¢ikan
firsatlara adapte olmasi gerekmektedir. Starbucks’in degisen pazar firsatlarindan
faydalanabilmesi i¢in hangisine sahip olmasi en 6nemlidir?

A) Deger teslimat1 ag1
B) Misyon ifadesi

C) Ulasilabilir hedefler
D) Kar analizi

E) Stratejik plan
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4. Boston Consulting Group (BCG) matrisinde pazar biiylime hiz1 isletmelere
asagidakilerden hangisi ile ilgili bir 6l¢ti saglamaktadir?

A) Isletmenin pazardaki giicii
B) Rakiplerin pazar pay1

C) Pazarin cekiciligi

D) Birim stok degeri

E) Rakiplerin giicii

5. Boston Consulting Group (BCG) biiyiime payr matrisi Stratejik Is Birim’lerini 4

tiirde siiflandirir. Bunlar , , ve

A) Uriin; fiyat; tutundurma; yerlestirme

B) Satis; pazar payi; fiyat; tutundurma

C) Yildizlar; sagmal inekler; soru isaretleri; kopekler

D) Planlama; 6rgiitleme; liderlik; denetim

E) Pazara niifuz etme; pazar gelistirme; {iriin gelistirme; farklilastirma

6. Bir GSM operatorii hizli biiyliyen bir pazarda diisiik bir pazar paymna sahiptir. Bu
sirketin izlemesi gereken strateji asagidakilerden hangisidir?

A) bu stratejik ig birimine yatirim yapmali

B) bu stratejik is birimi ile ilgili harcamalar1 kesmeli
C) bu stratejik is birimine nakit akis1 saglamali

D) bu stratejeik is birimini portfoyden ¢ikarmali

E) A velveya C

7. Mal1 kullanmayanlar fiili miisteri haline getirme pazara niifuz etme stratejilerinden

biridir.
Dogru Yanlis
8. Yeni pazar boliimleri i¢in mevcut liriinleri sunma pazar gelistirme stratejisidir.

Dogru Yanlis
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9. Stratejik Is Birimlerinden Sagman inekler igin yatirim yapma gereksinimi fazla
oldugundan pazar payimni biiyiitme stratejisi izlenir.

Dogru Yanhs
10. Hedef, istenilen sonuclarin daha 6zel ve nitel ifadesidir.
Dogru Yanhs

11. Dissal ¢evre analizinde ise isletme digsal ¢evrede isletmeyi bekleyen firsatlar1 ve
tehditleri degerlendirmektedir.

Dogru Yanlis
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8. PAZAR BOLUMLENDIRME, HEDEF PAZAR SECIMI VE
KONUMLANDIRMA
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

8.1. Hedef Pazarlama Siireci

8.2. Pazar Boliimleme

8.3. Hedef Pazar Sec¢imi ve Hedef Pazarlama Stratejileri
8.4. Farklilastirma ve Konumlandirma
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boliimde miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirmede 6nemli rol oynayan
isletmenin hedef pazar se¢im siireci ve hedef pazar se¢im siirecindeki pazar béliimleme, hedef
pazar se¢imi, ve konumlandirma agsamalar1 anlatilacaktir. Tiiketici ve endiistriyel pazarlari
boliimlendirmede kullanilacak kriterler detayli olarak verildikten sonra isletmenin hedef pazar
secim siireci ve hedef pazar stratejileri belirtilecektir. Son olarak isletmenin rekabet avantaji
elde edebilmek i¢in {riin ve hizmetlerini hedef pazarlarda nasil farklilagtirabilecegi ve
konumlandirabileceginden bahsedilecektir.
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8.1. Hedef Pazarlama Siireci

Artan rekabet kosullar1 ve tiiketici beklentileri, isletmelerin miisteri elde etme ve
miisteriyi elde tutma siireclerini giderek zorlastirmaktadir. Miisteri davranislarindaki hizl
degisim, iirlin ve hizmetlerin benzesmesi, rekabetin artmasi gibi nedenler isletmeleri miisteri
odakl1 pazarlama stratejilerine yonlendirmektedir. Pazarlamanin en 6nemli hedefi, miisterilerin
ihtiyaclarimi karsilamak ve miisterileri i¢in deger yaratmaktir. Giiniimiiz pazar kosullarinda
miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini anlamak oldukc¢a karmasik bir hale gelmektedir.

Pazarda ihtiyag, istek ve satin alma davranislar1 birbirinden farkli miisteriler
bulunmaktadir. Bundan dolay1, pazardaki miisterilerin tiimiine ayn1 yontemlerle, ayni {iriin ve
hizmetleri sunarak ulagmaya calisan kitlesel pazarlama yaklagimi, miisterilerin ihtiyag ve
isteklerinin farkli oldugunu g6z ardi eden bir yaklagimdir. Ayni sekilde farkli ihtiyag ve istekleri
olan pazardaki her bir miisteri i¢in farkli {iriin ve hizmet sunmak da gergek¢i bir yaklasim
degildir ¢linkii isletmelerin pazardaki biitlin miisterilerinin ihtiyag, istek ve satin alma tercihleri
dogrultusunda bire bir {iriin ve hizmet sunabilmeleri i¢in fiziksel ve finansal kaynaklar1 yeterli
olamayacaktir.

Isletme miisterilerinin ihtiyaglarm karsiladigi siirece varligmi devam ettirebilme
sansina sahip olmakla birilikte pazardaki alicilarin sayisinin ¢ok olmasi ve pazardaki alicilarin
ihtiyaglar1 ve satin alma davraniglarinin birbirinden farkli olmasindan dolayr giiniimiizde
isletmelerin pazardaki tiim alicilara hitap edebilmesi de pek miimkiin degildir. Pazarda
ithityaglar1 ve satin alma davranislart birbirinden fakli miisteriler bulundugundan kitlesel
pazarlama faaliyetleri giin gectikce Onemini yitirirken hedef pazarlama stratejileri de 6nem
kazanmaktadir. Hedef pazarlama stratejilerinde isletme pazardaki segmentleri belirlemekte, bu
pazar segmetlerinden bir ya da daha fazlasini kendisine hedef pazar segmekte ve bu pazar
segmetlerine yonelik {iriin ve pazarlama karmasi gelistirmektedir. Isletmenin {iriin ve
hizmetlerini alabilme potansiyeli sahip, karli miisteriler ile uzun vadeli saglam iligkiler kurup
gelistirmek i¢in isletme en 1y1 hizmet edebilecegi ve kendisi i¢in karli olacak pazar segmentleri
belirlemesi ve pazarlama faaliyetlerini bu segmentlere yoneltmesi gerekmektedir.

Hedef pazarlama Sekil 8.1'de gosterildigi gibi tic asamali bir siiregtir:
— Pazar boliimlendirme (Segmentasyon)
— Hedef pazarlama

— Farklilagtirma ve konumlandirma
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Hedeflenen
Miisterileri
icin Deger

\ |

3. Konumlandirma
Z hiedek Secilen hedef pazarda

/ /
é t Pazarlama iiriin ve hizmeti mn
S mentasyon PRl konumlandirma ve
Pazar segmentlerini

boliimlerini rekabet avantaji

degerlendirme q

f aratacak bir pazarlama
belirleme  ve |} ve hedef pazar 1{ 7 P
tanimlama secimi armasi geligtirme

Sekil 8.1 Hedef Pazarlama Siireci’®

Kaynak: Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices,
6/E, Prentice Hall,s.221.

8.2. Pazar Boluimleme

Pazar béliimleme (segmentasyon), ihtiyag, istek, satin alma davranislar1 ve 6zellikleri
birbirinden farkli heterojen biiylik bir pazari, benzer ihtiyaglara, 6zelliklere ve satinalma
davraniglarina sahip olan ve pazarlama stratejilerine ve karmasi etkinliklerine benzer sekilde
cevap veren homojen kiigiik gruplara ayrilmasi siirecidir. Pazar boliimii (segment) ise belli
pazarlama aktivitelerine ayni tepkiyi veren ihtiyag, satin alma davraniglart ve ozellikleri
birbirine benzer tiiketicilerden olusmaktadir.®°

Pazar boliimlendirmenin isletmelere saglayabilecegi 6nemli faydalar bulunmaktadir. Bu
faydalar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

— Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 daha iyi karsilanir
— Hedef pazar segmentine etkin ve verimli bir sekilde ulasilabilir
— Pazarlama faaliyetlerde verimlilik saglanabilir

— Eniyi hizmet edilebilecek ve isletme i¢in karli olacak pazar segmentleri belirlenebilir

% Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s.221
80 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 185.
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— Rekabetin yogun olmadig1 ve ihtiyag ve istekleri karsilanmamis pazar segmentleri

belirlenebilir

Etkili bir pazar segmentasyonu i¢in pazar segmentlerinin asagidaki gereklilikleri
saglamasi gerekmektedir:®

Homojenlik: Pazar segmenti i¢inde miimkiin oldugunca homjenlik saglanmalidir. Ayni
segment i¢cindeki bireylerin ihtiyag, istek, satin alma davranislari, ve 6zellikleri birbirine benzer
olmalidir.

Heterojenlik: Pazar segmenti diger pazar segmentlerinden farkli olmali ve farkli
pazarlama karmasi1 unsurlarina farkli tepki verebilir olmali, segmentler birbirinden ayirt edici
olmalidir.

Yeterlilik: Isletmenin pazar segmentine ydnelik farkli pazarlama karmasi ve faaliyetleri
gelistirebilmesi i¢in pazar segmentinin yeterince biiyiik ve karli olmasi gerekldir.

Olgiilebilirlik: Pazar segmentindeki bireyler ve bireylerin profilleri tanimlanabilir,
biiyiikliik ve satin alma giigleri gibi 6zellikleri 6l¢iilebilir olmali.

Uygulanabilirlik: Pazar segmentinin 6zelliklerine uygun ve uyumlu etkili pazarlama
karmasi ve faaliyetleri gelistirilebilir olmali ve pazar segmenti igindeki bireyeler isletmenin
pazarlama karmasina ve faaliyetlerine benzer tepki verebilmeli.

81 | evens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 131.
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Tablo 8.1. Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Cografik

Diinya: Kita-Bolge-Ulke

Ulke: Bolge-Sehir
Niifus

Niifus Yogunlugu
Iklim

Demografik

Yas

Cinsiyet

Aile Biiyiikliigii

Aile Yasam Dongiisii

Gelir

Meslek
Egitim

Din

Milliyet
Psikografik
Sosyal Sinif
Yasam Tarzi

Kisilik

Davranigsal

Satin Alma Durumu
Fayda

Kullanici1 Durumu

Kullanim Yogunlugu
Sadakat Durumu

Hazir Olma Asamasi

Uriine Kars1 Tutum

Kuzey Amerika, Asya, Avrupa Kitasi, Orta Dogu, Asya
Pasifik, Korfez Bolgesi, Cin, Almanya, Rusya, Tiirkiye gibi...
Marmara Bolgesi, Akdeniz Bolgesi, Istanbul, Van, Ankara
Antalya, Rize, gibi...

5000 ve alt;, 5000-20000, 20000-50000, 50000-100000,
100000-250000, 250000-500000 gibi

Kirsal, Banliyo, Kent gibi..

Akdeniz, Ekvatoral, Muson, C6l iklimi gibi

5 yas alt1, 5-9, 10-14, 15-19,, 20-34, 35-49, 50-64 , 65 iistii gibi
Kadin-Erkek

1-2, 3-4, 5 ve usti

Geng-Bekar,  Geng-Evli-Cocuksuz,
Yasli-Evli-Cocuklu gibi

500TL, 500-1000TL, 1000-2000TL, 2000-3000TL, 3000TL
uisti, gibi...

Yonetici, Uzman, Tekniker, Memur, Emekli, gibi...
[Ikogretim, Lise, Universite, Lisansiistii gibi...

Islam, Hristiyan, Musevi gibi...

Tiirk, Japon, Fransiz, gibi...

Geng-Evli-Cocuklu,

Calisan Sinif, Orta Sinif, Ortanin Ustii, Ust Sinif

VALS: Gergeklestirenler, Basarililar, Tecriibeliler, Inanclilar,
Cabalayanlar, Yapicilar, Savas Verenler, gibi

Otoriter, Girisken, Hirsli, gibi...

Olagan Durum, Ozel Durum gibi...

Kalite, Hizmet, Ekonomik, Fonksiyonel, Hiz Gibi

Eski Kullanicilar, Potansiyel Alicilar, Ik Kez Kullananlar ve
Diizenli Kullananlar gibi...

Az Tiiketen, Normal Tiiketen ve Cok Tiiketen gibi...

Sadik Olmayan, Orta Diizeyde Sadakat, Sadik, gibi...
Farkinda Degil, Farkinda, ilgileniyor, Arzu Ediyor, Almaya
Niyetli gibi...

Olumlu, Olumsuz, Kayitsiz, gibi...

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall,

s.186.

Pazar1 boliimlendirmenin tek bir yolu bulunmamaktadir. Pazar segmentlerini detayl bir
sekilde tanimlayabilmek icin birden fazla degisken esas alinarak pazar bolimlendirmesini

159



yapmak daha dogru olacaktir. Tablo 8.1 Tiiketici pazarlarim1 segmentlere ayirmada
kullanilabilecek baglica cografik, demografik, psikografik ve davranigsal kriterleri
Ozetlemektedir.

Cografik segmentasyonda, ulusal ve uluslararasi pazarlar, kita, bolge, iilke, sehir, ilge,
nifus, nifus yogunlugu ve iklim gibi farkli cografik kriterler esas alinarak
boliimlendirmektedir.

Demografik segmentasyonda, yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii, aile yasam dongiisti, gelir,
meslek, egitim, din, ik, nesil ve milliyeti gibi degiskenlere gorre pazar boliimlendirilmesi
yapilmaktadir. Tiketicilerin yaslar1 ile yasam dongilisiindeki pozisyonlar: degistikce
tiikketicilerin ihtiyaglari, istekleri, tercihleri ve satin alma davranislari da degisim gosterecektir.

Tiiketicilerin otomobil satin alma tercihleri aile ve yasam dongiisli segmentasyonu i¢in
iyi bir 6rnek olarak verilebilir. Universitede okuyan genclerin kullandiklar ilk araglar
genellikle ikinci el olup siirekli onarim ihtiyact olan eski modellerdir. Mezun olduktan ve iyi
bir ise girdikten sonra otomobillerini degistirmek ve yas ve yasant1 tarzlarina uygun spor veya
kiigiik yeni bir ara¢ almak isterler. Yaslar ilerledikce, evlenip ¢oluk cocuk sahibi olduklarinda
ise ¢ocuklar1 ile seyahat edeblecekleri biiyiilk ve genis araclari almay: tercih edeceklerdir.
Cocuklar kendi yollarini ¢izdiklerinde ve ilerki yaslarinda gerekli birikimlerini yaptiklarinda
belki likks bir araba almak isteyeceklerdir. Bu ornekte goriildiigii gibi yas, yasam ve aile
dongiisii gibi faktorler tliketicilerin satin alma tercihleri lizerinde etkisi bulundugundan,
isletmeler, her bir pazar segmentindeki tiiketicilerin demografik 06zelliklerine gore
rtin/hizmetlerini ve pazarlama karmalarini farklilastirabilirler.

Ayni sekilde gelir dagilimi da pazarlamacilarin pazar boélimlendirmesi yaparken
inceledikleri bir diger konudur. Gelir dagilimina gore pazari boliimlendirildiginda, isletmeler
tiiketicilerin satin alma giicleri ile ilgili bilgi sahibi olmaktadirlar. Mesela, liiks tiiketim tirlinleri
satan bir isletme varlikli ve gelir durumu iyi olan tiiketicileri hedefleyeceginden dolay1
pazardaki tiiketicileri gelir durumlarina gore boliimlendirdikten sonra pazarlama faaliyetlerini
varlikli tiiketci grubuna yonlendirmelidir. Cinsiyet temelli segmentasyon ise daha ¢ok giyim,
kozmetik, dergi gibi cinsiyetin satin alma tercihleri tizerinde etkili oldugu iirtin ve hizmetler
i¢in kullanilabilir.

Pazarlamacilar pazar1 boliimlendirirken sosyal smif, yasam tarzi, ya da kisilik gibi
psikografik degiskenleri de kullanmaktadirlar. Benzer yasam tarzlar1 ve ilgileri olan
tiiketicilerin genellikle benzer ihtiyag ve istekleri oldugundan satin aldiklari iriinler de
benzerlik gdstermektedir. Psikografik bdliimlendirme tiiketicilerin yasam tarzlarma uygun
iirtin/hizmet sunma imkani verdigi gibi isletme tiiketiciler ile iletisim kurarken onlarin yasam
tarzlara uygun iletisim araclarini belirlemesinde ve iletisime gecmesinde isletmelere yardimci
olur.

Tiirkiye’de ¢ok katli perakendecilik yapmakta olan Marks&Spencer miisterilerini
yasam tarzlarima gore segmentasyon yaparak pazarlama karmalarin1 ve faaliyetlerini
yiirlitmektedir. Bu yontem sayesinde isletme farkli yasam tarzi olan miisterilerine onlarin
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yagam tarzlarma uygun giyim tarzlar1i sunabilmekte ve miisterilerine Ozel 1ilgi
gosterebilmektedir. Ote yandan Tiirkiye'de perakendecilik sektdriiniin énemli oyuncularindan
olan Migros da miisterilerinin hangi magazadan hangi siklikla hangi {iriinlerden aldigini
MoneyClub araciligiyla incelemekte ve bu verilerin 1s18inda ve miisterinin satin aldig {irtinlere
goOre hangi tiir yasam tarzina yakin oldugunu belirlemekte. Diyetseverler, gurmeler, bebekliler,
bakimlilar gibi Migros miisterilerini farkli yasam tarzi segmentlerine ayirmaktadir.®?

Davranigsal segmentasyonda ise tiiketiciler, iiriin kullanim sikliklar, diizeyleri ve
durumuna, {irline karst tutumlarina ve tiriinden bekledikleri faydaya gore gruplara ayrilirlar.
Durumsal segmentasyonda, tiiketiciler {iriinii ve hizmeti kullanim durumlarina ve zamanlara
gore smiflandirilmaktadir. Fayda segmentasyonunda ise tiiketciler {iriin ve hizmet
kullanimindan bekledikleri faydaya gore siniflandirilmaktadir. Davranigsal segmentasyon
yapmakta olan Garanti Bankasi, tiim pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin hizmet
noktalarindaki uygulamalarin1 segmentler bazinda yapilandirmakta. Banka, miisterilerini
ihtiyag¢ ve aradiklar1 faydaya gore davranigsal segmentasyon yaparak miisterilerini bireysel ve
ticari aktiviteli misteriler olarak siniflandirmakta. Ticari aktiviteli miisteriler ise kurumsal,
ticari ve KOBI olmak iizere ii¢ ana segmentte degerlendirilmekte. Banka ayni zamanda
davranigsal segmentasyon altinda miisterilerini bankaya gostermis olduklar1 sadakat
durumlarina gore segmente edip kendisi ile uzun donemdir iligki i¢inde olan, sadakat gdsteren
misterileri degerli miisteri grubu olarak tanimlamakta ve pazarlama stratejilerini, degerli
miisterilerini korumak iizerine yapilandirmaktadir. 8 Degerli miisteri gruplarini belirleyen
banka hizmet noktalarinda onlara oncelikler ve ayricaliklar sagalyabilmekte. Mesela, platin
veya gold sahibi olan degerli miisteriler subeye gittiklerinde gise matikten oncelikli sira
numarasi almakta ve sira beklemeden islemleri yapilmaktadir.

Isletmeciler &nceleri daha ¢ok demografik esaslar, sosyo ekonomik gruplar gibi
ozelliklere gore pazari segmentlere ayirmaktaydilar. Fakat, gliniimiizde iiriin ve marka tercihini
ayirt etmekte demografik ve sosyo ekonomik degiskenler tek basina yeterli olmamakta. Ayni
sosyo ekonomik statiiye sahip tiiketiciler, harcama ve iirlin tercihi bakimindan farkli davranislar
sergileyebilmekte. Isin icine yasam tarzlari, degerler, davramslar gibi birgok etken
girebildginden dolay1 isletmeler birden fazla segmentasyon Kiriterini kullanarak ¢oklu
segmentasyon yaparak daha kiigiik ve daha iyi tanimlanmig pazar segmentleri elde edebilirler.

Isletmelerin farkli pazar bdliimlerini degerlendirirken gz Oniine almasi gereken
unsurlar su sekilde 6zetlenebilir:

— Mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayirici nitelikleri belirleme,

— Her bolimiin biiyiikliigiini ve karliligini belirlemek,

8 Capital Dergisi, http://www.capital.com.tr/segmentasyon-devrimi-basliyor-haberler/18291.aspx.
Erisim tarihi: Ekim 2011

8 Capital Dergisi, http://www.capital.com.tr/segmentasyon-devrimi-basliyor-haberler/18291.aspx.
Erisim tarihi: Ekim 2011.
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— Pazar segmentinin biliylime potansiyelini tespit etmek,
— Rakiplerin pazardaki durumu ve yogunlugu incelemek,

— Isletmenin misyon, hedefleri ve kaynaklar1 ile pazar segmentinin uyumunu

degerlendirme.

8.3. Hedef Pazar Secimi ve Hedef Pazarlama Stratejileri

Hedef pazarlama siirecinin ikinci agamasinda igletme her bir potansiyel pazar
segmentinin ¢ekiciligini degerlendirmekte ve hangi pazar segmentlerine hizmet edeceklerine
ve pazarlama faaliyetlerini yonledireceklerine karar vermektedir. Hedef pazar seg¢iminde
isletme kendi driinleri ve hizmetlerini sunmak i¢in en uygun bir ya da daha ¢ok pazar
segmentini belirlemektedir. Sectikleri pazar segmetleri isletmenin hedef pazarlarini
olusturmaktadir. Hedef pazar, isletmenin hizmet etmeye karar verdigi benzer ihtiyag, istekleri,
ozellikleri ve beklentileri olan alicilardan olusmaktadir. Isletme hedef pazar olarak segecegi
pazar segmentlerini degerlendirirken ti¢ kritere gore pazar segmentlerinin c¢ekiciligini
degerlendirmeli:®*

— Pazar segmentinin biiytlikliigii ve biiyiime orani
— Pazar segmetinin yapisal ¢ekiciligi (pazardaki rekabet durumu, ikame iiriinlerin varhigi,
tedarikgilerin ve alicilarin giicii gibi faktorler agisindan pazarin incelenmesi)

— Pazar segmentine hizmet etmenin isletme hedefleri ve kaynaklari ile uyumlulugu.

Pazar segmentinin yeterince biiyiikk ve hizli biiylimesi segmentin hedef pazar olarak
secilmesinde O6nemli rol oynamakla beraber tek basina yeterli degildir. En biiylik ve hizli
bliyliyen pazar segmentleri sirket i¢in her zaman cazip olmayabilir. Sirket pazar segmentin
biiyiikliigii ve biiylimesinin yani sira uzun vadede pazar segmentin cazibesini olumsuz yonde
etkileyebilecek rekabetin yogunlugu, alim giicii, ikame iriinlerin varligi, ve tedarikgilerin giicii
gibi pazar segmentinin yapisal faktorleri de degerlendirp incelemesi gerekmektedir. Bir pazar
segmentinde yogun rekabet ve giiglii ve saldirgan rakipler bulunuyorsa, o pazar segmenti
isletmeler i¢cin daha az ¢ekicidir. Ayn1 zamande pazar segmentinde ikame iiriinlerin varlhig
pazarda fiyatlar ve karlihik iizerinde baski yaratacagindan dolayr segmentin cekiciligini
azaltmaktadir.

8 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 195.

162



Hedef pazar se¢iminde isletme iiriin ve hizmetlerini sunabilecegi ve hizmet edecegi en
uygun ve karli pazar segmentlerini belirlemeye calisirken asagidaki sorulara cevap verebilmesi
gerkmektedir:%

— Pazar segmentinin igindeki tiiketicilerin ihityac ve istekleri ve iiriin ile ilgili beklentileri
birbirine benzer mi?

— Pazar segmentinin biiyiikliigii, biiyiime orani, alim giicii ve karlilig1 6l¢iimlenebiliyor
mu?

— Pazar segmenti hizmet etmek i¢in simdi ve gelecekte yeterince karli m1?

— Pazar segmentine pazarlama iletisim faaliyetleri ile ulagilabilir mi?

— Isletme pazar segmetinin ihtiyac ve isteklerini yeterince tatmin edecek kaynaklar1 ve

giicli var m1?

Isletme iiriin ve hizmetlerini sunacag1 hedef pazarin1 veya pazarlarim belirledikten sonra
hedef pazarlarina yonelik izleyebilecegi dort hedef pazarlama stratejisi bulunmaktadir:

— Farklilagtirllmamis Pazarlama Stratejisi
— Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi
— Nis /Yogunlastirilmig Pazarlama Stratejisi

— Mikro Pazarlama Stratejisi

Farklilastiriimamig pazarlama (Kitlesel Pazarlama) stratejisi kullanan bir isletme pazar
segmentlerindeki farkliliklar1 g6z ardi ederek pazardaki tiim alicilara ayni pazarlama karmasi
ile ulasmaya c¢alismaktadir. Bu hedef pazarlama stratejisinde tiiketicilerin ihtiyag¢larindaki
farkliliklar yerine ortak tiiketici ihtiyaglarina odaklanilmaktadir. Farklilagtirilmamis pazarlama
stratejisi daha ¢cok homojen 6zellikler gosteren bir pazarda, pazardaki tiim tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclart benzerlik gosterdiginde ve farkli pazar boliimlerine yonelik farkli pazarlama
stratejileri uygulanmasi ek deger yaratmadigi durumlarda kullanilmas: uygundur. Bu hedef
pazarlama stratejisi isletmeye uzmanlasma, verimlilik, maliyet avantaji ve maliyet liderligi
saglamaktadir.

Farklilastiriimis pazarlama stratejisi hedef pazar olarak segilen her pazar segmenti igin
ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirilir ve uygulanir. Bu strateji daha ¢ok pazarda farkl tiiketici
tercihleri s6z konusu oldugunda ve farkli pazarlara farkli pazarlama karmasi uygulamak ek
deger yaratiyorsa kullanilabilir. Bu stratejide amag yliksek satiglara ulasmak ve pazarda giiclii
bir konum elde etmektir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisi igletmeye tiiketici istek ve
ihtiyaclart daha iyi tatmin edilebilme imkan1 vermektedir. Bu stratejinin en 6nemli dezavantaji

8 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall,s.235.

163



ise her bir segment i¢in farkli pazarlama karmasi gelistirildigi i¢in iiretim ve pazarlama
maliyetleri artmaktadir.

fr
f
ln|

LT T
i )

Farklilagtirilmarss==p Farklilastirilmms=) Nis/ =) Mikro
Pazarlama Pazarlama Yogunlasmis  Pazarlama

Pazarlama
Genis Hedefleme Dar Hedefleme

Sekil 8.2. Hedef Pazarlama Stratejileri

Nis /Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi igletmenin kaynaklar1 ve rekabet giicli sinirh
oldugu durumlarda kullanilmast uygun bir hedef pazarlama stratejisidir. Yogunlastirilmis
pazarlama stratejisinde isletme biiyiik bir pazarda kiiciik bir pay elde etmeye ¢alismak yerine,
bugiine kadar ihtiyag ve istekleri tam olarak karsilanmamis nis bir pazara odaklanmakta yada
bir pazar i¢inde iyi bir sekilde tanimlanmis pazar segmentlerinden sadece birini hedef pazar
secerek tiim pazarlama faaliyetlerini tek bir pazarlama karmasi ile bu kiiciik segmente
yoneltmektedir. Isletmeye uzmanlasma imkani vermektedir. Tammlanmis kiiciik pazar
segmentlerinin ihitya¢ ve isteklerine gore {irlin, fiyat gibi pazarlama karmasi unusurlar
ayarlanabildigi i¢in etkin bir stratejidir. Ayni1 zamanda sadece en karli ve en 1yi sekilde hizmet
edecegi tiiketicilere pazarlama faaliyetlerini yonlendirdiginden dolay1 pazarlamada verimlilik
de saglanmakta.

Mikro Pazarlama stratejisinde {iriin ve pazarlama karmasi, belirli kisilerin veya yerel
miisteri gruplarmin ihityag, istek ve zevklerine gore kisisellestirilmektedir.

8.4. Farklilastirma ve Konumlandirma

Bir igletme iirtin ve hizmetlerini farklilastirarak rekabet avantaji elde edebilir. Hedef
miisterileri kazanmanin en 6nemli yolu, onlarin istek ve ihtiyaclarini rakiplerden daha iyi
anlamak ve deger sunmaktir. Isletme ihityag ve istekleri rakiplerden daha iyi tatmin edip
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rekabetci bir avantaj elde edebilmesi i¢in asagida belirtilen unsurlarda farklilastirma yapmasi
gerekmektedir:

—  Uriin farklilagtirmasi

— Hizmet farklilastirmasi

— Dagitim kanali farklilagtirmasi

— Isgiicii farklilagtirmasi

— Imaj farklilastirma

Konumlandirma ise iiriin, marka ya da isletme i¢in hedef pazarin zihninde bir imaj ya
da kimlik yaratma cabasidir. Konumlandirma da amac hedef pazarin zihninde isletme ile ilgili
rakiplerden farkli ve iistiin taraflarin olusturulmasidir.

Konumlandirma, rakiplere, iiriin 6zelliklerine ve siniflarina, kullanicilara, fiyat ve
kaliteye ve faydaya gore konumlandirma yapilabilir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Otomobil sektoriinde faaliyet gosteren bir isletme pazardaki tiiketicileri aile yasam
dongiisiine gore boliimlendirilmektedir. Isletmenin kullandigi béliimlendirme yaklasimi
asagidakilerden hangisidir?

A)
B)
C)
D)

E)

VALS
Fayda
Yasam tarzi
Demografik

Psikografik

2. Garanti Bankasii misterilerini, Kredi Kart1 ile ilgili kullanimlarina gore
bolimlendirmektedir. Bu pazar boliimlendirilmesi asagidakilerden hangisidir?

A)
B)
C)
D)

E)

Davranissal
Psikografik

Gelir diizeyi
Yasam tarzi

Demografik

3. Hedef pazarlama siirecinin ii¢iincii adimi1 asagidakilerden hangisidir?

A)
B)
C)
D)

E)

Hedef pazar se¢imi
Pazar boliimleme
Pazar planlamasi
Konumlandirma

Pazarlama Karmasi1 Gelistirme
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4. LC Waikiki tiiketicileri sosyal sinif, yasam tarzi ve kisilik ozelliklerine gore
boliimlendirmektedir. LC Waikiki’nin kullandig1 boliimlendirme yaklagimi asagidakilerden
hangisidir?

A) Davranissal
B) Psikografik
C) Gelir diizeyi
D) Yas ve yasam dongiisii
E) Demografik

5. Isletmenin kaynaklar1 ve rekabet giicii smirli oldugu durumlarda kullanilmas: uygun
olacak hedef pazarlama strateji asagidakilerden hangisidir?

A) Farlilagtirllmamis pazarlama
B) Farklilastirilmis pazarlama
C) Hedef pazarlama

D) Yogunlastirllmis pazarlama
E) Mikro pazarlama

6. Kitlesel pazarlama pazardaki misterilerin tiimiine ayni1 yontemlerle, ayni {irlin ve
hizmetleri sunarak ulasmaya ¢alisan bir pazarlama yaklagimidir.

Dogru Yanlis

7. Farkhilagtirllmis pazarlama stratejisi isletmeye uzmanlasma, verimlilik, maliyet
avantaj1 ve maliyet liderligi saglamaktadir.

Dogru Yanhs

8. Hedef pazar, isletmenin hizmet etmeye karar verdigi benzer ihtiyag, istekleri,
Ozellikleri ve beklentileri olan alicilardan olusmaktadir.

Dogru Yanlis
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9. Farklilastirilmis pazarlamada pazardaki tiim alicilara ayni pazarlama karmasi ile
ulagsmaya caligmaktadir.

Dogru Yanhs

10. Konumlandirmada amag hedef pazarin zihninde isletme ile ilgili rakiplerden farkli
ve lstiin taraflarin olusturulmasidir.

Dogru Yanlis
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9. URUN, HIZMET VE MARKA YONETIMI
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

9.1. Uriin Tammu1 ve Uriin Diizeyi
9.2. Uriinlerinin Siniflandirilmasi
9.3. Bireysel Uriin Kararlar

9.4. Uriin Hatt1 Kararlari

9.5. Uriin Karmasi Kararlari

9.6. Marka Stratejileri Kararlari
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boliimde, isletmelerin iirlin, hizmet ve markalarini nasil gelistirdikleri ve yonettikleri
incelenecektir. Oncelikle, iiriin kavraminin tanimi verildikten sonra pazarlamacilarin iiriin ve
hizmet simiflandirmasini nasil yapabilecekleri ve farkl iiriin seviyelerinde tiiketicilere nasil
deger sunabilecekleri konular1 anlatilacaktir. Pazarlamacilar tarafindan {iriin, hizmet, iiriin
hatlar1 ve iirin karmas ile ilgili alinmasi gereken 6nemli kararlar agiklanacaktir. Ayrica,
isletmenin izleyebilece§i marka gelistirme stratejilerine de deginilecektir.
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9.1. Uriin Tanim ve Uriin Diizeyi

Uriin, dzellikleri, faydalari, islevleri ve kullanimi ile nihai tiiketicilerin veya endiistriyel
pazarlardaki miisterilerin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik sunulan mal, hizmet, ya da bunlarin
birlesimidir.®® Sekil 1'den de goriilebilecegi gibi iiriin kavrami aslinda genel bir kavram olarak
hem mal hem de hizmet kavrami i¢in kullanmilmaktadir. Uriin saf mal ya da saf hizmet
olabilecegi gibi mal ve hizmetin kombinasyonu da olabilir. Fiziksel mallar, gozle goriilen,
duydugumuz, dokunabildigimiz. Koklayabildigimiz veya tadabildigimiz nesnelerdir. Bir paket
sekerleme, bir demet giil, dis macunu, bir ¢ift ayakkabi, ev, araba gibi nesneler saf mala 6rnek
olarak verilebilir. Ote yandan, hizmet ise soyut bir mal olup ¢cogu zaman gozle goriilemez,
duyulamaz, dokunulamaz, koklanilamaz veya tadilamazdir. Saf hizmete 6rnek olarak sag
kesimi, danigmanlik, egitim verilebilir. Bir igletmenin pazara sundugu deger sadece fiziksel
ozellikler degil belli oranda hizmet de icermektedir. Uriin hem soyut hem de somut unsurlar
tagiyabilmektedir. Mesela, bir kafede bir fincan kahve igerken ya da restoranda yemek yerken
hem hizmet almaktayiz hem de somut bir mal almaktayiz.

Somut Soyut

¥ N\
Mal

Sekil 9. 1 Uriin

Bir isletmenin en 6nemli amaci sudugu {irtinle tiiketicilere fayda saglamaktir. Miisteriler
iki veya daha fazla {iriin arasinda se¢im yaparken, her bir {riiniin 6zelliklerini ve faydalarini
degerlendirmekte ve kendisine en fazla fayda ve deger saglayacak {iriinii satin almay1 tercih
etmektedirler.®” Miisterinin iiriinii satin aldig1 zaman elde edecegi fayda, iiriiniin pazardaki
basarisin1 etkileyebilen onemli bir unsurdur. Bundan dolay1 isletmeler deger tekliflerini
olustururken, mevcut alternatiflerden daha iy1 deger saglayan bir {iriin veya hizmet yaratmaya

8 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, s.254.
87 Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 163.
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odaklanmali ve pazarlama iletisim mesajlar1 ile bu yaratilan iiriin ve hizmetlerin rakip iiriin ve
hizmetlerden daha iistiin deger sagladigina miisterileri ikna etmeye calisiimalidirlar.%®

Sekil 9. 2'den de goriilebilecegi gibi bir iirlin, temel iirlin, gergek iirlin ve genisletilmis
{iriin olmak iizere ii¢ diizeyden olusmaktadir. Isletmeler ve pazarlamacilar rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in her bir {iriin diizeyinde miisterilerinin ihtiyag, istek ve beklentilerini nasil tatmin
edebileceklerine baska bir deyisle miisterilerine her bir iirlin seviyesinde nasil bir deger ve fayda
sunabileceklerine odaklanmalidirlar. Isletmeler sunduklar1 iiriinii rakip iiriinlerden
farklilagtirabildikleri siirece rekabet avantaji elde edebileceklerdir. Fakat bu farklilagtirma
miisterinin deger verebilecegi ve miisteri agisindan anlamli olmas1 gerekmektedir. Isletmeler
her bir {iiriin diizeyinde miisterilerinin ihtiyag, istek ve beklentilerine gore {iriinlerini
farklilagtirmali ve miisterilerine anlamli degerler ve faydalar sunmalidir.

Misterinin iiriinii satin aldiginda elde edecegi temel fayda temel {iriin diizeyini
olusturmaktadir. Temel fayda gercekte miisterinin belirli bir iirlinii satin almasinin birincil
nedenidir. Miisterinin gercekte satin aldig1 ve elde etmek istedigi temel yarardir. Miisteri
otomobil satin aldiginda aradigi temel fayda "ulasim"dir. Cep telefonu satin alindiginda ise
aranan temel fayda ise "iletisim"dir. Temel fayda ile birlikte miisterilere ulastirilan somut ve
soyut 6zellikler kombinasyonu ise gergek {iriin diizeyini olusturmaktadir. Gergek iiriin diizeyi
tiriin 6zellikleri, dizayni, tasarimi, ambalaji, kalitesi ve markasindan olugsmaktadir. Otomobilin
markasi, modeli, dizayn1, motor giicii, i¢ donanimi gibi somut ve soyut 6zellikler irliniin gercek
diizeyidir. Cep telefonun markasi, tasarimi, 3G, EDGE gibi veri transfer 6zellikleri, multimedya
ozellikleri, ambalaj ise temel fayda ile birlikte miisterilere gercek iirlin diizeyinde sunulan
faydalardir. Temel iirlin ve gergek iirline ek olarak sunulan faydalar ise gelistirilmis iriin
seviyesini olusturmaktadir. Gelistirilmis iirlin diizeyinde miisterilere sunulan garanti ve teslimat
kosullari, finansal destek, satis sonrasi hizmet ve miisteri destek hizmetleri gibi ek faydalar
iriinlin satisin1 destekleyen ve kolaylastiran faydalardir. Gelistirilmis {iriin diizeyinde iiriini
destekleyici faydalar ekleyerek isletmeler triinlerini rakip triinlerden farklilastirabilirler.
Finansman kolaylig1, yol asistan1 hizmetleri, uzatilmis garanti siireleri gibi ek faydalar otomobil
sahipligini destekleyici ve kolaylastiric1 faydalar arasinda sayilabilir.%

8 Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, s.254.
8 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, ss. 219-220.
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Gercek 1lriin

Wlotor Gach, Dizayn,
Iodel, Sunroof, Den Tagim

Temel Tlriin

Dégerne, I Donamrn, gibi...

Gergek Uriin

Ozellikler Smbala K alite
Tazatin Blatka

S CIRGICOEIS Uian

Finansal Destek Hatis Bonrast Destek Teshmat
Dliigteri Hizmetler Cratanti EunsumDdont s

—Z_

(telistirilmis TTriin

T Yl Garantl, Yol Yardun
Paket, 12 Ay Taksit, gk

Sekil 9.2 Uriin Diizeyi

Kaynak: Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices,
6/E, Prentice Hall, s.255.

Isletmeler iiriinlerini gelistirirken &ncelikle miisterinin {iriinden istedigi ve bekledigi
temel fayday1 ve degeri belirlemesi gerekmektedir. Daha sonra gergek {irtinii ve 6zelliklerini
miisterinin ihtiyaclari, istekleri ve beklentileri dogrultusunda tasarlamali ve miisteri degeri ve
tatmin edici miisteri deneyimi yaratabilmek icin de bu iiriinii gelistirebilecek destekleyici
faydalar gelistirmenin yollarin1 bulmasi gerekmektedir.
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9.2. Uriinlerinin Simiflandirilmasi

Uriinler, alicilarin gesitleri ve kullanma amaglarina gére tiiketim iiriinleri ve endiistriyel
tiriinler seklinde iki ana baslik altinda sinflandirilabilir.

1. Tiiketim iiriinleri kisisel yada ailesel ihtiyaglar1 karsilamak tlizere nihai tiiketiciler
tarafindan satin alinan tirtinlerdir. Tiiketim {riinleri tiiketicilerin iirlinli nasil satin aldiklarina
gore kolayda, begenmeli, 6zellikli ve aranmayan mallar seklinde siniflandirilabilir. Tablo 9.1'de
tilketicilerin bu tiikketim iriinlerini nasil satin aldiklarina gore farkliliklar1 gésterilmektedir. (i)
Kolayda tiiketim tiriinleri siklikla, ¢abucak ve ¢ok az ¢aba harcanarak hemen satin alinan,
tiiketicilerin satim alim siirecine ¢ok az diizeyde katildigi, satin alim sirasinda ¢ok kiyaslama
yapilmayan, marka sadakati oldukca diisiik olan ve diisiik fiyatl iiriinlerdir.

Tablo 9.1 Tiiketim Uriinleri Siniflandirmasi

Satin Alim Siklikla Daha Az Siklikta  Seyrek Seyrek

Sikhig1

Satin Alm Az Diizeyde Orta Diizeyde Yiiksek Az Diizeyde

Siirecine Diizeyde

Katihm

Marka Diistik Yiiksek Yiiksek Diistik

Sadakati

Fiyat Diisiik Yiiksek Yiiksek Degismekte

Dagitim Yaygin Segici  Dagitim/ Ozel Dagitim/ Degismekte
Dagitim Sinirh Sayida Belli Satis

Satis Yeri Yerleri

Tutundurma  Uretici Uretci ve Uretci ve Uretci ve
Tarafindan Perakendeci Perakendeci Perakendeci
Yapilan Tarafindan Tarafindan Tarafindan
Yogun Yapilan Reklam Yapilan Hedefe Yapilan Yogun
Tutundurma ve Kisisel Satig Yonelik Reklam ve Kisisel

Tutundurma Satig

Ornek Cay, Seker, Mobilya, Giyim, Liiks Miicevher, Hayat Sigortasi,

Siit, Sampuan,  Elektrikli Ev Liiks Araba Emeklilik
Aletleri Planlar1

Kaynak: Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s.
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Kolayda tiiketim iiriinleri tiiketicilerin kolaylikla ulagabilmeleri i¢in yaygun bir dagitim
politikasi izlenmelidir. Tiiketiciler kolayda tiiketim {irlinlerinin satin alimlarinda alisilagelmis
satin alma davranis1 gostermektedir ve tiiketicinin markaya karst giiclii bir baghliklar
bulunmamaktadir. Tiiketiciler asina olduklar1 markay1 tercih ettiklerinden dolay1 tireticiler
kolayda tiiketim iirlinleri i¢in reklam ve satis promosyonu gibi Kkitlesel tutundurma
faaliyetlerinde bulunarak bu {iriinler i¢in asinalik yaratabilirler. Cay, sampuan, peynir,
meyvasuyu, gazete, sakiz gibi iirlinler kolayda tiiketim {iriinlerine 6rnek olarak verilebilir.

(ii) Begenmeli tiiketim iiriinleri ise daha az siklikta satin alinan, kolayda iirlinlere gore
cok daha pahali olan, tiiketicilerin satin alim siirecine orta diizeyde katilim gostererek 6zellik,
fiyat ve marka karsilastirmasi yaparak planli bir satin alma ¢abasi1 gosterdigi iiriinlerdir. Reklam
ve kisisel satig gibi tutundurma faaliyetleri hem iireticiler hem de saticilar yapabilir. Begenmeli
tiketim drlinleri sinirhi sayida satis noktasinda yani selektif dagitim ile tiiketicilere
ulastirilmaktadir. Begenmeli tiikketim iirlinlerine 6rnek olarak mobilya, elektrikli ev aletleri,
giyim gibi tirlinler verilebilir.

(iii) Ozellikli tiiketim iiriinleri yiiksek fiyatli, seyrek satin alinan, kendine ozgii
ozellikleri olan ve tiiketicilerin 6zel satin alma cabasi igine girdigi ve elde etmek i¢in zaman ve
para harcamay1 goze aldig1 yiliksek teknoloji iiriinleri, tibbi hizmetler, liikks araba, tasarimci
imzali giysiler, 6zel markali miicevher ve saat gibi iiriinlerdir. Ozellikli tiiketim {iriinlerinde
tilketiciler giiclii bir marka tercihi ve sadakati gosterdiklerinden dolayr ¢ok az aligveris
karsilastirmas1 yapmaktadirlar. Ozellikli tiiketim iiriinleri az sayida belli satis yerlerinde satisa
sunulmaktadir. Ozellikli tiiketim {iriinlerinin pazarlama tutundurma faaliyetlerine iireticiler ve
saticilar da katilmaktadir ve kitlesel tutundurma faaliyetleri yerine hedef kitleye yonelik
tutundurma faaliyetlerinde bulunulmaktadir.

(iv) Aranmayan tiiketim iiriinleri tiiketicilerin varhigindan haberdar olmadigi ya da
haberdar olsa da satin almay1 diisiinmedigi tirtinlerdir. Tiiketicilerin aranmayan tiiketim {iriinleri
ile ilgili farkindaligr diisiik oldugundan dolayr satin alim siirecine katilimlar1 ve marka
sadakatleri oldukga diisiiktiir. Farkindalik yaratabilmek i¢in hem iiretici ve saticilar tarafindan
yogun reklam ve kisisel satis tutundurma faaliyetlerinde bulunulmasi gerektmektedir.
Aranmayan tiiketim trilinleri i¢in kullanilabilecek fiyat ve dagitim stratejileri farklilik
gosterebilmektedir.

2. Endiistriyel iiriinler ise baska bir {lirlin veya hizmetin iiretiminde kullanilmak iizere
veya bu iirliin ve hizmeti yeniden satarak kar elde etmek isteyen isletmeler ve kuruluslar
tarafindan satin alinmaktadir. Endiistriyel pazarlardaki satin alimlarda isletmenin miisterisi
diger bir isletme olmaktadir.

Endistriyel tirtinler kullanim bigimleri ve yerleri gozoniinde tutularak asagidaki gibi
siiflandirilabilir:*

% Solomon, Marshall, ve Stuart (2009), Marketing: Real People, Real Choices, 6/E, Prentice Hall, s.263.
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- Ekipman-Donatim Mallari: Ekipman-donatim bir isletmenin liretiminde ve giinliik
islemlerinde kullandig: iirlinleri ifade eder. Ekipman ve donatimlar agir ve hafif ekipmanlardan
olusmaktadir. Agir ekipmanlar ki bunlar kurulum, montaj veya sermaye ekipmanlar1 olarak da
isimlendirilmektedir. Agir ekipman {iretim yapilan fabrika binalari, kurulum ve montaj
makinalar1 gibi 6geleri icermektedir. Hafif yada aksesuar ekipmanlari ise agir ekipmanlara gore
kisa Omiirlii olan, tasmabilir, daha az maliyetli ve giinliik islemlerde kullanilan fotokopi
makinasi, bilgisayar gibi tirtinlerdir.

- Bakim, Onarim ve Isletim Bakim Uriinleri: Isletmedeki ekipman ve donatimin bakim
ve onarmi igin gereken iiriinlerdir. Isletim iiriinleri ise ekipmanlarin ¢aligmasimi saglayan
makina yagi, bilgisayar kagidi gibi sarf malzemeleridir. isletmenin giinliik isleyisinde nispeten
kisa bir siire i¢inde tiikettigi lirtinlerdir.

- Hammaddeler: Isletmenin satmakta oldugu iiriinlerinin iiretiminde kullanilmak {izere
satin aldig1 tarim, balikgilik, kereste ve madencilik gibi islenmemis maddelerdir. Mobilya
iireten bir isletmenin kereste satin almasi ya da yogurt iireten bir isletmenin siit satin almasi
ornek olarak verilebilir.

- Islenmis maddeler: Isletmenin satmakta oldugu iiriin ve hizmetleri iiretebilmek igin
satin aldig1 yiin, seker, un gibi islenmis maddelerdir. Giysi iireten bir tekstil firmasinin kumas
satin almasi ya da bir pastanenin pasta yapiminda kullanilmak iizere islenmis un ve seker satin
almasi1 6rnek olarak verilebilir.

- Parcalar: Isletmenin satmakta oldugu iiriin ve hizmetleri iiretebilmek igin satin aldig
pargalardan olusmaktadir. Otomobil {ireten bir isletmenin akii, tekerlek ve cam gibi pargalari
satin almasi ya da bir bilgisayar iireticisinin bilgisayar tiretiminde kullanilmak iizere ekran karti,
ana kart, kamera, hoparlor satin almasi 6rnek olarak verilebilir.

3. Tiiketim ve endiistriyel iiriinler disginda Orgiit, Kisi, Yer ve Fikirler de
pazarlanabilecek diger iiriinler arasinda yer almaktadir. Orgiit pazarlamas: bir orgiitiin hedef
tiikketicilerinin orgiite yonelik tutum ve davranislari olusturmak, korumak veya degistirmek i¢in
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden olugsmaktadir. Kar amaci giiden veya giitmeyen tiim
orgiitler kurumsal imaj olusturmak orgiit pazarlamasi yapabilir. Kisiler de pazarlanabilecek
tirlin olarak disiiniilebilir. Kisi pazarlamasi politikacilar, sporcular, tinlii kisiler, avukat, doktor
gibi profesyonel meslek sahibi olan kisilere yonelik tutum ve davranislari olusturmak, korumak
veya degistirmek icin gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden olusmaktadir. Yer
pazarlamasi ise lilkelere, sehirlere, turistik yerlere ve mekanlara daha fazla ziyaretci cekebilmek
icin gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinden olugmaktadir. Fikirler de pazarlanabilir.
Fikirlerin pazarlamasi toplumsal pazarlama olarak da bilinmektedir. Toplumsal pazarlama,
toplumu ve toplumun refahini gelistirebilmek ve iyilestirebilmek icin toplumdaki bireylerin
davraniglarint olusturmak veya degistirmek i¢in gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden
olugmaktadir. Toplumun sagligi icin dumansiz hava sahasi ile ilgi fikrin kampanyasinin kitlesel
medya araglari ile yapilmasi toplumsal pazarlamaya 6rnek olarak verilebilir.
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9.3. Bireysel Uriin Kararlar

Rekabet ortaminda iiriin yontemi isletmelerin basarili olabilmesi i¢in oldukc¢a 6nem
kazanmaktadir. Uriin ydnetimi asamasinda isletmeler asagida belirtilen iiriin dzellikleri, iiriin
destek hizmetleri, ambalajlama, etiketleme ve markalama konular ile ilgili baz1 6nemli kararlar
vermelidirler:%

—  Uriin 6zellikleri: Bireysel iiriin yonetimi stratejisinin gelistirilmesinde dncelikle iiriin ve
hizmetin miisterilere saglayacag: faydanin belirlenmesi gerekmektedir. Uriin ve hizmetin
saglayacag1 fayda iiriin ozellikleri, kalite, tasarim, gibi unsurlar ile miisterilere
ulastirilabilir. Bir isletme iriin ozellikleri ile iiriiniinii rakip iirlinlerden farklilagtirarak
rekabet avantaji elde edebilir. Isletmeler miisterilerinin ihtiyag ve isteklerine gore iiriinlerine
ozellikler eklemelidirler. Bunun i¢in isletmeler diizenli olarak pazar arastirmalari1 yaparak
miisterilerinin ihtiyag, istek, beklenti ve hangi iirin 6zelliklerine 6nem verdiklerini
anlamaya ¢alisarak iiriinlerini gelistirmelidirler. Uriiniin kendisinden beklenen dzellikleri,
performans: ve kalitesinin siirekliligi de {iriiniin basarim etkilemektedir. Uriin kalitesi
miisteriye deger yaratmada ve miisteri memnuniyeti saglamada Onemli bir rol
oynamasindan dolay1 isletmeler siirekli bir sekilde irilinlerinin, hizmetlerinin ve is
siireclerinin kalitesini gelistirmek icin calismalar1 gerekmektedir. Uriine deger ekleyen bir
diger unsur da stil ve tasarimdir. Uriiniin stili ve tasarimi miisterilerin satin alma tercihlerini
etkileyebilmektedir. Stil, bir {rlinlin goriiniimii ile ilgili iken tasarim, bir {irlinlin
kullanishiligmi ve fonksiyonelligini ifade etmektedir. Isletmeler iiriinlerine olan talebi
artirmak icin goze sik goziiken, kullanish ve fonksiyyonel iirlinler {iretmeye
odaklanmalidirlar.

—  Uriin destek hizmetleri: Uriin destek hizmetleri iiriine deger katan ve genisletilmis iiriin
seviyesinde sunulan hizmetlerdir. Isletme dncelikle miisterilerinin deger ve 6nem verecegi
ve miisteri memnuniyeti saglayacak hizmetleri belirlemeli ve bu hizmetlerin miisterilerine
sunmanin maliyetini degerlendirdikten sonra iiriin ile birlikte uygun olan iriin destek
hizmetlerini sunmalidir.

— Ambalajlama: Ambalajin birincil islevi, tirlinii dis gevresel faktorlerden korumak ve {iriiniin
dagiiminda ve tasinmasinda kolaylik saglamasidir. Ambalaj {riiniin  giysisidir.
Ambalajlamanin bir diger islevi ise lriiniin tutundurmasinda yardimer olmaktadir. Son
zamanlada ambalaj 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Artan rekabet ortaminda ve
perakende magaza raflarindaki {iriin y1ginlarinin arasinda ambalaj tirlinii farklilagtirmakta
ve {irlin ile ilgili bilgi saglayarak iirlinlin tutundurmasina yardimci olmaktadir. Ambalajin
tutundurmaya yardimci olmasi 6zelliginden dolay: isletmeler, ambalaj tasarimina 6nem

%1 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, ss. 223-228.
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vermelidirler. Miisterilerin dikkatini ¢ekici ve onlari tiriin hakkinda bilgilendirici ambalajlar
tasarlanmalidir.

— Etiketleme: Etiket iirinli ve markay1 tanimlamakta ve triin 6zellikleri ile ilgili bilgi
saglamakta ve ambalaj iizerinde yer almaktadir. Tutundurmaya destek olmak ve alicilara
bilgi saglamak etiketlemenin 6nemli islevleri arasindadir. Etiket iirlinlin kimlik kart1 gibidir
clinkii etiketleme iirliniin hangi isletme tarafindan, nerede, ne zaman yapildigi, iirliniin
icerigi ve nasil kullanildigi ile ilgili bilgiler saglamaktadir.

— Markalama: Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerinden ayirt etmek icin
kullanilan isim, simge, sekil ya da bunlarin bilesimidir. Marka ismi, markanin yazilabilen
ve soylenebilen sozli ifadesidir . Marka isareti (sembolii) ise marka adinin insanlarin
zihninde kalacak sekilde belli renklerle ve yazi karakteriyle ifadesidir. Marka, isletmenin
iirlin veya hizmetleri ile ilgili miisterilerine sunmay1 vaad ettigi faydalar biitliniinii ifade
etmektedir. Marka hem miisteriye hem de isletmeye fayda saglamaktadir. Miisteri agisindan
bakildiginda marka iirliniin kolay taninmasini saglamakta ve iiriiniin kalitesi ve tutarlilig
ile ilgili ipucu vermektedir . Belli bir markay: alan kisi, hangi kalitede iiriin alacagini
bilebilmektedir. Isletme agisindan faydas: ise ticari marka isletmenin iiriin ve hizmetlerinin
taklit edilmesini 6nlemektedir. Marka, {iriin ve hizmetin sahipligini belirtmekte ve {iriin ve
hizmeti rakip iiriin ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Isletmeler marka ismi
secerken marka isminin kolay telaffuz edilebilir ve hatirlanabilir olmasina, rakip iiriinlerden
ayirt edilebilir olmasina, iirliniin yararlar1 ve nitelikleri konusunda fikir verici olmasina,
isim hakkinin korunabilir olmasi, yeni {Uriin dizilerine ve pazar segmentlerine
genisletilmesi, uluslararas1 pazarlarda yanlis anlasilmalara yol agmamasina ve yabanci
dillere kolay ¢evrilmesine dikkat etmeleri gerekmektedir.

9.4. Uriin Hatt1 Kararlan

Birgok igletme ¢ok gesitli iiriin ve hizmet satmaktadir. Isletmenin iirettigi ve birbiriyle
iliskili {irin grubuna iiriin hatt1 denmektedir. Uriin hatt1, bir isletmenin pazara sundugu ayni tiir
miisteri gruplarina satilan, ayni dagitim kanallarinda veya ayni fiyat araliginda satilan ve benzer
fonksiyonel oOzellikleri olmasi nedeniyle birbiriyle yakin iligkisi bulunan iiriin grubudur.
Ornegin, Sekil 9.3'den gériilebilecegi gibi Argelik firmasinin beyaz esya iiriin hatt1 buzdolabi
ve derin dondurucular, camasir makinesi ve kurutucular, bulasik makineleri ve pisiricilerden
olusmaktadir. Ulker firmasinin siit {iriinleri hatt: ise I¢im markali siit, yogurt, ayran, peynir,
tereyag gibi tirtinlerden olugmaktadir.

Isletmelerin iiriin hatt: ile ilgili vermesi gereken énemli kararlardan biri iiriin hattinin
uzunlugu ile ilgilidir. Uriin hattindaki farkli iiriin say1s1 éiriin hattinin uzunlugu ifade etmektedir.
Isletmeler {iriin hattiyla ilgili olarak {iriin hattina yeni iiriin eklenmesi, iiriin hattinin mevcut
durumunda birakilmasi veya iirlin hattindan {iriin ¢ikarilmasi konular ile ilgili karar vermeleri
gerekmektedir. Isletme rekabet avantaji saglamak igin miisteri istek ve ihtiyaglarin1 daha iyi
sekilde karsilayacak iirlinler gelistirerek sahip oldugu iiriin hattina yeni iiriinler eklemek yolu
iriin hattin1 uzatma karar1 alabilir ya da isletme sahip oldugu iiriin hattindan {iriin ¢ikarilmasi
kararini da alabilir. Karlilig1 ve satis1 diisiik, gelir getirme potansiyeli olmadigi diisiiniilen veya
iriin hattinin performansint olumsuz yonde etkileyen iriinlerin pazara sunulmasina son
verilerek iirin hattindan {iirin ¢ikarabilir. Yoneticiler diizenli olarak {irtin hatt1 analizleri
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yaparak {riin hattt i¢cindeki her bir tirtiniin karliligini, satigin1 ve {irlin hattinin performansina
olan katkisini degerlendirmelidirler. Uriin hatt1 uzunlugu ile ilgili verilmesi gereken Kararlar
isletmenin hedef ve kaynaklar ile yakin iligkilidir.

Bir isletme {iriin hattini iki sekilde uzatabilir:

1. Uriin hattinin esnetilmesi
2. Uriin hattinin doldurulmasi

Bir igletme iiriin hattin1 asaga, yukariya veye her iki yone dogru esnetebilir. isletmenin
mevcut iriin hatti orta ve ortanin altt diyebilecegimiz oOzellikte diisiik fiyatl {irtinler
icermekteyse, isletme iirlin hattin1 yukariya dogru esnetme karari alarak iiriin hattina daha
yiiksek Ozellikte ve nitelikte yiiksek fiyatli iirlin ¢esitleri ekleyerek iiriin hattin1 uzatma karari
alabilir. Ulker firmasi, ¢ikolata ve ¢ikolatalilar iiriin hattina {ist miisteri segmentine hitap eden,
liks, pahali bir marka olan Godiva ¢ikolatalarin1 alarak {iriin hattin1 yukariya dogru
genisletmistir. Ayni sekilde Japon firmasi olan ve orta segmente yonelik iirlin hattina sahip olan
Toyota tiist segmentte hitap edecek, ozellikli ve fiyati1 yiiksek yeni bir {iriin tireterek Lexus
markasi ile pazara sundugunda iiriin hattin1 yukariya dogru esneterek uzatmaistir.

Uriin hattinin asagiya dogru esnetilmesinde ise isletme mevcut {iriin hattinda iiriinlerden
daha diisiik kalite ve fiyat diizeyinde iiriiniin hatta eklenmesidir. Ust segemnte yonelik, yiiksek
ozellikli, yliksek fiyath liiks otomobil lireten Mercedes ise liiks segment pazarindaki diisiik
biliylime hizindan ve Japon marklarin iist segmente yonelik ara¢ iiretiminden dolay1, orta-iist
segmente yonelik fiyat1 diger modellerine gore daha uygun olan Mercedes C serisini iiriin
hattina ekleyerek iiriin hattim1 asagiya dogru esnetmistir. Uriin hattin1 asagiya dogru esneterek
uzatmaya bir diger 6rnek ise eyaz besya sektoriinde faaliyet gosteren Vestel verilebilir. Vestel
bir alt segmente yonelik uygun fiyathh Regal markali beyaz esya sunarak iiriin hattin1 asagiya
dogru esnetmistir. Isletmeler dzelliklede pazarm orta segmentine hizmet edenler iiriin hatlarmni
hem asagiya dogru hem de yukariya dogru esnetebilirler.

Uriin hattimin  doldurulmas1 da isletmenin {iriin hattinin uzatmasmin bir diger
yontemidir. Uriin hattinin doldurulmasinda isletme varolan iiriin hatt1 iizerine yeni gesit
eklemektedir. Kahve Diinyasinin mevcut kahve iiriin hattinda bulunan espresso, cafe latte,
cappucinno, americano, mocha, tiirk kahvesinin yanina salepli kahve, sakizli tiirk kahvesi gibi
kahveler ekleyerek mevcut iirlin hattint doldurarak {iriin hattin1 uzatmasina 6rnek verilebilir.

9.5. Uriin Karmasi Kararlan

Isletmenin sahip oldugu tiim iiriin ve hizmetler isletmenin iiriin portfdyiinii baska bir
deyisle iiriin karmasini olusturmaktadir. isletmenin sahip oldugu {iriin portfdyiinii etkin bir
sekilde ydnetebilmesi isletmenin basarisi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Uriin porfdyii yonetiminde
isletmeler iirlin porfoyii genisligi, uzunlugu ve derinligi ile ilgili kararlar vermesi
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gerekmektedir. Pazarlama yonetiminde pazar firsatlari, talep ve isletmenin istiinliik ve
zayifliklarina bagli olarak {iriin karmasinin uzunlugu, derinligi ve genisligi artar ya da
azalabilir.

Sekil 9.3'den goriilebilecegi gibi Argelik firmasinin {iriin portfoyii baska bir deyisle iiriin
karmasi beyaz esya, elektronik, kiiclik ev aletleri, 1sitma-sogutma ve ankastre iiriin hatlarindan
olusmaktadir. Ulker firmasinin ise iiriin hatlar1 arasinda bebek iiriinleri, biskiivi-kraker-gofret,
cikolata-¢ikolatalilar, dondurulmus gidalar, kisisel bakim ve saglik, siit iriinleri, soguk
icecekler ve sicak icecekler sayilabilir. Uriin karmasinin genisligi, isletmenin sahip oldugu iiriin
hat sayisidir. Argelik grubunun iiriin karmasi 5 ana iiriin hattindan olusmaktadir. Uriin karmas:
uzunlugu ise sirketin sahip oldugu iiriin hatlar1 i¢cindeki toplam {iriin sayisin1 ifade etmektedir.
Ulker firmas1 her bir iiriin hattinda birgok farkli iiriin bulundurmaktadir. Ornegin, Ulker'in
kisisel bakim ve saglik iirlinleri hattinda siv1 el sabunlari, sampuanlar, dus jelleri, pedler, ¢ocuk
bezi gibi iiriin ¢esitleri bulunmaktadir. Uriin karmasinin derinligi ise isletmenin iiriin hattinda
yer alan her bir {iriiniin ¢esit sayisini ifade etmektedir. Ulker'in kisisel bakim ve saglik {iriinleri
hattinda yer alan Komili sampuanin normal saglar, kepege karsi etkili, yagh saglar, ince telli
saclar, boyal saglar, kuru ve yipranmis saglar olmak iizere toplam 6 ¢esidi bulunmaktadir. Ote
yandan Ulker'in kisisel bakim ve saglik iiriinleri hattinda yer alan Babystar coguk bezinin Midi,
Mini, Maxi ve Junior olmak iizere 4 ¢esidi bulunmaktadir.

il TTriin Partfav

w arcelik

— Buzdolabi ve —Televizyonlar —Utiiler —Isiticilar —Buzdolaplar:
Derin —Ses , Gorunti —Elektrikli —Klimalar —Camasir
Dondurucular Kayit Sistemler1 Supurguler Makineler1
—Camasir —Bilgisavarlar —Muttak Aletleri —Bulasik
Makinesi ve —Cep Telefonlar1  —Kisisel Bakiim Makineler1
Kurutucular Urtinleri —Firmlar
—Bulasik —Cep Telefonlar1

Makineler:

—Pisiriciler

Sekil 9. 3 Uriin Karmasi

187



9.6. Marka Stratejileri Kararlan

Isletme, iiriin hatt1 ve iiriin karmasi ile ilgili pazarlama stratejilerinde oldugu gibi;
markay1 olustururken de marka stratejileri hakkinda kararlar vermesi gerekmektedir. Bir mal
ya da hizmete marka ismi verilirken, isletmeler o triinii kendi isletmelerinin ismiyle mi,
aracilarinin ismiyle mi yoksa iiriiniin kendi ismiyle mi markalayacaklarina karar vermeleri
gerekmektedir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerine marka ismi verirken genel olarak dort farkl

secenckten yararlanabilirler:

Uretici Markasi: Uretici markasi, iiriiniin markasinin o iirlinii iireten igletme tarafindan
ad verilmesi seklidir. Ureticinin kendisinin ilgilendigi, gelistirdigi ve sahip oldugu markalardur.

Dimes ve Sony birer iiretici markalaridir. Ureticiler kendi markalarina karar verdikten
sonra, bu markay1, aile markasi olarak mi, bireysel olarak m1, yoksa hat aile markasi olarak m1
markalayacaklarina karar vermeleri gerekir.

Aile Markast: Aile markasi, isletmenin sahip oldugu tiim iriinler icin tek bir marka
ismin kullanilmas1 seklidir. Yani, birden fazla kategoride ayn1 marka isminin kullanilmasidir

Bireysel Marka: Bireysel marka ismi; isletme tarafindan satisa sunulan farkl triinler
igin  ayr1 markalarm kullanilmasidir. Ornegin, Procter&Gamble isletmesi her bir iiriiniinii
ayr1 ayr1 olarak markalamaktadir Pantane, Rejoice, Blendax gibi.

Hat Aile Markast: Isletmenin, tiim {iriinler icin degil de, sadece satislarinda ya da fiziksel
ozelliklerinde benzerlikler olan 6zel hat/dizin igerisindeki iirlinler i¢in aile markasinin ya da
ayn1 marka isminin kullanilmasi seklidir. Ornegin, Ulker'in I¢cim, Babystar, Rozi, Bizim
Mutfak hat aile markas1 vardir.

Ozel etiketli marka ya da araci markasi: Ozel etiketli marka, arac1 markasi ya da
magaza markasi olarak da adlandirilabilir. Ozel etiketli marka, mal ya da hizmet aracis1 veya
yeniden saticisi tarafindan olusturulan ve sahiplenen markadir. Ornek, Migros Meyvesuyu,
Tansas Cay.

Lisansi alinan marka: Bazi isletmeler, diger tireticiler tarafindan olusturulan isim veya
sembollerin lisansin1 almak yoluyla iirlin ya da hizmetlerini markama yolunu segmektedirler.

Marka Ortakhgr (Co-branding): Ortak markalama; iki farkli isletmenin marka
isimlerini ayni iiriinde kullanmas1 seklidir. HILTONSA, Fujitsu-Siemens drnek verilebilir.

Markalama stratejileri ile ilgili verilmesi gereken Onemli bir karar da yeni marka
gelistirme stratejisidir. Genel olarak isletmelerin yeni {iriinleri markalamada benimsedikleri
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dort temel strateji bulunmaktadir. Sekil 9.4 'den goriilebilecegi gibi marka gelistirme stratejileri
iiriin kategorisine ve marka ismine dayali olarak olusturulmaktadir.

Uriin Kategonisi

Mevcut Yeni

Mevcut Uriin Hattim
Genisletme

Marka Ismi

Yeni

Sekil 9.4 Marka Gelistirme Stratejileri

e Hat genisletme. Ayni iriin kategorisinde yeni 6zelliklere sahip tirlinlerin ayn1 marka ismi
altinda pazara sunulmasidir. (Orek: Eti topkek-Cilekli, Muzlu, Cikolatal: Kekler i¢in ayr1
ambalaj, Nescafé 3iil Arada- Sekersiz, Bol krema aromali, Orijinal, Bol kahve tadi,
Cikolata aromali, Findik aromali, Badem aromali )

o Marka genisletme: Yeni veya yenilenmis bir iirlinde mevcut marka isminin kullanilmasi.
(Ornek: Nescafé 3iil Arada, Nescafé Cappucinno, Nescafé Vita Lift)

e Coklu Marka: Mevcut iiriin kategorisinde yeni markalar yaratmak. (Ornek, Eczacibasi,
Solo, Selpak ) (Procter&Gamble, Pantene, Rejoice, Blendax)

Yeni Marka: Isletme yeni bir iiriin kategorisinde yeni marka ismi kullanmasi (Ornek:
Ulker her bir iiriin kategorisinde yeni bir marka ismi kullanmaktadir Komili, Rozi, Babystar

gibi)
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Uriin hattindaki farkls iiriin say1s1 iiriin karmasinin ... ................... ifade etmektedir.
Bosluga gelmesi gereken terim asagidakilerden hangisidir?

A) Genisligini
B) Derinligini
C) Yiiksekligini
D) Uzunlugu
E) Hacmini

2. Tiiketicilerin satim alim siirecine ¢ok az diizeyde katildigi, satin alim sirasinda ¢ok
fazla kiyaslama yapilmayan, siklikla, cabucak ve ¢ok az ¢aba harcanarak hemen satin alinan
tiiketici iiriinlerine denir.

A) Aranmayan tiiketim tirtinleri

B) Kolayda tiiketim iiriinleri

C) Begenmeli tiiketim tiriinleri

D) Endiistriyel tiiketim tiriinleri
E) Ozellikli tiiketim iiriinleri

3. Toyota diger araba markalarina gore rekabet avantaji elde etmek igin
tiikketicilere seviyesinde 1 yil boyunca 7/24 ticretsiz yol asistans hizmeti
sunmaktadir.

A) Temel iiriin

B) Gergek tiriin

C) Genisletilmis iiriin
D) Somut iiriin

E) Cekirdek iiriin
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4. Yiiksek fiyatl, seyrek satin alinan, kendine 6zgii 6zellikleri olan ve tiiketicilerin 6zel
satin alma cabasi igine girdigi ve elde etmek i¢in zaman ve para harcamayi goze aldig: liiks
araba, tasarimci imzali giysiler, 6zel markali miicevher ve saat gibi {iriinler satan bir isletme
asagidaki dagitim politikalarindan hangisini kullanmas1 uygundur?

A)
B)
C)
D)

E)

Ozel dagitim
Yogun dagitim
Ikili dagitim
Secimli dagitim

Monopol dagitim

5. Son tiiketicilerin kisisel tiiketim i¢in satin aldiklar1 iirlin ve hizmetler asagidakilerden
hangisini icermez?

A)
B)
C)
D)

E)

Ozellikli tiiketim {iriinleri
Aranmayan tiiketim iirlinleri
Ekipman donatim iiriinleri
Begenmeli tiiketim tirlinleri

Kolayda tiiketim tiriinleri

6. Cekirdek iiriin seviyesinde, miisterinin gercekte satin aldigi sey ve elde etmek istedigi
temel yarar sunulmaktadir.

Dogru

Yanlis

7. Tiiketicilerin onlar1 “nasil” satin aldiklarina gore tiiketim mallar ti¢ gruba ayrilirlar.

Dogru

Yanhs

8. Ambalajlamanin islevleri arasinda {iriiniin tutundurmasina yardimci olmak
bulunmaktadir.

Dogru

Yanlis

9. Tiiketiciler kolayda tiiketim {iriinlerinin satin alimlarinda ¢estlilik arayan satin alma
davranig1 gostermektedir.

Dogru

Yanhs
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10. Kolayda tiiketim iirlinleri i¢in iretici tarafindan yogun tutundurma faaliyetleri
yapilmaktadir.

Dogru Yanlis

11. Orgiit pazarlamas1 bir orgiitin hedef tiiketicilerinin orgiite yonelik tutum ve
davraniglart olusturmak, korumak veya degistirmek icin gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinden olugmaktadir.

Dogru Yanlis
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10. YENI URUN GELISTIRME VE URUN YASAM SURECI YONETIMi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

10.1. Yeni Uriin Tanim1 ve Gelistirme Siireci
10.2. Uriin Yasam Siireci Yo6netimi
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boliimde, isletmelerin yeni {riin gelistirme siireglerini yonetebilmek ig¢in
izleyebilecekleri asamalar anlatilacaktir. Isletmelerin  yeni {iriin fikirlerini nasil
gelistirebilecekleri ve bu yeni iiriin fikrini uygulamaya nasil gegirebilecekleri incelenecektir. .
Bu boliimde anlatilacak bir diger konu ise iiriin yasam siirecidir. Uriin yasam siirecindeki
evrelereden ve her bir evrede uygulabilecek pazarlama stratejilerinden bahsedilecektir.
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10.1. Yeni Uriin Tanim ve Gelistirme Siireci

Yogun rekabetin yasandigi ve pazar dinamiklerinin hizl bir sekilde degismekte oldugu
giiniimiiz pazarlarinda igletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri hi¢ de kolay degildir. Zaman
icinde, degisen ¢evre kosullar1 ve demografik yapidaki degisim ile birlikte tiiketici ihtiyag ve
istekleri de degismektedir. Teknolojik yeni gelismelerden dolayi iiriin yasam donemi gittikge
kisalmakta ve degisen tiiketici tercih ve gereksinimlerinin karsisinda isletmenin mevcut
iiriinleri yetersiz kalabilmektedir. Isletmenin mevcut iiriinleri ile degisen miisteri istekleri
siirekli olarak tatmin edebilmesi miimkiin degildir. Isletmenin mevcut {iriinleri pazardaki
ihtiyag ve istekleri tatmin etmemesi, pazardaki iiriine olan talebi azaltacak dolayisiyla bu da
isletmenin karlihg: ve pazardaki varhig: tehdit etmeye baslayacaktir. Isletmenin yeni iiriin
gelistirmesine yonlendiren diger faktor ise, isletmenin i¢inde bulundugu yogun rekabet ortami
ve teknolojik gelismelerdir. Teknolojik gelismeler ve rekabetgi ortam, isletmeleri iiriin
karmasina yeni driin ile zenginlestirmek ve rakiplerinden daha once pazara yeni iriinler
siirmesine tesvik etmektedir. Hizla gelisen teknoloji ve yogun rekabet ortaminda isletmelerin
rekabet avantaji elde edebilmesi ve basarili olabilmesi degisen miisteri ihtiyac ve isteklerine
cevap verebilecek "yeni liriin" gelistirmeleri ile miimkiin olabilecektir.

Isletmelerin yeni iiriin gelistirmesini etkileyen faktdrler asagidaki gibi 6zetlenebilir:

— Tiiketici Ihtiyag ve Isteklerindeki Degisim
— Rekabet
— Teknolojik Degigsimler

— Kisalan Uriin Yasam Donemi

Giintimiizde isletmeler i¢in mevcut driinleri iyilestirme, gelistirme veya onun yerine
yeni iiriin pazara sunma stratejik bir zorunluluk olmaya baglamustir.

Bir {iriiniin yeniligi isletme ve miisteri agisindan farkli olabilir. Yeni iirlin kavrami
pazarlama agisindan degisik anlamlarda kullanilabilir:

— lIcat anlaminda yeni iiriin: Higbir pazarda bir benzeri olmayan, gercek anlamda yeni
tirinlerdir. Bu tir yeni driinler isletme igin yeni {irin oldugu gibi pazar igin de yeni
trtinlerdir. Bu tiriinler daha 6nce hig ortaya ¢ikarilmamis tamamiyla yeni bir pazar yaratan
ranlerdir. Bu tiir yeni tiriinleri gelistirebilmek arastirma, bilgi ve teknoloji gerektirdiginden
dolay1 isletme aragtirma-gelistirme yapmasi i¢in biit¢e ayirmasi gerekmektedir.

— Mevecut iriinlerden farkli yeni iiriin: Mevcut bilinen drinlerden hem fiziksel hem de
fonksiyonel agidan belirgin farkliliklari bulunmaktadir. Yeni iiriinde temel iiriin seviyesi
bilinen bir {iriindiir. Uriinii yenilikci yapan fiziki seklinde veya fonksiyonel yapisinda
degisiklikler yapilarak iiriiniin pazara yeni iiriin olarak sunulmasidir.

— Pazar igin yeni iiriin: Isletmenin faaliyette bulundugu pazarda miisteriler tarafindan
bilinmeyen ancak baska pazarlarda bilinen iirlinler pazar agisindan yeni iiriinleri olusturur.
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Isletmeler baska pazarlardaki miisteriler tarafindan bilinen ve kullanilan iiriinleri oldugu
gibi ya da degistirerek iiretip faaliyet gosterdikleri pazara sunduklari zaman, bu iriinler
pazar i¢in yeni iiriin olmus olur.

— Isletme igin yeni iiriin: Bu iiriinler, pazar i¢in yeni olmasalar da isletme igin yeni iiriinlerdir.
Isletmenin faaliyette bulundugu pazarda var olan fakat isletmenin iiriin karmasinda yer
almayan bir {irliniin igletmenin tretip {iriin karmasi i¢ine almasi isletme agisindan yeni iirlin
olarak degerlendirilir. Isletme iiriin hattin1 tamamlamak, iyilestirme ve revizyon ile iiriin
hattindaki mevcut iiriinlerin performansini artirmak, ya da iiriin hattindaki mevcut {iriinlerin
maliyetini diigiirmek amaci ile yeni {iriin gelistirebilir.

Pazara siirilen bazi yeni triinler pazarda basarili olurken, bircogu yapilan tim
masraflara ragmen basarisiz olmaktadir. Yeni iirin gelistirme siireci yeni bir is fikrinin
ticarilestirilmis bir iiriine doniistiirmeye kadar uzanan uzun ve riskli bir siirectir. Bu siireg, gerek
isletmenin kontrol edemedigi dis g¢evresel faktorlerden gerekse isletme igi faktorlerden
etkilenmektedir. Sirketler, yeni {iriin gelistirme siirecinin farkli asamalarinda verecekleri dogru
kararlarla yeni iirlinlin pazarda basarili olmasini saglayabilir. Yeni {irtin gelistirme siireci
izerine birgok ¢alisma yapilmis ve bu calismalar sonucunda birbirine benzer asamalari iceren
yeni iiriin gelistirme siire¢ modelleri olusturmustur. Yaygin olarak kabul gbren yeni iiriin
gelistirme siireci Sekil 10.1'de gosterildigi gibi sekiz asamadan olusmaktadir.®?

92 Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 254.
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Yeni Uriin Fikirlerinin Gelistirilmesi

Yeni Uriin Fikirlerinin Ayiklanmasi

Uriin Kavraminin Gelistirilmesi ve Test Edilmesi

Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasi

Pazar Testi

Sekil 10.1. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s.
254.

Yeni Uriin Fikirlerinin Gelistirilmesi: Bu asamada, isletme ici ve dis1 kaynaklardan
sistematik olarak iiretilebilecek yeni iiriinlere iligkin fikirler toplanmaktadir. Yeni iirtin fikirleri
baslica iki kaynaktan saglanabilir:

(1) Igsel Kaynaklar: Bazi1 yeni iiriin fikirleri isletmenin kendi AR&GE departmani,
yoneticileri, ¢alisanlari, satis elemanlari, gibi isletme igindeki birim ve kisiler tarafindan
gelistirilmektedir.

(2) Digsal Kaynaklar: Bircok yeni iiriin fikirleri ise miisteriler, saticilar, rakipler,
aracilar, distribiitorler gibi isletme disindan kaynaklardan gelebilir.

Bu asamada cesitli isletme i¢i ve dis1 kaynaklardan gelen yeni iiriin konusunda fikirler
sistematik bir sekilde derlenir. Isletme, birgok farkli kaynaktan gelen tiim yeni iiriin fikirlerinin
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hepsini gerceklestirmesi miimkiin degildir. Isletme farkl: i¢ ve dis kaynaklardan gelen yeni iiriin
fikirleri arasindan isletme icin en yararli ve uygulanabilir olan fikirleri se¢melidirler.

Yeni Uriin Fikirlerinin Ayiklanmasi: Bu asamada cesitli kaynaklardan gelen yeni
irlin fikirleri isletmenin amagclariyla ve pazar hedefleriyle uyumu degerlendirilmektir. Yeni
iriin fikirlerinin isletme hedeflerine uygunlugu, teknik olarak {iretilebilme imkani, iirlini
gelistirme maliyeti ve zamani, isletmenin sahip oldugu kaynaklar, miisteri ihtiyacin
karsilayabilme potansiyeli, isletmenin karliligina ve pazar payina katkisi gibi bir¢ok kriter goz
Oniine alinarak degerlendirme yapilir. Degerlendirme sonucunda isletmenin amaglarina uygun
goriilen fikirler belirlenmekte, zayif olan fikirler ise elenmektedir. Zayif iiriin fikirlerinin bu
asamada elenmemesi pazarda iirliniin basarisiz olmasina neden olabilir. Zayif {iriin fikirlerinin
ayiklanmasi sonucunda, isletme sahip oldugu kaynaklarini basarili olma ihtimali yiiksek olan
yeni Uriin fikirlerinin gergeklestirilmesi i¢in odaklayabilir.

Uriin Kavraminin Gelistirilmesi ve Test Edilmesi: Bu asamada yeni iiriin fikri
tiikketici agisindan anlam ifade edecek sekilde tanimlanmakta ve bu iirlin kavrami potansiyel
miisteri grubunda test edilmektedir. Uriin fikri, bir isletmenin pazara siirebilecegi olasi bir
tiriindiir. Uriin kavrami ise, iiriin fikirlerinin tiiketici acisindan anlam ifade edecek sekilde
tilketici diliyle ifade edilmesidir. Fikir gelistirme ve fikir eleme asamasindan gegen yeni {iriin
fikirlerinin test edilebilir iirlin kavrami haline dontistiiriildiikten sonra yeni {iriin kavramlari
kiigiik bir potansiyel miisteri grubuna yazili veya sozlii olarak sunulur ve onlardan iiriin ile ilgili
diistince ve izlenimlerini agiklamalar1 istenir. Potansiyel miisterilerin verdikleri goriisler
dogrultusunda igletme en iyi iiriin kavramini segecektir.

Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasi: Secilen {iriin  kavraminin pazara
sunulabilmesi i¢in ilk 6nce yeni {iriin ile ilgili pazarlama stratejileri olusturulmalidir. Pazarlama
stratejisinin ilk agsamasinda Oncelikle pazarin mevcut durumu, pazardaki rakipler, pazarda
karsilasilabilecek firsat ve tehditler incelenir ve bu dogrultuda hedef pazar, sunulmasi planlanan
iriin degeri, beklenen satis, kar ve pazar pay1 gibi hedefler belirlenir. Pazarlama stratejisinin
ikinci asamasinda ise kisa donemde iirliniin planlanan fiyat, dagitim, tutundurma stratejileri ve
pazarlama biitcesi olusturulur. Pazarlama stratejisinin ii¢lincii asamasinda ise iirliin yasam
stirecinin agamalarinda hedeflenen satislar ve uzun donemli pazarlama karmasi stratejisi
tanimlanmaktadir.

Is Analizinin Yapilmasi: Kar analizinin ve fizibilite caligmalarinin yapildig1 ticari
degerlendirme asamasidir. Is analizinde satis, maliyet ve karlihk projeksiyonlar1 yapilarak bu
yeni Uriiniin iiretilmesinin isletmenin hedeflerini tatmin edip etmeyecegi degerlendirilir. Yeni
riiniin gelistirilmesinde karar vermede en Onemli rol oynayan faktorlerden biri karlilik
oranidir. Eger yeni tiriin karlilik agisindan isletmenin amaglarini karsiliyorsa {iriin gelistirme
asamasina gegcilir.

Uriiniin Gelistirilmesi: Uriin fizibilite ¢alismasin1 gegerse, iriiniin fikri diisiince
olmaktan ¢ikarak miisterilere satilacak iirlin formuna doniistiigii yani somutlagtigi asamaya
gelinir. Bu asamada pazarlamacilar triinle ilgili 6zelliklere, markalama, ambalajlama,
etiketleme ve iiriin ile sunulacak deger katan hizmetler gibi unsurlara karar verir. Uriiniin
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tasarimina bu agsamada karar verilir ve miisteriyi tatmin edecek ve satin alma istegi uyandiracak
bir prototip tasarlanir ve tiretilir.

Pazar Testi: Gelistirilen iirlin sinirh bir bigimde {iretilmeye baslanir ve gergek hedef
pazar Ozelliklerini tasiyan dar bir pazarda iiriin gergek olarak pazara sunulur ve ne olgiide
benimsendigini degerlendirilir. Bu asamada, yeni iirlin pazarin tlimiine sunulmadan 6nce {iriin
ve pazarlama programu ile ilgili degerlendirme yapilir. Pazar testinde amag kesin tiretime
gecisten Once Uriiniin basarisizlik riskini en aza indirmektir. Pazar testi agsamasi isletmeye {iriinti
ve uygulayacagi pazarlama programini, konumlandirma stratejilerini, tanitim, dagitim,
fiyatlandirma, ambalajlama ve markalama stratejilerini ve biitge gereksinimlerini test etmesine
olanak sunar. Bu asamada elde edilen bilgiler dogrultusunda gerekirse iiriinde ve pazarlama
programinda gerekli iyilestirmeler yapilir.

Ticarilesme: Pazar testlerinde basarili olan yeni liriinler, bu agsamada daha biiyiik ¢apta
iretilerek, dagitim kanallar ile pazara ve miisterilere sunulur. Yeni iirlinlin pazara sunulma
asamasinda isletme bazi énemli konularda karar vermesi gerekmektedir. Uriiniin ne zaman,
nerde (hangi pazarda), kimlere (hangi tiiketicilere) ve nasil sunulacaklar1 hakkinda karar verilir.

10.2. Uriin Yasam Siireci Yonetimi

Insanlar nasil dogar, biiyiir, olgunlasir ve dliir ise iiriinlerin de insanlar gibi bir yasam
seyri bulunmaktadir. Her insan bu yasam seyrini sonuna kadar tamamlayabilir. Baz1 insanlar
dogar dogmaz oliirken bazi insanlar ise hastalik, kaza gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 biiyiime
veya yetiskinlik dénemlerinde yasamlarini yitirebilirler. Uriin de yeni bir {iriin olarak pazara
sunulur, biiyiir, olgunlasir ve gerileme dénemine girer. Uriinler de insanlar gibi cesitli
nedenlerden dolay: bu yasam siirecini tamamlayamadan pazardan gekilebilir. Isletmelerin ve
pazarlamacilarin en 6nemli amagclart iiriin portfoylerindeki tiriinleri kar ve satiglarin maksimum
seviye ulastigi olgunlasma evresinde miimkiin oldugunca tutabilmektir. Isletmeler ve
pazarlamacilar, iiriin yagsam seyrinin evrelerini iyice anlamalidirlar ¢iinkii her bir {iriin yagam
evresinde uygulanabilecek strateji farklidir. Sekil 10.2 'de tipik bir iirlin yasam dongiisii ve bu
dongiide tiriiniin yagam stiresi boyunca satis ve kar durumunun nasil oldugu gosterilmektedir.
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Satis ve Kar

Zaman

Uriin ‘
Gelistirme Sunus Biiyiime Olgunlasma  Gerileme

Yatirim ve Zarar

Sekil 10.2 Uriin Yasam Déngiisii
Uriin yasam déngiisii bes evreden olusmaktadir:

—  Uriin Gelistirme Evresi
—  Sunus

— Biylime

— Olgunluk

—  Gerileme

Uriin yasam seyrinin her bir evresinin dzellikleri, her bir evredeki pazarlama hedefi ve
her bir evrede kullanilabilecek pazarlama stratejileri Tablo 10.1'de 6zetlenmektedir.

Uriin Gelistirme Evresi: Uriin gelistirme evresi yeni iiriin fikrinin bulunmasi ve
gelistirilmesi ile baglamaktadir. Yeni {iriin gelistirme siireci isletme i¢in oldukc¢a zaman alic1 ve
maliyetli bir siiregtir. Bu asamada isletme siirekli olarak yatirrm ve harcama yapmaktadir. Uriin
de pazara sunulmamis oldugundan dolay1 bu evrede satislar sifirdir ve satis olmadigindan
dolayi isletme yeni iiriin gelistirme silirecinde yaptig1 yatirimlart karsilayamamakta ve zarar
etmektedir.

Sunus Evresi: Sunus evresinde isletmenin gelistirildigi yeni iirlin pazara sunulur. Sunus
evresinde satislar diisiiktiir ve yavas bir hizla biiyiimektedir. Isletmenin temel amaci iiriin ile
farkindalik yaratarak {iriinii ilk kez kullanacaklara iiriinii denemeye tesvik etmektir. Bu evrede
tiriin ile ilgili farkindalik yaratabilmek ve miisterilerin {iriinii nerelerde bulabilecegi ile ilgili
bilgilendirmek i¢in yogun bir sekilde pazarlama iletisimi i¢in harcama yapilmaktadir. Satiglar
diisiik oldugundan dolayi, isletmenin bu asamada yaptig1 maliyetler miisteri basina olduk¢a
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yiiksektir. Uriin gelistirme evresinde yapilan yatirrmlardan ve pazara iiriiniin sunusu sirasinda
yapilan yogun tutundurma ve dagitim maliyetlerinden dolay1, sunus evresinde genellikle kar
yoktur.

Bu evrede isletme tarafindan pazara temel bir iirlin sunulmakta ve bu asama sirasinda
tanitilan iiriin sinirh 6zelliklere sahiptir. Uriiniin maliyetleri ve iiriiniin 6zellikleri gdz dniine
alinarak bu yeni iiriin pazara sunulurken pazarin kaymagini alma ya da pazara niifuz edici fiyat
stratejisi izlenebilir. Uriin rakipler tarafindan hizli bir sekilde taklit edilebilecek bir iiriin ise
isletme yeni {irlinli pazara sunarken yliksek satis hacimlerine ulasabilecek ve pazara niifuz
edecek bir sekilde iiriin diisiik fiyatlandirir boylece isletme rakipler daha pazara girmeden
yiiksek bir pazar payma sahip olmayr hedeflemektedir. Uriin 6zellikli, yiiksek teknoloji ile
tiretilmis, tirlin gelistirme agamasinda yiiksek AR&GE yatirimlart yapilmigsa ve {iriin rakipler
tarafindan kisa bir siirede taklit edilemeyecekse, isletme {iriinii pazara sunarken iiriin gelistirme
asamasinda yaptig1 yatirim ve harcamalari kisa siirede geri doniisiinii saglayabilmek i¢in tirtinii
yiiksek bir fiyatlandirabilir. Sunus evresinde sinirli bir dagitim yapilmakta ve iirlin sinirh
dagitim noktalarinda satisa sunulur. Bu asamada yeni {iriin ile ilgili farkindalik yaratabilme ve
tiikketicileri {iriin ile bilgilendirmek i¢in yogun bir pazarlama iletisimi yapilmaktadir.
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Tablo 10. 1 Uriin Yasam Seyri Evreleri ve Stratejileri®®

Satig

Kar

Maliyet
Rekabet

Diisiik

Cok Az veya Negatif Kar

Miisteri Bagma Yiuksek
Maliyet

Yok

Farkindalik Yaratma ve
Denemeye Tesvik Etme

Hizla Artmakta
Artan Kar
Miisteri Basina

Ortalama Maliyet
Artmakta

Marka Tercihi
Yaratma, Farkliligi
Vurgulama ve
Pazar Paym
Maksimize Etme

Maksimum Seviye
Ulastiktan Sonra
Azalmaya Baglar

Maksimum Seviyeye
Ulastiktan Sonra Kar
Marj1 Azalmakta

Miisteri Basina Diisiik
Maliyet

Cok Fazla

Pazar Paymi1 Koruma
ve Kar Maksimize
Etme,

Azalmakta

Diisiik Kar ve
Sonunda Negatif Kar
Miisteri Bagina Diigiik
Maliyet

Azalmakta

Harcamalar1 ve
Maliyetleri Azalt,
Uriinii  Tutma veya
Tasfiye Kararmi
Verme

- Yeni Ozellikler Uriin Cesitliligini
. ) Genisletjlmis Uriin Ekleme. Markavi ve Azaltma, Satis
Urilin Temel Bir Uriin Sunmak  Sunma,Uriinii Mo delléri y Diisiik Olan  Uriin
esitlendirme . . esitlerini astiye
Cesitlendi Cesitlendirme Cegitlerini  Tasfi
¥ Etme
Maliyetleri ~ Go6zoniine Pazar Paym1 Pazar Paymi ve Kar R .
Fivat Alarak Pazarin  Artiricy, Pazara Koruyucu Diizeyde girzlé de Kalabll)ll.eicﬁlli
y Kaymagmi Alma yada Niifuz Edici Rakiplere Uygun Fi atl};ma ¥
Pazara Niifuz Edici Fiyat Fiyatlama Fiyatlama Y
Yaygn  Dagitim Yaygin Dagtim, Karli Olmayan Satig
Dagitim gmlrh Dagmml; Sinurly Satis Noktasin: Satls. Noktalarmni NOktalaI‘lEl Eleme,
ayida Satis Noktasi Yaygmlastrma Maksimum  Diizeye Satts Nokta Sayisini
Cikarma Azaltma
Oncii Tiiketicilere . Marka Farkliliklarini
Yonelik Farkindalik Pazarin  Genelinde ve Faydalarini  Pazarlama [letisimini
Pazarlama Farkindalik ve Ilgi L
letisimi Yaratma Ve Varabilmek  icin Vurgulama, Marka Minimum
etigimi Bilgilendirme f¢in . A ¢ Tercihi  Olusturucu DiizeydeYapma
> Kitlesel Iletism e
Yogun Tutundurma Ietisim
Kaynak: Philip Kotler (2006), Marketing Management, Prentice Hall 12th Ed., s. 332
(uyarlanmustir).

% Philip Kotler (2006), Marketing Management, Prentice Hall 12th Ed., s. 332.

209



Biiyiime Evresi: Uriin yasam seyrinin bilyiime evresinde {iriin pazarda kabul edilir ve
satiglar hizla yiikselmeye baglar. Bu evrede isletmenin amaci marka tercihi ve sadakati
yaratarak pazar payin1 maksimize etmektir. Bu evrede pazarlamacilar, {irtiniin farkliliklarini
vurgulayarak tiiketicilere {irtiniin diger Uriinlere gore {iistlinliigline ikna etmeye calisirlar.
Rekabet artmaya bagladigindan dolayr isletme pazar segmentinde farkli ihtiyaglari olan
tiikketicileri ¢ekebilmek ve pazar paymi artirmak ig¢in irilinline yeni ozellikler ekleyerek
iriinlerin ¢esitlendirmekte ve miisterilere genisletilmis Uriinler sunmaktadir. Satislar hizla
yiikselmeye bagladigindan, miisteri basina diisen maliyetler ortalama diizeylere ulasir. Bliylime
evresinde karlilikta artmakta ve isletme pazara niifuz edici ve pazar paymi artirmaya yonelik
diisiik fiyatlandirma politikasi izler. Ayrica igletme pazara niifuz edebilmek i¢in yogun bir
dagitim stratejisi izler ve satis noktalarinin sayisi artarir. Pazarin genelinde farkindalik ve ilgi
yaratabilmek icin kitlesel iletisim yapar.

Olgunlasma Evresi: Uriin yasam egrisinin olgunluk asamasinda satislardaki biiyiime
hiz1 diismeye baslar. Satislar bu evrede tepe noktasina ulastiktan sonra da diismeye baslar.
Olgunlasma evresinde rekabet olduk¢a yogun oldugundan dolayr kar marjlart en iist diizeye
ulastiktan sonra diismeye baslar. Isletmenin amaci pazar paymi koruma ve kar1 maksimize
etmektir. Bu evrede yasanan yogun rekabetten dolay: isletme rakiplere gore fiyatlandirma
yapmakta ve bu da fiyat savaslaria yol agmaktadir. Isletme, satis noktalarni artirma ve yaygin
dagitim politikas1 izlenmektedir. Pazarlama iletisiminde marka farkliliklar1 ve faydalarimi
vurgulanmakta ve iletisimde amag¢ marka tercihi olusturmaktir. Reklam ve satis tutundurma
yogun olarak yapilmaktadir. Olgunlagsma evresinde pazarlamacilar yeni alicilar bularak
satislarini artirabilirler. Uriine yeni dzellikler ekleme, iiriin kullanimini artirma, markayr ve
modelleri ¢esitlendirme ile isletme {iriinii i¢in yeni alicilar bulabilir.

Olgunluk agamasinda isletme pazar payini koruma ve kar1 maksimize etmek i¢in pazar,
{irlin ve pazarlama karmasinda degisiklik yapmay1 diisiinmelidir. Isletmenin pazar ile ilgili
yapabilecegi degisiklikler arasinda mevcut {iriiniin kullanimin1 artirmak i¢in yeni kullanici ya
da pazar boliimleri bulmak, daha genis ve hizl bilyliyen pazar boliimleri i¢in markay1 yeniden
konumlandirmak ve mevcut miisterilere triinii kullanabilecekleri yeni alanlar sunmak
sayilabilir. Ayni zamanda isletme tiriin ile ilgili de degisiklikler yapabilir olgunlagma evresinde.
Isletme {iriiniine yeni 6zellikler ekleyerek ve iiriiniin tasarimini, kullamisliligini ve dayaniklilig
gelistirerek yeni alicilar ¢ekebilir. Olgunlasma evresinde isletme, pazarlama karmasi
unsurlarindan bir ya da birkagini1 degistirerek satislar1 ve pazar payini artirma yoluna gidebilir.
Fiyatlar1 diigsiirmek, yogun bir reklam kampanyasi baslatmak veya alternatif pazar kanallarina
yonelmek isletmenin satiglarini artirmak icin izleyebilecegi pazarlama karmasi degisiklikleri
arasinda sayilabilir.

Gerileme Evresi: Uriin yasam egrisinin gerileme evresinde, satislar ve karlilik diismeye
baslar. Gerileme doneminin sonuna dogru negatif kar goriilebilir. Isletme bu evrede zarar
etmemek i¢in maliyetlerini azaltmaya baglar. Bu evrede isletmenin izleyebilecegi li¢ temel
strateji bulunmaktadir:
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e Uriinii koruma
e Uriiniin hasat1
e Uriinii cekme

Isletme sektordeki rakiplerin pazardan gekilebilecegini umut ederek marka ile ilgili bir
degisiklik yapmadan markay1 tutma karar1 alabilir. Diger bir alternatif ise {irtiniin hasatidir.
Uriiniin hasatinda ama¢ AR&Ge, reklam, satis promosyonu gibi masraflar1 kesmektir.
Pazarlama iletisimini minimum seviyede hatirlatict amaciyla yapar. Satisi diisiik olan ve
karlilig1 olmayan iirlin ¢esitlerini {iriin hattindan ¢ikarma karari1 alabilir. Bu evrede isletme
maliyetleri azaltmak i¢in karli olmayan satis noktalarindan ¢ekilebilir ve satis noktasi sayist
azaltabilir. Isletme gerileme asamasinda iiriinii tamamen pazardan ¢cekme karar1 da alabilir.

Isletmeler ve pazarlamacilar iiriin portfoyiinde yer alan iiriinlerinin iiriin yasam
seyrindeki konumlarina gore etkili stratejiler gelistirerek miimkiin oldugunda tiriinlerinin yasam
stirelerini uzatmalar1 gerekmektedir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan

213



Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Asagidakilerden hangisi iirlin yasam egrisindeki gerileme evresinin 6zelliklerinden
biri degildir?

A) Satis hacmi azalmakta

B) Karlar diismekte

C) Pazarda rekabet azalmakta

D) Miisteri basina yiiksek maliyet
E) Uriin ¢esitliligi azaltilmakta

2. Yeni iriin gelistirme siirecinde fikirlerin ayiklanmasindan sonraki asama
asagidakilerden hangisidir?

A) Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

B) Uriin kavramim gelistirme ve test etme
C) Pazar testi

D) Uriin gelistirme

E) Is analizi

3. Uriin yasam dongiisiindeki evresinde ise Uiriin pazar tarafindan kabul gorerek;
satislar ve karlar ylikselen bir hizla artmaktadir.

A) Biiyiime

B) Giris/Sunus

C) Olgunlasma

D) Gerileme

E) Uriin gelistirme

4. Asagidakilerden hangisi yeni f{riin fikirlerinin gelistirilmesinde kullanilan i¢
kaynaklardan biri degildir?

A) Rakipler
B) Satigcilar

C) Ar&Ge departmani
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D) Y oneticiler
E) Calisanlar

5. Uriin yasam egrisinin biiyiime asamasinda pazarlama hedefi asagidakilerden
hangisidir?

A) Pazar paymi koruma ve kar1 maksimize etmektir

B) Marka tercihi yaratma ve pazar payim1 maksimize etme
C) Farkindalik yaratma ve denemeye tesvik etme

D) Harcamalar1 ve maliyetleri azaltma

E) Pazar payini koruma ve farkindalik yaratma

6. Uriin fikri, bir isletmenin pazara siirebilecegi olas1 bir iiriindiir.
Dogru Yanlis

7. Pazarlama stratejisi gelistirme asamasinda satis, maliyet ve karlilik projeksiyonlar
yapilarak yeni {riiniin iiretilmesinin isletmenin hedeflerini tatmin edip etmeyeceginin
degerlendirilmesi yapilir.

Dogru Yanhs

8. Pazarlama testi sirasinda isletmenin yeni {iriin i¢in uygulayacagi pazarlama programa,
konumlandirma, tutundurma, dagitim, fiyatlandirma, ambalajlama ve markalama stratejileri
test edilir.

Dogru Yanlis

9. Uriin yasam egrisinin {iriin gelistirme asamasinda satislar yavas bir hizla biiyiimekte
ve karlilik bulunmamaktadir.

Dogru Yanhs
10. Uriin yasam egrisinin gerileme evresinde izlenebilecek ii¢ temel strateji vardir.

Dogru Yanlis
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11. FiYATLANDIRMA YONETIMIi
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

11.1. Fiyat ve Fiyatlandirma Y 6ntemleri
11.2. Fiyatlandirma Stratejileri
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar

221




Giris

Bu boliimde, isletmelerin fiyat belirleme siireglerine ve fiyat belirlerken gz Oniine
almas1 gereken faktorler anlatilacaktir. Isletmelerin  kullanabilecekleri fiyatlandirma
yaklasimlarindan olan maliyet, talep ve rekabet temelli fiyatlandirma yontemleri agiklanacaktir.
Ayrica igletmelerin kullanabilecekleri fiyatlandirma stratejileri {i¢ ana baslik altinda yeni {iriin
fiyatlandirmasi, {irtin karmasinin fiyatlandirmasi ve fiyat diizenleme stratejileri seklinde detayli
olarak incelenecektir.
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11.1. Fiyat ve Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyat bir iirlin veya hizmetin pazardaki degisim degeri olarak tanimlanabilecegi gibi
daha genis anlamda miisterilerin {irlin veya hizmetin sundugu faydalara sahip olmak ve
kullanmak icin verebilecegi degerlerin toplamidir diye tanimlayabiliriz. Pazarlama
karmasindaki {iriin, dagitim ve tutundurma unsurlari isletme i¢in maliyet yaratmaktadir. Isletme
yeni bir iirtin gelistirirken AR&GE, kavramsal test, pazar testi, prototip gelistirme gibi
harcamalar1 bulunmaktadir. Ayn1 sekilde iiriiniin {iretimi, dagitimi ve tutundurmasi da isletme
i¢in hep masraf demektir. Pazarlama karmasindaki isletmeye tek gelir yaratan unsun "fiyat"tir.
Isletmenin tek gelir kaynag fiyat oldugundan dolayi isletmeler iiriin ve hizmetlerinin fiyatlarim
belirlerken oldukga dikkat etmeleri gerekmektedir.

Isletmeler {iriin ve hizmetlerinin fiyatlari belirlerken Sekil 11.1'de gosterildigi gibi
miisterinin deger algisin, iiriin maliyetlerini ve i¢ ve dis diger faktdrleri goz oniine almalidir.%
Miisterilerin iiriiniin degeri ile ilgili algilar1 tavan fiyati olusturmaktadir. Tavan fiyat miisterinin
algiladig {irtin degerini elde etmek icin 6deyebilecegi en iist fiyat siniridir. Eger miisteri iiriin
fiyatin {iriiniin sundugu degere gore ok oldugu diisiiniiyorsa, o iiriinii satin almayacaktir. Ote
yandan {iriiniin maliyeti ise taban fiyati olusturmaktadir. Taban fiyat ise isletmenin {iriinii
fiyatlandirabilecegi en diisiik fiyat seviyesidir. Eger isletme {irliniin fiyatt maliyetlerinin altinda
bir seviyede fiyatlandirirsa igletme kar elde edemeyecektir. Bundan dolayi, isletme
fiyatlandirmasini bu iki ug¢ arasinda: tavan ve taban fiyat arasinda yapmasi gerekmektedir.
Dogru fiyatlandirma i¢in bu da tek bagina yeterli degildir. Tavan ve taban fiyat disinda isletme
fiyatlandirma yaparken pazarlama stratejileri, hedefleri, pazarlama karmasi, pazarin yapisi,
pazardaki talep, rakiplerin stratejileri ve fiyatlandirmalar gibi i¢ ve dis diger faktorleri de goz
Oniine almalidir. Kisaca fiyat tespit ederken isletmenin dikkat etmesi gereken noktalar asagidaki
gibi 6zetlenebilir:

e Miisterilerin deger algist

e Uretim maliyetleri

e Diger igsel ve digsal faktorler
— Pazarlama stratejisi, amaglar1 ve karmasi
— Pazarn ve talebin yapis1

— Rakiplerin stratejileri ve fiyatlar

% Kotler ve Armstrong (2008), Principles of Marketing 12 E, Prentice Hall, s. 285.
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Miisterinin o
Deger Uriin
Algisi Maliyeti

Fiyat Belirleme

Sekil 11.1 Fiyat Belirlerken Gz Oniine Alinmasi1 Gereken Faktorler

Miisterilerin satin alma kararini verirken tek basina fiyat etkili olmamaktadir. Fiyat ile
birlikte iirlinlin algilanan degeri de satin alma kararinda etkili olmaktadir. Deger ise iiriiniin
saglayacag biitiin faydalar ile tirlinlin saglayacag faydalara sahip olmak i¢in 6denecek bedel
arasindaki oranin subjektif olarak miisteri tarafindan degerlendirilmesidir. Deger= Fayda/Fiyat
seklide formiilize edilir.®® Miisteriler satin alimlarinda en iyi satin alimi gerceklestirmek
istemektedirler ve 6denen fiyata karsilik elde edilen yarari karsilastirarak satin alimlarini
yapmaktadirlar. Uriiniin algilanan degeri ne kadar yiiksekse yani baska bir deyisle iiriiniin
sagladig1 faydalar iirliniin fiyatina oranla daha fazla ise miisteriler o iirlinii almay1 tercih
edeceklerdir. Bundan dolay: fiyatlandirma ile ilgili kararlar verilirken diger pazarlama karmasi
kararlarinda oldugu gibi baslangi¢ noktas1 miisteri degeri olmalidir.

% Levens (2012), Marketing: Defined, Explained, Applied, 2/E, Prentice Hall, s. 179.
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Deger = Faydalar — Maliyetler

Fiyat &
Diger
Maliyetler
Marka
Faydasi

Sekil 11.2 Miisteri Degeri

Isletmelerin {iriin ve hizmetlerini fiyatlandirirken kullanabilecekleri fiyatlandirma
yontemlerinden biri deger temelli fiyatlandirmadir. Deger temelli fiyatlandirmada isletme
fiyatlandirmay iiriiniin maliyetlerine gore degil alicinin deger algisina gore belirlemektedir. Iyi
bir fiyatlandirma bir {iriiniin alic1 i¢in yarattig1 degerin tam olarak anlasilmasi ile baslar. Isletme
alicilarin tiriinden elde edecegi faydaya verdigi degeri ve bu degeri elde etmek icin alicilarin
ddeyebilecegi fiyat1 belirler. Isletme alicinin algiladig iiriin degerine gore hedef bir fiyat
belirlemekte.

Ote yandan isletmelerin kullanabilecegi bir diger fiyatlandirma ydntemi ise maliyet
temelli fiyatlandirmadir. Maliyete dayali fiyatlandirmada, isletme {riiniin liretim, dagitim ve
tutundurma gibi degisken ve sabit maliyetleri esas almakta ve bu maliyetlerin {istiine belli bir
kar marj1 birakarak fiyat1 belirlemekte. Bir isletmenin maliyetleri fiyatlandirmay1 olusturmada
olduk¢a 6nemlidir ve taban fiyati olusturmaktadir. Sekil 11.3'den gériilebilecegi gibi maliyete
dayal1 fiyatlama iiriin temellidir. Isletme 6ncellikle iyi bir iriin tasarlar, daha sonra iiriiniin
maliyetini ve maliyetine gore bir fiyat belirler. Isletmenin amac1 bu fiyatta {iriiniin alinabilir bir
degerde olduguna alicilar1 pazarlama faaliyetleri ile inandirmaktir.

Ote yandan, de@er temelli fiyatlandirma siireci maliyete dayali fiyatlandirma
yonteminin tam tersine islemektedir. Degere dayali fiyatlandirma yontemi miisteri odaklidir.
Deger temelli fiyatlama, miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin anlasilmasi ile baslamakta ve fiyat
tiikketicinin algiladig1 degere gére belirlenmektedir Isletme 6nce miisterinin ihtiyag ve deger
algisini belirlemekte ve daha sonra ise iiriiniin degeri ile ilgili miisteri algisina uyumlu olarak
fiyat1 tespit etmektedir. Hedeflenen deger ve fiyat olusturulduktan sonra ise iiriiniin nasil
olacagi ve maliyetinin ne olacag kararlastirilmaktadir. Isletmelerin kullanabilecegi iki cesit
deger temelli fiyatlandirma bulunmaktadir:

— lyi-Deger Fiyatlandirmasi
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— Deger Katan Fiyatlandirma

Maliyet Temelli Fiyatlandirma

Uriiniin

degerine

alicilar
inandirmak

Uriin
maliyetlerini
belirleme

Maliyetlere
gore fiyat
belirme

Tyi bir iiriin
tasarlamak

Hedef edilen
fiyata arzu
edilen degeri

Miisterinin Miisterinin
ihtiyag ve algiladigy
deger algisini degere uyumlu
degerlendirme fiyat belirleme

Dogacak
maliyetleri
belirleme

verebilecek
urinu
tasarlama

Sekil 11. 3 Maliyet-Deger Temelli Fiyatlandirma Karsilagtirmasi

Iyi-deger fiyatlandirmasinda amag¢ dogru kalite ve hizmet kombinasyonunu uygun
fiyata sunmaktir. Isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek igin ayni fiyata daha fazla kalite ve
hizmet sunabilir ya da aym kaliteyi daha diisiik fiyata sunabilir. lyi-deger fiyatlandirmasi
ozellikle degisen ekonomik kosullar ile birlikte igletmelerin yaygin olarak kullandigi bir
fiyatlandirma yontemidir. Giiniimiizde bir¢ok isletme mevcut tirlinleri disinda alim giicii diisen
tiikketicinin taleplerine yonelik standart bir tirlin kalitesine sahip fakat ¢ok 6zellikli olmayan,
kaliteyi ve basitligi uygun fiyatla birlestiren iiriinler sunmaktadir. Tyi-deger fiyatlandirmasi
izleyen isletmelerden biri de Vestel’dir. Vestel, mevcut iirlinlerinin kalitesine sahip fakat ¢cok
ozellikli olmayan, maliyeti artiran liikks 6zellikleri kaldirarak, kaliteyi ve basitligi uygun fiyatla
birlestiren ikinci bir marka Regal markasimi yaratmistir. Mesela Regal buzdolabinda
katlanabilir raf yerine tel raf kullanilarak temel ihtiya¢ olan sogutmadan herhangi bir 6diin
vermeden maliyetleri disiirmiistiir. Boylece pazara daha avantajli fiyata {irlinler
sunabilmislerdir.%

Iyi deger fiyatlandirmasinda "her giin diisiik fiyat" ve "yiiksek diisiik fiyat" olmak iizere
iki farkli fiyatlandirma yontemi kullanilabilir. Perakendeci seviyesinde yaygin olarak kullanilan
1yl deger fiyatlandirma bicimlerinden biri de “her giin diisiik fiyat” uygulamasidir. “Her giin
diigiik fiyat” uygulamasinda isletme siirekli olarak her giin diisiik fiyat uygulayarak ¢ok az fiyat
indirimi ya da hi¢ fiyat indirimi yapmamaktadir. Bu fiyat stratejisinde fiyatlar duragandir ve
onemli inis ¢ikislar gostermemektedir. Mesela, BIM marketleri de operasyonel maliyetleri en

% http://www.capital.com.tr/lkompakt-ruzgari-haberler/17211.aspx
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diisiik seviyede tutarak her giin diisiik fiyat politikas1 izlemektedir. Uriin fiyatlarim yiikseltecek
yonetim, magaza dekorasyonu, personel, dagitim, pazarlama ve reklam maliyetleri gibi her
tiirlii gereksiz harcamadan kacinarak ve sinirl iiriin portfoyliyle miisterilerine her giin diisiik
fiyat imkan1 sunabilmektedir. Diger yandan, “yiiksek diisiik fiyat” politikasi izleyen isletmeler
stirekli disiik fiyat uygulayan isletmelere gore giinlik bazda daha yiiksek fiyat
uygulamaktadirlar fakat siklikla satis promosyonlar1 yaparak belli donemlerde segilen bazi
iirlinlerde fiyatlar gegici olarak diisiirmektedir. Migros, "yiiksek diisiik fiyat” politikasi izleyen
isletmeler arasinda yer almaktadir. 15 gilinde seg¢ili ylizlerce tiriinde indirime gitmekte ve bu
indirimlerini Migroskop'tan duyurmaktadir.

Isletmelerin kullanabilecegi bir diger deger temelli fiyatlandirma ise "deger katan
fiyatlandirmadir". Yiiksek fiyat stratejisi izleyen igletmeler bu yiiksek fiyati alicilar agisindan
kabul edilebilir yapabilmek i¢in iiriine deger katacak ozellikler ve hizmetler eklemekte ve
boylece farklilastirma saglamaktadirlar. Bu fiyatlandirma yontemini izleyen isletmeler rekabet
edebilmek ve pazar paylarin1 korumak i¢in fiyatlarini diisiirmek yerine iiriinlerine deger katan
hizmetler ve 6zellikler ekleyerek rakiplerden farklilagsmakta ve rekabet avantaji1 elde etmektedir.

Isletmeler fiyatlandirma stratejilerini olustururken dncelikle fiyatlandirma hedeflerini
belirlemelidirler. Fiyatlandirma hedefleri arasinda satis ve pazar payi, karlilik, rekabet etkisi,
miisteri memnuniyeti yaratma, ve imaj gelistirme bulunmaktadir. Isletmenin belirleyecegi fiyat
isletmenin hedeflerine gore degisim gosterecektir. Sekil 11.4'de fiyatlandirma hedefleri ve
ornekleri belirtilmektedir.
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Satig ve Pazar
Pay1: Satiglarda %
5’lik artis1
destekleyecek
fiyatlandirma

Karlilik: Satilan Rekabet Etkisi:
tim tiriinlerde %10 Yeni rakiplerin
kar elde etme pazara girisini
hedefine ulagsmaya engellemek igin
yonelik fiyat diisiik

belirleme Fiyatlandirma fiyatlandirma

Amaci

Miisteri
Memnuniyeti:
Miisteri
beklentilerini
karsilayabilmek
icin fiyat
seviyesini
degistirme

Imaj Gelistirme:
Urliniin kalite
1majini
destekleyen
fiyatlandirma

Sekil 11. 4. Fiyatlandirma Amaglari

11.2. Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmelerin fiyatlandirma yapilar1 zaman iginde iriiniin yasam dongiisiindeki evresine
gore degisim gostermektedir. Isletme fiyatlandirma yapisim1 maliyetlerdeki ve talepteki
degisimleri, alicilardaki ve durumsal farkliliklari g6z Oniine alarak diizenlemektedir.
Fiyatlandirma stratejileri boliimiinde igletmelerin kullanabilecekleri belli bagh fiyatlandirma
stratejilerinden bahsedilecektir. Oncelikle iiriin yasam seyrinin ilk evresinde isletmelerin
kullanalabilecegi "yeni iiriin fiyatlandirma" stratejilerinden bahsedilecektir. Ayrica isletmelerin
iriin  karmasindaki iriinleri fiyatlandirmada kullanilabilecekleri "pazarlama karmasi
fiyatlandirma" stratejileri ve miisteri farkliliklart ve degisen kosullarda uygulanabilecek "fiyat
diizenleme" stratejileri anlatilacaktir.
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. Yeni Uriin Fiyatlandirmas:
. Uriin Karmasimin
Fiyatlandirmasi

‘ Fiyat Diizenlemesi

Sekil 11.5 Isletmelerin Kullanabilecekleri Baslica Fiyatlandirma Stratejileri

11.2.1. Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler yeni bir iiriin gelistirip pazara sunma asamasinda yeni {iriinii dogru bir
seviyeden fiyatlandirma sorunu ile karst karsiya kalmaktadirlar. Yeni {iriiniin
fiyatlandirmasinda isletmelerin kullanabilecegi iki temel strateji bulunmaktadir:

— Pazarin kaymagini alma stratejisi

— Pazara niifuz etme stratejisi

Pazarin kaymagini alma stratejisinde isletme {iriinii pazara yiiksek bir fiyat ile sunarak
yeni iiriin gelistirme siirecinde yaptig1 yatirimlarin geri doniisiinii kisa siire icinde saglamay1 ve
rakipler pazara girinceye kadar pazarin kaymagini alma ve pazardan olabildigince yaralanarak
gelir elde etmeyi amaglamaktadir. Rakipler tarafindan yeni iiriin taklit edilmeye baslanincaya
kadar isletme yiiksek fiyat stratejisini uygulamaya devam edebilir. Pazarin kaymagimi alma
fiyatlandirma stratejisi rakipler tarafindan kisa zamanda kolayca taklit edilmesi zor olan,
tiretilmesi ileri teknoloji ve yogun yatirim gerektiren ve yeniligin miisterilere cazip gelebilecegi
iiriinler igin kullanilabilir. Isletme yeni iiriiniin fiyatlandirmasinda, pazarin kaymagmi alma
fiyatlandirma stratejisini uygulayabilmesi i¢in iiriiniin kalitesi ve imaj1 yliksek fiyat1 destekler
olmal1 ve iiriine karsi talep inelastik olmali yani yiiksek fiyattan satin alacak bir hedef pazar
olmali. Yeni {iriin ilk pazara sunuldugunda yeni iirliniin benimsenmesi zaman alacaktir bu
zaman zarfinda iiriiniin satiglar1 diisiik olacagindan dolay1 az miktarda iiretimden kaynaklanan
maliyetler cok yliksek olmamali ki igletme zarar etmesin.

Pazara niifuz etme stratejisinde isletme giris yapacagl pazarda pazar paymi hizli bir
sekilde artirmak ve pazari ele gecirebilmek icin baslangicta yeni {iriinii diisiik bir fiyat ile pazara
sunar. {leri teknoloji ve yogun yatirim gerektirmeyen ve rakipler tarafindan kisa bir siirede taklit
edilebilme olasilig1 yiiksek olan {irlinlerde pazara niifuz edici fiyatlandirma politikasi
uygulanabilir. Boylelikle diisiik fiyat politikasi rakiplerin pazara girisine bir engel yaratacaktir.
Pazarin yiiksek fiyat duyarlilig1 oldugu ve satis hacmi arttik¢a maliyetlerin azaldigi durumlarda
pazara niifuz edici fiyatlandirma strateji izlenmesi uygun olacaktir ¢iinkii kitlesel tiretim ile
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birlikte birim bagina diisen iiretim ve pazarlama maliyetleri diisecek ve isletme diisiik fiyat
politikasi siirdiirmeye devam edebilecektir.

11.2.2. Uriin Karmasim Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler {iriin karmasindaki sahip olduklar iiriinleri fiyatlandirma karar1 alirken her
bir iirilin i¢in ayr1 bir fiyat belirlemek yerine, isletme toplam karin1 maksimize edecek sekilde
{iriin karmasindaki {iriinleri bir biitiin olarak diisiinerek fiyatlandirmalidir. Isletmelerin iiriin
karmasint fiyatlandirirken kullanabilecekleri baglica fiyatlandirma stratejileri asagidaki
siralanabilir:

—  Uriin hattin1 fiyatlandirma

— Zorunlu olmayan/Opsiyonel 6zellik fiyatlandirmasi
— Tamamlayicy/Tutsak Uriin fiyatlandirmasi

— Yan iriin fiyatlandirmasi

— Demet fiyatlandirma

Uriin Hattim Fiyatlandirma: Isletme sahip oldugu iiriin hattindaki {iriinlerin maliyet
farkliliklarini, miisterilerin liriin 6zellikleri ile ilgili degerlendirmelerini ve rakiplerin fiyatlarina
bagli olarak iirlin hatlarindaki tirtinleri farkli fiyatlandirmaktadir. BMW 3 serisindeki araglar ile
BMW 5 veya BMW 7 sersindeki araclarin maliyet ve 6zellikleri birbirinden farkli oldugu i¢in
BMW iiriin hattindaki araglar farkli fiyatlandirmaktadir.

Zorunlu olmayan/Opsiyonel ézellik fiyatlandirmasi: Uriinlere eklenecek aksesuar ve
opsiyonel ilaveler icin yapilan fiyatlandirmadir. Isletmeler, esas iiriiniin yaninda miisterinin
istegine bagl olarak satin alinabilecek iirtin Ozelliklerini veya aksesuarlar1 satisa sunabilir.
Opsiyonel iirtin fiyatlandirmasi, alinmasi zorunlu olmayan bu friin 6zelliklerinin veya
aksesuarlarin fiyatlandirmasinda kullanilmaktadir. Otomobil satin alimlarinda miisteri standart
ozelliklere sahip bir otomobile sahip olmak i¢in temel bir fiyat 6demektedir. Miisteri otomobil
ile alinabilecek xenon far, deri doseme, sunroof gibi opsiyonel 6zellikler veya aksesuarlar1 da
satin almak isteyebilir. Her bir opsiyonel 0zellik veya aksesuar ayr1 ayr fiyatlandirilir. Bu
ozelliklerden birini veya birkacini satin almak isteyen miisteri otomobilin temel fiyatinin
yaninda satin almayi arzu ettigi opsiyonel 6zelliklerinin de ticretlerini 6deyerek sahip olabilir.

Tamamlayici/tutsak iiriin fiyatlandirilmasi: Esas {irtinle birlikte kullanilmasi zorunlu
olan tamamlayict iriinleri {ireten isletmelerin tamamlayict {iriinleri fiyatlandirirken
kullandiklar fiyatlandirma stratejisidir. Tamamlayici/tutsak tiriinlere yazici ve toner, elektrik
siipiirgesi ve toz torbasi, tiras makinesi ve jilet gibi drnekler verilebilir. Ureticiler genellikle
esas Uriin i¢in diisiik, ancak tamamlayici iirlinler i¢in yliksek kar marjhi fiyat belirlerler. Amag
yazicl, elektrik siiplirgesi, tiras makinesi gibi esas tirlinlerin fiyatini diisiik tutarak bu iiriinlerin
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satiglarini artirmak ve miisterileri bu iiriinlerle uyumlu ve tamamlayicisi olan toner, toz torbasi,
jilet gibi sarf malzemelerinin kullanimina mecbur birakmaktir. Bdylece bu iiriinleri satin alan
miisteriler bu irlinleri kullanabilmesi i¢in tamamlayici sarf iirlinlerini de satin almasi
gerekecektir. Isletme de asil kazanci kar marj1 yiiksek olan bu tamamlayici iiriinlerden elde
edecektir.

Yan iiriinlerin fiyatlandirmasi: Isletmenin esas iiretimini yaptig1 iiriinlerin iretimi
siirecinde ortaya c¢ikan ¢ok az veya hi¢ degeri olmayan yan iirlinlerin fiyatlandirilmasi
stratejisidir. Bu fiyatlandirma stratejinin kullanilmasinin amaci iiretici isletmenin bu yan
iriinleri elden ¢ikarma yada yan iriinlerin stoklanmasi ve teslimati sirasinda olusabilecek
maliyetlerden kurtulabilmek i¢in bu yan driinleri fiyatlandirarak satmaktir. Fast-food
restaurantlarinda ¢ok ¢esitli yiyecekler iiretilmekte bu lezzetli yiyecekler yapilirken
kizartmalarda kullanilan yaglar saghik acisindan belli bir kullanim siiresi sonucunda
degistirilmesi gerekmektedir. Isletmelerin bu atik yaglardan kurtulma maliyeti oldukga
masraflidir. Isletme bu yan iiriinii stoklama ve elden ¢ikarma maliyetinden kurtulmak igin
biodizel yakit {iretimi yapan isletmelere satmasi yan {irin fiyatlandirmasina ornek olarak
verilebilir. Boylece isletme masraflarin1 da minimize edebilir.

Uriin demeti fiyatlandirmasi: iki veya daha fazla iiriiniin bir arada tek bir fiyata
satildig1 uygulamadir. Demet iiriin fiyatlandirmasinda isletme iiretmekte oldugu birkag iirtinii
bir arada satmak {izere {iriin demeti olusturur ve bu paketi indirimli olarak fiyatlandirmaktadir.
Restaurantlardaki ekonomik ya da kombi meniileri bu fiyatlandirmaya 6rnek verebiliriz.
Patates kizartmasi, hamburger ve mesrubattan olusan iirlin demetini (meniiyii) isletme
miisterilerine indirimli fiyattan sunar. Miisteriler bu drilinleri tek tek aldiginda hepsine
Odeyecegi toplam bedel demet olarak alinana gére daha pahali olacaktir.

11.2.3. Fiyat Diizenleme Stratejileri

Isletmeler, miisteri farkliliklar1 ve durumsal degisikliklerden dolay: iiriin fiyatlarinda
zaman ic¢inde degisiklikler ve diizenlemeler yapabilirler. Urilin fiyatlandirmalarinda
kullanilabilecek fiyat diizenleme stratejileri arasinda asagidaki stratejiler bulunmaktadir:

— Indirim ve Iskonto
— Fiyat Farklilagmas1
— Psikolojik Fiyat

— Promosyonel Fiyat
— Cografik Fiyat

— Dinamik Fiyat

— Uluslararasi Fiyat
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- Fiyat Indirimleri: Belirlenen temel fiyatin miktar, 5deme sekli ve zaman gibi belirli
kosullara bagli olarak belli bir miktar ya da oranda disiiriilmesidir. Satin alinan miktari
artirmak, ddemelerin daha cabuk yapilmasini saglamak ve satin alma zamanini degistirmek
amaciyla isletmeler indirimler yaparak iiriin fiyatinda diizenlemeye gitmektedirler. Eger
miisteri satin aldig {irtiniin bedelini nakit olarak hemen satin aldig1 anda yaparsa isletme fiyat
iizerinden pesin ddeme indirimi yapilabilir. Isletme ayrica biiyiikk miktarlarda yapilan satin
alimlarda da fiyatta miktar indirimi yapabilmektedir. Isletmeler ayrica mevsimlik indrimlerde
yapmaktadir. Sezon sonunda ya da sezon disinda fiyatta indirim yaparak satin alma zamanini
degistirmeyi amaclamaktadir.

- Fiyat Farkhlasmasi: Fiyat farklilasmasinda, isletme iiriin ya da hizmetinde herhangi
bir farklilik olmadan {irtiniin fiyatin1 pazar boliimlerine gore farklilastirabilir ve farl fiyatlardan
satabilir. Fiyattaki farklilik maliyetlerdeki farkliliklardan kaynaklanmamaktadir. Bu fiyat
diizenlemesinde amag farkli hedef kitlelere farkli fiyat uygulamasi yaparak isletme karimi
maksimum seviyede tutmaktir. Isletmeler iiriin fiyatlarim1 miisterilere, yere ve zamana bagl
olarak farklilagtirabilir. Miisteriye gore fiyat farklilagmasinda, farkli miisteri segmetlerine ayni
{iriin ve hizmet farkl fiyata satilmaktadir. Ogrenciler, 6gretmenler ve 65 yas iizeri emekller
ulagimda diger vatandasalara gore indirimli yararlanmasi miisteriye gore fiyat farklilagsmasina
ornek verilebilir. Yere gore fiyat farklilagmasinda ise igletme hizmet etme maliyeti ayni
olmasina ragmen yer farkliligina gore farkli fiyat uygulayabilmektedir. Tiyatro veya
konserlerde 6n ve arka siralar i¢in farlik fiyat uygulamasinin yapilmasi gibi. Bir diger fiyat
farklilasmasi ise zamana gore ayni iirlin ve hizmete farkli fiyat uygulamasi yapilmasidir.
Sinema bilet fiyatlarinin sabah seanslar1 ile aksam seanslarinin yada haftai¢i ve hafta sonu
seanslarinin farkli fiyatlandirilmas1 zamana gore fiyat farklilagsmasina 6rnek verilebilir.

-Psikolojik Fiyatlama: Fiyatin yaratacagi psikolojik etki diigiiniilerek yapilan
fiyatlandirmadir. Pikolojik fiyatlandirma stratejileri arasinda referans fiyatlandirma, kiisurath
fiyatlandirma, prestij fiyatlama, ve sabit fiyat uygulamasi bulunmaktadir. Referans
fiyatlandirma tiiketicilerin aklinda olan ve iirlinii buna gore degerlendirdikleri fiyattir. Referans
fiyatlar; var olan fiyatlar, gecmis fiyatlar1 hatirlama veya satin alma durumunu
degerlendirmeyle sekillenebilir. Referans fiyatlandirma stratejisinde isletme bir iirliniinii
yiiksek fiyatl: lirlinler ile yan yana yerlestirerek {irlinlin daha kaliteli olduguna dikkat ¢gekmeyi
amaglayabilir. Ayni sekilde bir iiriin eger pahali iiriinlerin satildig1 yerde satilmaktaysa miisteri
iiriiniin yliksek fiyata deger oldugunu diisiinebilir.

Kiisurath fiyatlandirma stratejisinde ise iirlinlerin fiyatlar1 tam sayilar olarak degil de
kiisuratli rakamlar seklinde belirlenmektedir. Ornegin, bir iiriiniin fiyat1 30 TL ama yan
magazada 29.90TL aradaki fark 10 kurus olmasina ragmen miisteri aradaki farki psikolojik
olarak daha ¢ok algilayabilir. Ayn1 sekilde bir {iriinii 10 TL gibi iki basamakli fiyatlandirmak
yerine 9.90 gibi tek basamakli kiisurath olarak fiyatlama ile miisteriler psikolojik olarak sanki
daha az 6diiyorlarmis hissine kapilmaktadirlar.

Prestij fiyatlandirma stratejisinde fiyat kaliteyi yansitacak sekilde olabildigince yiiksek
tutulur. Boylece miisteriye iirlin kaliteli oldugu i¢in fiyat1 yiiksektir mesaj1 verilmeye ¢aligilir.
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Ozellikle liiks iiriinlerde fiyat kalitenin bir belirleyicisi olarak algilandigindan, bu iiriinlerin
fiyatlarin1 yliksek kaliteli oldugu izlenimini vermek i¢in imaj agisindan ytiksek tutulmaktadir.

Bir diger psikolojik fiyatlandirma ise sabit fiyat uygulama stratejisindir. Isletmeler
miisterilerin giivenini kazanmak i¢in uzun bir siire fiyatlarin1 sabit tutarlar. Boylece miisteriler
firmanin gerektirmedik¢e fiyatlar1 artirmadigina inanirlar. Aym sekilde isletme tiim pazarda
ayni fiyati uygulayarak miisterilere isletmenin miisterilerini aldatilmadigi hissinin verilmesi
amaglanir.

- Promosyonel Fiyatlama: Promosyonel fiyatlandirma uygulamasinda, isletmeler
satiglarini artirabilmek i¢in gegici olarak fiyatlarini liste fiyatlarin hatta kimi zaman maliyetlerin
altinda indirirler. Baglica promosyonel fiyatlandirma strateji arasinda zarar lideri fiyatlamasi,
0zel olay fiyatlandirmasi, nakit iadesi, taksitlendirme, diisiik faizli finans, uzatilmis garantiler,
ticretsiz kurulum ve montaj sayilabilir. Zarar lideri fiyatlandirmasinda siipermarketler ve
departmanli magazalar bazi {riinlerini maliyetlerinin altinda diisliik fiyatlandirirlar ki
miisterilerini magazalarina ¢ekebilmek ve bdylece bu zarar lideri iirlinlerini satis1 sirasinda
diger kar marj1 yiiksek olan {irlinlerin satilmasini hedeflemektedirler. Mesela Migros magazasi
ay sonuna dogru zarar liderleri fiyatlandirma politikasini uygulamaktadir. 17.90 TL fiyati olan
bir iiriini iki giin boyunca maliyetlerinin altinda 5 TL satacagini reklamlar araciligi ile
duyurmaktadir. Ama miisterinin bu iirtinii 5 TL'ye satin alabilmesi i¢in minimum 50 TL'lik
aligveris yapmasi gerekmektedir. Bu fiyatlandirmada magaza sanki 17.90 TL'lik bir iirtini
maliyetinin altina satiyor ve zarar ediyor gibi goriinse de burada amag¢ miisterileri magazaya
cekebilmek ve boylece bu indirimli iiriinlerinin satis1 sirasinda diger kar marj1 yiikek olan
lirlinlerin satilmas1 saglayarak kar elde etmektir. Ozel olay fiyatlandirmasinda ise isletme
bayram, yilbasi, anneler giinii gibi 6zel giinlerde daha fazla miisteri ¢ekmek icin 6zel olay
fiyatlandirmasin1 da promosyonel fiyatlandirma olarak kullanabilirler.

-Cografik Fiyatlama: Bir isletmenin miisterileri ¢esitli mesafelerde ve cografi
alanlarda bulunabilir dolayisiyla isletme tasima ve nakliye masraflarina gore iirtinii farkh
fiyatlandirabilir. Cografik fiyatlama altinda iirliniin tretildigi yer ile dagitildigi veya satisi
yapildig1 yerlere gore fiyat diizenlemelerinin yapilmasidir. Cografik fiyatlandirma strateji
olarak kullanilabilecek fiyat diizenleme stratejileri arasinda satig yerinde teslim fiyati
(isletmenin {iriiniinii kendi isletmesinde aliciya teslim fiyati belirlemesi), miisteri yerinde teslim
fiyat1 (isletmenin triinlerini misterilerin istedikleri yere teslim edecek bigcimde fiyatlamasi),
bolgesel fiyatlama (isletmeler pazari cografi uzakliklara ve ulagim olanaklarina gore bolgelere
ayirir ve her bolge i¢in ayr1 bir fiyat belirler). Ayrica, isletme alicilar arasinda cografik
farkliliklar1 g6z oOniline almadan her bdlgeye iirlinti teslim etmek icin tek bir satis fiyati
belirleyebilir bu fiyatlama ise tek bolge teslim fiyatlama stratejisidir. Bir baska cografik
fiyatlandirma stratejisi ise navlun absorbe edici fiyat stratejisidir. Bu fiyatlama stratejisinde
isletme rekabet etme avantaji elde edebilmek icin navlun/tagima ficretini isletme kendi
karsilamaktadir.

-Dinamik Fiyatlama: Bireysel miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama yoniinde ve
talebe gore fiyatlarin siirekli diizenlemesi stratejisidir. Ugak bileti fiyatlarinin talebe gore
giinliik hatta saatlik degistirilmesi dinamik fiyatlandirmaya 6rnek olarak verilebilir.
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Istanbul Deniz Otobiisleri A.S. (IDO), 1 Temmuz 2011'den itibaren dinamik
fiyatlandirma sistemine gecti. Bu sistemle, tipki havayolu sirketlerinde oldugu gibi erken bilet
alan yolcular veya talebin yogun olmadigi donemlerde yolcular daha ekonomik kosullarda
seyahat edebilmekte. BOyle yolcularin hem biletlerini 6nceden almasi1 hem de talebin yogun
olmadig1r donemlerde talebi canlandirmak i¢in daha uygun fiyata bilet satilmaktadir. Aym
sekilde talebin yogun oldugu donemlerde de talebi dengeleyebilmek ve daha fazla kar elde
edebilmek i¢in bilet fiyatlari normal zamanlara gore daha yiiksek fiyatlandirilmaktadir.

-Uluslararasi Fiyatlama: Uriinlerini uluslararasi pazarlara sunan isletmeler, faaliyette
bulunduklar1 farkli iilkelerdeki ekonomik, politik, yasal diizenlemelere, tiretim, iscilik ve
lojistik maliyetlere, {ilkedeki rekabet kosullarina ve iilkedeki gelir dagilimina gore sattiklari
tirtinlerin fiyatlarinda diizenlemeler yapmalidir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:
1. Pazarlama karmasindaki isletmeye tek gelir yaratan unsun fiyatdir.
Dogru Yanlis
2. Miisterilerin tiriin degeri ile ilgili algilamalar taban fiyati olusturmaktadir.
Dogru Yanhs

3. Isletmeler iiriinlerinin fiyatlarin1 belirlerken pazarlama stratejilerini, amagclarmi ve
karmasini goz oniine almalar1 gerekmektedir.

Dogru Yanlis

4. Deger temelli fiyatlandirmada isletme fiyatlandirmay1 {iriiniin maliyetlerine gore
degil alicinin deger algisina gore belirlemektedir.

Dogru Yanlis

5. Isletme deger katan fiyatlandirmada dogru kalite ve hizmet kombinasyonunu uygun
fiyata sunmaktir.

Dogru Yanhs

6. Baz1 isletmeler yliksek fiyat stratejisi izlemekte ve bu yiiksek fiyati alicilar agisindan
kabul edilebilir yapabilmek igin iiriine deger katacak ozellikler ve hizmetlerler eklemektedir.
Bu fiyatlandirma stratejisi asagidakilerden hangisidir?

A) Deger katan fiyatlandirma
B) Iyi deger fiyatlandirmasi

C) Maliyet art1 fiyatlandirma
D) Yiiksek diisiik fiyatlandirma

E) Her giin diisiik fiyat
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7. Asagidakilerden hangisi liriin karmasini fiyatlandirma stratejilerinden biridir?

A)
B)
C)
D)

E)

Pazara niifuz edici fiyatlandirma
Fiyat farklilagmas1

Dinamik fiyatlandirma

Yan iiriin fiyatlandirmasi

Uluslararasi fiyatlandirma

8. Asagidakilerden hangisi fiyat diizenleme stratejilerinden biridirr?

A)
B)
C)
D)

E)

Dinamik fiyatlandirma
Yan {iriin fiyatlandirmasi
Demet fiyatlandirma
Tuzak fiyatlandirma

Opsiyonel fiyatlandirma

9. Asagidakilerden hangisi maliyet temelli fiyatlandirmanin 6zelliklerinden biri

degildir?
A)
B)

C)
baslamakta

D)

E)

Uriin odaklidir
Maliyetler fiyatlandirmay1 olusturmada olduk¢a 6nemlidir

Maliyet temelli fiyatlama miisteri ihtiyac ve isteklerinin anlasilmasi ile

Maliyet temelli fiyatlandirmada isletme oncelikle iyi1 bir {irtin tasarlar

Maliyet temelli fiyatlandirma taban fiyat1 olusturmaktadir.

10. Pazarin niifus etme fiyatlandirma stratejisi agagidaki hangi durumda kullanilmaz?

A)
B)
C)
D)

E)

Isletme hizlica yiiksek bir pazar paymi hedefliyorsa
Pazarda talep inelastik ise

Satis hacmi artik¢a maliyetler diisiiyor ise
Rakiplerin pazara girisi kolay ise

Uriin kolay taklit edilebilir ise
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12. DAGITIM KANALI YONETIMi
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Bu Boliimde Neler Ogrenecegiz?

12.1. Dagitim Kanali Tanimi
12.2. Dagitim Kanali Uyelerinin Islevleri ve Ekonomik Acidan Sagladigi Faydalar
12.3. Dagitim Kanal1 Y6netimi
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Bolimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu boliimde, pazarlama karmasinin dagitim unsuru ele alinacaktir. Dagitim kanalinin
tanim1 yapildiktan sonra tirlinlerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasinda rol oynayan dagitim
kanali {iyesi olan aracilarin islevleri ve ekonomik agidan sagladigi faydalar anlatilacaktir.
Dagitim kanallarindaki oOrgiitsel yapi1 ve dagitim kanallarinda yasanabilecek catismalara
deginildikten sonra kanal secimini ve kanal iiyelerinin se¢imini etkiyen faktorlere yer
verilecektir. Son olarak ise isletmelerin izleyebilecegi dagitim politikalar1 anlatilacaktir.
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12.1. Dagitim Kanah Tanimi

Pazarlamanin 4P’sinden dagitim, iretilen {irlinlerin tiiketicilere ulastiriimasiyla ilgili
tim faaliyetleri igermektedir. Miisteri memnuniyeti ve sadakatini yaratmanin Onemli
kosullarindan biri miisterinin istedigi yer ve zamanda istedigi kosullarda tiriinii bulmasini
saglamaktir. Bundan dolayi, isletmenin pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi igin
dagitim kanalinin se¢imi, dagitim kanalinin ve kanal tiyeleri arasindaki iliskilerin etkili bir
sekilde yonetimi olduk¢a dnemlidir.

Dagitim Kanali Yonetimi iriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya enddistriyel
miisterilere ulastirilmast siirecinin yoénetimidir. Uriinlerin iireticiden tiiketiciye akisini saglayan
dagitim kanallar1, pazarlama kanallar1 olarak da bilinir. Pazarlama kanallari, bir isletmenin
hedef pazarlarina ulasma aracidir. Isletmeler genellikle tamamen kendi kaynaklar ile pazarin
tamamina ulagmast miimkiin olmayacag i¢in iiriinlerin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
akisinda isletmelere birbirine sézlesmeler ile bagli bagimsiz pazarlama aracilar1 yada dagitim
kanali iiyeleri yardimci olmaktadir. Dagitim kanali tiyeleri arasinda asagida belirtilen pazarlama
aracilar1 bulunmaktadir:

— Acente ya da Broker: Uretici adina iiriin ya da hizmet pazarlamak ya da diger islevleri yerine
getirmek icin yasal yetkiye sahip olan aracilardir. Acenteler iiriinii satin alip, tekrar satmaz;
sadece Tlretici igletme icin firsatlar bularak, onun adina goriismeleri gergeklestirir ve
sonuglandirirlar. Sabit bir iicretle veya gergeklesen satis iizerinden belli bir yiizdeyle
komisyon lizerinden ¢alisirlar. Acenteler genellikle lireticiler adina siirekli olarak ¢aligirken,
brokerler sadece bir islem bazinda ¢alisirlar.

—  Toptancilar: Uretici isletmelerden iiriinleri alip, diger toptancilara, perakendecilere ve
endiistriyel miisterilere iirtinleri biiyiik 6l¢eklerde satan kuruluslardir.

— Perakendeciler: Pazarlama kanalindaki son agama olan perakendeciler tiiketicilere
dogrudan satig yapmaktadirlar.

— Bayiler: Kendi nam ve hesabina ¢alisan ve {iretici isletmelerden aldig: tirtinleri diizenli
olarak satan isletmelerdir. Uretici isletmelerle bayi arasinda sozlesmeler yapilmakta ve
bayiler tiiketicilere ve endiistriyel tiiketicilere mal ve hizmet satis1 yapmaktadirlar. Bayilerin
perakendeci isletmelerden temel farki “belirli bir markanin veya isletmenin temsilcisi”
olmasidir. Perakendeci ise bir¢ok markanin ve isletmenin {iriiniinii satabilir.

12.2. Dagitim Kanah I"Jyelerinin Islevleri ve Ekonomik Acidan
Sagladig1 Faydalar

Dagitim kanali iiyeleri bagka bir deyisle pazarlama aracilari iriinlerin ireticiden
tilketiciye ulastirilmasi siirecinde ekonomik agidan birgok fayda saglamaktadirlar. Pazarlama
aracilarinin kullanimi igletmeye baslica asagidaki faydalar1 saglamaktadir:
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—  Uretici genellikle, dogrudan bir dagitim kanali sistemi kuracak finansal giice sahip degildir.
Pazarlama aracilan iirin ve hizmetlerin hedef pazarlara ulagtirmada iireticilere etkinlik
saglamaktadirlar. Baglantilari, deneyimleri, uzmanliklar1 ve islem olcekleri ile pazarlama
aracilart isletmenin tamamen kendi kaynaklar1 ile ulasamayacagi hedef pazarlara
ulagmasinda igletmelere yardimci olmaktadirlar.

— Pazarlama aracilar1 degisim siirecini kolaylastirmakta ve hedefe pazarlara ulasmada etkinlik
saglamaktadirlar. Sekil 12.1'den de goriilebilecegi gibi pazarlama aracilari kullanildiginda
dogrudan dagitima gére el degistirme sayisinda azalma olmaktadir. Islemleri standardize
etmektedir, boylece, islem ve iliski sayisinda azalma olacagindan tasarruf ve etkinlik
saglanmaktadir.

— Pazarlama aracilar1 ihtiya¢ ile sunum arasindaki farkliliklar1 ortadan kaldirmaktadir.
Dagitim kanalin sagladig temel faydalardan biri eslestirmedir. Ureticiler sinirli sayida
irlin ¢esidinden ¢ok yiiksek miktarda iiretim yaparlar. Tiiketiciler ise ¢ok farkli ¢esitten az
miktarda satin almak isterler. Pazarlama aracilart iireticilerin iirettigi biiylik miktarlardaki
iriinleri, tiiketiciler tarafindan tiiketilebilecek daha kiiciik miktarlara ayirarak tiiketicilerin
istedigi genis ¢esit imkanini1 sunmaktadirlar. Mesela, biiyiik bir toptanci olan Metro Gross
market, cok cesitli liretici firmadan satin aldig1 ¢ok cesitli iirlinleri kolilerle bakkal gibi
perakendecilere satmakta perakendeci de tiiketicinin istedigi adet kadar tliriinleri tiiketicilere

satmaktadir.
Dogrudan Dagitim
AN R 36
! To Temas T

el ¥ Y
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Dolayh Dagitim:
) _ Hedef Pazara Ulasmada Etkinlik Saglar
Islem Ve Iliski Sayisinda Azalma Olacagindan Tasarruf Saglanir

Ureticiler h - - .

Perakendeci 12 Temas

L S o T
Miteitr 4 A A

Sekil 12.1 Dogrudan ve Dolayli Dagitim'da Degisim Siireci

Dagitim kanali tiyeleri birgok dnemli islevleri bulunmaktadir. Pazarlama aracilarinin
islevleri Sekil 12.2'den de goriilebilecegi gibi islemsel/degisimsel, fiziksel/lojistik ve
kolaylastirma olmak iizere {li¢ ana baglik altinda incelenebilir. Dagitim kanali {iyelerinin baslica
islevleri arasinda

— Eslestirme: Tiketicilerin ihtiyaglari ile isletmelerin iiriin ve hizmet sunumlari
arasinda eslestirme saglamak.

— Talep Yaratma/iliski kurma: Dagitim kanalindaki kuruluslar da kar elde etmek igin
satts yapmak zorundadirlar. Bundan dolayr dagitim kanalindaki tiyelerin
islevlerinden biri de {iriin ve hizmeti alma potansiyeli olan tiiketicileri bulma, onlarla
temas etme, iletisim kurarak sattiklar {irtin ve hizmet ile ilgili talep yaratmaktir.
Isletmeler, dagittm  kanali iiyeleri aracih@iyla tiiketicilerle iletisim
kurabilmektedirler.

— Tutundurma: Dagitim kanali tiyesinin bir diger islevi ise sattiklari iiriin ve hizmete
olan talebi artirabilmek icin gerekli pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktir. Bu
pazarlama faaliyetleri arasinda iiriin ve hizmet ile ilgili ikna edici iletisim yapmak
ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmak yer almaktadir.

— Bilgi saglama: Dagitim kanali iiyeleri tirlinti tiiketicilere ulastirirken ve satigini
gerceklestirirken tiiketiciler ile temas i¢inde oldugundan tiiketici, pazar ve rakip
bilgisine kolayca sahip olabilmektedirler. Bundan dolayr dagitim kanali iiyeleri,
iiretici isletmenin planlama ve strateji gelistirmede kullanabilecegi pazar, rakip ve
tiiketici bilgisini toplama ve pazar arastirmalar1 yapma konusunda {iretici isletmeye
yardimci olur ve iiretici isletmeye bu konular ile ilgili bilgi akis1 saglarlar. Aym
zamanda, dagitim kanali tyeleri, tiiketicilere iirtin ile ilgili ozellik, teknik ve
kullanimla ilgili ayrintil1 bilgiler de vermektedir.
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— Miizakere/Anlagma: Araci isletmelerin en 6nemli islevi iiretici adina irlinii ve
hizmeti alicilara satmaktir. Dagitim kanali {iyeleri, iirlin ve hizmetin sahipliginin
alicilara gegebilmesi icin fiyat ve diger kosullarda iiretici adina alict ile miizakereler
ve anlagmalar yaparlar.

— Fiziksel dagitim: Dagitim kanali liyelerinin temel fonksiyonlarindan biri de {iriiniin
ve hizmetin hedef pazarlara fiziksel olarak ulagtirmaktir. Dagitim kanali iiyeleri stok
kontrolii, siparis yOnetimi, depolama, sevkiyat yonetimi, teslimat gibi fiziksel
dagitim islevlerini de yerine getirmektedir.

— Finansman: Dagitim kanal1 iiyelerinin iistlendigi bir diger fonksiyon ise stoklarin
paylasilmasi, gerekli araglarin ve elemanlarin saglanmasi, tutundurma faaliyetlerin
yerine getirilmesi gibi dagitim kanallarindaki finansman maliyetleri karsilamaktir.

— Risk alma: Dagitim kanali {iyelerinin 6nemli islevlerinden biri de kanaldan gegen
driinlerin miilkiyetini iizerine aldiklarindan dolayr {irliniin akisi sirasinda
dogabilecek her tiirlii riski de iistlenmektedirler. Uretici isletme, riskinin belirli bir
kismini, o6zellikle elinde stoklar1 aracilara satarak dagitabilmektedir. Bu sayede

iriinlerin elde kalmasi riskini de bir 6l¢iide azaltabilmektedir. Dagitim kanalindaki
biitiin isletmeler belirli dlciilerde riskleri anlagmalar ile paylagsmaktadirlar.

Dagitim Kanah Fonksiyonlar:

FIZIKSEL/LOJIS KOLAYLASTI

Depolama ve "
Bilgi Toplama
Cesitlilik

Eslestirme

DEGISIM/ISLEM

iliski

m o1

Tutindurma

Fiyat ve

LW FH | PR

Ricl- Alma

Siparis Alma

Satis Yapma

Sekil 12.2 Dagitim Kanali Uyelerinin Islevleri
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12.3. Dagitim Kanah Yonetimi

Dagitim kanali yonetiminde igletmeler, dagitim kanalindaki akislari, dagitim kanali
tiyelerini, dagitim kanali uzunlugunu ve dagitimin yogunlugunu gibi hususlar1 dikkate almalar1
gerekmektedir.

12.3.1. Dagitim Kanalindaki Akislar

Dagitim kanali yonetiminde kanaldaki akis siireglerini etkin bir sekilde yonetmek
olduk¢a onemlidir. Dagitim kanallarindaki akislar genel olarak asagida belirtildigi gibi bes
gesittir:

Fiziksel akus: Uriinlerin iiretici isletmeden dagitim kanali aracilari ile tiiketiciye fiziksel
olarak ulastirilmasidir. Fiziksel akis tedarik kaynaklarindan alicilara dogru akar.

Miilkiyet akisi: Uriinler, iireticiden tiiketiciye dogru gesitli pazarlama aracilar ile
fiziksel olarak hareket ettikce dagitim kanali iiyeleri kanaldan gecen iiriinlerin miilkiyetini
lizerine almaktadirlar dolayisiyla {riiniin akis1 sirasinda dogabilecek her tiirlii riski de
tistlenmektedirler. Uriinlerin miilkiyeti de tedarik kaynaklarindan alicilara dogru gegmektedir.

Bilgi akisi: Dagitim kanallarinda bilginin akisi ise tireticiden tiiketiciye ve tiiketiciden
tireticiye olmak tizere iki yonliidiir. Dagitim kanali aracilarindan tedarik kaynaklarina dogru
tiketicilerin tutum ve davraniglari, pazar ve rakipler hakkinda bilgiler akarken, tedarik
kanallarindan dagitim kanali {iyelerine ise isletme politikalari, tutundurma faaliyetleri, {iriin
bilgileri gibi konularda bilgi akis1 gergeklesmektedir.

Tutundurma akist: Uretici isletmeler, bazi tutundurma cabalarmi araci isletmelerle
birlikte gerceklestirirken, bazi tutundurma cabalarinin araci isletmeler tarafindan yapilmasini
talep edebilir. Dolayisiyla dagitim kanalindaki tutundurma akisi iki yonliidiir.

Odeme akisi: Dagitim kanalinda iiriiniin miilkiyeti tedarik kaynagindan aliciya dogru
gectikce O0deme akist da alicidan direticiye dogru ters yonlii gerceklesmektedir. Dagitim
kanalinda iirliniin miilkiyeti el degistirdik¢e {irlinii satin alan iiriiniin bedelini satin aldiklar
kanal tliyesine 6demektedirler.

12.3.2. Dagitim Kanalimin Uzunlugu

Dagitim kanalinin uzunlugu dagitim kanalindaki aracilarin sayisi ile belirlenir. Dagitim
kanalmin uzunlugu iginde bulundurdugu dagitim kanali katmani ile Slgiilmektedir. Isletme
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dagitim kanalinin uzunlugunu ihtiyaglar1 dogrultusunda belirleyecektir. Isletme hedef pazara
tiriinii dogrudan sunabilecegi gibi dolayli olarak da tiiketiciye sunabilecektir.

Dogrudan dagitim kanalinda, {ireticiler iiriin ve hizmetlerini hi¢bir aract kurum veya kisi
kullanmaksizin dogrudan tiiketiciye ulastirmaktadir. Dagitimda araci kullanilmadigindan
dolayi sifir katmanl dagitimdir. Dogrudan dagitim kanalinin kullanilmasinin avantajlar1 oldugu
kadar dezavantajlar1 bulunmaktadir. Dagitim kanalinda araci kullanilmadigi i¢in tretici ile
tiikketici arasinda yakin bir iligki kurulabilmekte ve tiiketicilerden {iriin ile ilgili geri beslenimler
alinmaktadir. Boylece pazardaki talep ve degisimler izlenilebilmektedir. Ayrica, liretici isletme
satig ve dagitim faaliyetlerinde kontrolii etkin bir sekilde saglayabilmektedir. Dogrudan dagitim
kanalinin en 6nemli dezavantaji ise isletmenin dogrudan dagitim kanali kullanabilmesi i¢in
dagitim ve depolama ile ilgili maliyetleri karsilayacak gii¢li bir finansal gilice sahip olmasi
gerekmektedir. Isletmeler dogrudan dagitim olarak asagida belirtilen baslica yontemleri
kullanabilir:

— Fabrika magazasinda satig

— Yz ylize satis

— Posta yoluyla satig

— Tele pazarlama

— Internet araciligiyla satis (E-Ticaret)

— TV pazarlama

Dolayli dagitimda ise triinler cesitli aracilar ile {ireticiden tiiketiciye ulastirilmaktadir.
Katmaman sayis1 baska bir deyisle araci sayisi arttik¢a dagitim kanali da uzamaktadir.
Isletmelerin yeterli finansal giice ve deneyime sahip olmamalar1 onlart dolayli dagitim
kanallarin1  kullanmaya yoneltmektedir. Dolayli dagitimda iiretici firma, aracilarin
deneyiminden yararlanmakta ve risklerini azaltmaktadir. Ote yandan dagitim kanalinda gesitli
araci kullanilmasindan dolay1 kanal {iyeleri arasinda ¢atigsmalar yasanabilir ve {liretici firmanin
satis faaliyetlerinde kontrolii de azalmaktadir. Bunun yani sira, iiretici firmanin tiiketiciler ile
dogrudan yakin bir iligki kurmalar1 da aracilar nedeniyle gii¢lesir. Dolayli dagitimda araci
dendiginde akla ilk gelenler arasinda:

— Toptanci
— Perakendeci
— Bayii

— Acentalar/Brokerler bulunmaktadir.

251



Tek katmanl kanal ise "Uretici — Perakendeci — Tiiketici"den olusmaktadir. Tek satis
aracisinin bulundugu bu kanal seklinde perakendeci, iiretici ile tiiketici arasinda yer almaktadir.
Uretici, iiriiniinii dogrudan olarak biiyilk magazalara ya da alisveris merkezlerine satar ve
onlarin araciligtyla iiriin son kullanicisina ulasir. Sadece tek bir araci isletme de olabilir, bir¢ok
sayida perakendeci isletmede olabilir.

Iki katmanl kanal ise iki araci tiiriinii igeren dagitim kanallaridir. Iki katmanli kanal
"Uretici —Toptanci — Perakendeci — Tiiketici"den olusmaktadir ve dzellikle tiikketim iiriinlerinin
dagiiminda kullanilmaktadir.  Pazarin biytikliiglinden dolayi, iretici isletmenin tim
perakendecilerle iliski kurmast ve ulagsmasi giictiir. Bu nedenle de dagitimda iiretici iiriini
toptancilara satar, toptancilar da bu tiriinleri kiigiik partiler halinde perakendecilere ulastirirlar

Ug katmanli dagitim kanali ise "Uretici — Toptanct — Acente — Perakendeci -
Tiiketici"den olusmaktadir yani ii¢ araci tiiriiniin oldugu katmanlardir. Ozellikle tiiketim
mallarinda ve ithal iiriinlerde kullanilabilmektedir. Uglii katmanli dagitimda iiriinler dnce
acenteler/brokerler vasitasiyla toptancilara ulasir ve bu biiyiik toptancilar da perakendecileri
kullanarak triinleri tiiketicilere ulastirir. Aract sayisi arttikga, tirlinlin dagitim maliyeti de
artacagindan dolay1 ii¢ katmanli kanal yapisi ¢ok yaygin olarak kullanilmamaktadir.

Tek ki

Sifir

i Uc

Acentalar/
Brokerlar

Sekil 12. 3 Dagitim Kanalinin Uzunlugu

Hedef pazarin 6zellikleri, pazara sunulan {iriiniin 6zellikleri ve aracilarin etkinligine
gore dagitim kanalinin uzunlugu ve yapisi degisebilir.
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12.3.3. Pazarlama Kanallarinda Orgiitsel Yap1 ve Catisma

Pazarlama kanallarinda oOrgiitsel yap1 ele alindiginda iki temel yOnetim tarzi
bulunmaktadir.

— Geleneksel dagitim sistemleri
— Dikey dagitim sistemleri
Geleneksel Dagitim Sistemlerinde pazarlama kanallar1 birbirinden bagimsiz aracilardan

(liretici, toptanci, perakendeci, bayi vb. ) olusur. Bagimsiz dagitim kanallaridir. Her bir kanal
tiyesi kendi karin1 maksimize etmeye ugrasir. Kanal iiyelerinin diger kanal iiyeleri lizerinde ¢ok
az yada hi¢ kontrolii bulunmamaktadir. Gorev dagilimi ve ¢atismalarin/sorunlarin ¢oziimii ile
ilgili resmi bir s6zlesme bulunmamaktadir.

Dikey Dagitim Sistemlerinde kanaldaki tiim {iyelerin iiretici, toptanci, perakendeci tek
bir isletme gibi davranilar ve isbirligi i¢cindedirler. Dikey pazarlama sisteminde amag¢ dagitim
faaliyetlerin etkinligini gelistirmektir. Bu amaca ulasmak i¢in dagitim kanalinda gii¢lii bir
koordinasyon bulunmaktadir. Yiiksek koordinasyon seviyesi ve kontrol 6zelligi olan dikey
pazarlama sisteminde kanal basarisinin herkes tarafindan sahiplenilmekte ve kanal iyeleri
arasindaki iletisim giigliidiir. Kanal iiyelerinden birinin digerleri {izerinde kontrolii bulunmakta
ve kanal iiyeleri arasindaki iliski resmi s6zlesmeler ile belirlenmistir.

Dikey dagitim sisteminin ii¢ ¢esidi bulunmaktadir:

— Kurumsal dikey dagitim sistemi: Kurumsal dikey dagitim sisteminde tiim dagitim
kanal1 diizeyleri tek bir isletmenin miilkiyetindeki kurumlardan olugmaktadir.

— Yonetsel dikey dagitim sistemi: Kanal {iyeleri arasindaki iiretimden tiiketicilere
kadar koordinasyon ve denetimi, ekonomik giicii elinde bulunduran bir veya birkag
kanal tyesi gergeklestirir. Koordinasyon ve catigma yonetimi sozlesmelerle
saglanmaktadir.

— Sozlesmeli dikey dagitim sistemi: Dagitim kanalinin birbirinden bagimsiz tiyeleri
tek bagslarina hareket ettiklerinde saglayacaklari satis toplamina oranla daha ¢ok satis
yapmak iizere bir sdzlesme cercevesinde bir araya gelmesidir. Ug ftiir
yetkili/imtiyazli saticilik bulunmaktadir:

= Uretici liderliginde imtiyazli perakendeci zincirler (Ford ve Bayileri)
= Uretici liderliginde imtiyazl toptanci sistemi (Coca Cola ve lisanl siseciler)

= Hizmet isletmeleri tarafindan imtiyaz verilen perakendeciler (bayiler)

(McDonals, Hilton).
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Yatay Dagitim Sistemleri ise yn1 diizeydeki iki ya da daha fazla isletmenin pazarlama
firsat1 yakalamak i¢in kaynak ve programlarini birlestirmeleri ile olusan sistem. Yatay
pazarlama sistemleri, birbirlerinin isleriyle ilgili isler yapmayan iki veya ii¢ sirketin
kaynaklarini birlestirmeleriyle olusturulan dagitim sistemleridir. Bu isbirligi birbirinden
bagimsiz isletmeler tarafindan kurulabildigi gibi, gecici veya siirekli olabilmektedir. Ornegin,
Burger King magazalarinda Pepsi satilmasi, Shell benzin istasyonlarinin i¢inde McDonalds

bulunmasi

Cok Kanall1 Dagitim Sistemleri bir isletmenin daha ¢ok pazar boliimiine ulagmasi igin
iki ya da daha fazla farkli dagitim kanalin1 kullanmasidir. Cok kanalli dagitimda, farkli dagitim
kanallar1 lizerinden isletmenin dagitim yonetimi optimize edilmektedir. Birden fazla dagitim
kanalin1 ¢ok kanalli dagitim yonetim ¢evresinde bir arada uygulamanin getirdigi firsat ve riskler
bulunmaktadir. Cok kanalli dagitimin igletmelere sundugu en 6nemli avantaj miisterilerin artan
talep ve beklentilerini daha iyi bir sekilde karsilamak ve bdylece miisteriler ile daha yakin
iligkiler kurmaktir. Fakat ¢coklu dagitim kanallarinin kullanilmasi sonucunda dagitim kanallari
arasinda sorunlar da yasanabilir.

Dagitim kanal1 iiyelerinin aralarindaki iliski karsilikli bagimliliga dayalidir. Kanal
iiyelerinin dagitim kanali sisteminde varligini slirdiirmesi ve {iriiniin akisini saglamasi i¢in diger
dagitim kanali iiyelerine gereksinim duyulmaktadir. Dagitim kanalini olusturan her bir dagitim
kanal1 iiyesi bagimsiz kisi ve orgiitlerden olusmasindan dolayi, dagitim kanallarinin etkin
olarak yonetimi kanal iiyelerinin isbirligi i¢inde bulunmalarina ve tiim kanal iyelerinin
tistlerine diisen gorevleri yerine getirmesine baglidir. Dagitim kanali iiyeleri isbirligi i¢inde
olmaz ve Ustlerine diisen sorumluluklarini yerine getirmezse dagitim kanali iyeleri arasinda
catigmalar yasanabilir. Sistemin bir parcasi olan dagitim kanali {iyeleri zaman igerisinde
birbirleriyle cikar anlagmazliklarina diisebilirler. Cikarlarin birbirleriyle ¢atismasi dagitim
kanali iyelerinin birbirleriyle catismaya girmelerine neden olmaktadir. Sekil 12.4'den
goriilebilecegi gibi bu catismalar yatay veya dikey konumda olabilmektedir:

— Yatay c¢atigma: Ayni dagitim kanalindaki aymi diizeydeki aracilar arasindaki
rekabetten dolay1 olusan ¢atismadir. Perakendeci ile bir diger perakendeci arasinda
ya da bir toptanci ile diger toptancilar arasinda yasanan catigmalardir. Yatay
catigman genellikle dagitim kanalindaki iiyelerinin rolii ve niifuz sahasinin tam
olarak belirtilmemesinden kaynaklanabilir. Ayni seviyedeki iki kanal iiyesinin
niifuz sahalar1 tam olarak belirtilmediginde ya da ayn1 seviyedeki diger kanal iiyeleri
bu sahalara uymadiginda dagitim kanali {iyeleri arasinda fonksiyonlar, iiriinler veya
misteriler gibi konularda ¢atismalar yasanacaktir. Dagitim kanalinda yatay
catismaya, beyaz esya satan aynt tiir iki perakendecinin miisteri elde etme eylemleri,
satis yapmak i¢in yaptiklar fiyat indirimleri veya miisteriye vermis olduklart kotii
hizmet kalitesi gibi nedenlerle kanalin ayni seviyedeki diger iiyelerin menfaatlerine
zarar vermesi Ornek olarak verilebilir.

— Dikey ¢atisma: Ayn1 dagitim kanalinin farkli diizeyindeki kanal {iyeleri arasinda
yasanan catismalardir. Dikey catigsma {iretici ile toptanci, toptanci ile perakendeci
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arasinda yasanilan c¢atismalardir. Stok maliyetlerinin ve risklerinin kanalda bir
sonraki asamada yer alan araciya yiiklenilmeye ¢alisilmasi veya beraber yiiriitiilecek
olan bir tutundurma kampanyasinda iireticinin perakendeciye vermeyi taahhiit ettigi
finansal yardimin verilmemesi veya verilen miktarin yeterli olmamasi, iireticinin
perakendecinin kendi iiriinline daha ¢ok yer ayirmasini ve raflarda diizenlemeler
yapmasini istemesi, ya da {retici tarafindan ¢oklu dagitim kanalinin kullanilmasi
yasanabilecek dikey catigsmalara 6rnek olarak verilebilir.

Pazarlama Kanallarinda Catisma ve Giig¢

Coklu Kanal Catisma

[ o= == == = e = mm o e = e = = = e

l I
|
1
Perakendec Perakende

L

Sekil 12.4. Pazarlama Kanallarinda Catisma

Dikev Catisma

Yatay Catisma

Uretici

12.3.4. Dagitim Kanah Yogunlugu

Dagitim yogunlugu, belirli bir bolgede toptanct ve perakendeci seviyesinde kullanilan
aracilarin sayisi ile ilgilidir. Hedef pazarda satin alma davraniglar, iirlinlin 6zellikleri, pazar
yapisi, isletmenin sahip oldugu kaynaklar gibi faktorler isletmenin izleyecegi dagitim
politikalari iizerinde dogrudan etkilidir Isletmeler ii¢ tiir dagitim politikasi izleyebilirler:

Yogun (Yaygin) Dagitim: Uriiniin alicilarin bulundugu her yerde satisa sunulmasidir.
Ureticinin iiriin veya hizmetlerini miimkiin oldugu kadar ulasilabilir veya kullanilabilir yapmak
iizere kurdugu stratejidir. Ozellikle siit, ¢ay, seker gibi kolayda iiriinler icin tercih edilir.
Dagitim kanali uzundur.
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Dagitim politikalar:

Yogun Dagiti |

Sekil 12. 5. Dagitim Yogunlugu

Secici Dagitim: Belirli bir bolgede smirli sayida toptanci ve perakendeci
kullanilmasidir. Tiketici iiriinlerinden beyaz esya, otomobil, mobilya gibi begenmeli ve
ozellikli tirinlerin dagitimi i¢in tercih edilir. Siirl sayida dagitim kanali iiyesi oldugundan
kanalin denetimini kolaylagmaktadir.

Smurli Dagitim: Tek bir araciya veya ¢ok az sayida aractya iirlinii belirli bir cografi
alanda satmak i¢in 6zel haklar verilen bir dagitim sistemidir. Tekelci dagitim olarak da
bilinmektedir. Miisterinin satin almak i¢in 6zel ¢aba sarf etmeyi goze aldig1 6zellikli iiriinlerin
dagittiminda kullanilir. Smirli dagitimda {iretici isletmenin fiyat ve hizmet kalitesi tizerinde
kontrollii olduke¢a yiiksektir.

12.3. 5. Dagitim Kanah Secimini Etkileyen Faktorler

Isletme dagitim kanalim olustururken dncelikle miisteri ihtiyaglarini analiz etmeli ve
misterinin ihtiyaclarina goére dagitim kanali hedeflerini olusturduktan sonra kullanabilecegi
alternatif dagitim kanallarini belirlemeli ve bu alternatif dagitim kanallarin1 degerlendirerek
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dagitim kanali ile ilgili se¢imler yapmalidir. isletmeler dagitim kanali secimi yaparken goz
Ontine almalar gereken 6l¢iitler asagidaki gibi 6zetlenebilir:
1. Ekonomik Olgiit: isletme dagitim kanali seciminde alternatifleri degerlendirirken

farkl1 alternatif kanallarinin satiglarini, karliligini ve maliyetlerini karsilagtirmalidir.

2. Pazar1 Kontrol/Denetleme Olgiitii: isletme dagitim kanali secimi yaparken satislar ve
pazarlama faaliyetleri {izerinde saglamak istedigi kontrol diizeyine gore alternatifleri

degerlendirmelidir.

3. Uyum Olgiitii: Dagitim kanali segciminde isletmenin gdz &niine almasi gereken bir
diger olciit ise secilecek olan dagitim kanalinin degisen pazarlama ¢evresi kosullarina karsi ne

kadar uyum ve esneklik gosterecegidir.

Isletmeler dagitim kanalinin uzunlugu, dagitim kanalinda kullanilacak araci sayz, tiirii
ve dagitim politikalar1 gibi dagitim kanali se¢imi ile ilgili karar verirken asagida belirtilen
faktorleri goz Oniine alip degerlendirmesi gerekmektedir:

—  Uriin ile ilgili faktorler

— Pazarla ile ilgili faktorler

— Isletmenin kendisi ile ilgili faktorler
— Aracililarla ilgili faktorler

— Tiketici 6zellikleri ile ilgili faktorler

— Diger faktorler

Isletmelerin dagitim kanallarmi olustururken dikkat etmesi gereken bir diger nokta ise
dagitim kanal tyelerinin se¢imidir. Kanal {iyelerinin se¢iminde kullanilabilecek Kriterler
arasinda:

e Kredi ve Finansal Kosullar
o Satis Giicii
e Uriin Dizileri

— Rakip iirtinler

— Birbirinin yerine gegen tirlinler
— Tamamlayict {irtinler

— Aracinn lirlin dizilerinin kalitesi
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Itibar

Pazar Kapsami

Satis Performansi
Yonetimin Stirekliligi
Yonetim Becerisi
Tutum

Biiyiikliik bulunmaktadir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Diabetli hastalar varis ¢orab1 gibi seyrek satin alinan, kendine 6zgii 6zellikleri olan
ve tiiketicilerin 6zel satin alma ¢abasi igine girdigi ve elde etmek i¢in zaman ve para harcamayi
gbze aldig triinler satan bir isletme asagidaki dagitim politikalarindan hangisini kullanmasi

uygundur?

A)
B)
C)
D)

E)

Simirh dagitim
Yogun dagitim
Ikili dagitim

Secimli dagitim

Monopol dagitim

2. Asagidakilerden hangisi dagitim kanali se¢imini etkileyen pazar ile ilgili faktorlerden

biridir?
A)
B)
C)
D)

E)

Uriiniin bozulabilirligi
Tedarikgilerin sayis1
Uriiniin teknik yapisi
Uriiniin birim degeri

Potansiyel tiiketici sayisi

3. Asagidakilerden hangisi uzun dagitim kanali kullanilmasin1 gerektiren durumlardan

biri degildir?

A)
B)
C)
D)

E)

Uriin dayanikli ise

Uriin kullanim standart ve ucuz ise

Dagitim kanalinda kontrol 6nemsiz ise

Yeterli finansal kaynaga ve genis iiriin hattina sahip olma

Uriin ile ilgili yYiiksek teknik bilgi ve diizenli servis ihtiyaci yok ise
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4. Asagidaki hangi araci {iretici adina {irlin ya da hizmet i¢in yasal yetkiye sahip olmakla
beraber iiriinii satin alip, tekrar satmaz; sadece liretici isletme i¢in firsatlar bularak, onun adina
goriismeleri gerceklestirir ve sonuglandirir?

A) Acenteler

B) Toptancilar

C) Perakendeciler

D) Bayiler

E) Zincir Magaza

5. Asagidakilerden hangisi dogrudan dagitim kanalinin avantajlarindan biri degildir?
A) Tiiketici ile yakin bir iliski kurulabilmekte

B) Pazardaki talep ve degisimler yakindan izlenilebilmekte

C) Maliyetinin diisiik olmasi

D) Satis faaliyetlerinde kontroliin etkin bir sekilde saglanabilmesi

E) Dagitim faaliyetlerinde kontroliin etkin bir sekilde saglanabilmesi
6. Pazar endiistriyel alicilardan olusuyorsa kisa dagitim kanali tercih edilir.
Dogru Yanlis

7. Uriin yiiksek teknik bilgi ve diizenli servis ihtiyaci var ise uzun dagitim kanali
kullanilir.

Dogru Yanhs

8. Dagitim kanali se¢iminde isletmenin géz Oniline almasi gereken uyum Olgiitiinde
secilecek olan dagitim kanalinin degisen pazarlama ¢evresi kosullarina kars1 ne kadar uyum ve
esneklik gosterecegi degerlendirilir.

Dogru Yanlis
9. Uriinlerin miilkiyeti alicilardan tedarik kaynaklarina dogru gegmektedir
Dogru Yanhs

10. Dagitim kanallarinda bilginin akisi ise iireticiden tiiketiciye ve tiiketiciden tireticiye
olmak iizere iki yonliidiir.

Dogru Yanlis
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11. Perakendecilerin bayilerden temel farki belirli bir markanin veya igletmenin
temsilcisi olmasidir.

Dogru Yanhs

12. Kurumsal dikey dagitim sisteminde tiim dagitim kanali diizeyleri tek bir isletmenin
miilkiyetindeki kurumlardan olusmaktadir

Dogru Yanlis
13. Iki tiir s6zlesmeli dikey dagitim sistemi bulunmaktadir.

Dogru Yanhs
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13. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI
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13.1.
13.2.
13.3.
13.4.
13.5.

Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

Iletisim Karmas1 Unsurlar1

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Pazarlama lletisimi Gelistirme Asamalari
Pazarlama lletisim Biit¢esinin Olusturulmasi
Pazarlama letisim Stratejileri
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu béliimde, pazarlama karmasinin tutundurma unsuru ele almacaktir. Iletisim
karmasinin unsurlar1 kisaca anlatildiktan sonra biitiinlesik pazarlama iletisiminin tanimi
yapilacak ve isletmeleri biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina yonlendiren nedenlerden
bahsedilecektir. Etkili bir iletisim karmasi olusturma stirecinde isletmelerin izlemesi gercken
asamalar anlatildiktan sonra isletmelerin iletisim biit¢elerini olusturmada izleyebilecekleri
yontemler ve isletmelerin izleyebilecegi ¢ekme ve itme olmak iizere tutundurma stratejileri
anlatilacaktir.
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13.1. letisim Karmas1 Unsurlar

Pazarlamanin 4P’sinden tutundurma, isletmenin sundugu miisteri degerini hedef
miisteri grubuna bilgilendirici ve ikna edici bir sekilde anlatabilmek ve miisteriler ile uzun
donemli iligkiler kurabilmek i¢in hedef pazara yonelik yapilan pazarlama iletisimi ilgili tiim
faaliyetleri icermektedir.

Sekil 13.1. Pazarlama Karmasi

Glinlimiiz yogun rekabet kosullar1 altinda isletmeler hedef miisteri gruplarina gesitli
kanallardan ulasarak neler vadettiklerini ve iiriin ve hizmetleri ile neler saglayabileceklerini
anlatabilmek i¢in iletisim faaliyetinde bulunmaktadirlar. Tiketiciler giinliikk yasamlarinda
yogun bir iletisim bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Yogun iletisim ortaminda ortaya
¢ikan iletisim bombardimani ve kirliliginden dolay1 isletmeler hedef kitlelerine ulagtirmak
istedikleri mesajlar1 ulasgtiramamakta ve onlarin dikkatini ¢ekmekte zorlanmaktadirlar.
Isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak, onlarin dikkatini ¢ekmek ve etkilemek ve onlarla
iletisim kurmak icin kullandiklari gesitli tutundurma araglar1 bulunmaktadir. Isletmenin, hedef
miisterileri ile iletisim kurarken kullandigi reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, kisisel satig gibi iletisim unsurlari isletmenin iletisim karmasini ya da tutundurma
karmasini olugturmaktadir.
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Satis
Gelistirme

Tletisim
Karmasi

Dogrudan Halkla
Pazarlama Iliskiler

Sekil 13.2. iletisim Karmas1

[letisim karas1 unsurlarindan olan reklam, kimligi belirli bir kaynak tarafindan iiriin,
hizmet, marka veya fikirlerin varliginin genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla
bir licret karsiliginda zaman ve yer satin alarak iletisim mesajinin hedef kitlelere sunulmasidir.
Reklam bir bedel karsiliginda yapilmakta ve reklami yapan kisi ya da kurumun kim oldugu
bellidir. Reklam tasarlanmis ve yapilandirilmis, kisisel olmayan bir iletigim bigimidir. Reklam
mesaj1 genellikle radyo, televizyon, gazete, dergi, insert, internet, agik hava (outdoor) ilanlart
gibi yazili ve gorsel kitlesel iletisim araglariyla genis kitlelere ulastirilir.

fletisim karmasinin bir diger unsuru satis promosyonunda (satis gelistiriciler) isletme
bir {irlin veya hizmetin alim veya satimin1 6zendirmek i¢in kisa siireli tesvikler yapmaktadir.
Satis tutundurma faaliyetlerinde isletme tiiketicilere c¢esitli faydalar saglayarak, hedef
misterilerini {irlin ya da hizmetlerini satin almaya tesvik eden pazarlama tekniklerini
kullanmaktadirlar. Satis gelistirme teknikleri genelde durgun zamanlarda satislar canlilik
yaratmak ve rakip isletmenin potansiyel miisterilerine da iirlinii deneterek yeni miisteriler
kazanmak amagli kullanilmaktadir. Satis promosyonlarinin temel 6zelligi tesvik olmalaridir.
Isletmeler tarafindan yaygm olarak kullanilan satis gelistiriciler arasinda:

— Kuponlar,

— Para iadeleri,

— Gegici fiyat indirimleri

— Yarigsmalar, gekilisler,

— Armaganlar

— Numune dagitim1 ve denettirme

— Sergileme-tanitim gosterisi bulunmaktadir.
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Tutundurma karmasinin bir bileseni olarak halkla iliskiler, isletme hakkinda
kamuoyunda olumlu imaj olusturma ve isletme ile ilgili kamu oyununda g¢ikan olumsuz
haberleri ve soylentileri yonetebilme faaliyetlerini icermektedir. Isletme sadece mevcut ve
potansiyel tiiketiciler ile degil, toplumda ¢ok ¢esitli kitleler ile karsilikli yarar saglayan iligkiler
ve igbirligi olusturmali. Boylelikle kamuoyunda isletmeye duyulan giiven ve destek
saglanabilir. Isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan halkla ilisikler faaliyetleri arasinda:

— Basin Demegleri

— Duyurum/Tanitma

— Sponsorluklar

—  Ozel Olaylar bulunmaktadir.

Duyurum veya tanitim halkla iliskilerin 6nemli araglarindan biridir. Duyurum ticret
O0demeden yazili veya gorsel basin araglarindan yararlanarak {riin, hizmet veya kurulus
hakkinda lehe tutum olusturacak haber niteligi tastyan bilgiler vermektir. Duyurum ile verilen
mesajlar, dogrudan satisa yonelik iletigsim olmaktan ¢ok, “haber” niteliginde oldugundan dolay1
duyurum mesajlarinin giivenilirligi ve inandiriciligi reklama gore ¢ok daha yiiksektir ve
planlanmis kullanimi etkili ve ekonomiktir. Sponsorluk, satis hacmini artirmak, isletmenin
prestijini veya marka imajimn1 gelistirmek, marka bilincini artirmak gibi amaglarn
gerceklestirmek icin igsletmenin belirli olaylara veya davalara yatirimlar yapmasidir.

Isletme iletisim karmas1 unsuru olan kisisel satis1 kullanarak iiriin ya da hizmetin satigin1
gerceklestirilebilmek ve miisteriler ile iligkiler kurmak istemektedir. Kisisel satig faaliyetleri
isletmenin satig giicliniin potansiyel veya mevcut alici ya da alicilart ile yiiz yiize gelerek,
konusmalari, goriismeleri ve satist gergeklestirme cabalarindan olugmaktadir. Kisisel satig
faaliyetlerinde yiiz-yiize iletisim s6z konusu oldugu i¢in en maliyetli tutundurma aracidir.
Reklamdan farkli olarak kisisel satigta alic1 ve satici arasinda dogrudan bir iligki gerceklesir ve
kisisel satis diger tutundurma yontemlerine gore isletmeye 6nemli bir geri bildirim saglar. Satis
goriismesinde tiiketicinin nasil bir tepki gosterdigi aninda degerlendirilebilir ve eger tiiketicinin
geri bildirimi olumsuz ise, satis eleman tiiketicinin goriisiinii degistirmeye ve onu ikna etmeye
calisabilir. Isletmenin satis giiciiniin faaliyetleri arasinda:

— Olas1 miisterileri bulmak ve onlarla goriismek

— Miisteri ihtiyaglarini ve davraniglarin1 saptamak

— Miisteri ihtiyaglarina uygun iiriin ¢6ziimler 6nermek

— Miisterilere {irtin ile ilgili bilgi vermek ve {iriinii satin almalar1 i¢in onlar1 ikna etmek

— Satis islemlerini tamamlamak

— Satin alma sonras1 miisterilerin memnuniyetini izlemek ve gerekli dnlemleri almak
bulunmaktadir.

Dogrudan pazarlama ise dikkatlice secilmis hedef miisteri kitlesi ile bireysel olarak
posta, telefon, elektronik posta ve internet gibi araclarla dogrudan iletisime ge¢me faaliyetlerini
igermektedir. Iletisim karmasinin bir unsuru olan dogrudan pazarlama aracisizdir, kisiye 6zeldir
ve etkilesimlidir.
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Isletme iiriin ve hizmetleri ile ilgili iletisim karmasin1 pazarlama ve iletisim hedeflerini,
satmakta olduklar1 iiriin ve hizmetlerinin 6zelliklerini, hedef pazarlarinit ve sahip olduklari
kaynaklar1 gz 6niine alarak olusturmalidirlar. Ornegin bir isletmenin hedef pazar tiiketiciler
ise isletme kitlesel iletisim araglar1 olan satis gelistiriciler ve reklamlar aracilig ile tiiketiciler
ile iletisim i¢ine girebilir. Hedef pazari endiistriyel pazarlar olan isletmeler ise alicilar ile satig
giiclinii kullanarak iletisim i¢ine girebilir.

Pazarlama

Hedefleri Uriin Ozellikleri

fletisim

Karmasi

Tutundurma

Hedef Pazar Kaynaklar

Sekil 13.3. iletisim Karmasimi Olusturma

13.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Isletmenin sundugu miisteri degerinin hedef miisteri grubuna ikna edici bir sekilde
iletebilmek, miisteriler ile uzun donemli iliskiler kurabilmek ve hedef pazara yonelik yapilan
pazarlama iletisiminin tutarli olmast i¢in reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama ve kisisel satig gibi iletisim araglarinin birbiri ile uyumlu bir sekilde birlestirilmesine
biitiinlesik pazarlama iletisimi denmektedir. Pazarlama karmasi unsurlarint ve pazarlama
iletisim faaliyetlerini ayr1 ayr1 kullanarak tiiketicinin zihnini karigtirmak ve bir biriyle ¢elisen
mesajlar vermek yerine biitiinlesik pazarlama iletisimi her bir iletisim kanalindan birbirini
destekleyecek sekilde, koordineli ve uyumlu mesajlar vermeyi amagclar. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, miisteriler ve potansiyel miisterilerle farkl: iletisim kanallarindan kurulan mesajlarin
tutarl1 ve biitiin olmasini saglamaktadir.

Isletmeler iletisim karmasindaki unsurlarmi ayri ayr1 kullanmak yerine biitiinlesik
olarak kullanmaya yonelten temel nedenlerden biri gittik¢e yogunlasan rekabetten dolay1 ortaya
c¢ikan iletisim kirliligi dolayisiyla isletmeler sadece bir iletisim araci ile hedef kitlesine ulagmasi
olduk¢a zorlagsmaktadir. Bundan dolay1 isletmeler iletisim karmasi unsurlarint birbirini
destekleyecek ve koordineli bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Tiiketici tercihlerindeki
degisimler ve pazardaki gelismelere paralel olarak artik isletmeler hedef kitlelerine geleneksel
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iletisim araglar1 ile ulagabilmesi pek miimkiin degildir. Teknolojik degisim ile birlikte yeni
iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmakta ve geleneksel iletisim kanallarinin etkinligi gerilemektedir.
Bundan dolay1 igletmeler iletisim karmalar1 igine yeni iletisim kanallarini da entegre
etmelidirler. Kitlesel medya araclariin ¢esitliliginin artmasi ile birlikte hedef kitlelere etkin bir
sekilde ulasamama ve kitlesel medya araglarinin olduk¢a maliyetli olmas1 isletmeleri biitiin
iletisim araglarin1 pazarlama karmasi ile biitlinlestirmeye ve planlanmaya yonlendirmektedir.

Kodlam 4 Mesaj * Kod
a (CA7me

Geri Tepki
DilAiri
Gondericini Alicinin
n Deneyim Deneyim

Alans Alans

Sekil 13.4. Pazarlama letisim Siireci

Sekil 13.4'den de goriilebilecegi gibi iletisim siirecinin gergeklesebilmesi i¢in gerekli
olan iki temel unsuru vardir. Bunlar, mesaj1 gdénderen ve alicidir. Iletisim siireci baslatan ve
mesajlar1 aliciya gonderen kisilere ya da isletmelere kaynak ya da mesaji gonderici denir.
Mesaj1 gonderen, alicida yeni bir tutum olusturma veya alicida var olan herhangi bir tutumu
pekistirmek ya da degistirmek amaciyla iletisim kurar. Mesajin kaynagi vermek istedigi
mesajint sozli ya da sozsiiz olarak kodlar. Kodlama mesaja yiiklenen anlamdir. Kodlama,
gondericinin iletmek istedigi temel fikrin ve diisiincelerin alicilarin anlayabilecegi belirli
sembollerle iletime uygun mesaja doniistiiriilmesi siirecidir. Iletisim kanallar1 vasitasiyla mesaj
kaynaginin fikir ve diisiinceleri mesaj ad1 verilen semboller ve isaretler ile alictya dogru iletilir.
Alict ise kaynagin kodladigi anlami alip ¢6zen ve bunlara s6zlii-sézsiiz tepkide bulunan ve
yorumlayan kisidir. Alic1 tarafindan bu sembollerin alinma ve algilanma siirecine kod ¢6zme
denmektedir. Alicilar sahip olduklar1 farkli kisilik 6zelliklerinden dolayr mesajlart farkl
algilayabilir ve mesajlar karsisindaki ilgi diizeyleri de degisiklik gosterebilir. Ayrica, alicinin
mesajin kodunu agarak dogru algilamasi kaynagin mesaji gonderme becerisi ile yakindan
ilgilidir. iletisimi bozan unsurlar olarak tanimlanan giiriiltii faktdrii, tiim siireci etkileyebilmekte
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ve etkili iletisime engel olabilmektedir. Bu da kodlanan mesaj ile ¢oziilen mesaj arasinda
farkliliklara neden olabilir. Geri bildirim, hedef alicinin kendisine gelen mesajlarin kodlarini
cozdiikten ve onlara bir anlam verdikten sonra kendisine gonderilmis olan mesaja vermis
oldugu tepkidir. Geri bildirim, mesaj kaynagina kurdugu iletisimin amacina ulasip ulagsmadigi
hakkinda bilgi verir. Olumlu geri bildirim, iletisim amacinin gerceklestirildigine isaret ederken
olumsuz geri bildirim ise iletisim amacinin gerceklesmedigini bildirir. Olumsuz geri bildirim
s6z konusu oldugunda, kaynagin bir degerlendirme yaparak, mesajlarin1 yeniden iletmesi
gerekecektir.

13.3. Pazarlama Iletisimi Gelistirme Asamalari

Isletmelerin pazarlama iletisimlerini etkili bir sekilde olusturmalari i¢in dncellikle hedef
pazarlarini belirlemeli ve tanimlamali. Hedef pazarlarinin 6zelliklerine gore verilmek istenen
mesajda ne sdylenecegine ve nicin sOylenecegine, mesajin nasil, ne zaman ve nerede
sOylenecegine ve mesaji kimin sdyleyecegine karar verilmelidir.

Isletmeler birgok farkli amag ile miisteriler ile iletisim kurmaktadir. Isletmeler iiriin ve
hizmetlerini tanitmak, {iriin ve hizmetleri ile farkindalik yaratmak, rakipleri ile farkliliklarin
vurgulamak, satiglarini artirmak, imajlarint giliglendirmek, miisteri sadakati yaratmak gibi
amaglara ulagabilmek i¢in iletisim kurmaktadirlar.

Mesaj Kaynagini Se¢me

Sekil 13.5. Pazarlama Iletisimi Gelistirme Asamalari
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Isletme iletisim amacim1 hedef miisterinin satin alma kararin1 verme siirecindeki
asamalarina gore belirlemektedir. Etkiler hiyerarsisi modeline gore miisterinin bir markay1 satin
almas1 agamali bir siirecin sonucudur. Bu siiregte Sekil 13.6'dan da goriilebilecegi gibi miisteri
marka adim1 duyduktan sonra sirasiyla marka hakkinda bilgi edinir, markay1 begenir,
rakipleriyle karsilastirir, markay1 satin almanin akillica bir davranis olduguna ikna olur ve satin
alir. Isletme hedef kitlesi ile iletisim kurarken, hedef kitlesinin satin alma karar siirecindeki
pozisyonuna gore iletisim hedefini ve stratejilerini olusturmaktadir. Satin alma siirecinin en
basinda olan hedef kitle ile kurulacak olan iletisimin amacair marka ile ilgili farkindalik
yaratmak ve bilgilendirmek olmalidir. Eger hedef kitle marka hakkinda bilgi sahibi ise
isletmenin hedef kitle ile iletisim kurma amaci marka ile ilgili begeni ve olumlu duygu
yaratmak, markayr diger markalara tercih etmeye yoneltecek ve markanin diger markalar
arasinda en iyisi olduguna inanmaya ikna edici iletisim kurarak hedefkitleyi satin alma kararina
yonlendirmek olmalidir.

Farkinda Aef o

Sekil 13.6. Etkiler Hiyerarsisi

Hedef kitlenin ve iletisim hedeflerinin belirlenmesinden sonraki asamada isletme hedef
kitlesine vermek istedigi mesaj1 olusturma asamasina gelir. Isletmelerce yiiriitiilen pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde, verilen mesajdan hedef kitlenin etkilenmesini saglamaya ydnelik
AIDA Modeli gelistirilmistir. Bu modele gore verilmek istenen mesaj asagidaki belirtilen ve
AIDA modelinin acilimina gore hazirlandig: takdirde hedef kitleyle kurulan iletisim amacina
basaril1 bir sekilde ulasabilir:

— Dikkat Cekici (Attention)
— Ilgi Uyandirici (Interest)
— Istek Uyandiran (Desire)
— Harakete gecirici(Action)

Isletme oncelikle miisterilerine sundugu deger hakkinda hedef kitlesinin dikkatini
cekecek sekilde iletisime kurarak iiriin ve hizmetlerinden haberdar etmeli. Uriin ve hizmetin
varligindan haberdar olan hedef kitlesinin o iiriine ilgi gostermesi saglanmali ve hedef kitlenin
ilgisi olumlu yone ¢ekilerek, miisterilerde iiriin ve hizmeti satin alma istegi uyandiran iletsim
mesajlart verilmeli. Boylece satin alma isteginin satin alma eylemine doniigmesi ile satig
gerceklesecektir.

Iletisim mesaj1 verilirken isletmeler temel olarak ii¢ yaklasim izleyebilirler:
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— Rasyonel Yaklagim: Verilen mesajda {iriin ve hizmetin saglayacagi kolaylik,
zamandan/paradan tasarruf gibi fonksiyonel faydalarin vurgulanabilir.

— Duygusal Yaklasim: Verilen mesajda satin almayi tesvik edecek olumlu ve olumsuz
duygularin kullanilabilir.

— Ahlaki Yaklagim: Verilen mesajda hedef kitlenin vicdanina ve dogru-uygun
yargisina yonlendirilmis mesajlar verilebilir.

Isletmeler mesaji olusturduktan sonra iletmek istedikleri mesajlar1 hedef kitlelerine
ulastirirken medya araci se¢imine karar vermelidirler. Isletmeler vermek istedikleri mesajlari
hedef kitlelerine kisisel veya kisisel olmayan iletisim araglari ile ulastirabilir.

- Kisisel Iletisim:

- Kigisel iletisim, iki veya daha fazla kisinin dogrudan birbirleri ile yiiz ylize,
telefon, posta, elektronik posta ve internet ile iletisimini kapsamaktadir. iletisim
araglari icinde en etkilisi kisisel iletisimdir ¢iinkii iletisim kisisellestirilmekte ve

geri bildirim alinmaktadir.
- Kisisel Olmayan Iletisim:

- Kisisel olmayan iletisim ise kisisellestirilmeden, kisisel temas ve geri bildirim

olmadan basin ve yayin gibi kitlesel medya araclari ile yapilmaktadir

Medya araci se¢imi agsamasinda isletme Oncelikli olarak iletisim hedeflerini ve biit¢esini
belirler. Daha sonra hedef kitlenin profiline gore medya planlamasi yapilarak iletilmek istenen
mesaj1 hedef kitleye en etkin bir sekilde ulastirmak i¢in medya yeri ve zamani satin alimlari
gerceklestirilir. Medya araci se¢iminde hedef kitlenin profili, onlarin hangi medya araglarini
kullandig1 ve onlara hangi medya araglarini kullanarak en etkin bir sekilde ulasilabilir kilit rol
oynamaktadir.

Medya araci se¢iminden sonra isletme vermek istedigi mesaj1 hangi mesaj kaynagi ile
hedef kitleye ulastiracagina karar vermelidir. Mesaj1 ileten kisinin hedef kitle tarafindan nasil
algilandi@1 verilecek mesajin hedef kitle iizerindeki etkisi etkilemektedir. Isletmeler vermek
istedikleri mesajlar {inlii veya profesyonel kisiler kanali ile iletebilir. Mesajin hedef kitle
tizerindeki etkisini artirabilmek i¢cin mesaj kaynaginin se¢iminde mesaj1 iletecek kaynagin
giivenilir, ¢ekici, inanilir olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayrica mesajin kaynaginin
marka ve iletilecek mesaj ile uyumlu olmasi ve 6zdeslesmesi cok 6nemlidir.
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bunlar:

13.4. Pazarlama iletisim Biitcesinin Olusturulmasi

Isletmeler iletisim biitgelerini olustururken genel olarak dért farkli yontem kullanabilir

— Katlanilabilir miktar metodu

— Satislarin yiizdesi metodu

— Rakiplerin harcamalarini esas alma
— Amag ve gorev metodu

Katlanilabilir (Aywrabildigi Kadar) Miktar Metodu: Katlanilabilir miktar metoduna
gore; planlanan donem icin ne kadar kaynak ayrilabilecegini donemin imkanlar
acisindan belirlenir. Bagka bir deyisle isletme biitgesinin elverdigi kadar miktar iletisim

faaliyetlerine ayirmaktadir.

Satis Yiizdesi Metodu: Bu yontemde, tutundurma biitgesi ge¢mis satislarinin ya da
gelecekteki tahmini satiglarinin belirli bir ylizdesine gore belirlenir. Gegen yilin, gelecek

yilin ya da sektor dalindaki satiglarin yiizdesi temel alinabilir.

Rakiplerin Harcamalarim1 Esas Alma Metodu: Bu yontemde, isletmenin ayni
endiistride ki rakip isletmelerin tutundurma harcamasini esas alarak tutundurma

biit¢esinin belirlenmesi

Amag ve Gérev Metodu: Ilk iic yontemde 6nce tutundurma biitgesi belirlenmektedir.
Amag ve gorev metodunda ise, once tutundurma amaglart miimkiin oldugu kadar agik
bir bicimde belirlenir; bu amaclar gerceklestirmek icin gerekli gorevler belirlenir;
sonrada amagclar1 gergeklestirmenin maliyetlerini tahmin edilir. Boylece amaglar ve

bunlara ulagsmak i¢in yapilacak islerden hareket ederek tutundurma biitcesi olusturulur.

13.5. Pazarlama iletisim Stratejileri
Isletmelerin izleyebilecegi iki temel pazarlama iletisimi stratejisi bulunmaktadir:

[tme Stratejisi

Cekme Stratejisi
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Sekil 13.7'den de goriilebilecegi gibi itme stratejisinde iretici isletme, pazarlama
cabalari aracilara ydneltir, bu cabalar talebi uyarir, aracilar da alicilara bu iiriinii ulastirir. itme
stratejisi aracilar1 hedef alir ve {iriinii dagitim kanallariyla nihai tiiketicilere iletmeye ¢aba sarf
eder. Bu yaklasimda kisisel satis ve satis tutundurma onemli rol oynar.

Cekme stratejisinde ise iiretici isletme, pazarlama ¢abalarini alicilara yoneltir, alicilar
bu iirilinii aracilardan talep eder, aracilar da bu talebi iireticilere ulastirarak tiriinii bulundurmak
iizere siparis verirler. Uretici isletme ¢cekme stratejisinde dogrudan nihai tiiketicileri hedef alir;
amag, onlar1 motive ederek perakendecilerden iirlinii talep etmelerini saglamaktir. Bu strateji
yogun sekilde reklama ve satis gelistirme faaliyetlerine dayanir.

(a) I1tme . _ _ Nihai
stratejisi Uretici Toptanci Perakendeci tiiketici

(b) Cekme LAt T : Perak . Nihai
stratejisi Uretici optanci erakendeci tlketici

mmpp Mal akisi —— > Tutundurma cabasi — > Talep

Sekil 13.7. Pazarlama Iletisim Stratejileri
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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Boliim Sorular:

1. Kimligi belirli bir kaynak tarafindan iiriin, hizmet, marka veya fikirlerin varliginin
genis kitlelere duyurulmasi amaciyla ticret karsiliginda zaman ve yer satin alinarak iletisim
mesajinin hedef kitlelere sunulmasina denir.

A) Kisisel satis

B) Halka iliskiler
C) Reklam

D) Satis Gelistirici
E) Tutundurma

2. Asagidaki tutundurma karmasi unsurlarindan hangisi satis noktasinda gorsel, odiil,
indirim, kupon gibi uygulamalari igermektedir?

A) Kisisel satis

B) Dogrudan pazarlama
C) Satis promosyonu
D) Halkla iliskiler

E) Reklam

3. Isletmeye duyulan giiven ve destegi kamuoyunda saglama ve isletme hakkinda
kamuoyunda olumlu imaj olusturma iletisim faaliyetlerine denir.

A) Kisisel satis

B) Dogrudan pazarlama
C) Satig promosyonu
D) HalKla iliskiler

E) Reklam
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4. Asagidakilerden hangisi tutundurma karmasinmi etkileyen faktorler arasinda yer
almaz?

A) Rakipler

B) Pazarlama hedefleri

C) Hedef pazar

D) Uriin 6zellikleri

E) Tutundurma kaynaklari

5. Asagidakilerden hangisi pazarlama iletisimini gelistirme asamalarindan biri degildir?
A)  lletisim hedeflerinin belirlenmesi

B) Mesaj olusturma

C) Hedef pazarm belirlenmesi

D) Medya araglarinin se¢imi

E)  lletisim geri bildirimi

6. Reklam medya araciligtyla sunulan, tasarlanmis ve yapilandirilmas, kisisel iletisimdir.
Dogru Yanhs

7. Satig gelistirme teknikleri yeni miisteriler kazanmak amacl kullanilir.

Dogru Yanlis

8. Dogrudan pazarlama kisiye 6zel ve etkilesimlidir.

Dogru Yanlis

9. Iletisim mesajin1 olustururken ahlaki yaklasimda verilen mesajda satin almayi tesvik
edecek olumlu ve olumsuz duygular kullanilmaktadir.

Dogru Yanhs
10. Cekme stratejisinde liretici isletme, pazarlama ¢abalarini alicilara yoneltir

Dogru Yanlis
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14. ULUSLARARASI PAZARLAMA
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Bu Béliimde Neler Ogrenecegiz?

14.1. Global Pazarlar
14.2. Global Pazarlara A¢ilma Kararlar
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Boliim Hakkinda flgi Olusturan Sorular
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim Kazanimin nasil elde
edilecegi veya gelistirilecegi
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Anahtar Kavramlar
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Giris

Bu bolimde, isletmeleri global pazarlara acilmaya yonlendiren nedenlerden ve
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdstermenin isletmeye saglayacagi faydalardan bahsedildikten
sonra isletmelerin uluslararasi pazarlara agilirken vermesi gereken Tti¢ temel karar
incelenecektir. Isletmelerin uluslararasi pazarlara girme kararimi ve pazar segimini etkileyen
faktorler ele alindiktan sonra segilen uluslararasi pazarlara isletmelerin hangi giris stratejileri
ve pazarlama karmasi stratejileri ile girebilecegi aciklanacaktir.
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14.1. Global Pazarlar

Global pazarlama, uluslararas1 diizeyde yiiriitilen tiim pazarlama faaliyetleri
icermektedir.

Global pazarlarda faaliyet gosteren ii¢ tiir isletme bulunmaktadir. Bunlar:

* Uluslararas:1 sirketler, kendi iilkesi disinda herhangi bir yatirnmlar1 yoktur. Diinya

pazarindaki sirketlerle {iriin ve hizmet satin alim1 ve satis1 gerceklestirirler

*  Cokuluslu sirketler, birden fazla iilkede varliklari olan ve faaliyet gdsteren ve {iriin ve

hizmetlerini girdikleri her lilkenin 6zel ihtiyaglarina adapte etmeye odaklanmaktadirlar.

* Global sirketler ise, birden fazla iilkede varliklar1 bulunmakta ve faaliyet
gostermektedir ama sadece minimal degisiklikler ile birden fazla {ilkeye niifuz etmeye

odaklanmaktadirlar.

Global bir isletme birden fazla tilkede faaliyet gostermekte, sadece yerel olarak faaliyet
gosteren rakiplerinin sahip olamayacagi pazarlama, liretim, Ar&Ge, ve finansal avantajlarina
sahiptirler. Bunun yani sira tiim diinyay1 bir pazar olarak gérmektedirler.

Glinlimiizde isletmeler uluslararasi pazarlara daha fazla agilmaktadirlar. Bunun en temel
sebepleri arasinda uluslararasi ekonomik biitiinlesmelerin yapisinin ve niteliginin degismekte
olmasi ve giimriik birliklerinin (AB-Avrupa Birligi, NAFTA-Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Antlagmasi vb. ) i¢indeki antlagmalarla yabanci yatirimlara ve ticarete konulan engellerin ve
sinirlamalarin yavas yavas kalkmasi ve iletisim ve ulagim araclarindaki teknolojik gelismeler
sayilabilir.

Uluslararasi isletmelerin diinya pazarina yonelmelerinin baslica nedenleri arasinda:

« ¢ pazarin durgunlugu, doymuslugu ve i¢ pazardaki talebin azalmasi
* ¢ pazara olan bagimlilig1 azaltmak ve diinya piyasalarindan pay almak

 Isletmenin iiretim kapasitesi tiimiiyle kullanilmiyorsa veya kapasite arttirma olanag

varsa uluslararasi pazarlara agilarak toplam satiglarin artma
» Satis ve karlar1 artirmak,
* Fazla iiretim kapasitesini satmak

* Dus pazarlardaki vergi ve diger tesvik avantajlarindan yararlanmak,
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* Dis pazarlarda pazar firsatlarinda yararlanma

* Pazar dalgalanmalarin1 dengede tutmak bulunmaktadir.

Uluslararas1 pazarlara agilmanin isletmeye sagladig1 faydalar arasinda Sekil 14.1'den
goriilebilecegi gibi yeni pazarlara acgilma, satislart artirma, dlgek ekonomisi elde ederek
maliyetleri diisiirmek ve marka imajimni gliglendirme bulunmaktadir.

14.2. Global Pazarlara Ac¢ilma Kararlari
Uluslararasi pazarlara acilirken isletmeler ii¢c temel alanda karar vermelidirler. Bunlar:

— Uluslararasi pazarlara girip girmeme karari
— Girilecekse hangi pazarlara girilecegi karar1
— Bu pazarlara girerken hangi giris ve pazarlama karmas: stratejisinin izlenecegi ile ilgili

kararlardir.
Maliyetleri

Sekil 14.1. Uluslararas1 Pazarlarda Faaliyet Gostermenin Isletmeye Sagladig1 Faydalar

14.2.1. Uluslararasi Pazarlara Acilma Karari

Uluslararasi pazarlara girip girmeme karar1 verirken isletmelerin cevap aramasi gereken
sorular bulunmaktadir. Bunlar sorular asagidaki gibi 6zetlenebilir:
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— Isletme uluslararas1 pazarlarda tiiketici istek ve ihtiyaglarimi belirleyebiliyor mu?

—  Uriin ve hizmetleri ile ilgili rekabetci avantaji bulunmakta m1?

—  Uriin ve hizmetini yerel ihtiyag, istek ve kiiltiirlere adapte edebilecek mi?

— Farkli kiiltiir ve milletten olan yabacilarla iliskilerini etkili bir sekilde yonetebilecek
mi?

— Isletmenin deneyimi bulunmakta ni?

— Yonetim diger iilkelerdeki yasal ¢cevre kosullarini ve diizenlemelerini biliyor mu?

14.2.2. Uluslararasi Pazarlara Acilma ve Pazar Se¢cimi

Isletme uluslararas1 pazarlara agilma karar1 aldiktan sonra hangi pazarlara girecegi ile

ilgili karar vermelidirler. Pazar se¢imini etkileyen kriterler arasin Sekil 14.2'den goriilebilecegi
gibi isletme, pazarin potansiyeli ve makro ¢evresi ile ilgili faktorler bulunmaktadir.

Pazarin buyuklugu
. Alicilarin 6zellikleri
Kultar

Potansiyel

imi Rek
Finansal yeterlilik ve Pazar Seglm' Eioigi:ik
kaynaklar Yasal
Uzun donemli hedefler /

Isletme

Politik

Sekil 14.2. Pazar Se¢imini Etkileyen Kriteler

Uluslararas1 pazarlara agilma karar1 alan isletme hangi pazarlara girilecegi kararini

alirken asagidaki kriterleri g6z oniine almas1 gerekmekte:

Isletmenin uluslararasi pazarlama hedefleri ve politikalar
Isletmenin iiretim yeterlilikleri-dis satis hacmi

Isletmenin finansal yeterlilikleri

Potansiyel global pazarlarin degerlendirilmesi:

Pazarin biiytkligi

Pazarin biiylime hiz1

— Is yapma maliyeti

Rekabet
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— Risk seviyesi

= Girilecek iilkelerin makro ¢evresel faktorleri:

— Cografik konumu
Gelir ve niifus
Politik istikrar
Ekonomik kosullar

14.2.3. Isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Giris Strateji

Sekil 14.3'den de goriilebilecegi gibi Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris stratejisi
olarak izleyebilecegi ii¢ temel giris strateji bulunmaktadir. Bunlar:
— Ihracat
— Ortak Girisimler

— Dogrudan Yatirimdir.

Ihracat Ortak Girisimler Dogrudan
Lisans Yatirm
Dol Anlagmasi Montaj
ayll Sdzlesmeli . Uretim
Dog Uretim

Yonetim

Yatirim, maliyet, risk, kontrol ve potansiyel karlilik

Sekil 14.3. Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejisi

Dolayl Ihracat: Dolayli ihracat, dis pazara yeni acilan isletmeler igin riskin az
olmasindan dolay1 tercih edilebilir, bu giris stratejisinde yatirima ihtiyag yoktur. Bu yontemde,
isletmeler trtinlerin satis1 ihracat¢ tiiccar, ihracat acentesi gibi bagimsiz araci kuruluslar ile
uluslararas1 pazarlarda gerceklestirmektedirler.

Dogrudan ihracat: Isletme araci kullanmak yerine dogrudan ihracatta kendi ihracat
islerini kendi yiirtitmektedir. Dolayli ihracata gore daha fazla yatirnm ve risk gerektirir ama
karlilik da bir o kadar ¢oktur.
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Ortak Girisim: Isletme dis pazardaki yerel bir isletme ile giiclerini birlestirerek {iriin
ve hizmetleri liretmesi ya da pazarlamasi. Ortak girisim yolu ile uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosterecek igletmenin izleyebilecegi dort temel giris stratejisi bulunmaktadir:

— Lisans anlasmasi

—  Uretim sozlesmesi
— Yonetim s6zlesmesi
— Ortak Miilkiye

Lisans Anlagsmasi: D1s pazardaki isletmeye, lisans veren (lisansor) isletme boylelikle
iiretim slirecini, markasini, patentini veya teknik bilgilerini belirli bir bedel karsilig1 satar.
Boylece dis pazarlara diisiik maliyetle girebilmektedir. Bu yontemle dis pazarlara girmek igin
fazla ¢aba gerekmez. En biiyiik dezavantaji, lisansi alan igletmenin gelecekte rakip olmasidir.
Lisans1 veren igletme yeni dis pazarlarda basarili ise lisans1 alan isletme daha sonra bu pazarlara
kendisi dogrudan giris yapabilir.

Uretim Sézlesmesi: isletme dis pazardaki yerel iiretici ile sozlesme yaparak kendi {iriin
ve hizmetini girdigi dis pazarda trettirir. Hizli bir girig saglar, riski azdir ve ileride yerel
isletmeyi satin alarak pazarda kalict olma sans1 bulunmaktadir.

Yonetim Sozlesmesi Isletme uluslararasi pazarda faaliyet gdsteren yerel isletmelere
irlin yerine yonetim hizmetlerini ihra¢ etmekte. Bu giris stratejisi riski azdir ve pazara hizh
giris yapma olanagi sunar.

Ortak Miilkiyet: Uluslararasi pazara giris yapmak isteyen isletme yerel yatirimci
ile gliclerini birlestirerek yatirim yaparlar ve boylece miilkiyeti, maliyetleri, riskleri ve kontrolii
paylasirlar. Ortak miilkiyet ile uluslararasi pazara giris stratejisi girilecek pazarlardaki
ekonomik ve politik nedenlerle tercih edilebilir.

Dogrudan Yatirim: Isletmenin dis pazarda dogrudan montaj veya iiretim tesislerini
kurmasi ile uluslararasi pazara girebilir. Dogrudan yatirim ile pazara girmenin isletmeye
saglayacagi avantajlar arasinda:

— Ucuz is¢ilik

— Hammaddeye ulasim

— Devlet tesviklerinden yararlanma

— Maliyetleri diigtirme

— Ulasim kolayligi

— Pazarlama faaliyetlerinde kontrol saglama bulunmaktadir.
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14.2.4. Uluslararas1 Pazarlarda izlenecek Pazarlama Karmasi
Stratejisi

Isletmeler uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterirken Sekil 14.4'den goriilebilecegi gibi
izleyebilecekleri bes temel pazarlama karmasi stratejisi bulunmaktadir:

— Standart Uriin-Standart Iletisim Stratejisi: Ayni iiriin-ayn1 mesaj stratejisi de
denilen bu stratejide isletme, cesitli iilkelerde ayni {iriinii ayn1 kullanim i¢in ve aym
iletisim mesaj1 ile pazarlar. Diinya ¢apinda tek bir iiriin tiretilmesi, bu lirlinlin hangi dis
pazara girilirse girilsin, tek bir iletisim mesaji kullanilmasi. Ulkeden iilkeye iiriin
ozellikleri farklilastiginda iiretim maliyetleri ve iletisim degistiginde ise iletisim
maliyetleri 6nemli Olgiide artmaktadir. Bu stratejinin avantaji ise standart iirlin ve

iletigim ile tiretim ve iletisim maliyetlerinin diisiik olmasidir.

— Standart Uriin-Uyumlastirillmig iletisim Stratejisi: Aym iirin — farkli mesaj
stratejiside iletisim mesaj1 farklilik gostermektedir. Eger bir tirlinden iiretildigi iilkenin
disindaki pazarlarda farkli sekilde yararlaniliyorsa, bu taktirde bu farkliliklar1 belirtecek
sekilde tanitmada degisiklik yapmak gerekebilir. Bu stratejide iirlin degismediginden
dolay1, iiretim maliyetlerinde bir artis olmamaktadir. Bu stratejide farkli pazarlama
iletisim (reklam, satis tutundurma, kisisel satig, gibi) kullanildigindan dolayi iletisim
maliyetleri artmaktadir.

Ihracat Ortak Girisimler Dogrudan Yatirim
— Dolayli — Lisans Anlagmasi —Montaj

—Dogrudan —Sozlesmeli Uretim —Uretim
—YoOnetim Sozlesmesi

—Ortak Milkiyet Girisimleri

Yatinm,maliyet, risk, kontrol ve potansiyel karlilik

Sekil 14.4 Uluslararas1 Pazarlarda Izlenebilecek Pazarlama Karmasi Stratejileri

—  Uyumlastirilms Uriin - Standart iletisim Stratejisi: Uriiniin dis pazarlarda degisik
ortamlar icin farkl olarak tiretilmekte, ancak kullanim ayni1 oldugu i¢in tek tip iletisim
mesaj1 tiim pazarlarda kullanilmaktadir. Iletisim stratejisinde degisiklik yapmadan
iriiniin yerel kullanim ve tercih kosullarina uyumlastirma yapilmaktadir. Yerel
kosullara ve isteklere uygun iiriinii degistirilirken iletisim stratejisi degismemekte.

— Uyumlastirlms Uriin - Uyumlastinilms fletisim Stratejisi: Uriin  kullanim
ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi liriiniin farklilagtirilmasinin yaninda iletisim
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mesajinin da degistirilmesine neden olmaktadir. Hem iiretim hem de iletisim mesaj1
degistiginden dolay1 maliyetleri arttiran bir pazarlama karmas: stratejisidir.

Yeni Uriin Yaratma Stratejisi: Yeni {iriin yaratma stratejisinde isletme belirli bir

iilkenin pazar1 i¢in pazardaki istek, ihtiya¢ ve talep dogrultusunda yeni bir iiriin
dolayistyla yeni bir iletisim stratejisi gelistirmektedir.
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Uygulamalar
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Uygulama Sorulan
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti
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1.

Boliim Sorular:

birden fazla iilkede varliklar1 olan ve faaliyet gdsteren ve {iriin

ve hizmetlerini girdikleri her {ilkenin 6zel ihtiyac¢larina adapte etmeye odaklanmaktadirlar.

A)
B)
C)
D)

E)

Uluslararasi sirketler
Global sirketler
Cokuluslu sirketler
Ortak sirketler

Ulusal sirketler

2. Asagidakilerden hangisi uluslararas: isletmelerin diinya pazarma yonelmelerinin
nedenleri arasinda degildir?

A)
B)
C)
D)

E)

I¢ pazarm doygunluga ulasmasi

I¢ pazara olan bagimlilig1 azaltmak
Satig ve karlar1 artirmak

D1s pazarlarda rekabet etmek

D1s pazarlardaki vergi ve tesvik avantajlarindan yararlanmak

3. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarlara girip girmeme karar1 verirken
isletmelerin goz oniline almas1 gereken faktorlerden biri degildir?

A)
B)
C)
D)

E)

Uluslararasi pazarlarda tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirleyebilme
Uluslararasi pazarlarda iiretim maliyetlerini diisiirebilme
Uluslararasi pazarlarda rekabet¢i avantajinin bulunmasi

Uriin ve hizmeti yerel ihityac, istek ve kiiltiirlere adapte edebilme

Farkl1 kiiltiirden olan yabacilarla iligkileri etkili bir sekilde yonetebilme
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4. Risk seviyesi en diisiik ulurlararas1 pazarlara giris stratejisi asagidakilerden

hangisidir?
A)
B)
C)
D)

E)

Ihracat

Lisans verme
Ortak yatirim
Dogrudan yatirim

Yonetim sozlesmesi

5. Isletme uluslararasi pazarlarda pazarlama faaliyetlerinde maksimum seviyede kontrol
saglamak istiyorsa isletme asagidaki uluslararasi pazarlara giris stratejisinden hangisini

kullanmalidir?

A)
B)
C)
D)

E)

Ihracat

Uretim sdzlesmesi
Ortak yatirim
Dogrudan yatirnm

Yonetim sozlesmesi

6. Cok uluslu sirketler tiim diinyay: tek bir pazar olarak gérmektedirler.

Dogru

Yanhs

7. Olgek ekonomisi elde etmek global pazarlarda faaliyet gdstermenin avantajlarindan

biridir.

Dogru

Yanlis

8. Isletmenin uluslararasi pazarlama hedefleri ve politikalar1 uluslararasi pazarlarda

isletmenin hangi pazarlara girecegi kararin etkiler.

Dogru

Yanlis
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9. Uluslararas1 pazarlarda pazarlama faaliyetlerinde kontroliin 6nemli oldugu
durumlarda isletme uluslararasi pazarlara giris stratejisi olarak ihracat yontemini kullanmalidir.

Dogru Yanhs

10. Tesvik ve vergi indirimlerinden yararlanmak dogrudan yatirimin avantajlarindan

biridir.

Dogru Yanlis
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