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Pazarlama

Onsoz

Gittikce daha ¢ok belirginlesen rekabet miicadelesi, hizli teknolojik
gelisme ve kiiresellesme kosullarinda pazarlama, ticari kurumlarin
calismasini tiiketici yoniine ve onun ihtiyaglarima yonlendirerek daha
onemli bir isletme faaliyeti haline geliyor. Piyasanin basarisi, isletmelerin
arastirma faaliyetleri iizerinden tiiketici sorunlarini gorebilme yetenegine
baglhidir. Bundan sonra, piyasadan elde ettikleri veriler ¢ercevesinde iiriin
olusturmalidirlar. Tiiketici ve onun ihtiyaglar: calismanin hareket noktast
ve nihai amacidir. Boyle bir yaklasimla ¢alismadan gerceklesen kazang,
tiiketici istek ve ihtiyacalrimin karsilanma derecesine bagli olacaktr.
Pazarlama yoneticileri, tirtinleri tiiketicilere sunacaklari ve hedef tiiketici
kitlesinin imkanlarina uygun olabilecek fiyatlar: belirlemek icin uygun
pazarlama kanallar: bulmalidirlar. Uriin ve onun ézellikleriyle ilgili bilgi
edinecegimiz faaliyetler de onemli bir boliimii teskil ediyor. Pazarlama
agisindan onemli olan tiim bu yénler IV. simif Iktisadi — Hukuki ve Ticari
Egitim igin ,,Pazarlama’ kitabinda yer alinmugtir.

Pazarlama dersi Iktisat Teknisyeni egitim profili icin IV. sinifta
zorunludur. Kitap, agik, net, ilging ve kalitesi, icerikleri sunma sekli
ve araglariyla oOgrencilere malzemeyi anlama yolunda biiyiik oranda
kolayllik saglayacagimi diisiintiyoruz ki, bununla birlikte okumak onlara
zevk verecektir. Kitabi olusturma sirasinda, pazarlama alaninda onde
gelen yerli ve yabanci profesorlerden ¢ok sayida kaynak kullamilmigstir ki,
bununla pazarlamanin gelisiminde yeni egilimler de ele alinmistir. Kitap,
bilimsel edinimlere ve ogrencilerin gelisme 6zelliklerine uygun olan ¢agdas
icerik ve veriler sunuyor.

Kitap, bes ana boliime ayrilmustir:
L. boliim - Pazarlamanin Esaslari
II. boliim — Piyasa ve Piyasa Boliimleme
III. boliim - Satin Alma Siirecinde Tiiketici Davranisi
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IV. béliim - Piyasa Arastirmasi

V. boliim - Karma Pazarlama Kavram
V.1. Uriin

V.2. Dagitim

V.3. Fiyat

V4. Tanitim

Her béliimde, boliimiin icinde yer alan dersin amaglari, anahtar
kavramlar, 6grencilerin bilgilerini yoklamaya yonelik sorular, 6grencileri
elde ettikleri bilgileri uygulamaya dégrencileri tesvik edecek olan pratik
odevler ve olaylar, ézet yer aliyor ve kitabin sonunda yeni, bilinmeyen
kavramlardan olusan bir sozliik vardr.

Bununla bu kitap tamamen miifredata uygundur ve IV. suf
ogrencilerine pazarlamanin igerigi ve karma pazarlamanin unsurlari
hakkinda temel bilgileri edinmelerini saglayacaktir.

Yazarlar
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Boliim |

PAZARLAMANIN ESASLARI

(" Konunun icerigi: 2
Pazarlamanin Tanimi
Pazarlama Kavraminin Geligsimi
Pazarlama Cevresi
Pazarlama Faaliyeti Yonetimi

N /

Dersin amaglari:

o  Pazarlama kavramini tamimlamak ve icerigini anlamak,

e Pazarlama kavramumn gelisim safhalarini kiyaslamalk,

o Pazarlama cevresinin isletme ¢alismast iizerindeki etkisini
gorebilmek,

o  Pazarlama faaliyetleri yonetme siirecinin safhalarini

aciklamak.
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1. Pazarlama Kavrami ve Tanimi

Her giin televizyon, gazete, dergi, radyo, internet vb. iizerinden
aktarilan ¢ok sayida reklam mesajiyla/iletisiyle karsilasiyoruz. Bundan dolay1
insanlar genelde pazarlamanin sadece reklam yapmak ve satmak oldugunu
distintiyorlar. Satis ve reklam Onemli pazarlama faaliyetleri olmalarina
ragmen pazarlama ¢ok daha fazla faaliyeti kapsiyor. Pazarlama, piyasa
ve tiiketici ihtiyaglar1 tizerinde etkili olma amaciyla birlikte hareket eden
pazarlama araglarinin toplamidir.

Etimolojik olarak bakildiginda pazarlama sézciigii market kelimesi ve
-Ing ekinden olusan Anglo - Sakson bir birlesimdir. Market — Pazar anlamina
geliyor, -Ing eki ise faaliyet veya siirec ifade ediyor. Bu agiklama pazarlamanin
igeriginiifade etmiyor. (Marketing, kelime olarak terciime edilmesi zor oldugu
igin diinya iilkelerinin biiyiik bir kisminda terciime edilmeden marketing
olarak kullaniliyor.)

Iktisat teorisinde farkli yazarlardan farkli sekilde yapilmis ¢ok sayida
pazarlama tanimi vardir. Pazarlama su agilardan tanimlanabilir:

— makro iktisadi acidan,

— mikro iktisadi acidan.

Mikro iktisadi a¢idan, isletme c¢ergevesinde gerceklesetirilen
faaliyetlerden hareket edilir. Yazarlarin biiyiik bir kism1 pazarlamay: isletme
faaliyeti olarak tanimliyorlar yani, bunun yonetme ve yOnetisim - yonetim
faaliyeti oldugu varsayilir. Cogu zaman pazarlamayi isletmein yonlendirilmis
faaliyeti olarak da tanimliyorlar yani, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tespit
edilmesiyle baslayip, tirtinlerin nihai tiiketicilere yonelik hareketiyle biten
faaliyetler. Mikro iktisadi a¢idan pazarlama tiiketici bakis agisindan hareket
eden ozel is politikasi olarak da tanimlanmaktadir. Boyle bir is politikasinin
ilk adimi bilimsel yontemler yardimiyla piyasanin arastirilmasidir. Boylece,
gerekli olan, piyasada aranan sey iretilecektir. Bu durum bir yandan daha
istikrarli iiretim ve daha giivenilir plasman, diger taraftan ise, tiiketici
ihtiyaglarinin daha uygun bi¢gimde karsilanmasini da saglayacaktir.

Makroiktisadia¢idanpazarlama,toplumasalsiirecolaraktanimlaniyor.
Boyle bir pazarlama anlayisi, kurumlarin tiiketici ihtiyaglarini karsilamalar:
gerektigi tutumunu savunur fakat, misterinin ve toplumun refah durumunu
muhafaza eden veya daha iyiye gotiiren bir bi¢cimde. Bu arada pazarlama
politikasini olusturma sirasinda ti¢ tutumun uyumlastirilmasini da digiinmek
gerekiyor: isletmenin kazanci, tiiketicinin ihtiyaglari ve toplumun menfaatleri.
Isletmeler, toplumsal beklentileri bir biitiin olarak karsilamalidirlar.
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Pazarlama kavramini, tiiketicilerin ihtiyaglarini tanimlayan, 6ngo-
ren ve karsilayan ve bu arada kar saglayan yonetim siireci olarak tanimla-
yabiliriz." Bu yaklasimla yonetici kararlarinin sadece kar saglama olanagina
dayali olmasi degil, hareket noktasinin tiiketici istekleri ve bunlar1 karsilama
olanaginin olmasina calisiliyor. Kar elde etme, tiiketicilerin isteklerini ve
taleplerini karsilama derecesine bagli olacaktir. Bu, tiiketiciyi ilgi odagina koyan
isletmelerin yeni bir yaklasimi, yeni distince felsefesi olarak pazarlamanin
icerigidir.

Pazarlama, bagkalariyla iiriin ve deger olusturma ve degisim yoluyla,
bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklar: ve istedikleri seyi elde ettikleri
toplumsal ve yonetici siireci olarak da tanimlaniyor.? Degisim, arzu edilen
bir seyi karsiliginda bir sey sunarak birinden elde etme olayidir. Degisimin
olusmasi icin karg: tarafa sunacak degerli bir seyleri olan en az iki tarafin
olmasi gerekiyor. Kurumlar arasinda, bir yandan — arz eden (iiretici veya satic1)
ve diger taraftan - alici, iiriin ve degerler degisimini gergeklestirerek tiiketici
ihtiyaglarinin da karsilanmis oldugu varsayilir.

Tim bu tanimlardan pazarlamanin dinamik bir ¢evrede is yapan ¢ok
sayida kurum tarafindan gergeklestirilen bir ¢ok faaliyetten olustugu sonucu
ortaya ¢ikiyor. Bu faaliyetleri gerceklestirme amaci degisimin saglanmasi ve
hizlandirilmas: yani, tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasidir.

2. Pazarlama Kavraminin Geligimi

Uretimin ve iiretim giiciiniin gelisimyle piyasada tiiketici istek ve
ihtiyaglarini anlayan ve gercek iiriin ve hizmetleri rakiplerden daha etkin ve
etkili bicimde sunabilmek igin orgiit faaliyetlerini uyarlayan en 6nemli yonetim
faaliyetini olusturan pazarlama kavrami da gelisiyor.’Gelisimin sonucu olarak
tretim siiregleri gelisiyor, iiretkenlik diizeyi artiyor, kitlesel iiretim dahil
ediliyor ki, bununla birlikte benzer 6zelliklere sahip olan yani, ayni ihtiyaglar:
karsilayan {iriinlerin arzi artiyor. Piyasa arzinin arttigi ve iriin fazlasinin
meydana geldigi boyle durumlarda, isletmeler triintin tasidigi ozellikler
itibariyle artan tiiketici ihtiyaglarina uygun olup olmadigini diisiiniiyorlar.
Tiiketiciye ve onun menuniyetine dogru boyle bir yonelim aslinda, pazarlama
kavrami ilkelerine gore ¢agdas ¢alismanin hareket noktasidir. Fakat, isletmeler
her zaman bu sekilde diistinmiiyorlarmis.

' A.R.Morden - “Elements of Marketing” 3rd edition 1996, The Chartered Institute of Marketing's
definition, s .2

? ®.Kotnep, Tepu Apmcrponr, [lon Caynpepc, Bepounka Bour- Ipunyuiiu Ha mapkeiiuné —
Tpeto EBponcko usmanne, (mpesox 2009) ctp.23

> A.R.Morden - “Elements of Marketing” 3rd edition 1996, s. 4
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[sletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmelerinde bes tane
alternatif yaklasimin oldugu varsayilir:*

« Uretim yaklasim1

e Uriin yaklagim1

« Sat1s yaklagimi

« Pazarlama yaklasimi

» Toplumsal pazarlama yaklasimi

Uretim Yaklasimi1

Isletmelerin bu ¢alisma yaklasimi en eski olup, burada iiretim fonksiyonu
baskindir. Tiiketicilerin, ulasilabilir ve uygun olan triinleri tercih edecekleri
disiiniimlektedir. Boyle bir disiince felsefesi, talep arzi gectiginde ve iiretim
maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugu kosullarda ortaya cikiyor. Aslinda, elektrik
enerjisinin, demir yollarinin, toplumsal tiretimin icat edilmesi daha etkin bir
tiretim saglamistir. Yeni teknolojilerle ve insan emegini kullanma yontemleriyle
tiretim miktariartiyor, iiriinlerin plasmani kesindir ¢iinkii, piyasada endiistriyel
olarak islenmis iirtin eksikligi varmis. Boyle bir yaklasim ¢ok risklidir ¢tinkd,
isletmeler kendi ¢alismalarina fazlasiyla odaklanmislardir.

Uriin Yaklagimi1

Uriin yaklagimi, tiiketicilerin yiiksek kalite, yenilik, etki ve ozelliklere sahip
trtinleri tercih edecekleri varsayimindan hareket ederek iiriine ve onun
ozelliklerine yonelmektedir. Bu yaklasimda isletmeler, yeni teknolojiler dahil
ederek iriinlin siirekli gelistirilmesi ve daha iyi hale getirilmesine ydne-
Imektedirler. Bu sekilde isletmenin piyasada basar1 saglayacag: diistiniiliyor,
tiiketicinin sorunu ¢6zme, tasarim, paketleme, dagitim ve pazarlamada 6nemli
olan diger unsurlar1 se¢gme olanagini ihmal ediyor.

Satis Yaklagimi

Satig yaklasimyi, isletmenin satis1 artiric faaliyetler iistlenmeden tiiketicilerin
iirtinleri yeterince satin almayacaklar: fikrinden hareket ediyor. Isletmeler,
talebin azaldigini ve piyasanin doydugunu gordiigii donemde satis fonksiyonu
baskin oluyor. Isletmeler iiriin satigini nasil yiikselteceklerini ve bu sayede kar
elde edeceklerini diisiiniiyorlar. Onlar, piyasada talep edilen tirtinleri tiretmek
yerine, iiretilmis olan1 nasil daha ¢ok satacaklarina odaklanmaktadirlar.

Pazarlama Yaklagimi

Satis egiliminin sadece kisa vadeli sonuglar verdigi goriilityor. Uzun vadeli
bakildiginda, isletmelerin tiiketici ve tiiketici ihtiyaglarina odakli yeniden
yonelme yapmalari gerekmektedir. Isletmenin amaglarina ulagsmasi, hedef
piyasalarin ihtiyaglarini ve isteklerini belirlemeye baglidir. Ondan sonra gerekli
olan, piyasada talep edilen sey tiretiliyor. Pazarlama, piyasa arastirmasini,

' Philip Kotler , Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice Hall,New Jersy, s. 17
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driinlerin nihai tiiketicilere kadar dagitiminy, fiyatlarin belirlenmesini, tanitim
faaliyetlerini de kapsiyor. Ust diizey yoneticiler, bu calisma felsefesini tiim is
kararlarinda ve isletme amaclarinda dahil etmelidirler.

Toplumsal Pazarlama Yaklasimi

Toplumsal pazarlama yaklasimi, pazarlama yonetiminin en yeni felsefesidir.
Tiiketicilerin kisa vadeli istekleri ile onlarin uzun vadeli refahlar1 arasinda
gatigmanin ortaya ¢ikma olasiigindan hareket etmektedir. Bunun igin
bu yaklasimin temeli isletmelerin hedef piyasalarin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaya yOonelmesi ve bunu tiiketicilerin ve bir biitiin olarak toplumun
refahini koruyacak ve gelistirecek sekilde yapmasidir.

Resim 1.1 Satis yaklasimi ve pazarlama yaklasimi unsurlarinin
karsilastirilmasi

Satis yaklasimi
Baslangi¢
noktasi Odak Varliklar Sonuglar
Fabrika Uriin Satis ve Satis hacmi
tanitim tizerinden kar
Pazarlama yakasimi
Baslangi¢
noktasi Odak Varliklar Sonuglar
Piyasa Tiiketici Entegre Thtiyaglar1 kargilama
ihtiyac1 pazarlama yoluyla kar

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Menagement, The Millenium Edition, Prentice Hall, New

Jersy, sf.19

Buraya kadar anlattiklarimizdan is politikas1 kavraminda farklilik oldugunu
gorebiliriz. Satis yaklasiminin odaginda iretim yani, Uriin, pazarlama
yaklasiminda ise, tiiketici ihitiyaglar1 yer aliyor. Birinci durumda daha
yiiksek satis hacmiyle kar eld ediliyor. Ikinci durumda, isletmete tiiketici
ihtiyaclarin1 karsilama yoniinde tim faaliyetleri ve orgiit birimlerini
birlestiren entegre pazarlama yoluyla tiiketici ihtiyaclarini karsilayarak kar
elde ediliyor. Satis yaklagimi, diga yonelik satis imkanindan hareket ederek
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isleri icten bakiyor. Pazarlama yaklasimi, piyasanin disindan, triinlerin igte
gerceklesmesi imkanindan hareket ediyor. Pazarlamanin amac tiiketicilerde
fayda maksimizasyonu saglamak degil, alicilarin ihtiyaglarin1 karli bigimde
karsilamaktir.”

3. Pazarlama Cevresi

Pazarlama c¢evresi, dogrudan veya dolayli olarak girdi tedarikine ve
¢iktinin olusturulmasina etki eden dis etkenlerden olusmaktadir. Cevreleme
giigleri dinamiktir. Cevredeki degisiklikler isletme agisindan giivensizlik, tehdit
veya uygun firsatlar olusturuyor. Degisikliklerin 6ngoriilmesi ve pazarlama
stratejisinin bunlara uyumlastirilmasi i¢in pazarlama gevresi arastirmasi ve
analizi yapiliyor. Pazarlama cevresi arastirmasiyla dis gii¢ eylemleri i¢in veriler
toplanir, analizle ise bunlarin etkisi degerlendirilir ve yorumlanir. Pazarlama
gevresi arastimasi ve analizine dayali olarak, giiclere iliskin davranis yaklagimi
da belirleniyor. Pazarlama ¢evresi sunlardan olusuyor:

 mikro gevre,
« makro cevre.

. X X Isletme

Mikro ¢evreyi isletmeye
yakin olan kurumlarve giigler Mikro
olusturmaktadir. Bunlar Gevre
isletmenin miisterilere hi- Makro
Cevre

zmet sunma, piyasalarini
memnun etme konusunda
etkilidirler. Makro c¢evre,
belli bir bolgedeki tim
sitketler tizerinde etkili olan
faktorlerden ve giiglerden
olusmaktadir.

Resim 1.2 Pazarlama Cevresi

> ®.Kornep, Iepu Apmcrponr, Llon Caynpepc, Beponnka Bour- [Ipyannnm Ha MapKeTHHT —
Tpero EBponcko nspganne, (npesop 2009) crp .39
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3.1. Mikro Cevre

Her igletmenin ¢aligma amaci tiiketici ihtiyaglarini karsilamak, ondan
sonra kar elde etmektir. Isletmenin ne kadar basarili olacag: biiyiik oranda
sadece kendisine bagli degil, isletmenin amaglarini gergeklestirmesinde yani,
piyasalarina hizmet sunma yetenegi tizerinde etkili olan diger kurumlara yani,
mikro ¢evre katilimcilarina baghdir.

Isletmenin mikro ¢evresini sunlar olusturuyor:*
« isletme, .
o tedarikgiler, i \
« pazarlama aracilari, Alalar >
« alicilar/ migteriler, b /

« rakipler, _amm—

» kamu gruplari. .
< Kamu gruplari Tedarikgiler )
Resim 1.3.
Mikro Cevre
Faktorleri
[
| Araclar | Rakipler >
\ \\—/

Isletme, pazarlama cevresi yonetiminin esas aktoriidiir. Isletme
amaglarinin gerceklesmesi pazarlama fonksiyonunun ve diger fonksiyonlarin
orgiitsel yerlestirmesine baglidir. Aralarinda bagli olan tiim 6rgiitsel birimler i¢
gevreyiolusturuyorlar. Tiim bunlar piyasaya ¢ikmak i¢in pazarlama stratejisinin
ve taktiginin gerceklesmesi yoniinde uyumlu bicimde ¢alismalidirlar.

Tedarikgiler, belli mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in gerekli olan ham
madde ve malzemelerin tedarikini saglamalidirlar. Isletmenin planlarini
zamaninda ve biitiin olarak gerceklestirmesinin ne kadar miimkiin olacag:
tedarikgilere baglidur.

Pazarlama aracilari, isletmeye tanmitimi, satisi ve dagitimi
gergeklestirmesi sirasinda yardirmci oluyorlar.
Satis faaliyetinin gergeklesmesi sirasinda aract olarak toptancilar ve
perakendeciler gibi tekrar saticilar ortaya ¢ikiyor.
Fiziki dagitim isletmeleri, mallarin nihai tiiketiciye kadar depolanmasinda ve
tasinmasinda yardimci oluyorlar.

¢ Daha ayrntily, ayni, s. 182-186
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Pazarlama hizmeti ajanslar1 piyasa arastirmasi, ekonomik propaganda vb.
yiritiyorlar ve isletme {riinlerini belli piyasalara yonlendirmesine ve
tanitmasina da yardimci oluyorlar.

Bankalar, sigorta isletmeleri, kredi kuruluslar1 gibi mali aracilar, isletmeye
mallarin finansmaninda ve sigortasinda yardimeci oluyorlar.

Alicilar, amaglarin ger¢eklesmesinde anlamli role sahip olan mikro
gevre aktorleridirler. Alicilara gore su alic1 piyasalarini ayirt edebiliriz:

— tiiketici piyasasi, bireysel tiiketim i¢in mal ve hizmet satin alan bireyler
ve aileler ortaya ¢ikiyor,

— is piyasalari, iretim siirecini gercgeklestirebilmek i¢in satin alan tiizel
kisiler alic1 olarak ortaya ¢ikiyorlar,

— ticaret piyasasi, ilerdeki satis i¢in satin alan ticari aracilar ortaya ¢ikiyor,

— kurumsal piyasalar, herhangi bir faaliyet yiiriiten okullar, hastaneler vb.
kuruluslar alic1 olarak ortaya ¢ikiyorlar,

— devlet kurumlari piyasasi — kendi faaliyetlerini gerceklestirmek i¢in
devlet mercilerinin ve ajanslarinin satin aldig: piyasa,

— uluslararas: piyasalar, diger tilkelereden olan alicilari ele alan piyasa.

Rekabet, pazarlama unsurlar1 tizerinde dogrudan etki eder. Her
isletme rakiplerine karsi kendi biytikligiinii ve konumunu gbéz Oniinde
bulundurmalidir. Isletmenin mikro cevre katilimcisi olarak rekabet, rekabet
startejisinin sekisllenmesinde 6nemli role sahiptir yani, bir biitiin olarak
pazarlama stratejisine etki ediyor. Rekabet analizi sirasinda temel rakiplerin
belirlenmesi, onlarin amag ve stratejilerinin goriilmesi gerekiyor, ondan sonra
rekabetle bas etmek icin bireysel stratejiyi belirlemek amaciyla onlarin giiglii ve
zayif taraflar1 tespit edilecektir. Isletmenin temel rakipleri ayn1 alicilara benzer
fiyatlar tizerinden ayni veya benzer iriin iireten isletmelerdir. Daha genis
anlamda bakildiginda ayni veya ayni sinif tiriinler iireten igletmeler ya da en
genis anlamda alicilarin ayni para miktar1 i¢in miicadele eden tiim isletmeler
rakiptir.

Kamu grubu, gercek veya potansiyel menfaati olan veya kendi
amaglarina ulasmak i¢in isletme yetenegine etki eden her grubu ifade ediyor.”
Kotlere gore kamu grubu olarak sunlar ortaya cikabilirler:

— mali kamu gruplar: — bankalar, hissedarlar, yatirum isletmeleri;
— medya kamu gruplari - gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon kuruluslari;
— hiikiimet kamu gruplar: — hiikiimet kurum ve kurulugslari;
— vatandas girisimlerini iistlenen kamu gruplari - tiiketici ve vatandas
gruplari;
yerel kamu gruplar: — isletme yakinlarindaki vatandaslar ve kuruluslar;

7 @.Kotnep, Tepn Apmcrponr, [lon Caynpepc, Beponnka Bour- IIpuaumnm na MapkeTtnsr, Tpeto
EBporcko usganue, cTp. 186
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— genel kamu gruplar1 — genel kamuoyu;
— i¢ kamu gruplari - isletme ¢alisanlari;
— uluslararasi kamu gruplari.

Kamuoyu, isletme amaglarinin gergeklestirilmesine yardimci olabilir
veya aksatabilir. Bunun i¢in kamu gruplarina yonelik 6zel pazarlama planlari
yapiliyor ve bu sekilde kamuoyundan bir tepkinin nasil olusabilecegi
belirlenecektir.

3.2. Makro Cevre

Isletme ve tiim diger mikro cevre aktorleri daha genis bir cevrede etkilidirler.
Isletmenin makro gevresinde biiyiik sayida faktor ve giigler etkili olup, bunlar
arasinda en 6nemlileri sunlardir:®
» demografik ¢evre,

—
« ekonomik ¢evre,
o lelkl (;eVI'e, Demografik
- teknolojik cevre, Cevre
« siyasi ve hukuki cevre, 7N\
« sosyo — kiiltiirel ¢evre. Teknolojik Ekonomik
Cevre Cevre
isletme
/\
Sosyo - o
Kiiltiirel Cevre Fiziki
Cevre
Siyasi ve
Hukuki Cevre

Resim 1.4 Makro Cevre Faktorleri

Demografik ¢evre, pazarlama acisindan biiyiik 6nemi vardir ¢iinkd,
piyasay1 tim insanlar, potansiyel alicilar olusturmaktadir. Pazarlamacilar,
niifusun biytikliigi ve bityiime egilimi, niifusun degisken yaslhilik yapisi, aile
yapis1 (birey sayisi, ¢ocuklu veya cocuksuz aileler vb.), niifusun egitim durumu,
go¢ hareketleri, etnik ve irksal degisimler vb. ile ilgilenmektedirler.

¢ Daha ayrmtily, Filip Kotler, Marketing Management, The Millenium Edition , Northwestern Uni-
versity, s. 138-154
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Demografik faktorler, tiiketici ihtiyaglarinin buytkligi ve yapisi
tizerinde etkilidirler ve oOzellikle isletmelerin pazarlama programlarini
belirlemelerinde biiyiik 6neme sahiptirler.

Ekonomik c¢evre, tiiketicilere, onlarin alim giiciine ve harcama
aligkanliklarina etki eden giiglerden olusmaktadir. Ekonominin donemsel
hareketi gelir, alim giicii, genel fiyat diizeyi ve faiz oranlar1 tizerinde etkilidir.
Kullanilabilir kazang, tiikketim ve tasarruf icin kullanilir ve niifusun alim
giiciiniin dogrudan kaynagini teskil eder. Tiiketici geliri arttikga gelir dagilimi
ve tiiketicilerin gida, giyim, ulasim, saglhik hizmetleri ile ilgili harcama
aligkanliklar1 degisikliklerinin de analiz edilmesi gerekiyor. Isletmeler,ozellikle
ekonomik tahminlere 6nem vererek iktisadi hareketleri siirekli takip etmek ve
bir tilkenin spesifik ekonomik durum gostergelerini analiz etmek zorundadirlar.

Fiziki ¢evre yani, dogal ¢evre dogal kaynaklar1 ele aliyor. Dogal
¢evrenin korunmasi, artan hava ve su kirliligi, seralarin etkileri, kiiresel 1sinma
vb. nedenlerden dolay1 diinyanin kilit sorusudur.

Pazarlamacilar dogal ¢evredeki dort egilimi goéz Oniinde
bulundurmalidirilar:®
— ham madde yetersizligi,

— artan enerji maliyetleri,
— artan Kkirlilik,
— hiitkiimetlerin dogal kaynak yonetimine miidahale etmeleri.

Teknolojik ¢evre, yeni teknolojiler icat eden, {irtinleri olusturmak ve
gelistirmek icin yeni imkanlar saglayan giiglerden olugsmaktadir. Teknolojik
cevre cok hizli degisiyor. Isletmeler, teknolojik egilimleri/trendleri takip etmek
ve degisimlerin kendi tirtinlerinin tiiketici ihtiyaglarini karsilama yetenekleri
tizerinde etkili olup olmayacaklarini tespit etmek zorundadirlar. Teknoloji ve
yenilikler, aragtirma ve gelistirme konusunda biiyiik yatirilmar gerektirirler ve
ticari bagarisizliktan kaynaklanan biiyiik risklerle de kars1 karsiya kalirlar. Yeni
teknolojileri gelistirme ve kullanima koymak igin yapilan yiiksek harcamalarin
sonucu olarak, isletmelerin biiyiik bir kism1 koklii yenilik riski tistlenmek
yerine triinlerinde 6zellikler bakimindan kiigiik degisiklikler yapmaktadirlar.
Yeni teknolojilerin kullanilmasi teknolojik degisiklik diizenlemelerine ve
genis tilketim amagl triinlerin giivenilirligi i¢in standartlara iliskin olan
diizenlemeye uygun omalidur.

Siyasi ve hukuki ¢evre, diizenlemeler, hiikiimet kurulusglar1 ve piyasa
kurumlar1iizerinde etkili olan diger baski gruplarindan olugsmaktadir. Belirli bir
yasal diizenlemeyle isletmelerin is faaliyeti iizerinde etkili olunuyor. Ornegin,
ABDde rekabete, yasam alaninin korunmasmna, iriiniin giivenilirligine,
trtinlerin paketlenmesi ve isaretlenmesine ve bagka 6nemli alanlara iligkin

* ®.Kornep, Iepu Apmcrponr, Llon Caynzepc, Beponnka Bonr- Ilpunnunnm na Mapketnsr, Tpeto

Esponcko uspganne, ctp.200
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¢ok kanun vardir. Cok sayidaki iilkede tiiketicileri koruma ve toplumsal
menfaatleri korumak i¢in kat1 kanunlar kabul edilmistir.

Sosyo - Kiiltiirel ¢evre, toplumun temel degerlerine, algilarina,
yatkinliklarina ve davraniglarina etki eden giiglerden olusmaktadir. Insanlar,
onlarin temel inang ve degerlerini sekillendiren belli bir toplumda biiyiiyorlar.
Onlar, bagkalarina karsi davranis ve tutumlarini belirleyen belli bir diinya
bakisini benimsiyorlar. Kiiltiirel etkiler pazarlama kararlarini alma konusunda
onemli ve toplumdan topluma farklidirlar.

[sletmeler, pazarlama cevresi giiclerini kontol edilemeyen ve uyulmasi
gereken faktor olarak pasif bir sekilde kabul edebilirler. Boyle bir yaklasim
icinde olanlar, giigleri degistirmeyi denemeden gevre gii¢lerini analiz ediyorlar
ve tehditleri bertaraf edebilecek ve firsatlar1 kullanabilecekleri stratejiler
olusturacaklar. Fakat, isletmeler kendi ¢evrelerindeki gii¢lerin tizerinde etki
etmeye yonelik girisimler de tistlenebilirler ve basit olarak gozetlemek ve tepki
vermemek yerine sekillendirmeye ¢alisabilirler.

4. Pazarlama Faaliyetleri Yonetimi

Pazarlama faaliyetleri yonetimi yani, pazarlama yonetimi ekonomik
kosullara bagarili uyum saglamaya yonelik devamli ve dinamik bir siiregtir.
Pazarlama faaliyetlerinin yonetim ve yonetisim siireci, isletmede olusturulan
toplam yonetim ve yonetisim siirecinden kaynaklaniyor. Pazarlama faaliyetleri
yonetimi, bes temel unsuru igeriyor'’: piyasa imkanlarimin analizi, hedef
piyasalarin incelenmesi ve secimi, pazarlama stratejisinin gelistirilmesi,
pazarlama taktiginin planlanmasi, pazarlama ¢abasimin uygulanmasi ve
kontrolii.

« Piyasa imkanlarinin analizi - pazarlama yonetimi siirecinin ilk gorevini
ifade ediyor. Pazarlama yoneticileri uzun vadeli piyasa imkanlarini
gorebilme ve analiz edebilme yetenegine sahip olmalidirlar. Piyasa
imkanlar1 tanimlandiginda goéz o6niinde bulundurulan esas faktorler
isletmenin amaglari, onun giiglii ve zayif taraflar1 ve pazarlama ¢evresinde

10 II-p. C.PucreBcka JoBaHOBCKa, A-p.b.Jakocku, Mapxeitiune, 9 nzganne,Cxkomje 2009, ctp.324
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etkili olan gii¢lerdir. Pazarlama ¢evresi giigleri siirekli ve dinamik bir
seklide degisiyorlar ve bunun igin siirekli anliz edilmeleri gerekiyor.
Isletmenin piyasa imkanlari, tiiketici istek ve ihtiyaglarina bagh olarak
da belirlenirler.

« Hedef piyasalarin incelenmesi ve secimi — Oncelikle pazarlama arastirmasi
yapilir ondan sonra, toplam piyasa buyukligi ol¢iliir. Hedef piyasa
yani, hedef tiiketici grubu se¢imi yapmak i¢in piyasa boliimleniyor.
Boliimleme/segmentasyon, piyasanin belli kriterlere gore bolimlere
(segmentlere) ayrilma siirecidir. Ondan sonra isletme, ¢aligmalarini ve
¢abalarini yonlendirecegi boliim veya boliimleri segiyor.

o Pazarlama stratejisi gelistirme - Isletme amaglarimi gelistirmek icin
pazarlama faaliyet plani hazirlamak gerekiyor. Pazarlama stratejisi daha
uzun bir dénem igin belirleniyor ve burda belirlenen tespitlere gore
pazarlama kararlar1 aliniyor. Stratejinin nasil olacagi isletmeye, ¢alisma
kosullarina, piyasaya, rekabete, isletmenin amaglarina vb. baghdir.
Pazarlama yoneticileri hedef piayasaya en uygun pazarlama karmasini
gelistirmelidirler.

o Pazarlama taktiginin planlanmasi - Belirlenen pazarlama stratejisine
gore, hedeflenen amaglarin saglanacagi pazarlama taktigi de belirleniyor.
Taktik, bir dizi pazarlama faaliyeti {izerinden stratejinin gerceklesme
yontemidir. Hangi faaliyetlerin stlenilecegi, bunlarin kullanimina ne
zaman baslanacagi, ne zaman gerceklesecekleri belirleniyor. Taktigin
hazirlanma esasi, karma pazarlama araglarinin 6zellikleridir yani, {iriin,
fiyat, dagitim ve tanitimla ilgili kesin kararlar getiriliyor.

» Pazarlama ¢abasinin uygulanmasi ve kontrolii — Planlanmis pazarlama
stratejisi ve taktiginin uygulanmasiyla calismada pazarlama yaklasimi
gerceklesiyor yani, isletmenin pazarlama amaglarinin gergeklesmesi
saglaniyor. Kontrol, pazarlama yonetiminin 6nemli bir unsurudur.
Bununla, planlanan ve gerceklesen neticeler arasinda farklar goriiliiyor
ve yonetim siirecinin daha iyi olmasi amaciyla diizeltme yapmak i¢in ¢cok
onemlidir.

Pazarlama faaliyetleri yonetimi lic asamadan geciyor:
1. Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi;
2. Pazarlama faaliyetlerinin orgiitlenmesi;

3. Pazarlama faaliyetlerinin kontrolii.

Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasiyla ihtiyaglarin arastirilmasi ve
tahmin edilmesi yapiliyor. Temel amaglar, is politikasi, pazarlama stratejileri,
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Resim 1.5 Pazarlama faaliyetleri yonetimi siirecinin sematik olarak
gosterilmesi:

1. Pazarlama 2. Pazarlama 3. Pazarlama
faaliyetlerinin ————— > faaliyetlerinin ————— > faaliyetlerinin
planlanmasi orgiitlenmesi kontrolii

T

taktikleri ve bireysel pazarlama planlar1 i¢in kararlar aliniyor. Pazarlama
planlar1 araciligryla tanimlanan ihtiyaglar karsilaniyor, isletmede ise biiyiime
saglaniyor.
Bu asamada igletmeler bir ¢ok soruya cevap vermelidirler:

Isletme nerede bulunuyor?

Ne elde etmek istiyor?

Belirledigi hedeflere nasil ulasmali?

Belirlenen hedefleri ne zaman gerceklestirmek istiyor?

Belirlenen hedeflerin gerceklestirilmesi icin hangi kaynaklar gereklidir?

0O O O O O

Planlama siireci sirasiyla soyle gerceklesiyor:
o isletme durumunun analizi (teshis),
o tahmin,
o amaglarin, stratejilerin ve taktiklerin belirlenmesi,
o kontrol.

Pazarlama faaliyetlerinin orgiitlenmesiyle amaclarin, is politikasinin,
stratejinin, taktigin, pazarlama planlarinin gerceklesmesini saglayacak ve
isletmenin planli kararlarini gerceklestirme durumunda olacagi organizasyonel
yap1 olusturuluyor. Bu asamada su sorulara cevap verilmelidir: planli 6devleri
kim, nerede, ne zaman ve nasil gergeklestirecek? Bu aslinda pazarlama
faaliyetlerinin planli ayrimi, belli faaliyetlerin 6rgiit biriminde birlestirilmesi
ve pazarlama amaglarinin gergeklesebilmesi i¢in bunlarin isletmedeki diger
orgiit birimleriyle isbirligidir.

Pazarlama faaliyetleri kontroliiyle amagclar, politikalar, strateji, taktik
ve pazarlama planlari ile ilgili getirilen kararlarin rasyonelligi ve etkinligi
takip ediliyor ve kontrol ediliyor. Ortaya ¢ikan zayif taraflar ve sebepleri
tespit ediliyor. Kontrol, tiim zayif taraflarin bertaraf edilmesi i¢in 6nlemlerin
alinmasi bakimindan énemlidir.
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OZET

Insanlar genelde pazarlamanin sadece reklam yapmak ve satmak oldugunu
disitiniiyorlar.
Pazarlama kavramini, tiiketicilerin ihtiya¢larini tanimlayan, 6ngoren ve
karsilayan ve bu arada kar saglayan yonetim siireci olarak tanimlayabiliriz.
Bu yaklasimla yonetici kararlarinin sadece kar saglama olanagina dayali olmas:
degil, hareket noktasinin tiiketici istekleri ve bunlar1 karsilama olanaginin
saglanmasina calisiliyor. Pazarlama, baskalariyla iiriin ve deger olusturma
ve degisim yoluyla, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklari ve istedikleri
seyi elde ettikleri toplumsal ile yonetici siireg olarak da tanimlaniyor.
Pazarlama kavraminin gelisimi, ¢alismada bu yaklasimin ortaya ¢ikmasina
esas teskil eden tiretimin gelismesine baglidir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmelerinde bes tane

alternatif yaklagimin oldugu varsayilir:

o Uretim yaklagim

o Uriin yaklagimi

« Satis yaklasimi

 Pazarlama yaklasimi

» Toplumsal pazarlama yaklasimi

Pazarlama c¢evresi, dogrudan veya dolayl1 olarak girdi tedarikine ve ¢iktinin
olusturulmasina etki eden dis etkenlerden olusmaktadir. Mikro c¢evreyi
isletmeye yakin olan kurumlar ve giicler olusturmaktadir. Bunlar isletmenin
miisterilere hizmet sunma, piyasalarini menun etme {izerinde etkilidirler.
isletmenin mikro ¢evresini sunlar olusturuyorlar: isletme, tedarikgiler,
pazarlama aracilary, alicilar, rakipler, kamuoyu.

Makro ¢evre, tim isletmelere etki eden faktor ve giiglerden olusmaktadirlar.
Bunlar arasinda daha 6nemli olanlar sunlardir: demografik ¢evre, ekonomik
gevre, fiziki ¢evre, teknolojik ¢evre, siyasi ile hukuki ¢evre ve sosyo - kiiltiirel
gevre.

Pazarlama faaliyetleri yonetimi yani, pazarlama yonetimi ekonomik kosullara
basarili uyum saglamaya yonelik devaml ve dinamik bir siirectir. Pazarlama
faaliyeti yonetimi ii¢ asamadan gegiyor: pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,
pazarlama faaliyetlerinin orgiitlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin kontrolii.
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Sorular

1. Pazarlama, mikro ve makro ekonomik a¢idan nasil tanimlaniyor?

2. Satis kavrami ile pazarlama kavrami arasindaki farklar hangileridir?
3. Isletmenin pazarlama ¢evresi neyden olusuyor?

4. Mikro gevreyi olusturan unsurlar hangileridir?

5. Mikro ¢evre aktorleri olarak aracilarin, tedarikgilerin ve rakiplerin rolii
nedir?

6. Kamu grubu kavramindan ne anlasilmaktadir?

7. Makro ¢evrede etkili olan gii¢ler hangileridir?

8. Demografik ¢evre, siyasi - hukuki ¢evre ve ekonomik ¢evre neyi ele aliyor?
9. Pazarlama faaliyeti yonetimi siirecinin unsurlar1 hangileridir?

10. Pazarlama faaliyeti yonetiminin asamalar1 hangileridir?

11.Neden pazarlama faaliyeti kontrolii yapiliyor?

Alistirmalar

« Pazarlama yaklasiminin farkli asamalarini karsilagtirin ve pazarlamanin
iilkemizdeki isletmelerde nasil uygulandigini goriin.

o Gruplara ayrilin, piyasada belli/kesin kisilerin pazarlama ¢evresini analiz
edin ve dis gii¢lerin amaclarin gerceklesmesi iizerindeki etkisini goriin.

« Yapilan analizlere gore isletmelerin ¢evre degisimlerine nasil tepki
verebileceklerini tartisin (niifusun yaslilik yapisinin degisimi, ekonomik
kriz, teknolojik gelisme vb.).
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Bolim Il
PIYASA VE PiYASA BOLUMLEME

/ Konunu icerigi: \

Piyasa ve piyasanin temel unsurlari
Piyasa ayrimi

Piyasanin bolimlenmesi

. /

Dersin amagclari.:

e piyasa kavramini tamimlamak ve anlamini

kavramak;

e piyasa unsurlarini ve belirleyici faktorlerini

aciklamak;

o temel piyasa tiirlerini ayird etmek;

e piyasa boliimleme siirecini yorumlamak.
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1. Piyasa ve Piyasa Unsurlar:

Cagdas kosullarda piyasa gittikce daha biylik 6nem kazaniyor. Tim
pazarlama faaliyetlerinin hareket noktasi piyasanin arastirilmasi ve piyasa
olanaklarinin analiz edilmesidir. Piyasa potansiyeli, piyasanin dogasi, piyasanin
biiyiikliigii, pazarlama cevresinin analizi ile ilgili piyasadan elde edilen verilerle
piyasadaki isletmeler pazarlama faaliyetlerini daha basarili bigimde planlamak
ve iirlinlerinin giivenli plasmanini saglamak i¢in reel temele sahiptirler. Piyasa
mekanizmalar1 araciligiyla isletmelerin belirledikleri amaglar1 hangi oranda
gerceklestirebildikleri goriilebilir.

Piyasa kavraminin bir ¢ok anlami vardir. Onceleri bu kavram mallarin
alindig1 ve satildigi yeri ifade ediyormus. Cagdas kosullarda piyasalari mekansal
olarak belirlemek zorunlu degildir. Cagdas iletisim ve ulasimla arz edenler
driinlerin reklamini farkli medya araglari/kanallar iizerinden yapabilirler,
alicilardan telefon, internet tizerinden siparis kabul edebilirler, fiziki olarak
alicilarla karsilasmadan dirtinlerini teslim edebilirler.

Daha genis anlamda piyasa kavramindan belli bir cografik bolgenin
drtinler satin alan toplam niifusu anlasilmaktadir - kitle pazar. Daha dar
anlamda piyasa, belli bir istek veya ihtiyact olan, degisimde kullanacak
varliklar1 olan ve yasal sinirlamalarin olmamasi durumunda bir iiriinii satin
alan tiim reel, gercek ve potansiyel alicilarin toplamidir.

Resim 2.1 Sanayi ve Piyasa Katihimcilar1 Arasinda Iliskiler

Tletisim
Mallar/Hizmetler l
Sanayi > Piyasa
(toplam arz Para (toplam alicilar)
edenler)
I Bilgiler ‘

Kaynak : EKotler, Marketing Management, The millennium edition, say.9
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Piyasada bir yandan iiretici yani, satic1 diger yandan ise alic1 tarafindan
olmak tizere iki taraf arasinda degerler degisimi gerceklesiyor. Arz edenler
yani, lireticilerin toplami sanayi, alicilarin toplamu ise piyasay1 olusturuyorlar.
Ornegin, alic1 perakendeciye bir bilgisayar icin 500 avro édiiyor. Bu klasik
para islemidir fakat, araci olarak para olmadan da dogrudan iiriin degisimi
yani, takas gerceklesebilir. Piyasada sadece para karsiligi tiriin degisimi
degil, iki yonde bilgiler de hareket ediyor. Pazarlama faaliyetleri piyasalarin
aragtirilmas1 ve analiz edilmesiyle basliyor, nihai iriinlerin potansiyel
tliketicilere kadar ulagsan tanitim seklindeki belli bilgilerle birlikte piyasaya
sunulmasiyla bitiyor. Kisa vadeli islemler olusturmanin yanisira, pazarlamada
miisterilerle, dagiticilarla, tedarikgilerle, alicilarla uzun vadeli iliskilerin
kurulmasi i¢in ugras veriliyor.

Belli bir iriine karsi herhangi bir ilgisi olan tiiketicileri ele alan
potansiyel piyasa ile belli bir iriin satin almis olan tiiketicilerin toplamini
ifade eden elde edilmis piyasa kavramlari arasinda fark kurulabilir.

Cok sayidaki piyasa tanimlari icin karakteristik olan, piyasanin temel
unsurlarini yani, arz, talep ve fiyatlar: belirtmesi veya piyasay1 belirlerken
mekansal ve zamansal unsurlardan hareket etmeleridir.

Piyasanin Temel Unsurlar:
Talep

Piyasa unsuru olarak talep, piyasa potansiyelinin belirlenmesi ac¢isindan
pazarlamada ¢ok 6nemlidir, tiretimi planlama esasi olarak kullaniliyor ve {iriin
fiyatlarinin yiiksekligi tizerine biiyiik oranda etki ediyor.

Belli iiriin i¢in bireysel talep, bir kisinin istedigi ve belli bir zaman diliminde
6demeye hazir oldugu iiriin miktaridir.

Bir tirtiniin piyasa talebi, ilgili piyasada o iiriin i¢in olan bireysel taleplerin
toplamidir. Talep, sabit bir bityiiklitk degildir. Bir tiriiniin talebi sunlara baglidir:
iriinin fiyaty, titketicilerin geliri, piyasanin biiyiikliigii, ikame iiriinlerin fiyati,
tiiketci zevkleri vb. faktorler. Talep tizerinde etkili olan en 6nemli faktorler
sunlardir: iiriin fiyatlar: ve tiiketici geliri.

Talebin Fiyat Esnekligi

Taleple iirtin fiyatinin yiiksekligi arasinda ters orantili iliski vardir. Eger
fiyat artarsa, o dirtiniin talebi azalir ve aksine fakat, tiim driinler i¢in ayni
yogunlukta degil.

Talebin fiyat esnekligi (Ep), belli bir iirtiniin fiyat degisimi talep edilen
miktar degisiminde ne kadar etkili oldugunu gosteriyor.
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talep edilen miktarin ylizde degisimi
fiyatin yiizde degisimi

Formiilden talebin esneklik katsayisinin negatif oldugu goriilityor ¢ilinkd,
taleple fiyatlar arasinda ters baglilik vardir. Fakat, iktisat literatiiriinde hesap
kolayligindan dolayi, Ep katsayisin1 pozitif 6n isaretliymis gibi gormemiz
alisilagelmis varsayimdir.

Ep = 1 birim esnek talep,

Ep < 1 fiyat esnekligi olan talep,

Ep > 1 fiyat esnekligi olmayan talep,
Ep = 0 tam esnek olmayan talep,

Ep = o tam esnek talep.

Gida gibi hayat i¢in vazgecilmez olan mallarda fiyat degisikligi talep edilen
miktara ¢ok az etki edecektir. Bu mallarda talebin fiyat esnekligi yoktur. Liiks
driinlerde ise durum ¢ok farkli olacaktir. Fiyatta kiigiik degisimler, talep
edilen malin miktarinda biiyiik oranda etki edebilir. Esneklik katsayisinin
nasil olacagi, iirlin kategorisine bagli olacaktir- vazgecilmez midir veya degil,
piyasada ikamesi var midir?

Talebin Gelir Esnekligi
Tiiketici gelirlerinin degismesi, talep edilen miktarda degisiklige neden
oluyor fakat, tiim triinler i¢in ayni yogunlukta degil.

gelirin yiizde degisimi

Talebin gelir esnekligi (Ed), piyasada talep edilen miktarin yiizde degisiminin
degisen gelire oranini gosteriyor.

Ed = 1 talebin birim gelir esnekligi,
Ep > 1 gelir esnekligi olan talep,

Ep < 1 gelir esnekligi olmayan talep,
Ep = 0 tam esnek olmayan talep,

Ep = oo tam esnek talep.

Gelir esnekligi belli tiriinlere karsi ihtiyacin karsilanma sekline ve belli iirtinler
i¢in vergilerin toplam maliyet yapisina katilim payina baghdir.
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Talebin Capraz Esnekligi

Capraz talep esnekligi (Ep x/y), bir X malin miktarindaki yiizde degisim
orani ile Y malin fiyatindaki ylizde degisim oranini ifade ediyor. Genelde
tamamlayici ve ikame {iriinlerde talep degisimleri incelendiginde géz 6niinde
bulundurulur.

Ornek 1
Eger A malin fiyat1 %20 atarsa, talep ise %10 azalirsa, su sonucu elde edecegiz:
10% 1
Ed = S = =05
20% 2

A malinin fiyata esnek olmayan talebe sahip oldugu sonucu ¢ikiyor.

Ornek 2
Eger tiiketici geliri %10 artarsa, Y malin talep edilen miktar1 %20 artarsa, su
sonucu elde edecegiz:

20%

10%

>

Y iiriin i¢in talebin gelir esenkligi oldugu sonucu ortaya ¢ikiyor.

Arz

Arz kavramindan isletmelerin belli bir donemde iiretmeye ve satmaya
istekli ve yetenekli olduklar1 belli iirtinlerin miktar1 anlagilmaktadir. Arz, ¢cok
sayidaki faktoriin etkilesim fonksiyonudur: isletmenin kazancy, tiriiniin fiyati,
girdilerin fiyati, teknoloji, ikame mallarin fiyati, gelecekte fiyatin degismesine
yonelik beklentiler ve devletin iktisadi - poltik 6nlemleri gibi diger faktorler.
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Arz esnekligi (Es), bir malin degisen fiyatina bagli olarak arz edilen miktarlara
gosterdigi tepki yogunlugunu ifade ediyor.

arz edilen miktarin ytizde degisimi
tiyatin ytizde degisimi

Es = 1 birim arz esnekligi,

Es > 1 esnek arz,

Es < 1 esnek olmayan arz,

Es = 0 tam esnek olmayan arz,
Es = o tam/sonsuz esnek arz.

Arzin fiyat esnekligi, gozlemin zamansal boyutuna, sektordeki {iretim
imkanlarinavekaynak dagiliminabaghdir. G6zetleme zamaninin artirilmasryla
trtinlin diretilmesi ve piyasaya sunulmasi i¢in gerekli olan zaman diliminden
dolay, arzin esnekligi de atar.

Uriinlerin Fiyati

Uriin fiyatlar: da piyasanin 6nemli bilesenidir. Onlarin yiiksekligi
tiretim maliyetlerine ve arz ve talep iliskisine baglidir.

Fiyat orani, bunlarin uzun vadede hesplanmasi ve fiyat politikasi
tretimin sekillenmesine ve iiriin yelpazesinin tespit edilmesine dogrudan
etki ediyor. Fiyat, piyasadaki talep agisindan bakildiginda iriin kalitesinin
de ifadesidir. Fiyatlarin, fiyat degisimlerinin ve farkliliklarinin belirlenmesi
olduk¢a karmasik bir sorundur. Fiyatin yiiksekligi satis miktarina ve yapisina
etki ettigi gibi, isletmenin mali neticesine de etki ediyor. Fiyat talebe ve arza
etki ettigi gibi, arzin ve talebin de fiyatin yiiksekligi iizerinde etkisi vardir. Ug
piyasa unsuru da birbirine baglidir. Bir iirtiniin piyasa fiyat: arz ve talebe bagh
olarak degisiyor. Piyasada, arz ve talep egrilerinin kesistigi noktada denge
fiyat: olusturuluyor.

Arz ve talep arasindaki ilskiyi bilmenin fiyat politikas1 agisindan 6nemi vardir.
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3. Piyasa Ayrimi

Isletmeler pazarlama stratejisi gelistirmeden once, piyasanin
biiyiikliigiini yani, talebin ve arzin buyiikliigiini idrak ederek piyasa analizi
yapmalidirlar. Ondan sonra, belirlenen hedeflerin gergeklesmesine yonelik
pazarlama faaliyetlerinin planlamasi basarili bi¢imde yapilabilsin diye, hangi
piyasaya girileceginin belirlenmesi, piyasanin karakteristik o6zelliklerinin
ogrenilmesi gerekiyor.

Piyasa ayrimi farkli agilardan yapiliyor:

« alan yani, bolgesel agidan (yerel, bolgesel, milli/yurt ici ve dis piyasa);

« piyasa yapisi (tam ve eksik piyasa);

e Uriin tird ( Girtin; hizmet; para; gayri menkul; emek piyasas: vb. piyasalar);

 piyasa iliskilerini kurmanin zamansal boyutu ( ge¢mis, simdiki ve gelecek
piyasa);

 piyasada kurulan iligkiler ve baglar acisindan ( gergek, potansiyel ve teorik
piyasa);

 piyasa teknigi ve piyasadaki kuruluslar (dogrudan ve dolayli satis piyasas1);

 arz ve talep arasinda iliski kurma imkanlar1 (istikrarl ve istikrarsiz piyasa);

« arz ve talep arasindaki iliskilerin 6zelligi ve bu ilsgikilerin kurulma bigimi;

 alim-satim organizasyonu;

« alim-satim hacmi;

o toplumsal iligkilerin tiirii vb.

Pazarlamada en 6nemli piyasa ayrimi olarak sunlar goriilmektedir:
— bireysel tiikketim piyasasi (tiiketim piyasasi);
— iiretim - hizmet tiiketimi piyasasi (is piyasasi).

Boyle bir ayrim belli bir piyasayr olusturan bireylerin ve gruplarin
ozelliklerini ve belli tirtinleri satin almanin amacini esas alir.

Tiiketim piyasasi, kendi ihtiyaglarini karsilama amaciyla iiriin satin
alan ¢ok sayidaki birey ve aileden olusmaktadir. Her birimiz gida, giyim,
daireler, ulasim araglari, sahsi hizmetler, ev aletleri vb. gibi iirtinlerin nihai
titkketiminin biiyiik piyasasina aitiz. Ihtiya¢larin, motivlerin ve satin alma
stirecine etki eden farkli faktorlerin ¢ok ¢esitliliginin sonucu olarak piyasa
¢ok heterojendir. Titketimin nihai 6zelligi vardir ve fiyat ve gelir degisimlerine
oranla talebin yiiksek esnekligi s6z konusudur. Ayni veya benzer ozellikler
tasiyan ¢ok sayidaki {iriinlerden dolayi, bunlar arasinda ikame iligkileri de
ortaya ¢ikiyor ki, bunlarin da analizini yapmak iyidir. Bu piyasada boyle
biiyiik oranda katilimci sayist varken dagitim ve iletisimin tamami oldukga
karmagiktir.
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Is piyasasi, yeniden satmak, bagka iiriinlerin {iretim siirecinde
kullanmak veya belli bir faaliyeti yiiriitmek i¢in kullanmak amacryla satin alan
kurumlardan olusturmaktadir. Bu piyasanin uygulayicilari olarak iireticiler,
devlet kurumlar1 ve kuruluglaridir. Uretim - hizmet titkketimi piyasasinin
pazarlamacilar1 daha az sayida aliciyla karsilagir fakat, bireysel tiiketim
piyasasina kiyasen ¢ok daha biyiiktiirler. Bu piyasalarin ¢ogunda, 6zellikle
kisa vadede esnek olmayan talep vardir. Tedarikler genelde daha iyi egitilmis/
donanimli kurumlar (satin alma merkezi) ve satin alma sirasinda daha biiyiik
uzman ¢aba igeriyorlar. Satin alma kararlar: ¢ok daha karmasiktir ve genelde
alinmalar1 i¢in daha fazla zamana ihtiya¢ vardir. Pazarlamacilar satin alma
stirecinin tiim asamalarinda alicilarla yakin iletisim kuruyorlar ve bu sekilde
sorunlariyla ilgili uygun ¢oziimler bulmalarina yardimeci oluyorlar. Amag
sadece arzin misteri isteklerine uygun olmasi degil, ayn1 zamanda onlar
arasinda uzun vadeli iliskilerin de kurulmasidir.

Resim 2.2 Tiiketim ve Is Piyasasinin Ozellikleri

Tiiketim Piyasast Is Piyasast
Cok sayida alic1 Az sayida alic1
Bir ya da iki karar getirici Birkag karar getirici
(satin alma merkezi)
Az miktarda tedarik Cok sayida tedarik
Uretici ile alic1 arasinda bireysel Teslim edenle alic1 arasinda yakin iliski
iletisim yok

Resimde de goriildiigi gibi tiiketim ve is piyasasinin farkli 6zellikleri
vardir. Bu iki piyasada iiriin ve hizmet satin alma karar1 getirme siireci esit
degildir. Buradan hareketle bir ya da diger piyasaya girmeki¢in farkli pazarlama
programi hazirlama gereksinimi ortaya ¢ikiyor.

4. Piyasa Boliimleme

Piyasa ¢cok heterojendir, farkli ihtiyaglari olan ¢ok sayida tiiketiciden
olusmaktadir. Piyasada yer alacag: belli bir basarili strateji gelistirmek icin
isletme kendi ¢aligmasini tiiketici istek ve ihtiyaglarina gore uyarlamalidir.
Bundan dolay1 piyasayi tiiketiciler agisindan, onlarin ihtiyaglarina bagli olarak
homojen gruplara ayirmak gerekiyor.

Cagdas kosullarda isletmeler, ayni tiriinlerin ayni tiiketiciler i¢in kitlesel
tretim, kitlesel dagitim ve kitlesel tanitimin yapildig: kitle pazarlamadan
kaginiyorlar. Boyle bir yaklisim, ¢alisma maliyetlerinin azaltilmasi i¢in en ¢ok
yirminci yiizyilda kullanilryormus. Bunun yerine, isletmelerin gabalarini ortak
ihtiyaclar1 ve ozellikleri olan bir veya birkag tiiketici grubuna hizmet etmeye
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yonlendiren hedef pazarlamaya dogru gidilmektedir. Piyasa bolimlerinin
tanimi yapiliyor, bir ya da birkag boliim segiliyor, her hedef piyasa icin tiriinler
gelistiriliyor ve fiyatlar, dagitim kanallar1 ve tanitim hedef tiiketici grubuna gore
uyumlastiriliyor. Piyasa boliimleme yoluyla kitle pazarlama yerine, piyasada
daha etkin rol almak ve tiiketici ihtiyaglarinin daha uygun karsilanmasi
saglanryor.

Hedef pazarlamanin temel adimlar1 piyasa boliimleme, piyasa
hedefleme ve piyasay1 konumlandirmadir.

Piyasay1 boliimleme, tiiketicilerin gruplandirilmasi veya piyasanin
muhtelif homojen veya olduk¢a homojen gruplara ayrilmasi siirecidir. Piyasa
bolimi, piyasadaki tiim kitleden farkli olup benzer ihtiyag ve davranislari olan
tiketici grubudur."

Resim 2.3 Temel Boliimleme Degiskenleri

Cografik
Bolge

Ulkenin biyukligi
Sehir veya koy
Nufus yogunlugu

Demografik
Yas

Cinsiyet

Aile blyuklugu

Aile yapisi

Medeni hali

Aile yasam dongusu
Toplumsal sinif
Irk/koken

ilgi alani/ugras

Din

Gelir

Psihografik
Yasam tarzi
Kisilik

Davranissal
Satin alma miktari
Satin alma yeri
Beklenen menfaat
Alici statlsu

Kaynak: Thomas, M. J., Marketing Segmentation, (1980), Quarterly Review of
marketing,say.16

" Poytep [I. bneksern, ITon B. Munnapg, Llejmc ®. Exyren, OgHecyBambe Ha IOTPOIIYBAYNTE,
meBeTTO M3paHue, (mpesox 2009, cTp.100)
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Piyasa boliimlerinin kesfedilmesi icin farkli kriterler kullaniliyor. Bu, farkli
ihtiyaglardan, ftriinlerin spesifik 06zelliklerinden, rekabetten, piyasanin
dogasindan kaynaklaniyor. Isletme, bir dizi imkandan bir ya da birkag¢
tane segenek yani, boliimleme kriteri segebilir. Bu aslinda en uygun kriteri
kesfetmenin arastirma sirecidir. Bunun sonucu, tespit edilen piyasa
boliimleridir. Kriterlerin segiminde herhangi bir kural yoktur, her isletme kendi
boliimlemesini yapmalidir. Su piyasa boliimleme kriterleri kullanilabilir:

— demografik,

— cografik,
psihografik,
tiiketici davranisi.

Piyasa bolimlerinin tespit edilmesinden sonra pazarlama stratejisinin
belirlenmesi gerekiyor ki, bu strateji sunlar1 kapstyor:'

— her piyasa bolimiiniin ¢ekiciligini analiz etme ve degerleme ve faaliyet
icin bir ya da birkag tane boliimii se¢gme - bu siire¢ hedefleme adiyla da
bilinmiktedir,

— ayrintili  pazarlama karmas:t olusturmak ve hedef piyasadaki
tiiketicilerin bilincinde triiniin rekabet konumunu belirlemek - bu
siire¢ konumlandirma olarak adlandirilmaktadir.

Hedefleme sirasinda boéliimlerin ¢ekiciligine ve bunlarin isletmeye ne
kadar uygun olduguna dikkat etmek gerekiyor. Piyasa bolimlerinin gekiciligi
degerlendiginde biiyiikliikle ve planlanan satis artisi ve farkli boliimler igin
beklenen kazangla ilgili veriler analiz ediliyor. Rakip giiglerin ve goreli alic1 ile
tedarikgi giiciniin nasil oldugunu da gérmek 6nemlidir. Fakat, her boliimiin
gekiciligini analiz etme ve degerlendirme sirasinda isletmenin uzun vadeli
amaglar1 ve gerekli olan kaynaklar da gz 6niinde bulundurulmalidir.

Piyasa boliimlerini degerleme sirasinda bir veya birkag tane faaliyet
boliimiiniin se¢ilmesi gerekiyor yani, hedef piyasa se¢imi gerceklesiyor. Hedef
piyasa, bir grup tiiketicidir ki, isletme dikkatini onlarin ihtiyaglarini karsilamaya
yoneltmistir. Hedef tiiketici grubun ortak ozellikleri ve ihtiyaglar1 vardir ve
bunlar isletme tarafindan uygun pazarlama karmasinin olusturulmasiyla
gercekleseceklerdir.

Isletme, piyasa kapsami icin farkli pazarlama stratejileri kabul
edebilir:"

1. Farkhilastirilmamis pazarlama, piyasanin tamaminda tiim tiiketicilere
yonelik {iriinlerle piyasaya acilma stratejisidir. Isletme, piyasanin
homojen oldugunu disiinerek piyasa boliimlerinin farkliliklarini

12 ®.Kornep, lepu Apmcrponr, [lon Caynnepc, Beponuka Bonr- IIpuHiunm Ha MapkeTHHr, Tpero
EBpornicko usganue, cTp.338
" Daha ayrintil, ayn, s.373-376
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gormemezlikten geliyor ve tiim piyasaya tek iriinle ¢ikiyor yani, bir
pazarlama karmasiyla.

Resim 2.3 Farklhilastirilmamis Pazarlama

Karma

Pazarlama

2. Farklilastirilmis pazarlama, isletmenin birka¢ piyasa boliimiinii
hedeflemeye karar verdigi ve her biri i¢in ayr1 triinleri tasarladig:
piyasaya agilma stratejisidir. Farkli tiriinlerin arziyla ve menfaat konusu
olan her bolimde farkli pazarlamayla her boliimde daha iyi konum,
daha yiiksek satis hacmi ve daha iyi mali sonug elde etmeye ¢alisiliyor.

Resim 2.4 Farklhilastirilmis Pazarlama

Pazarlama
Karmasi 1 T
Bolim 1

Pazarlama

Karmasi 2 Bolum 2

Pazarlama e
Bol
Karmasi 3 Ll
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3. Yogunlastirilmis pazarlama, pazarlama ¢abasinin bir veya birkag
(az sayida) boliime yonelik oldugunda s6z konusu olan pazarlama
stratejisidir. Bu strateji, isletmenin kaynaklar1 smirli oldugunda
caziptir. Uriin 6zellestirme, dagitim ve tanitim yardimiyla c¢aligma
maliyetlerinin azalmasi saglaniyor.

Resim 2.5 Yogunlastirilmis Pazarlama

Pazarlama

Karmasi Béliim 2

Piyasa kapsamiyla ilgili ne tiir pazarlama stratejisinin segilecegi sunlara
baglidir: isletmenin kaynaklari, iirtiniin degiskenligi, tirtiniin hayat dongiisii
ve rakip pazarlama stratejileri.
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Anahtar Kavramlar

> piyasa,

> arz,

> talep,

> fiyatlar,

» arzin fiyat esnekligi,

> talebin fiyat esnekligi,

> talebin gelir esnekligi,

> talebin capraz esnekligi,

» tiiketici piyasasi,

> is piyasasi,

» piyasa bolimleme,

> bolum,

» pazarlama stratejisi,

» farklilagtirilmamis pazarlama,
» yogunlastirilmis pazarlama,
» farklilastirilmis pazarlama.

OZET

Tim pazarlama faaliyetlerinin hareket noktas: piyasanin arastirilmasi
ve piyasa olanaklarinin analiz edilmesidir. Piywasa potansiyeli, piyasanin
dogasi, piyasanin biiyiikliigii, pazarlama ¢evresinin analizi ile ilgili piyasadan
elde edilen verilerle piyasadaki isletmeler pazarlama faaliyetlerini daha basarili
bigimde planlamak ve iriinlerinin giivenli plasmanini saglamak igin reel
temele sahiptirler.

Tim piyasa tanimlar1 i¢in karakteristik olan piyasanin temel
unsurlarindan arz ve talebi vurgulamalari veya piyasay belirlemede mekansal
ve zamansal unsurlardan hareket etmeleridir.

Piyasanin temel unsurlari sunlardir: arz, talep ve iiriin fiyatlari. Talep
sabit bir buytiklik degildir. Talebe etki eden en 6nemli faktorler sunlardir:
riin fiyatlar1 ve tiiketici geliri.

Talebin fiyat esnekligi (Ep), belli bir {iriiniin fiyat degisiminin talep edilen
miktar degisiminde ne kadar etkili oldugunu gosteriyor.

Talebin gelir esnekligi (Ed), piyasada talep edilen miktarin ytizde degisiminin
degisen gelire oranini gosteriyor. Capraz talep esnekligi (Ep x/y), bir X malin
miktarindaki yiizde degisim orami ile Y malin fiyatindaki yiizde degisim
oranini ifade ediyor.
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Arz kavramindan isletmelerin belli bir dénemde iiretmeye ve satmaya
istekli ve yetenekli olduklar1 belli iirtinlerin miktar1 anlagilmaktadir. Arz, ¢cok
sayidaki faktoriin etkilesim fonksiyonudur.

Arz esnekligi (Es), bir malin degisen fiyatina bagli olarak arz edilen miktarlara
gosterdigi tepki yogunlugunu ifade ediyor.

Uriin fiyatlar1 da piyasanin 6nemli bilesenidir. Onlarin yiiksekligi
tiretim maliyetlerine ve arz ile talep iliskisine baglidir.

Piyasanin biiyiikliigii, arz ve talebin buyiikliigiinden yani, alim- satim
miktarindan belirlenmektedir.

Piyasa ayrimi farkli agilardan yapiliyor fakat, pazarlamada en 6nemli piyasa
ayrimi olarak sunlar goriilmektedir:

— bireysel tiiketim piyasasi (tiiketim piyasasi);

— iiretim - hizmet tiiketimi piyasasi (is piyasasi).

Tiiketim piyasasi, kendi ihtiyaglarini karsilama amaciyla iirtin satin alan ¢ok
sayidaki birey ve aileden olusmaktadir. Is piyasasi, yeniden satmak, baska
driinlerin dretim siirecinde kullanmak veya belli bir faaliyeti yiirtitmek i¢in
kullanmak amaciyla satin alan kurumlar olusturmaktadir.

Tiiketicilerin homojen veya olduk¢a homojen gruplara ayrilma siireci
piyasa boliimleme olarak adlandirilir, bu siirecle farklilastirilan gruplar veya
kisimlar ise boliim/segment olusturuyorlar.

Piyasa boliimleme sunlardan olusmaktadir:

— piyasa boliimlerinin kesfedilmesi

— pazarlama stratejisinin uyumsallasmasi, tespit edilen boliimlerin tiiketici
ihityaclarini karsilama maksadiyla.

Isletme farkli piyasa kapsama stratejileri kabul edebilir: farklilagtirilmamaig
pazarlama, farklilastirilmis pazarlama ve yogunlastirilmis pazarlama.
Piyasa kapsamuyla ilgili ne tiir pazarlama stratejisinin segilecegi isletmenin
kaynaklari, Griiniin degiskenligi, iriiniin hayat dongiisii ve rakip pazarlama
stratejilerine baglidir.
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Sorular

[
.

Piyasa kavrami nasil tanimlanir?

Piyasanin temel unsurlar1 hangileridir?

Talep hangi faktorlere baglidir?

Talebin fiyat esnekligi neyi gosteriyor?

Talebin gelir esnekligi nasil hesaplaniyor?
Talebin ¢apraz esnekligi nasil hesaplaniyor?
Talebin gelir esnekligi hangi faktorlere baglidir?

Piyasa ayrimi hangi a¢ilardan gerceklestiriliyor?

¥ ® N & 9 ok »w DN

Tiiketim piyasasi ile is piyasasi arasindaki farklar hangileridir?

[a—
(=]

. Piyasa boliimlendirme kavramindan ne anliyoruz?

[a—
[a—

. Piyasa hedefleme ve konumlandirmadan ne anliyoruz?

[a—
N

. Farklilastirilmamis pazarlamanin stratejisi nasildir?

[a—
W

. Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi yogunlastirilmis pazarlama stratejisin-
den hangi yoniiyle farklidir?

Alistirmalar

Eger Y iiriiniin fiyat1 %10 artarsa, talep edilen miktar ise %25 azalirsa, talebin
fiyat esneklik katsayis1 ne kadar olacaktir? Bu katsay1 size neyi gosteriyor?

Eger X iiriiniin fiyat1 %12 artarsa, arz da %10 artarsa, arz esnekligi katsayis1 ne
kadar olacaktir? Bu katsayi size neyi gosteriyor?

Asagida verilen piyasa icin hangi boliimleme kriterleri kullanilabilir?
— ¢ocuk oyuncaklari,
— dergiler,

— otomobiller.

Isletmelerin nasil bicimde cazip piyasa boliimlerini tespit ettiklerini ve hangi
sekilde piyasa kapsami stratejisi se¢me kararini verebileceklerini tartisin!
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Bolum Il

SATIN ALMA SURECINDE TUKETiICI
DAVRANISLARI

/Kom_mun icerigi: \

.

ihtiyaclar

Satin alma motivleri

Tiiketim faktorleri

Satin alma karari getirme siireci

Satin alma siirecinde tiliketici davranislan

/

Dersin amagclari:

ihtiya¢ ve satin alma motivleri kavramlarinin tamimlanmas;
karsilanma sirasina gore ihtiyag tiirlerini ayirt etmek;
mantikli ve duygusal satin alma motivlerini algilamak;
tiiketim iizerinde etkili olan faktorleri yorumlamak;

satin alma karari getirme siirecinin asamalarim a¢iklamak;
satin alma karari getirme sirasinda tiiketicilerin farkl

davramslarini tartismak.
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1. Ihtiyaclar

Pazarlamay1 ¢alisma yaklasimi olarak kabul eden isletmeler icin
ihtiyaglarin buytkligiinii ve yapisini bilmek ¢ok biiyiik 6nem tasiyor. Faali-
yetlerin basarili bicimde gergeklesmesi, tiiketicilerin belli ihtiyaclarini karsila-
may1 ifade eder. Isletmelerin ilgi odaginda tiiketici ve onun taleplerine uy-
gun sekilde olusturulacak belli tirtinlerin iretilmesi yoluyla ihtiyaglarinin
karsilanmasi yer aliyor. Baglagicta tiim faaliyetler ihtiyaglarin tanimlanmasi ve
ongoriilmesine yoneliktir ki bu, piyasa arastirmasi ve analiziyle elde edilir.

Ihtiyaglar, viicudun durumunu veya sosyal durumu ifade ediyor ve
bozulan biyolojik veya sosyal dengeye yénlendirirler. Ihtiyag, viicuttaki
seylerin eksikligi veya fazlahigidir veya viicudu gerekli olan dengeyi elde
etmek icin faaliyete tesvik eden ortamdir."*

Ihtiyac bir rahatsizlik, belli fiziksel veya duygusal memnuniyetsizlik ve
baski duygusu yaratiyor ve bunu giderme istegi ortaya cikiyor. Istek, ihtiyacin
amacidir. Thtiyag viicutta belli bir dengesizlik te yaratiyor ve giderilmesine,
dengenin saglanmasina kadar kaliyor. Tam denge hi¢bir zaman saglanmiyor
ve bundan dolayi insan siirekli faaliyette ve viicut ve sosyal bakimindan gegici
dengededir.

Ihtiyaclar belli iiriiniin satin alinmasi veya bir hizmetin kullanilmasiyla
karsilaniyor. Objektif bakildiginda insanlar tiim istek ve ihtiyaglarini
karsilayamazlar, bunlarin karsilanmasi sirasinda belli 6ncelikler olusturuyorlar.
Verilmis toplumsal ve iktisadi gelisim diizeyi ve belli kosullarda ihtiyaglar
nicelik bakimindan ve istatistiksel olarak ol¢tilebilir, kalite ve yap1 bakimindan
belirlenebilirler. Insan ihtiyaglar: biolojik, cografik ve toplumsal- tarihsel ézellige
sahiptirler. Ihtiyag miktari ve yapisi ¢ok sayida faktore baghdir:

o Ulasilmis iktisadi gelisme diizeyi
o Yasanilan sosyal ortam/gevre

» Dogal kosullar

o Aligkanliklar, zevkler, moda vb.

Cikmalarina neden olan, belli faktorlerin kombinasyonu seklinde ortaya
¢ikan ¢ok sayida ihtiyag vardir. Faktorlerin degismesiyle dinamik bir kategori
olan ihtiyaclarda da degisiklik meydana geliyor. Toplumun gelismesiyle yeni
ve farkli ihtiyaglar otraya ¢ikiyor.

Pazarlama teorisinde farkli ihtiya¢ siniflandirmalar: vardir. Genelde iki grupta
siniflandirilar:'e

1 IIp.Py>xunja Kepamnrunesa, Ilcuxonoruja Bo o6pasoBaHmeTo ¥ BOCIUTaHMETO, [IpocBeTHO
neno, Ckomje, 1996r., cTp.114-115

15 Ilp Jopnan KpcreBcku, EKOHOMCKY JIEKCMKOH, BTOPO MpepaboTeHO U TONOoMHeTo n3gaHue, Harra
kHura, Cxormje 1993r., cTp.480

' Dr. A.Dragicevi¢, Leksikon politicke ekonomije,Informator Zagreb, 1965., s. 126
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1. Temel ihtiyaglar — hayati idame ettirmek i¢in ihtiyagclar.
2. Standart ihtiyaglar1 - rahat bir hayat, teknik buluslarin kullanilmasi,
kiiltiirel yasam vb.

Thtiyaglar, sahiplerine gore g6yle ayrilirlar:'
1. Bireysel insani ihtiyaglar, biyolojik ve psiholojik ihtiyaglar olarak
gruplandirilirlar.
2. Toplumsal ihtiyaglar, toplumsal varlik olarak insanda ortaya ¢ikan
ihtiyaglar: orgiitlenme, planlama, iletisim, egitim vb. ihtiyaglar.

Pazarlamada 6nemli olan ihtiyaglarin karsilanma siras1 bakimindan
Maslow’a gore yapilan ayrimdir. O, ihtiyaglarin karsilanmasinda belli bir
siranin oldugu varsayimindan hareket ettigi icin ihtiyaglar1 bir piramitte
hiyerarsik olarak siralar.

Kendini
erceklestirm
ihtiyac

Estetik ihtiyaglar\

Egitim ihtiyaci

Resim 3.1 Maslowa gore ihtiyag piramidinin semasti

Kaynak: uyarlama - Abraham H. Maslow, Motivation anda Personality, second edition 1970,

Prentice Hall, Inc.

17 Ayny, 5.126
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1. Pirimadin tabaninda fizyolojik ihtiyaglar yani, biyolojik veya temel
ihtiyaglar yer aliyor. Bunlar karsilanmadan insan hayatta kalamaz.
Burada gida, su, igecekler, hava, uyku vb. ihtiyaclar dahildir.

2. Giivenlik ihtiyac1 — giivende olma ihtiyac1 ve evde, okulda, iste vb.
yerlerde koruma.

3. Duygusal baglanma - ask, dostluk, arkadasglik vb. i¢in toplumsal

ihtiyaglar.

Saygi (nlik) ihtiyac1 - takdir, 6z saygi, statii.

Egitim ihtiyac1 — anlamak, yeni seyler 6grenmek, kavramak vb.

Estetik ihtiyaclar — giizel olana karsi ihtiyac.

Kendini gerceklestirme — hayatta maksimumu elde etmek, kendini

ispat etmek, kendini onaylamak, kendini gerc¢eklestirmek.

Ny e

Karsilanmalari sirasinda fizyolojik ihtiyaglarin 6ncelikleri vardir. Bunlar
karsilandiginda kisi, 6nem sirasina gore bir sonra ki ve ondan sonraki ihtiyaci
karsilamaya ugrasacak ve boylece piramidin zirvesine kadar gidecek. Maslow’un
ihtiyag hiyerarsisi insanlarin ihtiyaglarina verdikleri dncelikleri gosteriyor. Boyle
bir dncelik siniflandirmasi bir ¢ok kisi i¢in uygun olsa da herkese her durumda
uygun olacagi anlamina gelmez. Insanlarin tiimii ihtiyaglarinin tamamini ihtiyag
piramidine gore karsilamak zorunda degiller. Belli ihtiyaglarin karsilanamamasi
insanlarda rahatzislik ve memnuniyetsizlik duygusu uyandirabilir.

[htiyacin olugsmasi insan1 bu ihtiyaci giderme yoniinde faaliyet
istlenmesini tesvik ediyor. Fakat, insan her zaman ihtiyacin meydana
gelmesinin bilincinde olmalidir. Ornegin, bir insan bas agrisi, halsizlik
hissediyor fakat, bunun gida ihtiyacindan kaynakladiginin bilincinde/farkinda
degil. Pazarlama igin kisinin ihtiyacini tanimasi 6zellikle 6nemlidir. Onun
taninmasi dis etkenler tarafindan tetiklenmis olabilir. Gorsel tetikleyiciler ¢cok
onemlidir fakat, psihologlar kokuyu da ihtiyaci tanima konusunda 6nemli
tetikleyici olarak gostermektedirler.

Heterojen olan piyasada ¢ok sayida ihtiyaci olan tiiketiciler ortaya
gikiyor. Farkli ihtiyaclardan dolayr insanlarin farkli driin talepleri de
vardir. Tiiketicilerin farkli tirtinlere verdikleri 6nemde de farkliliklar vardir.
Thtiyaglarin bagarili tanimlanmasi bagarili piyasa boliimlemenin temeldir.
Bu durumda isletmeler pazarlama ¢abalarini daha etkili bir bicimde boliim
ihtiyaclarina yonlendirebilirler.

2. Satin Alma Motivleri

Insanlarin neden belli bir bicimde hareket ettikleri sorusunun cevabi
bunlar: tegvik eden, isanlar: faaliyete geciren motivlerde aramaktadir. Eksiklik
duygusu olarak ihtiyag, insanda istek yani, motiv/giidii olusturuyor ki, bunun
amaci ihtiyaci karsilamak, dengeyi saglamak, eksikligi gidermektir. Motiv,
ihtiyacin sonucudur yani, bireyi karsiligini aramaya itecek kadar acil bir ihtiyactir.
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Motiv, insani nihai hedef olarak denge saglamasi i¢in belli faaliyete

tesvik eden igsel hareket giiciidiir. Tiiketici motivlerin bilinmesi alicilarin
neden belli triindi, bir @irin markasini veya hizmetini satin alma karari
aldiklarini agiklryor. Motivasyon arastirmasi, tiiketicilerin satin alma sirasinda
davranislarini anlamak agisindan pazarlamacilar i¢in yararl bir aractir.

Tiketim faaliyeti bir degil, ¢ok sayida degiskenin etkisi sonucu olarak
agiklaniyor. Satin alma motivleri genelde iki grupta siniflandiriliyor:

— rasyonel motivler,

— duygusal motivler.

Rasyonel veya ekonomik olarak adlandirilan satin alma motivleri, satin
alma karar1 getirme sirasinda belli ekonomik nedenlerden hareket eden
motivlerdir. Bu nedenler sunlardir: Giriiniin kalitesi, fiyati, glivenirligi,
dayaniklilig1 vb.

Bu motiv grubuna sunlar diiger:'®

drtniin kullanilma sekli,

kullanim etkinligi,

yardimct hizmet giivenilirligi,

kazanci artirma imkani,

emek verimliliginin artirilmasi,

tedarikte ve kullanimda ekonomiklik.

Ekonomik motivler 6zellikle tiretim — hizmet tiiketiminde 6nemlidirler.

Duygusal motivler, satin alma karar1 getime sirasinda sahsi, stibjektif
kriterlerin sonucu olarak ortaya ¢ikiyorlar ve karar alicilarinun mantikl
hareketinden kaynaklanmayan unsurlara bagl olarak veriliyor. Buraya
sunlar dahildir:"

belli duyularin tatmin edilmesi (gérme, duyma, koku, tat),

turlerin bakima,

kendini koruma,

tatil ve dinlenme,

haysiyet,

prestij,

merak vb.

Bu motivler 6zellikle bireysel tiiketim piyasasinda 6nemlidirler ve farklh
propaganda faaliyetleri tarafindan tetiklenmis olabilirler.

Motivasyon siireci, tiiketici belli ihtiyact oldugunun bilincine vardirginda
basliyor. Motiv, kisiyi karsilama faaliyetine girismeye yonlendirebilecek kadar
gii¢lii bir ihtiya¢ olmalidir. Motivasyon siirecinin iis evresi var:

'8 1-p CHe>xaHa PucreBcka-JoBaHOBCKa , Ii-p boko JakoBckyu, OgHecyBame Ha IIOTPOIITYBAYNTE,

Exonomcku ¢axynrer Ckomje 2004, cTp.57
¥ Ayni, 5.58

46



Pazarlama

- ihtiyacin meydana gelmesi ve motivin olugsma evresi,

- tiiketicilerin davranis evresi,

- satin alma ve ihtiyaglar1 karsilama evresi.

Motivasyon yogunlugu, tiiketicilerin bir ihtiyac1 karsilamak i¢in ne kadar
motive olduklarini gorteriyor. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamaya ne kadar
motive olmuslarsa, ihtiyacin 6nemi o kadar biiytktiir.

Satin alma ihtiyacinin ve motivinin, alict hareketlerinin, satin alma
karar1 getirme siirecinin, tiiketim faktorlerinin arastirilmasi pazarlamacilara
tiiketicileri daha uygun bi¢imde anlamalarini ve pazarlama amaglarini
gergeklestirmelerini saglayacaktir.

3. Tiiketim Faktorleri

Tiketim kavramindan farkli ihtiyaglarin karsilanmasi i¢cin dogal
dirtinlerin ve tiretilen mal ve hizmetlerin kullanilmasi anlagilmaktadir. Tiiketim,
satin alinan tirtiniin tiiketici tarafindan kullanilmasini ifade ediyor.

Gozetleme agisina bagli olarak tiiketim soyle anlasilabilir: iiretilen
mallarin fiziki yok edilmesi (gida, i¢ecekler, ham maddeler vb.), tiriin seklinin
farkli degisimi, belli iriinlerin tedarik edilmesi, gercekte tiiketilmis olan
driinlerin miktar1 veya degeri, satilan {iriinlerin miktar: ya da degeri.

Temelde iki tiiketim tiirii ayirt ediyoruz:

o iiretimsel titkketim,

o iiretimsel olmayan tiiketim.

Uretimsel titketim yeni iiriinler meydana getirmek i¢in tiretim kaynaklarinin
harcanmasini ifade ediyor. Uretimsel olmayan tiiketim, insan ihtiya¢larinin
karsilanmasi i¢in tiretim mallarinin harcandig: gergek titketimdir.

Tiketim, iiretim siirecinin nihai hedefi olup, iiretilen sey tiiketiliyor/
harcaniyor. Tiiketim {iretim tizerinde de etkilidir ¢iinki, piyasada talep edilen,
tiiketilen sey dretiliyor. Tiitketim hacmi ve yapisi ¢ok sayida faktoriin etkisi
altindadur. Tiketim faktorlerinin bilinmesi pazarlama stratejisini ve programini
piyasanin kesin sartlarina uygun hale getirmek acgisindan pazarlama igin ¢ok
onemlidir. Tiiketim faktorleri olarak sunlar belirtiliyor:*

- dogal zenginlik ve onun isletilme olanag;

- emek araglarinin gelismisiligi ve onlarin kullanilma derecesi;
- sinif yapisi ve niifus;

- lretim iliskileri;

- yurt disiyla ekonomik iliskilerin gelismisligi;

- tiiketici aligkanliklar: ve egilimleri vb.

2 Ip. Apond [parmueBuxk, Leksikon politicke ekonomije, Vindopmarop 3arpe6 1965r. ctp.131
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Tiiketim faktorleri, ihtiyaglarin ve satin alma motivlerin olusmasindaki

etkileri agisindan analiz ediliyorlar. Bu sirada faktorler soyle gruplandiriliyor:*!

- bireysel - cinsiyet, yas, meslek;

- sosyal - genel hijyen diizeyi, moda degisikliklerine yonelmek;

- fiziksel - beslenme, 1sinma, viicut bakimi;

- ruhsal - eglence, gelenekler;

- manevi - kiiltiir, teknik ihtiyaclar

- ekonomik - gelir, alim giici.

Tiiketim faktorleri piyasa boliimleme bakimindan da analiz edilebilirler.
Bu sirada faktorler soyle gruplandirilir:*
1. Tiiketicilerin yasam kosullar: faktorleri:
- cografik faktorler,
- iklim faktorleri,
- tiiketici yogunlugu derecesi,
- sehir, koy yerlesimi.
2. Demografik faktorler:
- yas, cinsiyet, hanehalkinda birey sayisi;
- yillik gelir;
- sosyo — ekonomik kategori.
3. Belli ihtiyag sahibi tiplerinden kaynaklanan tiiketim faktorleri.
4. Tiiketici davranisi.

Pazarlamada, piyasaya acilmak i¢in hazirlanan pazarlama programinda
tiiketimin dort tipte ortaya ¢iktigini goz 6niinde bulundurmak gerekiyor:*

1. Uriiniin fiziki yok edilmesi olarak tiiketim,

2. Tedarik olarak tiiketim,

Toplumsal reprodiiksiyonda iiriin ve hizmetlerin kullanilma siireci olarak
tiiketim,

4. Tiiketim i¢in para masrafi olarak tiiketim.

w

Tiiketim faktorlerinin 6nemli 6zelligi bagli, degisken, karmasik olma-
laridir. Bunlarin ortaklasa bagliligi cercevesinde gozlemlenmelidirler. Faktorler
daha detayl: olarak bireysel tiiketim piyasasinda veya iiretim — hizmet titketim
piyasasinda 6nem arz etmeleri bakimindan incelenmektedirler.

Tiiketim analiziyle gelecekte satis1 tetikleyecek faydali bilgiler edinmek
miimkiindiir. Tiiketim, gercekten iirtiniin 6zelliklerini gérmek ve alicilarin
beklentilerini ne kadar gergeklestirdigi, onlarin istek ve ihtiya¢larini ne kadar
karsiladigini gérmeyi sagliyor. Kullanici ve kullanici olmayan kavramlari,
trtinit kullanan ve tdriini kullanmayanlar arasinda fark yaratmak igin
kullanilmaktadirlar. Boyle bir ayrim, kullanici sayis1 tizerinden isletmenin

2! Dr.I: Medves$cak: Istrazivanja trzista , Izobrazba rukovodilaca br.3/II cTp.42 ( mpeBsemeno ox I-p
Boko JakoBcky, MapkeTyHI, 5T0 U3MEHeTO U fOIoHeTo usnanue, Ckomje 2000,cTp.66)

2 Dr.A.Bazala, Metode istrazivanja trzista, III izdanje ,Progres, Zagreb 1970g., cTp.82

> Aynis. 113

48



Pazarlama

piyasa ¢ekiciligini ve kullanici olmayan Kkategorisi i{izerinde etkili olma
yoluyla gelecekteki imkanlar: gérme agisindan faydali olabilir. Satin alma ve
kullanma genelde birlikte gidiyor. Fakat, cogu zaman satin alinan seyin ileride
titketilmesi/kullanilmasi da olabiliyor. Uriiniin ne zaman, nerede, hangi sekilde
ve ne kadar kullanildigini bilmek faydalidir. Bu bilgiler isletmeye yeni gelisim
imkanlar1 agabilirler.

4, Satin Alma Karar1 Verme Siireci

Satin alma karmasik bir siirectir ¢iinki, insan belli durumlarda mantikl
davranmiyor yani, onun satin alma karar1 iizerinde ¢ok sayida objektif ve
subjektif faktorler yani, uyaricilar etklidir. Temel faktorler sunlardir: birey,
onun ailesi, onun daha yakin ¢evresi, belli bir toplum sinifina aidiyeti, kiiltiirel,
sosyo — ekonomik ortam vb.

Resim 3.2 Uyaricilarin satin alma karari iizerindeki etkisinin semasi

Uyaricilar Zihin Tepki

v

\ 4
y

v
y

Pazarlamacilar, uyaricilarin tiiketici zihnine yani, kara kutuya nasil etki
ettigini ve bunlarin tepkiye doniismesini nasil saglandigini anlamak istiyorlar.
Tiiketici tepkisi iriin se¢iminden, marka se¢iminden olusuyor, tedarik yeri,
zamani ve tutari segiliyor. Bu siirecin bilinmesi pazarlama stratejisinin satin
alma karari tizerinde etkili olma yoniinde uyarlanmasina genis imkan sagliyor.
Bu 6zellikle iletisim siirecine, herseyden 6nce ekonomik propagandaya ve onun
tiketicileri tizerindeki etkisine iliskindir. Satin alma karar1 verme siirecinde
tiiketiciler sadece hangi tiriinii ve hangi markayi satin alacaklarini degil, tirtinii
nerde ve nasil alacaklarini ve nasil 6deyeceklerine dair de karar veriyorlar.

Satin alma karar1 verme siireci modeli, pazarlamacilara ve yoneticilere
irlin, iletisim, satis stratejilerini olusturmalarini sagliyor. Model, ¢6ziim
getirme sirasinda hangi faaliyetlerin stlenildigini ve i¢ ile dis giiglerin
tiiketicilerin diisiincelerine, degerlendirmelerine ve davranislarina nasil etki
ettigini gosteriyor.
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Satin alma karar1 verme siireci bes asamadan geciyor:**

. Ihtiyacm tanimlanmasi;

« Bilgilerin toplanmas;

o Farkli seceneklerin degerlendirilmesi;
o Satin alma karari;

» Satis sonras: siireg.

Resim 3.3 Alicinin karar verme siireci

p =y Yy

Thtiyacin Tanimlanmasi (Meydana Gelmesi)

Hi¢ kimse iirtin satin almaz eger, sorunu, ihtiyaci veya istegi yoksa. Sorunun
tespit edilmesi satin alma karar1 getirme siirecinin hareket noktasidir. Ihtiyacin
tanimlanmasi, istenen durumla gercek durum arasindaki fark: gorebilmenin
sonucu olarak ortaya ¢ikiyor ki, bu karar alma siirecini tetiklemeye ve faaliyete
gecirmeye yeterlidir.*Thtiya¢ sunlardan kaynaklanabilir:

- ig tetikleyiciler (aglik, susuzluk vb.)

- dis tetikleyiciler (distan etki eden faktorler ve durulmar).
Bazen insanlarin sorunu veya ihtiyaci var fakat, bunun farkinda degildirler.
Pazarlama ajanlar1 iiriine yonelik ilgi uyandiran tetikleyicileri tespit etmeli
ve bu tetikleyicileri iceren pazarlama programi gelistirmelidirler. Isletmeler,
ihtiyacin tanimlanmasi tizerinde etkili olabilirler.

** EKotler , Marketing Management, The millennium edition, Northwestern University, s.179
Poniep II. bnexsern, ITon B. Munnapg, Ilejmc @. Enyen, Ogrecysarve Ha fioiipoutysaquiiie, [eBETTO
uspanme, (npesoy 2009). Bu kaynaga gore bu siireg yedi asamadan gegiyor: ihtiyaci tanima (
ihtiyacin olusmasi), veri toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma, tiikketme, tiiketim
sonrasi degerlendirme, serbestlik. [lk ii¢ asama satin almadan &nce, ondan sonraki asamalar satin
aldiktan sonradir, 5.190-337

> 25 Pontep [I. brexsen, ITon B. Munnapg, Ilejmc @. Exnen, OpHecyBame Ha IOTPOIIyBadNTe,
nesetTO M3nanue,( mpesoy 2009) crp. 191

26 EKotler, Marketing Management, The millennium edition, Northwestern University, s.179
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Bilgilerin Toplanmasi
Satin alma siirecinin ikinci agamasi alicinin daha ¢ok bilgi aramasinin gerekli
oldugu durumdur. Bilgilerin toplanmasinda tiiketicilerin mantiksal ve fiziksel
faaliyetleri dahildir. Tiiketiciler menun kalacaklar: iirtinti segmek i¢in gerekli
olan bilgileri bir ¢ok kaynaktan tariyorlar. Ornegin:?’
- 0z kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular vb.),
- pazarlama yani, ticari kaynaklar (saticilar, reklam, Internet, ambalaj,
vitrinler),
- kamu kaynaklari (kitlesel medya, 6zel tiiketici orgiitleri),
- deneysel kaynaklar ( iirtintin kullanimi) vb.

Belli bir tirtini ilk defa satin alan tiiketiciler s6z konusu oldugunda ¢ok daha
tazla bilgi gereklidir. Tiiketiciler, pazarlamanin etkisi altinda olmayan yani,
bireysel ve deneysel kaynaklara, ge¢misteki ¢oziimlere daha ¢ok inaniyorlar.

Farkl1 Seceneklerin/Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada bilgileri toplama siireciyle elde edilen farkli alternatiflerin
kiyaslanmasi gergeklestiriliyor. Bu, sorunun en iyi ¢6ziimiine ulagsmak i¢in belli
alternatiflerin degerlendirilme siirecidir. Alternatiflerin degerlendirilmesi daha
once gergeklestirilen degerlendirmelerin tecriibesine dayanarak yapilabilir
fakat, yeni degerlendirmelere dayali olarak da se¢im yapilir. Oncelikle, alic1 bu
asamada uriinden bekleyebilecegi fayday: ve onun taleplerini karsilayabilmek
icin farkli kapasitesi olan iirtinlerin 6zelliklerini digtiniyor. Alternatif
¢oziimlerin degerlendirilmesinde 6nemli unsur yani, kriter tiiketicilerin belli
bir iriin markasi i¢in sahip olduklar: goriislerden kaynaklanan marka imajidir.
Bu asamanin sonunda marka siralamasi yapiliyor ve satin alma niyeti
olusturuluyor.

Satin Alma Karari

Dordiincti asamada satin alma karari veriliyor. Tiiketiciler, se¢im ve satin
alma asamasinda olanlardan dolay1 bazen satin alma niyeti tasidiklar1 seyden
tamamen farkli bir sey satin aliyorlar. Tiiketicilerin se¢im yaptiklar1 yontem,
oniinde bulunduklar1 kararin tiirtine baglidir. S6z konusu olan rutin karar
my, sinirli veya kapsamli karar midir. Alicilar iirtin markasi se¢imi yapryorlar
fakat, ayn1 zamanda o iirtinii satin alacaklar1 magazay1 da seciyorlar. Satin alma
niyetiyle satin alma karar1 arasina bagka kisilerin tutumlar1 ve beklenmedik
tesadiifi faktorler de araya girebilir.

7 Ayni, 5.179
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Satis Sonrasi Siireg

Satin alma faaliyetini satis sonrasi siire¢ takip ediyor. Satin aldiktan sonra
tiiketici kararin1 gézden gegiriyor yani, hakliligi konusunda diisiiniiyor. Boyle
diisiinceler satis sonrasi ikilem olarak bilinmektedir.

Tiiketicinin triinden memnun olup olmadig: tiiketici beklentileri ile
triiniin gosterdigi/algilanan neticeler arasindaki iligskiye baghdir. Eger iiriin
beklentileri karsilamiyorsa, tiiketici memnun olmayacaktir, beklentileri
karsiliyorsa memnun olacaktir, beklentileri asiyorsa tiiketici hayran kalacaktir.
Memnuniyete veya memnuniyetsizlige bagli olarak tiiketici satin alma
sonrasinda da bagka davranislar tistleniyor. Memnun olan tiiketicinin triini
tekrar almasi ve iriinle isletme hakkinda iyi seyler konusmasi bekleniyor.
Tiiketicinin triinden memnun kalmamasi durumunda driinii geri iade
edebilir ve sikayet edip ¢evresindeki ¢ok sayida kisiye tiriinle ilgili tecriibesini
anlatabilir.

5. Satin Alma Siirecinde Tiiketici Davranisi

Tiketicilerin satin alma sirasinda davraniglar1 is piyasasindaki
katilimcilarla degil, nihai tiiketicilerle yani, bireysel tiiketim veya hanelerde
kullanmak i¢in iirtin satin alanlarla ilgilidir. Satin almayla tiiketiciler, genelde
simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarini karsilamalarina yarayacak belli @iriinlerin
rezervlerini olusturma egilimi icindedirler. Niyetlerini ger¢eklestirmek i¢in
tiiketiciler daha ¢ok tiriin satin alma karar1 veriyorlar. Ornegin: gida, giyim,
ilaglar, egitim, tatil, seyahat vb. ¢ok sayidaki iiriin icin karar verdikleri gibi
farkls karar tiirlerine de dahildirler. Tiiketicilerin satin alma karar1 sirasinda
harcadiklar fiziksel veya zihinsel ¢abanin miktar1 durumdan duruma fark
ediyor. Tiiketicilerin satin alma kararlar ii¢ kategoride gruplandirilabilir:*®

[

Rutin davranis
Sinirli davranis
. Kapsaml davranis

w N

Rutin karar verme davranis1 - Genelde tiiketiciler, goreli olarak ucuz
dirtinler satin alip bunlarin tedariki sirasinda bulunmalari i¢in az zamana ve
karar verme sirasinda kiigiik ¢abaya gerek duyduklarinda rutin davranirlar. Bu
tiir Girtinler satin alinarak tiiketiciler genelde belli bir markayi tercih ediyorlar,
o lriin kategorisinden g6z oniinde bulundurabilecekleri diger markalar: da
taniyorlar. Otomatik olarak, ¢ok diisiinmeden satin aliniyor.

28 J1-p Cuexxana PucteBcka-JoBaHoBcka ,i-p bomko Jakoscky, OpHecyBame Ha IOTPOLIYBavyNTe,
ExoHOMCKI (])al\’yn're'r— Ckonje, 2004, cTp.14

52



Pazarlama

Sinirl sorun ¢é6zme davranis1 — Alicilar zaman zaman belli triinleri
satin aldiklarinda daraltilmis karar kapsami icindedirler ve bildikleri driin
kategorisinden bilmedikleri bir marka hakkinda daha ¢ok bilgiye ihtiyaglar:
vardir. Bu karar tiirtinde gerekli bilgilerin toplanmasi ve satin alma hakkinda
biraz diisiinmek i¢in makul bir zaman miktar: gereklidir.

Kapsamli sorun ¢6zme davranisi — Bilinmeyen, pahali, nadir alinan
dirtinler satin alindig1 durumda genisletilmis satin alma davranis1 en karmagik
karar verme davranigidir. Ornegin su iiriinler: otomobil, evler almak veya
tiniversiteye kayit yapma karar1. Alicilar belli bir marka se¢imi sirasinda ¢ok
sayida kriter kullaniyorlar ve bilgilerin toplanmasi ve satin alma kararinin
verilmesi i¢in ¢ok zaman harciyorlar.

Onceki davranigin tamamen aksi ve tersi olan davranig, satin almayla
ilgili 6nceden planlanmais hicbir sey icermeyen diirtiisel satin alma davranistir.
Bazi insanlar i¢in diirtiisel satin alma insan kisiliginin sik¢a rastlanan duygusal
catigmalarinin sonucu olarak baskin bir davranis olabilir.

Belli tirtinlerin satin alinmasi her zaman ayni davranis tiirii gerektirmez.
Bir iiriin ilk defa alindig1 durumda alic1 kapsamli sorun ¢6zme davaranisinda
bulunacak, ayni {iriinii tekrar satin aldiginda ise, sinirli sorun ¢é6zme davranisi
uygulayacaktir. Eger daha 6nce rutin sekilde satin aldigi {irtinden menun
degilse, markanin yeni tiriinle degistirilebilmesi i¢in dar kapsamli veya genis
kapsamli karar uygulanabilir.

Alicinin katilimi ve {iriin markalar1 arasindaki fark derecesine baglh
olarak dort alic1 davranisi tiirii ayird ediyoruz:*

1. Satin alma sirasinda karmasik davramis, tiiketicinin yiiksek derecede
katilimi ve lirlin markalar1 arasinda farkedilen 6nemli farklarin oldugu durumlar
icin karakteristik olan satin alma sirasinda uygulanmaktadir. Bu davranis genelde
triin pahali, farkli oldugunda, nadir satin alindiginda ve markalar arasinda
onemli farkliliklar oldugunda uygulaniyor. Ornegin, alicinin otomobil satin
alma karar1 vermesi gerektiginde iirtinle, farkli markalarla ve onlarin tanitim
faaliyetleri araciligiyla belirtilmesi ve vurgulanmasi gereken avantajlariyla ilgili
bilgilerin toplanmasi ve degerlendirilmesinde yiiksek derecede katilim gereklidir.

2. Kaygi azaltic1 satin alma davranisi, tiiketicilerin yliksek katilim derecesi
ozelligine sahip olan fakat, tirtin markalar1 arasinda kiigiik farklarin oldugu
satin alma durumlar1 i¢in s6z konusudur. Burada rolatif (goreli) pahali tirtinler
s0z konusudur fakat, alicilar farkli markalar arasinda kiigtk farkliliklar
algiliyorlar. Diikkdnlarda mevcut iiriin segenegi ile ilgili uygun bilgilerin
toplanmasindan sonra, satin alma karar1 roélatif hizli olarak getiriliyor.

3. Aliskanliga dayali satin alma, alicinin diisiik dereceli katilim 6zelligine
sahip olan ve {riin markalar1 arasinda birkag¢ tane, az farkin alginladig:
davranis durumudur. Aligkanliktan satin alma, rélatif ucuz tiriinler sik¢a satin
alindiginda uygulanmakatadir. Satin almayi tesvik etmek i¢in {iriin fiyatina ve
raklamlarina 6nem vermek gerekiyor.

* [ToonumpHo - ®.Kotnep, [epn Apmcrponr, [lon Caynpepc, Beponnka Bour- [Ipunannnm Ha
MapkeTuHr, Tpeto EBponcko nspganne, ctp301- 305
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4. Sikga iiriin markasi degisiminin yapildigi/farklilik arayisindaki satin
alma davranisi, tiiketicilerin diisitk dereceli katilim o6zelligine sahip fakat,
iiriin markalari arasinda 6nemli algilanmis farkliliklar s6z konusudur. Alicilar
satin alma kararimi rolatif hizli veriyorlar, bundan sonra iiriin markasini
degerlendiriyorlar. Bir sonraki satin almada farkli bir sey denemek i¢cin markay:
degistiriyorlar. Ornegin ¢ikolata satin alindiginda.

Resim 3.4
Alicimin katilimi ve markalar arasindaki farklar acicindan satin alma
sirasinda tiiketici davranigi

Tiiketici davranislari Uriin markalar:

Tiiketicinin katilim1 arasmdaki farklar

Karmasik davranis yiiksek derecede anlaml farklar
Kaygi azaltic1 satin alma yiiksek derecede az farklilik
Algkanhga dayalt satin diisiik derecede az farklilik
alma
Markalarin sik diisiik derecede anlaml farklar

degistirilmesi

Tiiketicilerin satin alma siirecindeki davranislar1 ¢ok sayidaki faktoriin etkisi
altindadir. Ornegin: kiiltiirel faktorler, toplumsal faktérler, bireysel faktérler,
psiholojik vb.

Anahtar kavramlar

> ihtiyaclar,

»> motivler,

> rasyonel motivler,

» duygusal motivler,

» satin alma,

» satin alma sonrasi siirec,

> tuketim,

> tuketim faktorleri,

> tiiketici davranislari,

» rutin davranis,

» sinirli davranis,

» kapsamli davranis,

» satin alma sirasinda karmasik davranss,

> satin alma sirasinda kaygi azaltic1 davranas,
» aligkanliktan kaynaklanan satin alma,

> sik marka degistirme yapildig1 zaman satin alma davranisi.
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OZET

Pazarlamay1 ¢alisma yaklasimi olarak kabul eden isletmeler icin
ihtiyaglarin biuyikligiinii ve yapisini bilmek ¢ok biiyiik 6nem tasiyor.
Isletmelerin ilgi odaginda tiiketici ve onun taleplerine uygun sekilde
olusturulacak belli tiriinlerin dretilmesi yoluyla ihtiyaglarinin karsilanmasi
yer aliyor. Thtiyaglar, yetersizlik ve bu yetersizligi gidermeye ¢aligma duygusu
olarak tanimlanirlar. Objektif bakildiginda insanlar tiim istek ve ihtiyaglarini
karsilayamazlar, bunlarin karsilanma sirasinda belli 6ncelikler olusturuyorlar.
Verilmis toplumsal ve iktisadi gelisim diizeyi i¢in ve belli kosullarda ihtiyaglar,
nicelik bakimindan ve istatistiksel olarak ol¢tilebilir, kalite ve yap1 bakimindan
belirlenebilirler. Pazarlamada o6nemli olan ihtiyaglarin karsilanma sirasi
bakimindan Maslow’a gore yapilan ayrimdir. O, ihtiyaglarin karsilanmasinda
belli bir siranin oldugu varsayimindan hareket ettigi icin ihtiyaglar1 bir
piramitte hiyerarsik olarak siralar.

Eksiklik duygusu olarak ihtiyag, insanda istek yani, motiv/giidi
olusturuyor ki, bunun amaci ihtiyaci karsilamak, dengeyi saglamak, eksikligi
gidermektir. Motiv, ihtiyacin sonucudur yani, bireyi karsiligin1 aramaya itecek
kadar acil bir ihtiya¢tir. Motivler ihtiyacin neticesidirler. Satin alma motivleri
genelde iki grupta siniflandiriliyor: rasyonel motivler ve duygusal motivler.

Tiiketim kavramindan farkliihtiyaclarin karsilanmasiigin dogal iriinlerin
ve iiretilen mal ve hizmetlerin kullanilmas: anlagilmaktadir. Tiiketim hacmi ve
yapist ¢ok sayida faktoriin etkisi altindadir. Tiiketim faktorlerinin bilinmesi
pazarlama stratejisini ve programini piyasanin kesin sartlarina uygun hale
getirmek acisindan pazarlama i¢in ¢ok 6nemlidir. Tiiketim faktorleri ihtiyaglarin
ve satin alma motivlerinin olugsmasindaki etkileri agisindan analiz ediliyorlar.
Tiketim faktorleri piyasa boliimleme bakimindan da analiz edilebilirler.
Faktorler daha detayli olarak bireysel tiiketim piyasasinda veya tiretim — hizmet
titketim piyasasinda 6nem arz etmeleri bakimindan incelenmektedirler.

Satin alma karmasgik bir siirectir ¢iinki, insan belli durumlarda mantikl
davranmiyor yani, onun satin alma karar1 iizerinde ¢ok sayida objektif ve
subjektif faktorler yani, uyaricilar etklidir. Satin alma karar1 verme siireci
bes asamadan ge¢iyor: ihtiyacin tanimlanmasi, bilgilerin toplanmasi, farkl
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satis sonrasi siireg.

Tiiketicilerin satin alma karari sirasinda harcadiklari fiziksel veya zihinsel
¢abanin miktar1 durumdan duruma fark ediyor. Tiiketicilerin satin alma kararlar:
tic kategoride gruplandirilabilir: rutin davranis, sinirhi davranis, kapsaml
davranis. Alicinin katilimi ve iriin markalar1 arasindaki fark derecesine bagh
olarak dort alic1 davranis: tiirii ayirt ediyoruz: satin alim sirasinda karmasik
davranis, kaygi azaltic1 davranis, aligkanliktan kaynaklanan satin alma, sik
marka degistirme yapildig1 zaman satin alma davranisi.
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Sorular

1. Thtiyag nedir ve ihtiyaglar nasil stniflandirilir?
2. Hangi faktorlerin ihtiyacg biiyiikliigii ve yapisi iizerinde etkisi vardir?

3. Motiv nedir?

N

. Kag tiir titkketim ayirt ediyorsun?

5. Tiiketim hangi faktorlere baglidir?

6. Satin alma kararinin agsamalar1 hangileridir?

7. Alicilar, satin alma kararlari sirasinda ne zaman rutin davranirlar?
8

. Hangi iiriinler i¢in alicilar satin alma kararlar1 sirasinda kapsamli karar alma
davranisi gosterirler?

9. Neden satin almanin karmasik siire¢ oldugunu soyliiyoruz?

10. Hangi faktorlerin ihtiyag biiyiikliigii ve yapisi iizerinde etkisi vardir?

Aligtirmalar

Birkacg liiks iiriin sayin ve hangi motivlerin alic1 ve onun karar1 iizerinde
etkili oldugunu diisiiniin. Alicilar liiks iiriin satin alma karari verirken nasil
davranirlar?

Alicinin kisisel 6zelliklerinin satin alma kararlari iizerinde nasil etki ettigini
analiz edin ve ondan sonra, tetikleyicilerin etkisini gozlemleyin. Sizin satin
alma karariniz iizerinde en ¢ok hangi diirtiilerin etkili oldugunu diisiiniin.
Satin alma karari tiiriiniin nasil tiiketicinin satin alma karari siirecine etki
ettigini tartigin.

Satin alma siirecinde genelde hangi bilgi kaynaklarini kullaniyorsunuz

ve alternatif ¢oziimlerin degerlendirmesini nasil yapryorsunuz? Tecriibe
edilmis farkli 6rnekler belirtin.
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Bolum IV

PIYASA ARASTIRMASI

~

/Konunun icerigi:

Piyasa arastirmasi

Arastirma siirecinin asamalan
Veri toplama yontemleri
Pazarlama - bilgi sistemi

Dersin amaca:

o pazarlama arastirmasini ve piyasa arastirmasini
tanimlamalk,

o arastirma siirecindeki asamalari1 aciklamak,

o veri toplama yontemlerini aciklamak,

e pazarlama - bilgi sistemini ve onun béliimlerini

tartismak.
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1. Piyasa Arastirmasi

Pazarlama goriisiiniin uygulanmas: icin isletmeler ve yoneticilerin
hedef piyasa alicilarinin istek ve ihtiyaglariyla ilgili bilgilere gereksinimleri
vardir. Piyasa arastirmasi ve bilgi sistemi yardimiyla yoneticiler piyasada kotii
sonu¢ dogurabilecek olan tahminler ve anlagsmazliklardan kaginabilecekleri
faydali, pratik, objektif bilgiler elde ediyorlar. Piyasada artan rekabet
kosullarinda isletmeler 6nce iiriin iiretip ondan sonra plasman i¢in piyasa
aramamalidirlar. Arastirma, piyasada sorunlarin ¢oziimiinde daha iyi bir
yaklasimin uygulanmasini sagliyor. Pazarlama faaliyetleri yonetiminin ilk
adimi piyasanin arastirilmasi ve analiz edilmesidir. Elde edilecek bilgiler,
isletmenin ¢aligmasini belirlenen hedeflere ulasmaya yonlendirecek olan
kaliteli is kararlarinin getirilmesini saglayactur.

Pazarlama yoneticilerine gerekli olan bilgiler su ti¢ kaynaktan ¢ikiyor:*

1. Isletme igi kayit
2. Pazarlama istihbarat1
3. Pazarlama arastirmasi

Isletme ici kayit bilgileri, muhasebeden, iiretimden, satis hizmetinden
vb. elde edilen bilgilerden olusmaktadir. Bu bilgiler rolatif ucuzdur fakat, her
zaman yeterli degildir.

Pazarlama istihbarati, pazarlama c¢evresindeki yeni olaylarla ilgili
hergiinliik bilgi toplamay1 ifade ediyor. Bu bilgiler yoneticilere pazarlama
planlarini hazirlamalarina ve uyumlastirmalarina yardimeci oluyorlar.

Yoneticiler her zaman bilgilerin pazarlama istihbarat sisteminden
gelmesini bekleyemezler ki, bu bilgiler bile kesin durumlar i¢in yeterince
detayl1 degildirler. Bundan dolay1, pazarlama karari i¢in gerekli olan bilgilerin
saglanacag1 resmi arastirma yapma gereksinimi ortaya ¢ikiyor.

Iktisat literatiiriinde, arastirma alaninda iki terim s6z konusudur:

1. Pazarlama arastirmasi
2. Piyasa aragtirmasi

Pazarlama arastirmasi, pazarlamaya iliskin olan mal ve hizmetler i¢in
verilerin sistematik olarak toplanmasi, kaydedilmesi ve analiz edilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama arastirmasi, ilerideki ¢aligmalar icin daha kaliteli
kararlarin getirilmesini saglama amaciyla verilerin toplanmasi ve sistematikles-

% @ Kornep, Iepu Apmcrponr, Llon Caynzepc, Beponnka Bonr- Ilpununnm va mapketusr, Tpero
EBporncko nsganue, crp.277
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tirilmesiyle ilgili kalic1 bir faaliyettir. Pazarlama arastirmasi piyasa, talep,
tiiketici, liriin, satis ve dagitim, ekonomik propaganda vb. analizini igeriyor.

Piyasa arastirmasi, pazarlama arastirmasindan daha dar bir
kavramdir. Piyasa arastirmasi pazarlama arastrimasinin bir bolimiidiir ve
piyasa sorunlarinin ¢6ztimiinde bilimsel arastirma yontemlerinin kullanilmas:
olarak tanimlanmaktadir. Piyasa aragtirmasinin temel unsurlar: ihtiyaglar,
talep ve tiiketimdir. Piyasa arastirmasi, piyasa sorunlarinin daha dar anlamda
arastirilmasidir.

Piyasa arastirmasi iizerinden elde edilen bilgilerin pazarlama kararlar:
getirme konusunda faydali olabilmeleri i¢in kaliteli olamalar1 gerekiyor.
Bilgilerin kalitesi, bilgi se¢iciligi, zamanlamasi ve dogrulugunda goriilmektedir.
Bilgi edinmek i¢in yatirilan varliklar ve karar alma kalitesinin artirilmasiyla
elde edilecek olan sonuglar tizerinden, elde edilen bilgilerin degerini analiz
etmek i¢in bir ¢ok yontem kullanilmaktadir. Bilgi degerli olacaktir eger, daha
iyi pazarlama karmasi sagliyorsa, daha yiiksek satis veya gelir saglayacak olan
hedef piyasa ihtiyaglarini daha iyi karsiliyorsa ve isletmeye baska amagclara
ulagsmada yardimeci oluyorsa.

2. Arastirma Siirecinin Asamalar:

Aragtirma siireci, yoneticinin uygun, dogru ve zamaninda elde edilmis
bilgiler yardimiyla daha iyi karar almasini saglayan onemli bir pazarlama
unsurudur. Arastirma siireci, olagan ardisik bir sirada baglanmis adimlar
dizisinden olugmaktadir. Arastirmadaki en 6nemli adimlar, arastirmanin
kararla ve arastirma amaglariyla baglanmasini saglayan arastirma niyetinin
gelisimidir. Bu adimlar gergeklestirilmeleri yoniinde siirecin rehberidirler.
Sonraki adimlar, aragtirmanin tasarlanmasi, bilgilerin toplanmasi ve sonunda
bunlarin analizi, degerlendirilmesi ve sunumudur.

Pazarlama arastirmasi siireci dort asamadan olusmaktadir:*!

I. asama: sorunun ve arastirma amaglarinin tanimlanmasi;
I1. asama: arastirma planinin gelistirilmesi;

ITI. asama: arastirma planinin uygulanmasi;

IV. asama: yorumlamak ve neticelerle ilgili bilgi vermek

! Daha ayrintili, ayni, 5.285

60



Pazarlama

Resim 4.1
Arastirma siirecinin asamalari

S:::r;lt:zq\;e Arastirma Arastirma Yorumlamak ve
ama§|ar.n,n ’ planinin » planinin ’ neticelerle ilgili
tammglanma5| gelistirilmesi uygulanmasi bilgi vermek

I. Asama: Sorunun ve Arastirma Amaglarinin Tanimlanmasi

Bunun arastirma siirecinde en zor adim oldugu disiniilmektedir.
Sorunun dogru belirlenmesi, sahip olunmayan bilgilere ulagsmak ve buna bagl
olarak basarili is kararlar1 almak i¢in arastirma akisini gercek yone dogru
yonlendirecektir. Burada yonetici ile pazarlama arastirmacisi arasinda isbirligi
gereklidir. Yonetici sorunu biliyor, bilgilerin gerekli oldugu karari anliyor.
Pazarlama arastirmacisi aragtirmay: anliyor ve gerekli olan bilgilere nasil ula-
sacagini biliyor.

Sorun dikkatli bigimde tanimlandiktan sonra yonetici ve arastirmaci
arastirma amaglarini belirliyorlar. Amaglar, s6z konusu olan arastirmaya bagl
olarak farkli sekilde belirleniyorlar:*

- On arastirmanin amaci, sorunu tanimlamak veya hipotezleri olu-

sturmak i¢in 6n bilgilerin toplanmasidir;

- niteliksel/tanmimsal arastirmanin amaci, bir seyin, bir pazarlama
sorununun, durumunun veya piyasanin tanimlanmasidir. Ornegin:
bazi tiriinler i¢in piyasa potansiyeli, tiiketici tutumlari vb.;

- nedensel arastirmanin amaci, nedenlerle etkiler arasindaki iliskiler
icin hipotezlerin incelenmesidir. Ornegin, zarar katsayisinin azalmasi
amaciyla reklam harcamalarinin %10 artmasi, satig1 artiracak midir.

I1. Asama: Arastirma Planinin Gelistirilmesi

Gerekli olan bilgilerin, veri kaynaklarinin, veri toplama yontemlerinin,
arastirma araglarinin belirlenmesi, tiriiniin planlanmasinin gerekli oldugu
arastirma siirecinde aragtirma plani 6nemli bir agsamadir.

Arastirma amaglari, bunlarin spesifik bilgi ihtiyaglarina doéniistiiriilmeyi
gerektiriyorlar. Ornegin: belli iiriin kullanicilarinin ekonomik ve demografik
ozellikleri i¢in bilgiler, tirtiniin kullanilma sekli, perakende ticaretin tepkileri vb.

Ikincil veriler, bir yerde olan yani, baska bir amag igin toplanmis olan
bilgilerdir. Ikincil/sekunder veri kaynaklari sunlardir: dahili veri bankasi, bilgi
toplama ve yayinlamayla ugrasan mubhtelif kuruluslarin farkl raporlari, online

2 Ayny, s. 286
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veri bankalari ve internette veri kaynaklari. [kincil veriler, aragtirma sorununun
ve amaglarin tanimlanmasina yardimci oluyorlar. Bunlar arastirmanin énemli
hareket temelidir fakat, cogu durumda birincil/primar verilerin toplanmasi da
gereklidir.

Birincil veriler, arastirmanin spesifik amaci ic¢in toplanmis
bilgilerdir. Bunlar gozlem yontemi, inceleme yontemi, deneme ydntemi
tizerinden dogrudan alicilardan, belli tirtin kullanicilarindan, saticilardan vb.
toplanabilirler.

Resim 4.2.
Veri toplama yaklasimlari
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ITI. Asama: Arastirma Planinin Uygulanmasi

Bu agama bilgilerin toplanmasi, islenmesi ve analiz edilmesini kapsiyor.
Verilerin toplanmasi i¢in disardan uzman arastirma firmalar1 veya isletme
personeli kullanilmaktadir. Verilen toplanmasi en pahali asamadir ve arastirma
planina uygun olmalidir. Toplanan veriler islenmeli ve analiz edilmelidirler.
Soru kagitlarindaki cevaplarin dogrulugu ve tam oldugu kontrol ediliyor
ve bilgisayar tizerinden islenebilmeleri i¢in cevap kodlaniyor. Ondan sonra
sonuglar toplaniyor ve istatistiksel olarak isleniyorlar.

IV. Asama: Yorumlamak ve Neticelerle Ilgili Bilgi Vermek

Arastirmaci, sonuglar ¢ikarabilmek i¢in elde edilen neticeri yorumluyor.
Arastirmaci, karar verme agisindan 6nem arz eden 6nemli bulgular1 sunuyor.
Yorumlamaisibaskauzmankisilerveyayoneticitarafindan dagergeklestirilebilir.
Yoneticiler ve arastirmacilar, arastirma sonuglarini yorumladiklarinda
isbirligi yapmalidirlar ve aragtirma siireciyle bu siire¢ten ¢ikacak kararlarla
ilgili sorumlulugu birlikte tGistlenmelidirler. Son agamada, islemin tamaminin
yazili olarak agiklandigi arastirma raporu da hazirlanmalidir. Rapor sunlar:
icermelidir: giris kismi, neticeler, sonuglar ve oneriler.

3. Veri Toplama Yontemleri

Arastirma konusu olan sorunun basirili bigimde ¢éziimiinii saglayacak
olan arastirma yonteminin se¢imi amaglarin gergeklestirilmesinde 6zellikle
onem tagimaktadir. Ikincil verilerin toplanmasi icin tarihsel yontem
kullanilmaktadir.

Birincil veriler su yontemlerle toplanmaktadirlar:*
- gozlem yontemi,

- inceleme yontemi,

- deneme yontemi.

3.1. Tarihsel Yontem

Tarihsel yontem, var olan verilere dayandigi i¢in dogrudan veri
yontemi olarak da adlandirilmaktadir. Bu yontemle 6nceden toplanmis veriler
veya yayinlarin segilimi yapiliyor.

Tarihsel yontemde su yaklasimlar uygulanabilir:**
- karsilastirma yaklasimi (bir olusum baska bir olusumla kiyaslaniyor),
- statik yaklasim (belli bir zamandaki olusuma bakiliyor),

* Daha ayrintil, ayni, s. 289-291
** II-p B.Jakoscku ,n-p C.PucteBcka JoBaHOBCKa, MapKeTHHT , ceiMO 13fiaHme, EKOHOMCKU
¢axkynrert, Ckomje, 2004, cTp.66
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- dinamik yaklasim (kendi hareketinde farkli donemlerdeki olusum
inceleniyor),
- istatistiki yaklasim (veriler istatistiksel olarak isleniyor).

Arastirmaci, belli bir konuda ulagilabilir olan ikincil verileri aramalidir.
Ikincil veri miktar1 ¢ok biiyiikk oldugu icin arastimayla ilgili olanlarin
yerlestirilmesi ve se¢ilmesi gerekiyor. Kullanilabilir biyiik veri kaynagindan
veri se¢imi yapmak ¢ok karmasik bir islemdir ve arastirma amacinin iyi
bilinmesini gerektiriyor. Bu yontem kiiresel tiretim, kiiresel talep, kiiresel
degisim, tiiketimin arastirilmasi i¢in 6zellikle uygundur.

3.2. Gozlem Yontemi

Gozlem yontemi, ilgili kisileri, olaylar1 veya durumlar1 gozetleme
yoluyla birincil verilerin toplanmasini ifade ediyor. Gozlem, arastirmanin
spesifik amaglarina yonelik sistematik olarak yonlendirilmis olmalidir ve
gozlemlenen tiim olaylarin sistematik olarak kaydedilmesi gerekiyor.

Bu yontemle degisimlerin goriilebilir, tekrarlanan ve rolatif kisa
zamanda meydana gelen olaylar i¢in veriler toplaniyor. Elde edilen bilgiler
objektiftir, verilerin toplanmasi gozlemlenen Kkisilerin istegine bagl degildir,
gozlemlenenlerin olusumun hareketi tizerindeki etkisi ¢ok kiigiiktiir.

Gozlem, sahsen veya gozlem aletleri kullanarak yapilabilir. Ornegin
gozlem aletleri sunlar olabilir:

*televizyon cihazlari (kameralarla tiiketicilerin siipermarketlerdeki davranislar:
gozlemleniyor);

*audiometreler (belli programlarin izlenme veya dinlenme oranimin 0Ol¢iildiigii
cihazlar);

* psiho- galvanometreler (belli nabizlarda insan tepkisi kaydediliyor — yalan
detektoriiyle benzer prensipte ¢alisiyor).

Son zamanlarda goézlem sununla yapilabilir:

* elektronik gozlem sistemi, tiiketicilerin magazalardan satin almalarini
televizyon reklamlar1 ve diger tanitim faaliyetlerine maruz kalmalariyla
baglayor.

Gozlem, insanlarin saglamak istemedigi veya saglama imkanina sahip
olmadig: bilgileri verebilir. Gézlemle uzun zaman siiren duygu, tutum ve
olusumlar i¢in veriler elde edilemez. G6zlem, baska veri toplama yontemleriyle
kombine ediliyor.

3.3. inceleme Yontemi

Inceleme yontemi, bilgileriyle, tutumlariyla, tercihleriyle ve satin
alma siirecindeki davranislariyla ilgili insanlara sorular sorma yoluyla birincil
verilerin toplanmasi i¢in kullaniliyor.’

Inceleme yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olabilir. Yapilandirilmig
incelemede, sorgulananlara ayni sekilde sunulan resmi soru listesi kullaniliyor.

> @.Kotnep, Tepn Apmcrponr, [lon Caynpepc, Beponnka Bonr- [Ipyaumnnm va MapketuHr, Tperto
Espomncko nspanmne, crp.291
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Yapilandirilmamis incelemede, inceleme yapana inceledigi Kkisiyi
degerlendirmesine ve goriismeyi onun cevaplarina gore ylriitmesine izin
veriliyor.

Bu yontemin temel 6nceligi esnekligi, daha biiyiik hiz ve gozlem ve
deneme yontemine kiyasen daha diisiik maliyettir. Veriler sahsen, posta
yoluyla, telefon ve en yeni iletisim sekli olarak internet {izerinden toplanabilir.
[letisim bigimi gerekli olan bilgilere, harcamalara, hiza ve diger faktorlere
baglidir.

Soru kagida, bir kisinin cevaplarini almak i¢in sorulana sunulan sorular
toplamidir.

- Arastirma araci olarak soru kagidi ¢ok esnektir ¢iinkii, bir ¢ok bi¢imde soru
sormay1 sagliyor.

Resim 4.3 Soru sorma ornekleri

Acik soru:
1. Yeni iiriiniimiiz hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Kapal1 soru:

2. VISA kartiniz var m1?
EVET

HAYIR

Cok sikl1 kapali soru:
3. Hangi yas grubuna aitsiniz?
1. 20 yas alt1

2.21 -40yas

3.41 - 60 yas

4. 61 yas ustu

- Soru kagidini olusturan sorular basit, dogrudan, tarafsiz ve agik olmalidirlar.
- Agik ve kapali soru ayrimi yapiyoruz.

- Kapali sorular miimkiin olan tiim cevaplar1 kapsiyor ve kisiye bunlar arasinda
se¢im yapma olanagi sagliyor.

- Acik sorular, sorgulananlara kendi ifadeleriyle cevap vermelerine izin veriyor.

3.4. Deneme Yontemi

Deneme kavramindan bir olusumun bagka bir olusum tizerindeki
etkisinin ol¢uldigti ve ozellikleri arastirilan piyasanin iginde yani, dogal
ortaminda veya suni olarak olusturulmus kosullarda orgiitlenebilen bir durum
anlasilmaktadir. Deneyle neden ve etki arasindaki iliski aciklanmaktadr.

Deneye secilmis ilgili kisi gruplar: dahil ediliyor ki, bu arada hepsiyle
farkli davranilir, bagimsiz faktérler kontrol edilir ve gruplarin tepkilerindeki
farkliliklar kontrol edilir.

Deney, yapilma bi¢imine gore soyle olabilir:
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« kontrolsiiz (diger faktorlerin etkisi kontrol edilmiyor),

« kontrollii, kontrolli birimler icerir.

Ornegin, deneyle niifus sayisi ve biiyiikliigii birbirine yakin olan farkli yerlesim
yerlerindeki satis tizerinde iki fiyatin etkisi test edilebilir.

3.5. Orneklemin Planlanmasi

Orneklem, piyasada arastirilmak igin secilen ve niifusu bir biitiin olarak
temsil eden niifusun bir bolimiidiir. Ornek/érneklem temsil edici olmalidir.
Orneklemin planlanmasi sirasinda birkag soruya cevap vermek gerekiyor:

1. Kim arastirilacak? — (6rnekteki birim hangisidir, 6rnegin: ailede

erkek, kadin veya ¢ocuk)

2. Kag kisi arastirilmalidir? - 6rnegin biyiikligi. Biylik ornekler

kiigtik 6rneklere kiyasen daha giivenilir neticeler veriyorlar. Giivenilir

veriler elde etmek igin belli bir hedef piyasanin veya onun daha biiyiik
boliimlerinin tiim birimlerini se¢mek gerekmez.

3. Ornekteki insanlar nasil segilmeli — 6rnek olusturma igslemi nasildir?
Farkli 6rnek tiirleri vardir. Iki gruba ayirabiliriz:

« olasilik teorisine dayali olan 6rnekler,

« olasilik teorisine dayali olmayan 6rnekler.

* Ek metin

Olasilik teorisine dayal1 olarak
olusturulan 6rneklem

Basit rastgele 6rneklem Niifusun her bireyi bilinen ve esit se¢ilme gsansina
sahiptir

Tabakali rastgele Niifus, birbirinden ¢ikan gruplara ayriliyor

orneklem (6rnegin, yasa gore gruplar) ve her gruptan rastgele

ornekler ¢ikariliyor.

Bolgesel 6rnekler Niifus, birbirinden ¢ikan gruplara ayriliyor
(6rnegin, semte gore gruplar) ve arastirmaci
goriisecegi 6rnegi oradan ¢ikariyor.

Baska kriterlere gore

olusturulmus 6rnekler

Uygun 6rnekleme Aragtirmaci, bilgi elde etmek i¢in niifustan en kolay
erisebilecegi bireyleri segiyor.

Kasitli 6rnekleme Aragtirmacy, niffusun dogru bilgi edinebilecegini
distindtigu bireyleri se¢mek i¢in kendi kararini
kullaniyor.

Kota 6rnekleme Arastirmaci, birkag kategoriden herbirinde
belirlenmis insan sayisini buluyor ve onlarla
gorisiiyor.

Kaynak: ®.Kotnep, [epn Apmcrtponr, Llon CayHpepc, Beponnka Bonr- Ilpunyuiiu Ha

Mapxeiiune, Tpeto EBponicko nsganme, ctp 299
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4. Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama istihbarati, pazarlama arastirmasi tizeriden elde edilen
bilgiler yoneticiler tarafindan basarili pazarlama kararlar1 getirmek igin
kullanilmadikga degerleri yoktur. Bunun i¢in bilgileri ihtiyag sahiplerine dogru
zamanda uygun bi¢gimde ulastiracak olan bir sistemin saglanmasi gerekiyor.

E. Kotlere gore bilgi hareketi ti¢ yonde olmalidir:*

- ¢evreden isletmeye,

- isletmeden gevreye,

- igletme gercevesinde.

Toplum c¢ergevesinde islenmis bilgi sistemi ve isletmede pazarlama
gereksinimleri i¢in pazarlama bilgi sistemi (PBS) varsa boyle bilgi hareketleri
gerceklesebilir. Bilgilerin ii¢ yonde hareketinin devamli olarak gerceklesmesi
gerekiyor.

Pazarlama bilgi sistemi fiyatlar, propaganda maliyetleri, satis, rekabet ve
dagitim maliyetleri ile ilgili siirekli bilgi akisini sagliyor. Pazarlama bilgi
sisteminden pazarlama alaninda getirilen kararlar i¢in kullanilan bilgilerin
diizenli, planli toplanmasi, analiz edilmesi ve sunulmas: i¢cin prosediir ve
yontemler toplami anlasilmaktadar.

Resim 4.4 Pazarlama bilgi sisteminin temel kisimlar1

Giris Islem Cikis

Siniflandirma,
muhafaza etme,

Pazarlama karar
icin gerekli olna

ic ve dis

S

Geribildirim: giris bilgilerin uyarlanmasi

Kaynak: William M.Pride, O.C.Feerell, Marketing, Basic concept and Decission, p.153

¢ II-p b.JakoBcku, MapKeTHHT, IIeCTO M3MEHETO 1 IONIOJIHETO u3iaHue, EKoHOMcKM (akynreT
Ckormje,2002r., cTp.123,
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Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama kararlarini alanlar i¢in gerekli olan,
zamaninda ve dogru bilgileri toplama, siralama, analiz etme, degerlendirme ve
dagitmak i¢in insan, donanim ve islemlerden olusmaktadir.

Pazarlama bilgi sistemi, ilerdeki kararlarda faydali olacag: diistiniilen
isletme i¢i ve onun digsindaki bilgi kaynaklarini kapsiyor.

Bilgilerin analiziyle daha faydali hale getirilmeleri i¢in islenmeleri
gerceklesiyor. Sonunda pazarlama bilgi sistemi, bilgileri gerekli olan bi¢imde ve
dogru zamanda yoneticilere dagitryor. Geribildirim bilgisi, farkli kaynaklardan
bilgi toplama isini gerceklestirenlere giris bilgilerini karar gereksinimlerine
gore sistematik olarak uyarlamalarini sagliyor.

Uriin veya piyasa kategorilerine gore olagan satig raporlari, rezerv diizeyi
verileri, satic1 faaliyetleri icin raporlar, mali raporlar, karar alirken kullanilan
taydali bilgilerdir. Pazarlama bilgi sistemi, tiim bu bilgileri yoneticilerin kolay
ve hizli bulabilmeleri i¢cin toplamali, islemeli, kaydetmelidir. Pazarlama bilgi
sisteminin temel amaci bilgi hareketi yani, dagitimidir.

Piyasa arastirmasi, ¢6zimi i¢in yeterli kaliteli bilgilerin olmadig: belli
bir sorun meydana ¢iktiginda kullanilan spesifik bilgileri toplama siirecidir.
Piyasa arastirmasina kiyasen PBS, stirekli bilgi akis1 sagliyor. Piyasa arastirmasi
gegici olarak saglanryor, PBS ise bilgilerin devamli, planli toplanmasi, islenmesi
ve analiz edilmesi i¢in islemleri kapsiyor.

Bilisim teknolojisinin gelisimi bilgi dagitiminda devrim yaratiyor. Giiniimiizde
isletme yoneticilerinin biiyiik bir kismi herhangi bir zamanda ve herhangi bir
bolgede bilgi agina dogrudan ulasabilme imkanina sahiptirler.

Resim 4.5. PBS ve piyasa arastirmasi

Pazarlama
gereksinimleri
icin karar

Piyasa
arastirmasi

68



Pazarlama

Onlar isletmenin veri bankasindan hizli bi¢cimde bilgilere ulasabilirler, farkl
programlar kullanarak analiz edebilirler ve elektronik iletisim araglari tizerinden
baskalariyla iletisim kurabilirler. Bununla is kararlarinin kalitesi artryor.

Anahtar kavramlar

> piyasa arastirmasi,

» pazarlama arastirmasi,

» pazarlama istihbarati,

» arastirma siirecinin asamalari,
» tarihsel yontem,

> inceleme yontemi,

» gozetleme yontemi,

> deneme yontemi,

» Ornekleme yontemi,

> pazarlama bilgi sistemi.

OZET

Piyasa arastirmasi ve bilgi sistemi yardimiyla yoneticilere kaliteli
pazarlamakararlarialmalarina faydali olacak, pratik, objektif bilgiler saglaniyor.
Pazarlama yoneticilerine gerekli olan bilgiler su ii¢ kaynaktan ¢ikiyor: isletme
i¢i kayit, pazarlama istihbarati, pazarlama aragtirmasi.

Iktisat literatiiriinde, arastirma alaninda iki terim s6z konusudur: pazarlama
arastirmasi, piyasa arastirmasi.

Piyasa arastirmasi, pazarlama arastirmasindan daha dar bir kavramdir.
Piyasa arastirmasi pazarlama arastrimasinin bir bolimiidir ve piyasa
sorunlarinin ¢éziimiinde bilimsel arastirma yontemlerinin kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir.

Pazarlama arastirmasi siireci dort asamadan olugsmaktadir:
I. agama: sorunun ve aragtirma amaglarinin tanimlanmasi;
II. agsama: arastirma planinin gelistirilmesi;
III. agama: aragtirma planinin uygulanmasi;
I'V. asama: yorumlamak ve neticelerle ilgili bilgi vermek
Arastirmanin ilgili oldugu sorunu en basarili bicimde ¢6zecek olan en
uygun yontemin secilmesi arastirma amaclarinin gerceklesmesinde 6zel 6nem
tasimaktadir. Tkincil verileri toplamak igin tarihsel yéntem kullanilmaktadir.
Birincil veriler bunlar iizerinden toplanmaktadir: gozetleme yontemi,
inceleme yontemi ve deneme yontemi.
Pazarlama bilgi sisteminden pazarlama alaninda getirilen kararlar igin
kullanilan bilgilerin diizenli, planli toplanmasi, analiz edilmesi ve sunulmasi
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icin iglem ile yontemler toplami anlasilmaktadir. Piyasa arastirmasi, ¢oziimi
icin yeterli kaliteli bilgilerin olmadig1 belli bir sorun meydana ¢iktiginda
kullanilan spesifik bilgileri toplama siirecidir. Piyasa arastirmasina kiyasen
PBS, siirekli bilgi akis1 sagliyor. Piyasa arastirmasi gecici olarak saglaniyor,
PBS ise bilgilerin devamli, planli toplanmasi, islenmesi ve analiz edilmesi i¢in
islemleri kapsiyor.

Bilisim teknolojisinin gelisimi bilgi dagitiminda devrim yaratiyor. Gliniimiizde
isletme yoneticilerinin biiyiik bir kism1 herhangi bir zamanda ve herhangi bir
bolgede bilgi agina dogrudan ulasabilme imkanina sahiptirler.

Sorular

1. Pazarlama arastirmasi ve piyasa arastirmasindan ne anliyoruz?

. Arastirma siirecinin asamalar1 hangileridir?

. Bilgilerin pazarlamadaki anlami nedir?

. Birincil verileri toplamak i¢in hangi yontemler kullanilmaktadir?

. Ikicil verileri elde etme kaynaklar1 hangileridir?

. Orneklemlerle iletisim kurmak i¢in hangi teknikler kullanilmaktadir?
. Gozetleme yonteminin avantajlarini belirt!

. Ne tiir deneyler s6z konusudur?

o 0 N U A W

. Pazarlama bilgi sistemi neyi ele aliyor?
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* Arastirma icin metodolojik igslemi kullanarak aragtirma projesi hazirlayin.
Gruplara ayrilarak belli bir durum veya sorunun ¢6zUmunu saglayacak
belli bilgileri elde etmek amaciyla arastirma gergeklestirin. Toplanan

bilgilere gore ne tur pazarlama kararinin alinabilecegini onerin. Arastima
ve pazarlama karari getirmeyle ilgili tum iglemi yazili aragtirma raporu
uzerinden sunun.

* Yazili raporu, belli gorsel yardimcilar kullanarak gruplar halinde so6zlu
sunun.

Ek agiklama

Rapor sunlari icermelidir:

On sayfa (calisma konusu, hazirlik tarihi, arastirmacilarin isimleri),

Onsoz (arastirma amaci, gorevler, bulgular, neticeler ve dneriler kisaca sunuluyor),
Igerik (tiim boliim ve alt boliimlerle ilgili her sayfa icin numaralarla detaylar),
Giris (arastirma sorunu ve amaglari agiklaniyor),

Metodoloji (¢alismanin yiiriitiilmesi sirasinda kullanilan metodoloji agiklaniyor),

Sonuglar ( tiim sonuglar kullanilan grafik ve tablolarla birlikte agiklaniyorlar),

Sinirlamalar (veri toplama sirasinda ortaya ¢ikan bazi sorunlar agiklaniyor),

Sonuglar ve oneriler (calismanin sonuglar1 ve strateji olusumunu saglayacak
olasi dneriler agikea belirtiliyor),

Ekler (soru kagitlari, 6rnekler, veriler, planlar vb.).

Kaynak: uyarlama - David A. Aaker, V. Kumar, Mapxeitiuné ucitipasxysarve, cegmMo usganue, John
Wiley&Sons,Inc(ripesog 2009) ctp.701
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BolimV

KARMA PAZARLAMA KAVRAMI

/Konunun icerigi: \

Karma pazarlama kavrami
Uriin

Dagitim

Tanitim

Fiyatlar

-

Dersin amaglari:

® karma pazarlama kavramini ve unsurlarin
kombinasyonunu tartismak,

e karma pazarlama unsurlarini ayirt edebilmek,

o isletme amaglarinin gerceklesmesinde her unsurun ayri

ayri anlamini kavramak.
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1. Karma Pazarlama Kavrami

Pazarlamanin anlami, isletmelerin tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik yonetim ve yoOnetisimini ifade eden pazarlama anlayis1 {izerinden
gerceklesmektedir. Belirlenen amaglarin gerceklesmesi i¢in kontrol edilebilen,
bir sekilde baglanan ve bir biitiin halinde uyumlastirilan belli araglar yani
unsurlar kullanilmaktadir.

Pazarlama kavraminin temel unsurlari pazarlama karmasinin ,,4 P”
unsurlaridir:*

1. Uriin (product)

2. Fiyat (price)

3. Dagitim (place)

4. Tanitim (promotion)

Bazi teorisyenler daha 3 P veya 4 P dahil etmek gerektigini diisiiniiyorlar®
insanlar (people), siirecler (process), fiziksel parametreler (physical
evironment), boylece 7P yani, tiretkenlikle (productivity) 8P elde etmis oluruz.

Uriin, isletmenin hedef piyasada sundugu her seydir. Uriin pazarlama
karmasinin temel unsurudur ¢iinkii, onunla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar:
karsilaniyor. Uriiniin 6zelliklerine karma pazarlmanin diger unsurlar1 da
baglidir: dagitim, tanitim ve fiyatlar.

Uriin satistyla ¢alisma maliyetleri 6rtiilebilir ve kazang saglanabilir.
Dagitim, iiretim siirecinin bitiminden sonra gelen ve triinleri tiiketiciler
icin ulagilir kilan faaliyetleri kapsiyor. Dogru dagitim kanallar1 ve kuruluslar:
tizerinden degisim siirecinin etkili bicimde ger¢eklesmesi saglantyor.

Fiyat, belli bir iiriin veya hizmet i¢in 6denen para tutaridir. Fiyat,
degisim stirecinde piyasa mekanizmasi tizerinden tiim katilimcilarin tahkikinin
yapildig1 aragtir. Kurumlarin mali sonuglar: fiyat diizeyine baghdir ki, ayni
zamanda fiyatlar belli iirtinleri satin alma karar1 tizerinde de etkilidirler.

%7 Pazarlama karmasi kavramini ilk kullanan 1953 yilinda Neil Bordendir- Harvard profesorii. Daha
sonra Michigan Devlet Universitesi profesorii Jerome McCarthey 1960 yilinda pazarlama karmast
unsurlarinin giiniimiizde taninan pazarlamanin 4 P unsurundan olusmasini 6nermistir. E.Jerome
McCarthey, Basic Marketing: A Managerijal approach(Homewood, IL: Irwin,1960)

** Booms ve Bitnere gore ii¢ unsur daha eklemek gerekiyor. (People, process, physical eviroment)
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Tanitim, tiiketicileri tiriin veya hizmetle ilgili bilgilendiren ve satin
almalarina ikna eden faaliyetleri kapsiyor. Pazarlama kavraminin vazgegilmez
unsuru olarak sadece alicilar1 ve kamuoyunu iriinle ilgili bilgilendirmiyor,
alicinin satin alma siirecindeki davranisi tizerinde de biiyiik oranda etki ediyor.

Resim 5.1 Karma pazarlama unsurlari

Uriin

Tanitim Fiyat

A

"

Dagitim

Tim bu unsarlari aralarinda olan baglilik ve bagimlilik agisindan
degerlendirmek gerekir. Bu unsurlardan birindeki degisim geri kalanlara ve
pazarlama karmasinin tamamina yansiyacaktir. O halde ayni kombinasyondan
degil, unsurlarin yeni bi¢imde baglanmis oldugu pazarlama karmasindan
bahsedecegiz.

Pazarlama unsurlarinin kombine edilmesi teoride karma pazarlama
kavramiolarakadlandiriliyorve pazarlamakavraminin gelisimine paralel olarak
gelisiyor. Ilk bakista basit gibi goriinse de bagarili bir bigimde gerceklesmesi
ve optimum kombinasyonun saglanmasi i¢in sinirlamaci faktorlerin de goz
6niinde bulundurulmasi gerekiyor:*

1. Alim satim kosullarindaki degisiklikler ki, bunlar tiiketici
ihtiyaglarinin karsilanacagive aynizamanda mali sonucun optimalizasyonunun
saglanacagli uygun kombinasyonu imkansizlastirtyorlar. Boyle sinirlamalar
tretim faktorlerinin kullanilabilirliginde, fiyat degisikliklerinde, dagitim
kanallarinin gelismisliginde, medyada ve ekonomik propaganda araglarinda
vb. ortaya ¢ikabilirler.

¥ II-p b.JakoBcku, MapKeTVHT, IETTO M3MEHETO U JOIIOJIHETO M3/iaHne, EKOHOMCKU d)zu(y;l're'r
Ckonmje, 2000r., cTp.320-321
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2. Pazarlama unsurlarinin optimalizasyonu orgiit yapisiyla da
sinirlandirilmigtir ki, pazarlama burada uygun pazarlama karmasinin
kurulmasini saglayacak anlama sahip degildir.

3. Kisinin mubhtelif fonksiyonlar: arasindaki iliskisi genelde pazarlama
unsurlarinin optimum kombinasyonuna engel teskil ediyor. Eger muhtelif
islevler tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik degillerse, piyasada etkili
¢ikis1 saglayacak olan unsurlarin optimum kombinasyonunu gergeklestirmek
icin sinirlandirma olusturacaktir.

4. Kadro yapisi, yaratic1 yiiksek uzmansal faaliyeti olusturuyor
ve pazarlama unsurlarinin kombinasyonunda o6nemli bir faktorii tegkil
ediyor. Kadro yapis: yiiksek diizeyde olmalidir ki, amaglar basarili bicimde
gerceklesebilsin ve ilgili neticeler elde edilebilsin.

Karma pazarlama unsurlarinin  kombine edilmesi ve onlarin
optimalizasyonu, pazarlama yaklasimi amacinin  gergeklestirilmesini
saglamalidir. Unsurlar ve faaliyetler karmasi 6yle yonetilmelidir ki, gergek
trtinlin gergek fiyat tizerinden, dogru yerde ve tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu
zamanda ulagilabilir olmasini saglamalidir. Bu kalic1 olarak yiiriitillen ve
gerceklestigi kosullara bagli olan dinamik bir siiregtir. Optimum kombinasyonu
saglamak ayr1 ayr1 her unsurun maliyetlerini ve beklenebilir etkileri bilmeyi
gerektiriyor. Pazarlama unsurlarinin kombinasyonu sirasinda farkli bakis
acilar1 ve yaklagimlar uygulanabilir.
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V.1. URUN

mnunun icerigi: \

Pazarlamada liriin kavrami

Uriinlerin siniflandirilmasi
Uriin yelpazesi/gami
Uriiniin 6zellikleri

Uriiniin yasam déngiisii

Uriin politikasi

. /

Dersin amaca:

o karma pazarlama kavrami ve unsurlarin
kombinasyonunu tartisabilmek,

e iiriinleri pazarlama acisindan sumiflandirabilmek,

o karma pazarlamanin unsuru olarak iiriiniin 6nemini
aciklamalk,

o iiriiniin ozelliklerini a¢iklamak,
o iiriin yelpazesi politikasini anlamak,

e iiriiniin yasam dongiisiiniin/siirecinin asamalarini
aciklamalk,

e iiriin politikasindaki araglar: tamimlamak.
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1. Pazarlamada Uriin Kavrami

Pazarlama vyaklasiminda g¢aligmanin odaginda tiiketici ve onun
ihtiyaglar1 yer aliyor. Thtiyaglarin iiriin kullanimiyla karsilandigini gz 6niinde
bulundurursak, onlar piyasaya c¢ikmak icin her pazarlama programinin
temelini teskil ediyorlar.

Ureticiler arasinda gittikge hizlanan rekabet ve ihtiyaglardaki dinamik
degisim kosullarinda isletme, Ozellikleri bakimindan rekabet¢i olan yani,
alicinin dikkatini cekecek farklilagtirilmis 6nceliklere sahip bir tiriinii piyasaya
sunmak zorundadir. Rekabet, fiyat yoluyla yapildig: klasik seklinden iirtine ve
onun Ozelliklerine tasiniyor ki, ayn1 zamanda ¢alismanin basarisi i¢in gosterge
teskil edecektir.

Iktisat teorisinde iiriin, iiretim faaliyetinin nihai sonucu olarak
tanimlaniyor ki, hizmetlerden farkli olarak tiretim siirecinin bitiminden sonra
da varlig1 devam ediyor ve kendi sekliyle de 6zellikleriyle de belli toplumsal
ihtiyaclar: karsiliyor.

Pazarlamada irin ,bir istek veya ihtiyaci karsilayabilecek, dikkat
gekecek, satin almayi, kullanmay1 veya tiiketimi sagalamak i¢in piyasaya
sunulabilecek herseydir”.*°

Buradan fiziki nesneler, hizmetler, insanlar, yerler, kuruluslar ve fikirler
yani, arz1 olusturabilecek hersey anlagilmaktadir.

Uriinde ti¢ diizey ayirt edilmektedir:*!

1. Diizey: Temel iiriin gergek, fiziki tiriin degil, tiiketicilere sunulan
fayda - sorunun temel ¢oztimiidiir.

2. Diizey: Yapisal iiriin gergek, fiziki iirtindiir ve bes 6zellik igerir: tarz,
tasarim, kalite, ticari tinvan ve ambalaj.

3. Diizey: Gelistirilmis iiriin garanti, bedava teslim, kurulum ve
kullanma kilavuzu gibi farkli hizmetlerle birlikte sunulan yapisal tirtindir.

Uriinlerin olusturulmas: sirasinda 6ncellikle iriiniin karsilayacag:
tiketici ihtiyaglarini diisinmek gerekiyor, ondan sonra yapisal iriiniin
tasarlanmasina gegilmelidir. Sonunda iir{iniin nasil gelistirilebilecegi ve bunun
aracilifiyla driine olan taleplerin arzdan beklenen fayday:1 nasil artiracag:
gorilmektedir.

' @ymmn Kotep -, Yiipasipawe MapkeTutrom,, Vinpopmarop, 3arpe6, 1999rop,., ctp. 540-541
' @.Kotnep, Tepn Apmcrponr, [lon Caynpepc, Beponnka Bour- [Ipuaumnm va mapketusr, Tperto
Esponcko uspganne, ctp.301- 305
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Temel
Uriin

Yapisal
Uriin

Gelistirilmis
Uriin

Resim 5.1 Uriin diizeyleri

Uriin ve onun 6zellikleri pazarlamanin diger unsurlari iizerinde etkilidir.
Dagitim i¢in iriinin tiiketicilere kadar daha diisiik maliyetle ve aracisiz
hareketini saglayacak ozelliklere sahip olmasi 6nemlidir. Fiyat politikas1 i¢in
rekabet iligkisinde oncelik elde etmek ve fiyatlar1 piyasa kosullarina yonelik
uyumlastirmak 6nemlidir. Tanitim i¢in @irtiiniin 6zellikleri tiiketicilerle iletisim
kurmanin temel aracidir.

Uriin hem iireticinin hem tiiketicinin amaclarinin gerceklesmesini
sagliyor.

Ureticiler tiriinle sunu sagliyorlar:*

o iiretim amaglarmi ki, gelistirilmis faaliyetleri saglama ve diger
toplumsal amaglar1 gergeklestirmekten olugsmaktadirlar.

Tiiketiciler Girtinle sunlar1 sagliyorlar:*

 enstriimental amaglar ki, bunlarla kullanilan deger iizerinden belli
ihtiyaclarin fiziki anlamda karsilanmasi saglaniyor.

» psiholojik amaglar, sadece kullanim degerinden degil, sembolik
gostergelere sahip olma bakimindan bir siirii psiholojik boyuttan da
kaynaklanmaktadirlar.

2 n-p Cuexxana PucreBcka JoBaHOBCKa, fi-p Bomuiko JakoBcku, MapkeTnHr, ocMmo uspanme, Ckormje
2007, ctp. 152

“ Ayni, 5.152
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2. Uriinlerin Siniflandirilmasi

Uriin 6zelliklerinin hangi acidan gozlemlendigine bagl olarak teoride
ve uygulamada farkli iiriin tasnifleri vardir. Uriin siniflandirmasi, farkli iiriin
gruplarina yonelik uygun pazarlama faaliyetlerini istlenme bakimindan
o6nemlidir.

Uriinler vade ve dayaniklilik bakimindan soyle ayrilirlar:*

o Kisa vadeli iiriinler — hizli tiiketiliyorlar ve bir veya birkag kez

kullaniliyorlar .

o Uzunvadeliiiriinler — daha uzun zaman dilimi boyunca kullaniliyorlar.

Tiiketicilerin tiirtine gore iirtinler sdyle ayriliyorlar:*
o Tiiketim iiriinleri yani, genis tiiketim i¢in Griinler.
 Sanayi iiriinleri yani, tiretim — hizmet tiiketimi i¢in @iriinler.

I. Tiketim uriinleri, nihai tiiketiciler tarafindan kisisel kullanim igin
satin alinmaktadirlar. Satin alma aliskanliklar1 bakimindan séyle ayri-
Imaktadirlar:

- basit iiriinler
- farkli/begenmelik iiriinler
- 0zel(likli) iiriinler

 Basit (kolayda bulunan) yani, geleneksel iiriinler, alicilarin bildigi
ve neredeyse her giin satin aldig: tiriinlerdir. Bunlar en az ¢abayla
satin alinan, alicinin tiim ditkkanlarda bulmay: bekledigi, satin alma
kararini ise diisiinmeden hemen verdigi tirtinlerdir. Bunlar yiiksek
standartly, bilinen kaliteli, tespit edilmis fiyatli ve 6zellikli tirtinlerdir.
Bu triinleri satin alma karar1 getirme siirecinde rutin karar alma
davranisi uygulanmaktadir. Buraya sunlar dahildir: siit, ekmek,
gazeteler, sabun, dis macunu vb.

o Farkli/begenmelik iiriinler veya shopping- iiriinler, daha nadir
satin alinan ve tiiketicilerin bunlarla ilgili bilgi toplamak ve fiyat,
kalite, tasarim, marka vb. kasilastirmak i¢in daha ¢ok zaman ve ¢aba
harcadig: triinlerdir. Belli uzman magazalarda yer alirlar ve bunlar:
satin alma karar1 sirasinda sinirli karar davranisi uygulanmaktadir.
Boyle tirtin tiirleri sunlardir: mobilya, giyim, ayakkabi, ev aletleri vb.

* @.Kotnep, Tepn Apmcrponr, [lon Caynpepc, Beponnka Bour- [Ipuaumnm va Mapketusr, Tpero
EBpomncko usganne, ctp 515
 Daha ayrintily, ayni, s. 516-519
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o Ozel(likli) iiriinler, alicinin marka secimi ve satin alma karari
sirasinda Ozel gaba sarfetmeye hazir oldugu farkli 6zellikleri veya
markas1 olan tiiketim mallaridir. Bu drtin tiiriinde satin alma
stirecinde tiiketiciler kapsamli karar alma davranisi gosteriyorlar. Bu
iirin sinifina sunlar diger: litkks triinler, tasarim kiyafetleri, pahali
otomobiller vb.

II Sanayi iiriinleri, ¢caligma siirecinin devaminda islenmek ve kullanilmak i¢in
satin alinan iriinlerdir. Sanayi tiriinleri {i¢ gruba ayriliyorlar:

o malzemeler ve parcalar, buraya sunlar diiser: ham maddeler
(bugday, pamuk, meyve, sebze, akaryakit, madenler vb.gibi tarimsal
ve dogal iriinler), imal edilmis malzemeler (demir, ¢imento, iplik
vb.) ve yedek pargalar. Bunlar yeni tiriinlin i¢ine tamamen giren
maddelerdir.

o Sermaye mallar1 - tesisatlar1 (bina ve donanim) ve yardimci
donanimi (aletler, ofis malzemeleri) da dahil ederek nihai {iriine
kismen giren sanayi tiriinleri.

o Donatim ve hizmetler — nihai tirtiniin i¢ine hi¢ girmeyen sanayi
dirtinleri.

Tiiketim ve sanayi tiriinleri arasindaki fark, tirtiniin satin alinmasindaki

faydadir.

3. Uretim Yelpazesi

Uretim yelpazesi/gami - iiretim karmasi kavramindan bir isletmenin,
sanayi dalinin, ticari agin veya topyekn ticaretin sundugu ve sattig1 iiretilmis
drtinlerin ¢esitliligi anlasilmaktadir.

Uretim yelpazesinin boyutlarin1 ve buradan hareketle cesitlilik
politikasini daha iyi anlayabilmek i¢in tiriin, iiretim ¢izgisi ve liretim programi
kavramlarinin ayirt edilmesi gerekiyor.

Uretim yelpazesi cercevesinde iiriin kavramindan fiziki anlamda
spesifik 6zellikleri olan 6zel bir gesit/versiyon anliyoruz.

Uretim cizgisi, tiiketici ihtiyaglarin1 kargilamak, satis kanallari, fiyat
kategorisi vb. bakiminidan yakindan bagli olan iiriin grubunu ele aliyor.

Uretim programu, iiretim yelpazesi yani, {iretim karmasi kavramryla
benzer olan bir kavramdir ve belli bir isletme tarafindan iretilen ve piyasada
sunulan tim triinleri ele aliyor.
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Uriin yelpazesinin dért boyutu vardir:*

- genislik,
- uzunluk,
- derinlik,
- tutarhlik.

1. Segcenek genisligi, isletmede tretilen farkli {iriin ¢izgilerinin sayisim

gosteriyor. Daha biiyiik ¢izgi daha genis cesitlilik gosteriyor ve aksine.

2. Segcenek uzunlugu, iretim ¢izgisi cercevesindeki toplam degerler,
driinler yani, béliimler sayisina iligkindir.
3. Segenek derinligi, tiretim ¢izgisi — iirlin yelpazesi ¢ercevesindeki her
driiniin versiyon sayisina iliskindir (renkler, tatlar, biiyiikliikler). Daha

biiyiik {iriin segenegi sayis1 daha derin yelpazeyi isaret ediyor ve aksine.

4. Tutarlilik, trinlerin tiketim, tretim faktorleri, satis kanallar1 vb.
bakimindan baghiligini gosteriyor.

Isletme diizeyinde bir biitiin olarak ortalama cesitlilik uzunlugu tespit
ediliyor ¢linki, her tiretim c¢izgisi farkli se¢enek uzunluguna sahip olabilir.

Ortalama yelpaze uzunlugu=

toplam {riin sayist

toplam tretim ¢izgisi say1si

Resim 5.2 Uretim yelpazesinin semast

Uretim
Cizgisi
Uretim
Cizgisi
Uretim
Cizgisi

II

III

Uzunluk
I1 12 I3 Genigslik
111 112 113 114
111 1112

Ortalama uzunluk = 9/3=3

'6 EKotler, Marketing Management, The millennium edition, Northwestern University, cTp.399
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Eger bi isletmenin iiretim programi ¢ergevesindeki iiriin sayis1 9 ise, iiriin
¢izgisi sayis1 da 3 ise, yelpazenin ortalama uzunlugu 3 iiriin olacaktir.

Uretim yelpazesi ve onun boyutlar1 isletme amaglarinin gerce-
klesmesinde yani, tiketici ihtiya¢larinin karsilanmasinda oldukga
onemlidirler. Uriin yelpazesi piyasa imkanlarina ve tiiketici taleplerine uygun
olmalidir. Uretim karmasina yani, isletmenin cesitlilik politikasina iligkin olan
kararlar, isletmenin topyekan tiretim stratejisini belirliyorlar. Uretim yelpazesi
politikasinda farkli ¢izgilerin iiriin boyutlar1 kombine edilebilir. Uretim
stratejisini yani, se¢enek politikasini igsletme ¢aligmasini biylitmek amacryla
farkli bicimlerde degistiriyor:

o yeni iretim ¢izgileri dahil ederek kendi {retim karmasini

genisletebilir,

o var olan lretim ¢izgileri yeni pargalarin eklenmesiyle devam etti-

rilebilir,

o {retim karmasini derinlestirebilir veya

o ¢ok sayida farkli alanda etki etmek istiyorsa yelpaze ¢izgilerinde

daha biiyiik tutarlilik saglayabilir.

Uriin yelpazesi politikasi dinamik bir kategori olup su faktorlere
baglidir:*

- Stoklara yatirim derecesi. Daha biiyiik stok yatirnmi daha genis
gesitlilik olusturmayi sagliyor.

- Daha genis segenek isteyen alicilar.

- Biitlin talebin kazanglilig1. Piyasaya ¢ikarilan yeni iriiniin diger
tirtinlere nasil etki yapacagi kavranmalidir (tamamlayici veya ayr1 iiriin gibi).

- Rekabetin ¢esitlilik genisligi ve derinligi tizerinde etkisi vardir.

- Allm satim kosullari. Var olan piyasa kosullar: ve imkanlar1 goz
6ntinde bulunduruluyor fakat, o dalin, finansmanin, devletin ekonomi
politikasinin, amag politikasinin gelismesine vb. iliskin uzun vadeli egilimler
de goz 6ntinde bulunduruluyor.

- Uriinlerin sezonluk olma 6zellikleri - sezonluk {iriinlerde baslangigta
genis ve s1g secenek politikas: uygulaniyor, ondan sonra derinligi artirarak
genisligi azaltmaya dogru gidiliyor.

- Talep esnekligi. Daha yiiksek talep esnekligi olan tiriinlerde genis ve
s1g segenek politikas: uygulaniyor.

- Uriin kalitesi.

- Uriin standardizasyonu vb.

747 n-p CHexxaHa PucteBcka JoBaHOBCKa, Ji-p bomko JakoBcky, MapkeTuHr, 9 usMeHeTo
usganne, Ckomje 2009, ctp. 173
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Segenek politikas: isletmenin i¢ ¢alisma unsurlar1 ve piyasada yer
almasi agisindan ¢ok biiyiik 6neme sahiptir. Segenek politikasi, kesin sartlara
ve plasman startejisine uyum cergevesinde siirekli yeniden incelenmeli ve
degerlendirilmelidir.

4. Uriin Ozellikleri

Pazarlamanin 6zel unsuru olarak incelenecek olan fiyatin yanisira,
driinlerin en 6nemli 6zellikleri olarak sunlar vurgulanmaktadir:

1. Tasarim;

2. Kalite;

3. Fonksiyonellik;
4. Uriin markas;
5. Paketleme;

6. Sunma.

Tasarim

Tasarim kavramindan genelde tiriiniin sekli, rengi, ¢ekiciligi tizerinden
ifade edilmis dis goriiniimii anlasilmaktadir. Bu tirtiintin tarzidir, tasarim ise
tiriiniin kullanimi ve goriintiisii ile ilgili katki saglamalidir. Uriinlerin tasarimi
sadece teknolojik siirece bagli olmayip, bircok baska faktore de baglhdir: titkketici
veonunihtiyagclar, iirtinlerin fiyati, dagitim sekli, pazarlama ¢evresinin etkisivb.
Buradan hareketle tasarimy, iiriinlerin estetik ve fonksiyonel sekillendirilmesi
yani, iriin ve ihtiya¢ arasindaki iliskinin olusturulmasi olarak tanimlamamiz
daha dogru olacaktir. Tasarimla sadece iriiniin sekli olusmuyor, bu sekil
tiiketici ihtyaglarinin karsilanmasina da katki saglamalidir.

Uriin gekillendirme siireci olarak tasarim yaraticihk gerektirir ve
isletmenin piyasada rekabet Onceligi saglamasi yoniinde pazarlamanin en
onemli silahlarindan birini teskil etmektedir.

Kalite

Uriin kalitesi kavramindan iiriinlerin ifade edilen ve vurgulanan
ihtiyaglar: karsilama yetenegi olan karakteristik ozellikleri anlasilmaktadir.*®

Kalite, bir iirtiniin kullanim degerinin o6l¢iisiinii olusturuyor yani,
drtinlin tiiketici ihtiyaglarini karsilama yeteneginin ol¢lisiidiir. Kalite i¢in
tiikketiciler karar veriyor, iireticiler ise sadece onlarin dinamik olan yani, siirekli
degisen ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini takip etmelidirler.

% @.Kotnep, Tepn Apmcrponr, [lon Caynpepc, Beponnka Bonr- [Ipuaumnm va mapketusr, Tperto

EBporncko nsganne, crp 438
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Uriin kalitesini sadece fiziksel, kimyasal ve mekanik 6zellikleri degil,
estetik goriiniimi, islevselligi, triinlerin dayanikliligi ve diger ozellikleri
olusturmaktadir.

Kalite diizeyi, segilen piyasanin gereksinimlerine ve alicilarin
belli kalitenin fiyatin1 6deyebilme imkanlarina ve rakip trtinlerin kalite
diizeyine uygun olmalidir. Tim bu faktorler isletmenin verimli ¢aligmasini
saglayacak olan optimum kalite diizeyini belirleme sirasinda géz oniinde
bulundurulmalidir.

Islevsellik

[slevsellik/fonksiyonellik ~ iiriin  plasmani  stratejisinin ~ onemli
unsurlarindan biridir. Islevsellik olmadan iiriinlerin kullanim degeri olmazdi.
Islevsellik iiriiniin dis gériiniimiinden goriilebilir olmalidir.

Uriiniin islevselligi yap1 farklarina veya bir iiriinii digerinden farkli
kilan kullanim amacina iliskindir. Farklar, islem yonteminden veya {iriiniin
yapiminda kullanilmis olan ham madde ve malzemelerden kaynaklanabilir.

Uriin Markasi

Uriiniin markasindan: isim, tinvan, tasarim, terim veya iriinii
tanimlama ve drilinlerin rakip triinlerinden farklilastirilmasi amacryla
tim bunlarin toplami anlagilmaktadir. Dolayisiyla marka sadece isim degil,
bir ¢cok unsurdan olusan bir biitiindir. Fakat, gercek iiriin isminin se¢imi
tiriin bagirisina etki ediyor ve ¢ok bilesik bir gérevdir. Isim, telafuzu kolay,
digerlerinden farkli, kolayca taninabilir ve hatirlanabilir olmalidir. Segilen isim
kaydedilmeli ve yasal olarak korunmalidir.

Uriin markasinin maddi ve maddi olmayan unsurlar1 vardir. Bu
bakimdan asagidaki terimler arasinda fark kurulmalidir:

- marka ismi, iiriin markasinin telaffuz edilebilecek kismidir. Ornegin: Sony,
NIKE, Lacoste vb.;

- marka isareti, markanin taninabilir kismidir. Ornegin: semboller, tasarim,
farkli renklerin veya harflerin kullanimy;

- ticari marka (logo), bu kanunla giivence altina alinmis olan marka veya 6zel
kullanimda olan marka kismidir.

Giiniimiizde ticari marka terimi ,,brand” kelimesinin es anlamlis1 oldu.
»Brand” logodan fazlasidir, isletmenin imajidir, isletme hakkinda digerlerinin
sahip olmalariniistedigimiz resimdir, isletmenin gelecekte olmasini istedigimiz
seklinin tasfiridir. ,,Brand” tiiketicinin kafasinda olusan bir seydir. Bu, bireyin
iriinle veya isletmeyle ilgili i¢ duygusudur.
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Uriiniin markasi yani ,brand”, alicilara iiriin se¢imini ve onu satin
almalarini kolaylastiriyor ve bununla tiiketicilerin satin alma karar1 getirme
stirecindeki etkinligini artiriyor. Eger alicilar bir markadan memnunsa, ayni
kaliteyi elde edeceklerini bildikleri i¢in tekrar ayni markayi satin aliyorlar ve
zamanla triiniin sadik tiiketicileri haline geliyorlar. Bagarili markalarin gergek
giicii yliksek kalite sunmalari ve alict memnuniyetine odaklanmis olmalaridir.
Alcilar, aldiklar1 seyden emin oluyorlar. Marka, triiniin belli islevsel ve
duygusal faydalarini ¢cagristirtyor ve alict degerleri ve karakteriyle bagdasiyor.
Uriiniin belli bir markasi i¢in gegerli olan inanglar toplami iiriin markasinin
imaj1 olarak bilinmektedir.*

Gittik¢e hizlanan piyasa rekabeti kosullarinda isletmeler basarmak ve
rekabet onciiliigii elde etmek istiyorlarsa, kendi iirtinlerini rakip tiriinlerden
ayiracak giiclii markalar gelistirmeleri gerekmektedir. Bu sekilde tiiketicilerde
trtinlin piyasadaki varligryla ilgili bilinci artirabilecekler ve rekabete kiyasen
daha yiiksek fiyatlar belirleyebilecekler. Marka, kalitenin de esanlamlis1 oluyor
ki, alicilar bunu isletmenin diger triinleriyle de bagdastiracaklardir. Bu,
isletmenin yeni triinlerini daha diisitk maliyetle tanitmasini saglayacaktir.
Bunun i¢in isletmenin sahip oldugu en oOnemli seyin marka oldugu
soylenmektedir. Markanin degerini uzun vadede olusturmak ve koruyabilmek
i¢in igletme, markanin piyasada rekabete kiyasen gii¢lii ve zayif taraflarini
degerlendirmelidir ve piyasadaki diger markalardan kaynaklanan imkanlar1
ve tehditleri stirekli takip etmelidir.

Resim 5.3 Diinyanin en biiyiik 10 tane iiriin markasi

&0 . ,_.\
M:c:osoft Q’Le' IE¥  NOKIA

Google

D @ 5

Kaynak: Interbrand/Citybank — 2009 y. Bu markalar milyar dolar degerindedir

¥ Ayni, s. 310
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Paketleme - Uriin Ambalaji

Paketleme, kaplama ve iiriin ambalaji veya kaplamasi iiretim faaliyetidir.
Paketmenin amaci Uriini muhafaza etmek fakat, tiiketicinin de ilgisini
¢ekmektir. Uygulamada dort sinif — ambalaj tiirii ayirt ediliyor:*

1. Birincil ambalaj - iirlin daha iiretim stirecinde bununla korunuyor
ve tim kullanma siiresi boyunca iiriinde kaliyor. Ornegin: sivi paketleme
siseleri, bidonlar, kavanozlar vb.

2. Ikincil ambalaj - bununla iiriin ek olarak muhafaza ediliyor ve alicilar
tizerinde etkili oluyor. Genelde kullanimdan 6nce bu ambalaj ¢ikariliyor.
Ornegin: parfiimler, dis macunlar1 vb. icin karton kutu.

3. Displayambalaj — perakende satista vitrinlerde kullanilan ambalajdir.
Ornegin, magazada iiriinlerin yerlestirilmis oldugu raflar.

4. Tasimaambalaji - nakliyatsirasinda tiriinii 6zel olarak muhafazaeden
ambalajdir. Ornegin: karton kutular/koliler, kasalar, siseler i¢in termofolyolar
vb.

Son zamanlarda irtinii muhafaza eden ambalaj alic1 ve onun karar: tizerinde
etkili olan 6nemli pazarlama araci haline geliyor.

Ambalaj su temel islevlere sahiptir:

1. Muhafaza islevi — iiriintin kullanim degerini koruyor.

2. Dagitimislevi — alanin ve tagima aracinin maksimum kullanilmasiyla
rasyonel tasimanin ve depolamanin saglanmasi.

3. Tanitim islevi - alicilara etki ediyor, onlarla iletisim kuruyor, tirtinii
tanimliyor, propaganda etkisine sahiptir.

Alicilar, piyasada benzer 6zellikleri olan ve ayni veya benzer ihtiyaglari
karsilayan ¢ok sayida iriin karsilasiyor. Ambalaj, tasarimi, sekli, grafik
tasarimi, metni araciligiyla sadece {riiniin piyasadaki rakip tiriinlerden
farklilagtirilmasin1 degil, dikkat ¢ekmesini, ilgi uyandirmasini yani, satin
alinmasryla ilgili nihai karar tizerinde etkili olmasini saglamalidir. Ambalaj
se¢imi yaratic1 bir siire¢ olup biiyiik oranda iiriine, paktleme maliyetine,
driinii kullanma sekline, ambalajin ¢ekiciligine, kullanimdaki pratikligine vb.
baglhidir.

Ambalaj se¢imi karar1 verirken bazi 6nemli agilardan hareket etmek
gerekiyor. Ornegin:*!

- ekonomiklik - tiretimde, tasimacilikta ve manipiilasyonda,

- ambalajin islevselligi,

- iletisim ozelligi,

- Urln tiriine ve birlikte paketlenen triinlerin miktarina bagli olan
bityiikligi,

- sekli,

- yapildig1 malzemeler,

 PKotler, G.Armstrong, Principles of Marketing, 11th Edition, Prentice Hall; New Jersy,2005,
crp.487

°! Daha ayrintili, ®.Kornep, Iepu Apmcrponr, [lon Cayuzepc, Beponnka Bour- Ilpunimnm Ha
MapKeTuHI, Tpeto EBponcko nspanne, ctp 515
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- yapisi,
- agilma ve kapanma yo6ntemi,
- yiizeysel tasarim,

- Giriin ve ¢evre korumasi.

Resim 5.4
Gida ambalajinda olmas: gereken
belirtiler

Etiketleme, paketlemenin bir bolimiidiir ve triinle ilgili baslangi¢c bilgiyi
icermelidir, ambalajda veya ambalajla ortaya ¢ikar. Etiket sadece iiriinii ve
iiriin markasini tanimlamaz, iriinle, kullanma sekliyle, son kullanim tarihiyle
ilgili gerekli olan bilgileri de verir vb. Ayn1 zamanda yiizeysel grafik tasarim
araciligiyla tirtintin tanitimini da gergeklestiriyor.

Uriiniin Sunulmas (Servisi) - Satis Sonrasi Faaliyet

Tiiketicilere sunulan satis sonrasit hizmetlerin amaci iirinlerin satin
alimini kolaylastirmak ve daha bagarili kullanilmalarini saglamaktir.

Genelde tiiketiciler iriinti satin almadan Once verilen hizmetler,
satisin gergeklestigi anda yapilan faaliyetler ve alicinin diriinii belli bir siire
kullandiktan sonra istedigi hizmetler vardir.

Alicilara en sik sunulan hizmetler sunlardir:*

1. Kullanim talimati;

2. Uriinlerin monte edilmesi;

3. Uriinlerin bakimi1 ve tamiri;

4. Kullanim teftisi ve kontrolii;

5. Uriin pargalarinin degistirilmesi;

6. Garanti belgesi

> n-p CHexxaHa PucreBcka JoBaHOBCKa, i-p boiko JakoBcku, MapkeTuHr, 9 n3MeHeTo U3flaHue,
Ckomje 2009, cTp. 153
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Tim bu hizmet sekilleri, isletmenin rekabet yetenegini artirmasi ve
giiclendirmesi, satis1 korumasi ve gelistirmesi, tiiketicilerin ihtiyaclarini
daha optimum sekilde karsilamasi i¢in ¢agdas ticarette oOzellikle 6nem
tasimaktadirlar.

5. Uriiniin Yasam Dongiisiindeki Asamalar

Cagdas isletme kosullarinda sirketler tiriiniin yasam dongiisiinden
hareket etmektedirler ki, bu pazarlama faaliyetlerinin analiz edilmesinde ve
planlanmasinda 6énemli bir aragtir. Uriinler zaman ve mekan bakimindan
farkli davranirlar. Yonetici tirtintin bir yagsami oldugunun farkinda ve bunun
uzun ve saglikli olacagini iimit ediyor. Uriiniin yasam déngiisii, onun piyasaya
girmesinden piyasadan ¢ekilmesine kadar takip edilmelidir.

Uriiniin uzun vadeli davranisi teoride iiriiniin yasam dongiisii (PLC -
Product Life Cycle) olarak bilinmektedir.

Uriin, yasami boyunca dort asamadan gegiyor:*

1. Giris asamasi;

2. Biiyiime asamasi;
3. Olgunluk asamasi;
4. Gerileme asamasi.

Tim triinler yasam dongiisiiniin tiim asamalarindan gegmek zorunda
degildir. Baz1 riinler daha birinci asamadayken basarisizliga ugruyorlar,
bazilarinin da daha uzun yasami vardir. Yasam dongiisiindeki asamalar ayni
uzunlukta olmak zorunda degildir.

Uriiniin yagam dongiisiinii bilmek isletmenin topyekiin pazarlama stratejisini
belirlemesi agisindan 6zellikle 6nemlidir. Belli bir Grtiintin belli bir zaman
diliminde bulundugu yerin tespit edilmesine bagl olarak ilgili faaliyetler
iistlenilebilir yani, piyasada daha basarili girilecek ve bazi yasam doéngiisii
asamalarini devam ettirebilecek stratejiler belirlenebilir.

** A.R.Morden - “Elements of Marketing” 3rd edition 1996, cTp.4

- EKotler, Gery Armstrong, Jon Saunders, Veronica Wong’a gore yasam dongiisiinde 5 asama
vardir: @irtiintin gelisimi (yeni tiriin fikri gelistiginde), giris, bliylime, olgunluk ve gerileme.,
[IprHUMIIM Ha MapKeTHHT, TpeTo nsganue, ctp. 598
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Resim 5.5 Yasam dongiisii grafigi

Satis
ve Kar

Satis

_—“/’
\ q . Olgunluk  Gerileme  Zaman
Biyime

Uriiniin
gelisim
agamasi

Giris

Zararlar/
Yatirimlar

Kaynak: ®.Kotnep, [epu Apmctponr, [lon Cayupepc, Bepounka Bour- ITpunyuiiu Ha
Mapxeiiunz, Tpero EBporicko usganue, ctp 598

Giris/Tanitma Asamasi

Uriiniin yagsam dongiisiindeki ilk asamanin 6zelligi bitytime egilimi olan
oldukga duisiik satis miktaridir. Kiiglik satis miktari kiiciik iretim hacminden,
yiiksek iirtin fiyatlarindan, triiniin eksikliginden, alicilarin giivensizliginden
kaynaklanmaktadir. Bu asamadaki iiretim maliyetleri oldukga yiiksektir. Giris
asamasinda (kulugka donemi) isletmeler 6zellikle alicilar: tiriin 6zellikleriyle
tanistirma amaci tagiyan tanitim faaliyetlerine 6nem gostermektedirler.

Biiyiime Asamasi

Biiylime asamasi, piyasada daha biyiik tiriin talebinin sonucu olarak
iriin satisinin artmasiyla bashiyor. Bu sathada daha biyiik gelir, iiretimin
genisletilmesi, toplam ve iiriin birimi basina maliyetlerin azalmasi, satis aginin
genisletilmesi saglaniyor.

Eger iiriin basirili bicimde satiliyorsa, rekabet yenilik¢i isletmenin
tiriiniini taklit etmeye basliyor. Boylece piyasa rekabeti hizlaniyor.

Bu, yeni liriiniin ilerdeki kaderi i¢in kilit asamadir.

Olgunluk Asamasi

Uriiniin yagam déngiisiiniin ii¢iincii agamasi olgunluktur. Bu agamada
iiriin satis1 maksimum diizeyi elde ederek daha yavas hizla artiyor ve piyasadaki
doyumluluktan dolay1 durgunlasmaya basliyor. Fiyatlar diisiiyor, gergeklesen
gelir de kademe kademe azalmaya basliyor.
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Bu asama genelde 6ncekilerden daha uzun siiriiyor ve iiriinlerin biiyiik
bir ¢ogunlugu olgunluk asamasinda yer aliyor. Pazarlama yonetimi faaliyetlerin
en biiylik kism1 yasam dongiisiiniin bu asamasina yonelmistir.

Diisiis ve Cikis Asamasi

Bir {iriinlin yagam dongiisiiniin son asamasi disiis/gerileme asamasidir. Bu
asama i¢in stirekli azalan diisiik satig hacmi, az sayida alici, rekabetin azalmasi
karakteristiktir. Bu asamada fiyatlar bir artis egilimi de gosterebilirler.

Piyasada eskiyen iiriinler daha iyi ozelliklere sahip olan ve ayni
ihtiyaclar1 daha etkili bicimde karsilayan yeni tiriinlerle degistiriliyor. Isletme
bu asamada iirtinii terketme karar1 vermelidir.

Resim 5.6 Uriiniin yasam déngiisiindeki asamalarin ozelliklerini
gosteren tablo

. . L Diisiis/
Ozellikler Giris Biiyiime Olgunluk Gerileme
Satis Kiiciik hacim Hizli bitytime Tepe Diustis
Tiiketici Tiiketici bagina Tuketici Tiiketici
Maliyet basina yiiksek ortalama basina distik bagsina disiik
maliyetler maliyetler maliyetler maliyetler
Kazang Negatif Artan Yitksek Diigsen
Tiiketiciler Yenilikgiler Erken kabul Cogunluk Geri kalanlar
edenler
. . Diigme egilimli .
Rakipler Birkag Artan say1 istikrarls say1 Diisen say1
Piyasa
Uriinde Piyasa katilimini
Pazarlama unee katilimini muhafaza Maliyetleri
taninabilirlik ..
amaglari maksimize ederek kazanci azaltmak
yaratmak ..
etmek maksimize
etmek

Kaynak: ®@. Kotnep, I. Apmctponr, I1. Cayupgepc, B. Bour, IIpunyuiiu Ha mapkeiwiuné, 3-10

€BPOIICKO U3JaHue, cTp. 608
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6. Uriin Politikas1

Uriin politikasinin temel unsurlar: sunlardir:**
1. Yeni iiriinlerin gelisimi ve lansmani
2. Uriin farklilagtirmasi
3. Uriin yelpazesi
4. Mevcut iiriinlerin gelistirilmesi
5. Belli iiriinler i¢in yeni piyasalar kesfetmek
6. Uriin terki

Yeni Uriinlerin Gelisimi ve Lansman Politikas1

[sletme stratejisinin tamaminda ve iiriin politikasinda gelisim ve yeni
driinlerin lansmani en biiylik 6neme sahiptir. Yeni iriin isletme agisindan
bir siirii avantaj sunuyor ve c¢alismanin tamaminda ve piyasa konumunda
degisiklikler getiriyor. Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 stirekli degisiyor, isletme
ise piyasada olusan gittik¢e hizlanan rekabette var olmak i¢in yeni iiriinlerin
girisini saglamay1 diisiinmek zorundadir. Yenilikler getiren kisiler genelde daha
biiyiik bityiime ve tiiketici ihtiyaglarina yonelik daha uygun uyuma sahiptirler.

Teoride ve uygulamada yeni tiriin kavramindan iki sekil ayrit edilebilir:

- Tamamen yeni bir iiriin - temel 6zelligi ihtiyaglar1 yeni bi¢imde
karsilamak veya piyasada o ana kadar bilinmeyen ihtiyaglar1 karsilamak olan
trindir.

- Isletme igin yeni iiriin - fakat, piyasa icin yeni olmayan, sadece
isletmenin tiretim programinin genisletildigi tirtindir.

Yeni iirtiniin girisiyle ve gelisimiyle su avantajlar saglaniyor:*

1. Isletmenin gelisimi saglaniyor;

2. Gelir artig1 saglaniyor;

3. Isletmede piyasada rekabet yetenegi biiyiiyor;
4. Urtiniin ticari riski azaliyor;

5. Thracat saglaniyor.

Yeni iiriin gelisiminin ¢ok sayida riske baglh oldugunu da g6z oniinde
bulundurmak gerekiyor. Yeni iiriin gelisiminin temel riskleri olarak sunlar
belirtebiliriz’*:

>t n-p CHexxaHa PucreBcka JoBaHOBCKa, Ji-p boko JakoBcku, MapkeTusr, ocmo nsganmne, Ckorje
2007, cTp. 191
> Ayny, s. 193
¢ Ayni, 5.194
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1. Piyasa riski;

2. Teknik gelisim riski;

3. Yasam dongiisii riski;

4. Hesaplama riski;

5. Diger riskler, 6rnegin: hammadde ve malzeme tedarik riski, makinelerin
veya teknolojik islemin eskime riski, mali riskler.

Uriin Farklilagtirma Politikasi

Uriin farklilagtirma poltikasi, piyasada o6zellikeri veya satis bicimi
bakimindan diger rakiplerin benzer veya ayni kullanim amagh triinlerinden
farkli olan bir iiriinii sunma gereksiniminden kaynaklanmaktadir. Isletme, en
gelismis teknik — teknolojik ve bilimsel kazanimlari kullanarak rakip tirtinlere
kiyasen karsilastirma oncelikleri olacak ve tiiketici istek ve ihtiyaglarin en
uygun sekilde karsilanmasini saglayacak iirtinleri olusturmasi gerekiyor.

Ug iiriin farklilastirma bicimi ayird ediyoruz:>
1. Teknik farklilastirma. Bu bi¢im, uriinlerin teknik - teknolojik
ozelliklerinin farklilastirilmasini ele aliyor. Boyle farklilastirma tiretim
siirecinde gergeklesiyor ve onun hareket noktasi tiiketici ihtiyaglar1 olma-
lidur.

Uriinde yapilan degisiklikler soyle olabilir:

- tiiketici igin goriilebilir, irtintin dig gériiniimiine iliskin oldugunda,

- tiiketici igin goriilemez, Griinlerin igerigine iliskin oldugunda.

2. Bilgilendirme farklilastirmasi. Bu farklilagtirma bi¢iminde degisiklikler
driinde degil, tanitim bigiminde yapiliyor. Bilgilendirme farkliligiyla belli
triinleri satin almak i¢in aligkanliklar olusturuluyor, 6zellikle piyasada
benzer triinlerle karsilasiyorsak. Farklit medya ve ekonomik propaganda
araclarin1 kullanarak alicilar #riin ve onun Ozellikleri hakkinda
bilgilendirliyor.

Onceden teknik farklilastirma yapilmigsa, 6zellikle iiriin degisiklikleri
distan goriilebilir degilse, bu farklilastirma tiiriinii uygulamak kaginilmazdir.

3. Dagitim farklilastirmasi. Bu farklilastirma biciminde driinlerin
piyasaya sunulmasinda yani, dagitiminda farklilhik yaratiliyor. Burada
da iriinde degisiklikler yapilmiyor, uriinlerin tiiketicilere su yollarla
sunulma biciminde degisiklikler yapiliyor: tirliniin piyasaya girmesi i¢in
farkli yollarin kullanilmasi, mekansal ve zamansal farklilik vb.

*7 Ayni, s. 199
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Uretim Yelpazesi Politikasi

Uretim yelpazesi/cesitliligi, kesin kosullar ve plasman stratejisinin
etkisi altinda degisen dinamik bir kategori olup isletme icin biiylik anlami
vardir. Cesitlilik politikas: siirekli gézden gegirilmeli ve var olan ¢esitler ve
onlar1 degistirme gereksinimi degerlendirilmelidir. Uretim programindaki
degisiklikler yelpazenin genisletilmesine ve daraltilmasina yonelik olabilir.

1. Uretim Programinin Genisletilmesi - Cesitlendirme (diversification)
Uretim karmasi gergevesinde mevcut iiriinlerden farkli olan yeni iiriinlerin
girisiyle gergeklesiyor. Cesitlendirme yeni teknolojilerin, donanimin, yeni
iretim organizasyonun ve yeni plasman organizasyonun uygulanmasini gere-
ktiriyor.

2. Uretim Programinin Daraltilmasi - Basitlestirme (simplification)
Bu, iiretim programindan belli iirtinlerin veya iiretim yelpazesinin bir kisminin
terk edildigi bir siirectir. Aslinda, daha az stoklarin oldugu, daha az varligin
donanima yatirildigy, tiretim, dagitim, ekonomik propaganda maliyetlerinin ve
gereksiz mallarin azaltildig: bir iiretim uzmanlagmasi yapilmaktadir. Bununla,
ozellikle teslimat vadeleri bakimindan c¢aligma verimliligi artirilacaktir. Fakat,
avantajlar1 yanisira iiretim yelpazesinin basitlestirilmesi, alicilarin ve ticaretin
farkli tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun olacak daha genis tiriin gesitliligi
talep ettikleri gerceginden dolay: siirekli piyasa riskine maruz kalir.

Mevcut Uriinleri Gelistirme Politikasi

Urtinleri gelistirme politikasi, mevcut iriinlerin bazi 6zelliklerini
degistirmeye yoneliktir. Degisiklikler sunlara yonelik olabilir:
- irtiniin esas 6zellikleri;
- Urtinii paketleme sekli;
- urtnin nakledilmesi;
- veya tiim agilardan olabilir.

Urtinleri gelistirme politikasi su unsurlari ele aliyor:*

1. Karmasgk iiriin analizi. Uriiniin var olan 6zelliklerini ve ihtiyaclari
karsilama bi¢imini degerlendiriyor.

2. Detayl tiiketim arastirmasi. Tiketicilerin mevcut tirtine olan olasi
talepleri bakimindan tutumlar1 ve diisiinceleri degerlendiriliyor ve onlarin
istek ve ihtiyaglarina bakiliyor.

>% Ayny, s. 206
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3. Yapilan belli gelistirme islemlerinin haklilik, gereklilik ve kullanim
analizi.

Uriinleri gelistirme sirasinda iiriinlerin kaliteli ézellikleri gelistirilebilir, estetik
ozellikleri veya islevsellikleri gelistirilebilir.

Uriinlerin Tiiketimi ve Kullanim1 I¢in Yeni Alanlar1 Kesfetme
Politikasi1

Uriinlerin tiikketimi ve kullanimui igin yeni alanlar1 kesfetme politikast,
tirtin kullaniminin genisletilecegi faaliyetleri kapsiyor. Bu arada esithammadde
ve malzemelerin tamamen farkli kullanim i¢in farkl tiréinlerin tiretilmesinde
kullanilabilecek. Bu politika ozellikle iiretim - hizmet tiiketimine yonelik
urtnlere iliskindir.

Cogu zaman bazi malzeme kisimlarinin igeriginde yapilan kiigiik degi-
sikiliklerle de iirtin kullanimini degistiren yeni 6zellikler elde ediliyor.

Bu politikayla belli iiriinlerin olagan sezon disinda da kullanilmas1 6ngéri-
Imektedir ki, plasman imkénlar: da artiyor.

Eskimis Uriinleri Terk Etme Politikasi

Eskiyen tirtinleri terk etme politikasi, iriin dordiincii asamada - yasam
dongiisiiniin son asamasinda bulundugunda uygulaniyor.
Uriinlerin eskimisligi soyle goriilebilir:* - iiriiniin baz1 dogal ozelliklerini
kaybetmesi,

- daha yeni, daha iyi, daha gelismis tiriinlerin ¢ikmasz,

- talebin azalmasi ve

- rezervlerin artmasi.
Eskimis tdrlinlerin {iretilmesi isletme ¢alismasinda zararin olusmasi,
maliyetlerin artmasi vb. ciddi sorunlar meydana getiriyor. Bunun i¢in tiriiniin
yasam dongiisiinii siirekli takip etmek ve eskimisligini kontrol etmek gerekiyor.
Eskiyen tirtinler icin ¢ok farkli stratejiler uygulanabilir. Ornegin:

- yeni piyasalarin yani, belli piyasada boliimlerin kesfedilmesi,

- fiyatlarin distrilmesi,

- dagitim politikasinin tekrar gozden gegirilmesi,

- plasmanin gelistirilmesi,

- Grtintin farklilagtirilmast,

- satis kosullarinin islenmesi vb.
Isletme icin en 6nemli olan iiriinlerin eskimesini zamaninda fark edebilmesi
ve bu riinleri tiretim programindan ¢ikarmasi i¢in karar getirmesi ve alim —
satimdan ¢ekme vadelerini belirlemesidir.

* Ayni, 5.200
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VVYVVVVVVYVVVVYVYVVVVVYVVYY

OZET

pazarlama karmasi,
urun,

basit iirtinler,
farkli tirtinler,
Ozel tirtinler,
tiretim yelpazesi,
yelpaze genisligi,
yelpaze derinligi,
yelpaze tutarliligs,
tasarim,

kalite,

islevsellik,

marka,

ambalaj,

sunum - Servis,

triinlerin yagsam dongiisti,
tirtin farklilagtirmasi,

yeni liriinlerin gelisimi,
triinlerin gelirstirilmesi,
eskiyen tiriinlerin terk edilmesi.

Pazarlama

Karma pazarlama unsurlarinin kombine edilmesi ve onlarin optimalizasyonu,
pazarlama yaklasimi amacinin gercgeklestirilmesini saglamalidir. Karma
pazarlamanin esas unsurlar: sunlardir: iiriin, fiyat, dagitim ve tanitim.

Uriin, pazarlama karmasinin temel unsurudur ¢iinkii, onunla tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglar1 kargilaniyor. Uriiniin 6zelliklerine karma pazarlmanin diger

unsurlar: da baghdir: dagitim, tanitim ve fiyatlar.

Pazarlamada iirlin, dikkat cekmek, kullanilmak veya tiiketilmek icin piyasada
arz edilebilecek ve bir istek veya ihtiyaci karsilayabilecek her sey olarak
tanimlanmaktadir. Buradan fiziki nesneler, hizmetler, insanlar, yerler, 6rgiitler

ve fikirler yani, arz1 olusturabilecek hersey anlagilmaktadir.
Kullanan tiiketicilerin tiiriine gore tiriinler $6yle ayriliyorlar:
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 Tiiketim iiriinleri yani, genis tiiketim i¢in triinler.
o Sanayi iiriinleri yani, iiretim - hizmet titketimi i¢in iiriinler.
Tiiketim ve sanayi lirinleri arasindaki fark, tirtiniin satin alinma faydasidur.

Uretim yelpazesi/gami - iiretim karmasi kavramindan bir isletmenin,
sanayi dalinin, ticari agin veya topyekin ticaretin sundugu ve sattig1 iiretilmis
tiriinlerin cesitliligi anlagilmaktadir. Uriin yelpazesinin dért boyutu vardir:
genislik, uzunluk, derinlik, tutarlilik. Isletme diizeyinde bir biitiin olarak
yelpazenin ortalama uzunlugu tespit ediliyor ¢linkii, her tiretim ¢izgisi farkl
yelpaze uzunluguna sahip olabilir. Uriin yelpaze politikasi ¢alismanin ig
unsurlar1 bakimindan ve isletmenin piyasaya girisi bakimindan isletme i¢in
¢ok 6nemlidir. Uriin yelpazesi politikasi kesin kosullara ve plasman stratejisine
uyumlu olmasi agisindan siirekli incelenmeli ve degerlendirilmelidir.

Uriiniin en 6nemli 6zellikleri olarak pazarlamada farkli bir arac olarak
incelenen fiyati yanisira sunlar belirtiliyor: tasarim, kalite, islevsellik, iirtinlerin
markasi, paketleme, sunum.

Cagdas ticaret kosullarinda isletmeler kendi faaliyetlerini olustururken
piyasaya giris yapmak i¢in iriiniin yasam dongiisiinden hareket etmektedirler.
Uriiniin yagsam déngiisii, onun piyasaya girmesinden piyasadan c¢ekilmesine
kadar takip edilmelidir.

Uriin, yagami boyunca dért asamadan gegiyor: giris, biiyiime, olgunluk,
gerileme. Her {iriiniin piyasada farkli yasam siiresi vardir. Tiim tiriinler yasam
dongiisiinlin tiim agamalarindan gegmek zorunda degildir. Baz1 tirtinler daha
birinci asamadayken basarisizliga ugruyorlar, bazilarinin da daha uzun yasami
vardir. Uriiniin yasam dongiisiinii bilmek isletmenin topyekiin pazarlama
stratejisini belirlemesi agisindan &zellikle 5nemlidir. Uriin politikasinin temel
unsurlar1 sunlardir:

1. Yeni tirtinlerin gelisimi ve lansmani

2. Uriin farklilagtirmast

3. Uriin yelpazesi

4. Mevcut triinlerin gelistirilmesi

5. Belli tiriinler i¢in yeni piyasalar kesfetmek

6. Uriiniin terki.
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Sorular

1. Karma pazarlama kavraminin igerigi nedir?

2. Pazarlamada iiriin nasil tanimlanir?

3. Basit, farkli ve 6zel iiriinler arasindaki farklar: acikla!

4. Uriin yelpazesi kavramindan ne anlagilmaktadir?

5. Uriin yelpazesinin boyutlar1 hangileridir?

6. Uriiniin 6zellikleri hangileridir?

7. Markanin tiiketiciler i¢in ve iireticiler icin tasidig1 anlam nedir?
8. Uriin, yasam dongiisii siiresince hangi asamalardan gegiyor?

9. Uriin politikasinin unsurlar1 hangileridir?

Alistirmalar

« Piyasadaki belli kisilerin iiriin yelpazesini analiz edin.

- gesitlilik boyutlarini gézlemleyin,

- ¢esitliligin ortalama uzunlugunu hesaplayin,

- faktorlerin ¢esitlilik politikasina nasil etki ettigini degerlendirin.

+ Yukarda yaptiginiz ¢esitlilik analizine dayal1 olarak iiretim karmasinin

biitiinleyici parcasi olan iiriinler i¢in tartisin ve onlarin 6zelliklerini goriin.
o Uriinlerin yagam dongiisiindeki asamalara bagl olarak nasil bir iiriin politi-
kasi uyulanabilir?
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V.2. DAGITIM

/Konunun icerigi: \

Dagitim ve dagitim kanallar

Dagitim kanallarinin yapisi
Temel dagitim kuruluslari
Fiziki dagitim

Dagitim tesislerinin yeri

Dagitim stratejisi

N

Dersin amacu:
e dagitimi ve dagitim kanallarini tanimlamak;
e dagitim kanallarimin yapisini aciklamak;
e dagitim kuruluslarini ayirt etmek;

o dagitim tesislerinin yerlesimi iizerinde etkili olan faktorleri
aciklamak;

o temel dagitim stratejilerini yorumlamak.
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1. Dagitim ve Dagitim Kanallar1

Dagitim kavramindan iiriin ve hizmetlerin hareket akisini iireticiden
tiiketiciye yonlendiren igletme faaliyetlerinin toplami anlagilmaktadir.

Dagitim, Giretimi takip eden bir evre olup mallar ticarilestiginde baglar ve
nihai tiiketiciler tarafindan kabul edilmelerine kadar siirer. Uriin, ihtiyaglarini
karsilamalar1 i¢in tiiketicilere vazgecilmez oldugu yerde ve zamanda nihai
tiiketicilere yetismesi gerekiyor. Alicilarin toplam arzin kalitesine ve degerine
nasil bakacaklar1 da dagitim bi¢gimine baglidir.

Dagitim, iriinlerin ireticiden tiiketiciye hareket etmesi siiresince
gerceklesen tiim faaliyetleri kapsiyor. Ornegin:*

- miilkiyet devri (tedarik ve satis),
- malin fiziki hareketi (tasima),
- malin ddenmesi (finansman).

Bunun sonucu olarak igletmeler, alic1 ve satic1 arasinda iliskileri giiclendirecek
ve alici memnuniyetini artiracak yani, tiiketici ihtiyaglarinin optimum
karsilanmasini saglayacak en hizli, en ekonomik ve en uygun dagitim bi¢imini
olusturmaya ¢alisiyorlar.

Dagitim sistemini sunlar olusturuyorlar:

- satis kanallari,
- pazarlama kuruluslari,
- fiziki dagitim.

Dagitim sisteminde dagitim kanallar1 tasimacilik faaliyetini gerce-
klestiriyorlar. Dagitimin gerceklesecegi kanalin se¢imi pazarlama politikasinin
en 6nemli sorunlarindan birini tegkil ediyor.

Dagitim sisteminde degisim siirecinde yardimci olan veya aracilik
yapan ve bu sekilde iireticileri ile alicilar1 baglayan dagitim kuruluslarinin da
6nemli yeri vardir .

Dagitim sisteminin bir parcasi olarak fiziki dagitim, pazarlama —lojistigi
olarak da adlandirilmaktadir. Fiziki dagitim, iirtinii dogru tiiketiciye dogru
yerde ve zamanda teslim edilmesini saglamasi gereken 6nemli bir unsurdur.

Kot dagitim sistemi isletmenin iyi planlanmis pazarlama ¢abasini
mahvedebilir. Bunun i¢in yonetim, tim dagitim sistemini iyi tasarlamali ve
pazarlama karmasinin diger unsurlariyla uyumlastirmalidir.

% IT-p b. JakoBcky, MapkeTHHI, 6 TO MU3MEHETO U JOIONHETO n3aanne, Ekonomcku dakynrer
Ckorje, 2002r, cTp.251, (cnopen Edwin H.Lewis)
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Dagitim Kanallar:

Dagitimi gerceklestirmede tireticilerin ¢ogu tirtinlerini nihai tiiketicilere
ulastirmak igin aracilar kullaniyorlar. Dagitim kanalini, bir iirtiniin iireticiden
tiketiciye kadar ge¢mesi gereken tiim orgiitler olusturmaktadir.

Dagitim kanallar1 yani, pazarlama kanallar1 dretici ile tiiketici
arasindaki mekanin baglandig1 kopriiler toplami olarak tanimlanmaktadir.
Dagitim kanallari, mallarin iireticiden tiiketiciye aktarilmasi yoluyla, mallar:
onlar1 kullanacak olanlardan ayiran zamansal mesafenin, cografik alanin ve
miilkiyetin baglanmasini (kdpriilenmesini) sagliyor. Dagitim kanallar1 aslinda,
driinlerin alicilara ulasmak icin gegtikleri yollardir fakat, yol dedigimizde
sozlin fiziki anlaminda degil, herseyden 6nce iirtinlerin hareket siirecinde yer
alan kisileri, aracilar1 diisinmemiz gerekmektedir.

Resim 5.7 Dogrudan satis semast

—
S /

Uretici 2 Alic1 2
Uretici 3 Alic1 3
Uretici 4 — Alic1 4

Uretici 5 é s Alic1 5

Eger satis resimde gosterildigi gibi dogrudan aracisiz olarak gergeklesiyorsa
¢ok sayida transferler yapilacaktir. Bes alic1 ve bes saticinin yer aldigi alim
satimda transfer sayis1 25’tir (5 tretici * 5 alic1).
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Resim 5.8 Aracilar iizerinden satis semasi

Uretici 1 Alic1 1
Uretici 2 Alic12
Uretici 3 Araci Alic1 3
Uretici 4 Alic14
Uretici 5 Alic1 5

Satisa pazarlama aracisi katildig1 zaman iiretici dagiticiyla, dagitici da aliciyla
iletisim kuruyor. Boylece teslimatin ekonomikligi ve hizi artiyor, ayni zamanda
transfer sayisi azaliyor. Resimdeki transfer sayis1 10’a digmistiir (5 tiretici ~
araci + 5 arac1 ~ tuketici).

Pazarlama kanali tiyeleri ¢ok daha fazla faaliyet yiiriitiiyorlar:*'
« bilgilendirme - piyasa ¢evresindeki katilimcilar ve giigler i¢gin,
o tanitim - belli bir arz i¢in iletisim gelistirmek ve genisletmek,
o uyumsallastirma - arzin alic1 ihtiyaglarina gore sekillendirilmesi ve
uyumsallastirilmasi,
« irtibat — potansiyel alicilarla,
» miizakere — arzin fiyati ve diger kosullariyla ilgili,
« fiziki dagitim — mallarin tasinmasi ve depolanmas,
« finansman - mali varliklarin elde edilmesi ile kullanilmasi,
o riskiistlenme - kanaldaki isin gerceklestirilmesi i¢in.

Dagitim kanallarinin faaliyetleri satigin aracili veya aracisiz
gerceklestigine bagli olmaksizin yiiriitiilecektir. Bu faaliyetlerden bazilari ticari
aracilara devredildiginde iiretici maliyetleri ve fiyatlar daha disiik olabilir.
Kanal tiyelerine en etkili ve verimli bi¢imde gerceklesetirebilecekleri farkl
islevlerin dagitilmasi gerekiyor.

1 @. Kornep, I. Apmcrponr, I1. Caynpepc, B. Bonr, [IprHinnu Ha MapKeTHHT, 3-TO €BPOIICKO
uspfaHue, ctp. 901
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2. Dagitim Kanallarinin Yapisi

Olabildik¢e daha biiyiik satis hacmi elde etmek ve piyasanin ¢ekim
giicinii kullanabilmek i¢in dagitim kanalinin yani, satis bi¢iminin de biyiik
etkisi vardir.

Resim 5.9 Temel dagitim kanallarinin semast

A B C D
Uretici Uretici Uretici Uretici
Ajanlar veya brokerlar
A v
Toptancilar Toptancilar
A/ \ \
Perakendeciler Perakendeciler Perakendeciler
Y Y Y Y
Tiiketici Tiketici Tuketici Tuketici

Kaynak: P.Kotler, Marketing Menagemenet, The Milennium Edition, Prentice
Hall, New Jersey, st.493

Iki dagitim kanali ayirt ediyoruz:
a) dogrudan satis — dogrudan dagitim kanallar,
b) dolayl1 satis — dolayli dagitim kanallari.

Dogrudan satista, A satis kanalinda oldugu gibi dagitim aracisiz,
dogrudan fireticiden nihai tiiketiciye dogru gergeklesiyor. Dogrudan satis
segenekleri olarak sunlar ortaya gikiyor:®

1. Ureticinin satis boliimiinde satis. Kiigiik satis hacmine sahip olan
tireticilerde uygulaniyor.

2. Posta yoluyla yani, siparis iizerine satis. Sanayi mallar1 vb. icin
kullaniliyor.

3. Ticari yolcularla satis. Aynen Oyle sanayi mallar1 i¢in ve alim satimda
aracilik etmek i¢in kullaniliyor.

4. Ureticinin perakende satis agi iizerinden satis.

62 CHerxaHa PucreBcka JoBaHOBCKa, I-p bomko JakoBcku, MapkeTusr, ocMo nsganne, Ckomje
2007, cTp. 244
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Resimde gosterilen diger dagitim kanallarinda satis aracilar izerinden
gerceklesiyor (kanal B, C ve D). Uriinii nihai tiiketiciye yakinlastiran her araci
bir kanal diizeyi ifade ediyor. Araci diizeylerinin sayis1 kanalin uzunlugunu
belirtiyor. Su kanal diizeyleri ortaya ¢ikiyor:®

- sifir diizeyli kanal - hi¢bir aracin diizeyi yok (dogrudan satis),
- tek diizeyli kanal - bir aracils,
- iki diizeyli kanal - iki aracili vb.

Bir dagitim kanalinin kullanilmasi diger kanali devredisi birakmuiyor.
Dagitim siirecinin daha basarili bigimde yiiriitiilmesi i¢in pratikte cogunlukla
kanal kombinasyonu yapiliyor. Kombinasyon su sekilde yapilabilir: perakende
satis iizerinden, ajanlar ve perakende satis iizerinden, toptan satis ve perakende
satis tizerinden ve sonunda tiim {i¢ aracinin kombine edilmesiyle - ajanlar,
toptan satis ve perakende satisla dogrudan ve dolayl satis.

Dogrudan satista tiiketiclerle dogrudan iletisim kuruluyor ki, buradan
mallarin ve fiyatlarin kontrol imkéani olusuyor. Bu satis seklinde tiretici satig
maliyetini ve riskini kendi tistleniyor ve bununla sabit maliyetler artiyor.

Dolaylisatista avantajlar sunlardir: iiretim ve tiiketim arasinda zamansal,
mekansal ve miktar agisindan uyum, risk azaliyor ve satis finansmanini ticaret
uistleniyor.

Pazarlama kanallarinin se¢imi bir ¢ok faktére baglidir. Ornegin: ayri
kanallar tizerinden satis hacmi, ayr1 kanallardan satis maliyeti, tireticinin mali
giicti vb. alic1 aligkanliklari, satin alma motivleri, tiikketici sayisi, satis kanallari,
rekabet vb. da goz 6niinde bulundurulmalidir.

Dagitim kanallar1 esnek olmali ve temel pazarlama amaglarina uy-
malidur.

3. Temel Dagitim Kuruluslari

Dagitim sistemine katilan tiim kuruluslar iki grupta toplanabilir:**

1. Degisim siirecinde aracilik yapan kuruluslar. Buraya sunlar
dahildir:
- malin milkiyetini devralmadan aracilik eden kuruluslar (ticari
aracilar, temsilciler, farkli ajanlar ve komisyoncular),
- malin miilkiyetini devralan kuruluslar ( toptan ticaret ve perakende
ticaret).
2. Degisim siirecinin gerceklesmesinde yardimci olan kuruluslar.

63 PKotler, Marketing Management, The Milennium Edition, Prentice Hall , New Jersey ,ctp. 492
¢ n-p CHexxaHa PucreBcka JoBaHOBCKa, Ji-p boiko JakoBcku, MapkeTusr , ocMo uspanue, Ckorje
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Yirittiikleri hizmetlere gore bu kuruluslar soyle ayrilabilirler:
- tasarim merkezleri ve kuruluslari,
- standartlasma enstitiileri ve kurumlari,
- satin alma merkezleri,
- ilan ajanslari,
- tasimacilik isletmeleri,
- bankalar ve tasarruf ofisleri,
- sigorta isletmeleri,
- piyasa arastirma firmalar1.

3.1. Toptan Ticaret

Toptancilar, yeniden satis gergeklestirenlere mal ve hizmet satarak toptan
ticarete dahil oluyorlar. Bu kuruluslar alim satimda iireticilerle perakendeciler
arasinda araci olarak ortaya ¢ikiyorlar. Nihai tiiketicilere satis ise, kiigiik
miktarlarda ve olagandisi durumlarda gergeklesiyor. Toptancilarin temel
ozelligi tedarikleri devamli ve biiylik miktarlarda gerceklestiriyor olmalaridir.
Bunun i¢in depoya, donanima, biiyik doner sermayeye ve uygun kadroya
sahip olmalar1 gerekiyor. Biiyiik hacimli isletmelerde ¢alisan kadrolar mallar:
(mensei, 6zellikleri, kullanimi), piyasa taleplerini, tedarik imkanlarini, ticari
galigma teknigini iyi tanimalidirlar. Toptancilar ¢ok sayida perakendeciyle
tireticilerden daha diisitk maliyetle irtibat kuruyorlar. Onlar, kendi alicilar:
icin gerekli olan ¢esitleri olusturmak i¢in triinleri yeniden gruplandiriyorlar.
Toptancilarin 6nemli bir o6zelligi rezerv tutmalari, Uriinlerin daha hizhi
teslimatini saglamalari, misterilere kredi vererek finanasman saglamalari,
tireticilere bilgi vermeleri, perakendecilere 6nerilerde bulunmalari, satis riskini
tstlenmeleridir vb.

Ug toptanci grubu/tipi vardir:®®

e Malin miilkiyetini iistlenen toptancilar. Bu toptanci katedgorisine
sunlar dahildir:
- tam hizmet sunan toptancﬂar,
- sinirlt hizmet sunan toptancilar.
o Ticari aracilar ve ticari temsilciler (ajanlar)
Bu aracilar malin miilkiyetini devralmiyorlar ve sadece birka¢ faaliyet
yiiriitiiyorlar.
Ticari araci, alic1 ve saticilar1 bagliyor ve goriismelerde yardimci oluyor.
Ticari ajan (temsilci), alicilar1 veya saticilar siirekli olarak temsil ediyor.
o Ureticinin satis birimleri ve temsilcilikleri.

Belirtilen toptanci tipleri disinda pratikte sunlara da rastlanmaktadir:

% Daha ayrmtil: ®. Kornep, I. Apmcrposnr, I1. Caynpepc, B. Bonr, [IpuHunny Ha MapKeTHHT, 3-TO
€BPOIICKO M3/laHue, cTp. 916- 921
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- sanayi dagiticilari, treticilere sanayi iirtinleri satanlar;

- tarim iiriinleri toplayanlar, ireticilerden tarim driinleri satin
alanlar ve kullananlara satanlar. Ornegin sunlara: gida iireticileri,
degirmen isletmeleri, sanayi kullanicilar1 ve toptancilar,

- biiyiik petrol isletmeleri ve terminalleri,

- ithalatgilar ve ihracatgilar,

- raf toptancilar1 - genelde gida olmayan triinleri perakendecilere
satiyorlar,

- 0de ve gotiir tiiriinden saticilar — nakit i¢in hizli satilan mallarin
satisini gerceklestiriyorlar,

- posta ile satis yapan toptancilar - satis kataloglarla, teslimat ise
posta yoluyla ger¢eklesiyor. Hafif ve kii¢iik iirtinler i¢in kullaniliyor,

- kamyon veya vagon distribiitorleri — genelde nakit karsiliginda
sattiklar: gida ve iceceklerle calisiyorlar,

- siparisle calisan ticari aracilar - siparis aldiklarinda trinleri
dogrudan tiiketicilere teslim edecek olan iireticiler segiyorlar. Koémiir,
odun, donanim vb. kaba tiriinlerle ¢alisiyorlar.

3.2. Perakende Ticaret

Perakendecilerin dagitim kanalinda 6nemli bir rolii vardir ¢iinkd,
degisimde dogrudan nihai tiiketicilerle irtibattalar. Onlar toptancilarla
tiiketiciler arasinda aracilik ediyorlar. Eger toptancilar mal alim satimindan
cikarilmissa, tireticilerle nihai tiiketiciler arasinda aracilik ediyorlar. Bunun i¢in
alicilarin tepkilerini, ihtiyaglarini gérebilme imkanina sahiptirler ve bununla
tireticilere iriin yelpazesini ve piyasa taleplerine gore iriin 6zelliklerini
belirlemelerinde yardimci oluyorlar.

Perakende ticaretin temel oOzelligi tedarik edilen triinleri nihai
tiiketicilere kiigiik miktarlarda satmalaridir ki, bunlar bir hanenin kisa donem
icin ihtiyag sinirlar1 dahilinde hareket ediyorlar. Kendi islerini gerceklestirmek
icin perakendeciler sunlara sahiptirler:*

1. Mal stoku - piyasa taleplerine uygun olan miktar ve gesitlerde.
Rezervlerin siirekli takip edilmesi, gereksiz rezervlerin kontrolii, hizli
doldurulmasi ve hizl: tasfiye edilmesi gerekiyor.

2. Depo alan1 ve donanim, stoklar1 muhafaza etmek i¢in kaginilmazdir.
Burada mal muhafaza ediliyor, satisa hazirlaniyor ve perakende satis yerlerine
dagitiliyor.

% Daha ayrintil: 5-p CHexxana PucreBcka JoBaHoBcKa, i-p bouiko JakoBckn, MapKeTHHT, 0cMO
usganue, Ckomje 2007, cTp. 259-260
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3. Magazalar - kii¢iik hacimli isletmeler bireysel perakende satis ag1

tizerinden satis gerceklestiriyorlar. Magazanin buytkligi, tipi, iirtin gesitliligi
satisin gerceklestigi bolgeye uygun olmalidir.

4. Farkli meslek profillerinden uzman kadrolar. Ticari sektordeki

kadrolar ve magazalardaki satis personeli 6zel 6neme sahiptir.
Perakende satig, satig yerleri disinda da gerceklestirilebilir. Ornegin:

- dogrudan posta, kataloglar, telefon, televizyondan satis reklamlari,

otomatikler, on-line hizmetler ve internet, kapidan kapiya satis ve bagka
dogrudan pazarlama sekilleri izerinden nihai tiiketicilere satis gerceklesebilir.

Perakende magazalar farkli biiyiikliikte ve sekildedirler ki, bu arada

yeni perakende satis tipleri ortaya ¢ikiyor:*’

A) Hizmet derecesine gore:

Self servis perakendeciler — (kendin se¢-al perakendeciler) alicilar
kendileri yerlestirme, karsilastirma ve se¢im yapiyorlar (6rnegin
marketler)

Sinirli hizmet sunan perakendeciler — sadece az sayida sinirli hizmet
sagliyorlar (6rnegin biiylik magaza).

Tam hizmet sunan perakendeciler - alicilar i¢in bir siirii hizmet
sagliyorlar (6rnegin, uzmanlasmis magazalar).

B) Uriin yelpazesine gore:

Ozel magazalar, dar ve derin iiriin yelpazesi olanlar.

Biiyiik magazalar — genis {iriin yelpazesi sunuyorlar, genelde giyim, ev
esyalari, kozmetik iirtinleri vb.

Biifeler - yiiksek alim satim1 olan sinirh {iriin ¢izgisi sunuyorlar. Konut
bolgelerine yakin yerlerde yerlesmislerdir ve geg saatlere kadar, haftanin
yedi glinii ¢calistyorlar.

Siipermarketler — diisiik markali biiyiik, ucuz magazalar, genelde gida
tiriinlerinde, giyimde ve ev esyalarinda biiyiik satis hacmi.

Siiper magazalar (devler) - gida ve gida disi iirtinlerde genis ¢esitlilik
sunan ¢ok bityiik magazalar ki, ayn1 zamanda hizmetler de sunuyorlar
(kuru temizleme, posta ve diger hizmetler). Genelde sehir disinda
yerlesmislerdir.

Hipermarketler, siipermarketi, diskontlar1 ve depolarda perakende
satis1 kombine eden daha da biiyiik magazalar. Gida iiriinleri, mobilya,
ev aletleri, giyim ve bagka uriinler satiyorlar.

C) Uriin fiyatina gore:

Diskont - standart tiriinleri diisiik fiyatlarla, daha disiik kar payryla
satiyorlar fakat, daha yiiksek satis hacmiyle degil.

Fiyat indirimli perakendeciler, daimi toptancilardan daha disik
tiyatlarla satin alip perakendecilerden daha diisiik fiyatlarla satanlardir.

¢ Daha ayrmtili, ®. Kotnep, I. Apmctponr, I1. Caynpepc, B. Bour, [lpyHinny Ha MapKeTHHT, 3-TO
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- Fabrika satig magazalari, miilkiyeti sahibin elinde olan ve tiriinlerin
daimi fiyatlardan daha ucuza satildig1 yerlerdir. Bunlar satilamamis
stoklar veya devami olmayan mallardir.

- Depo kuliibii - aidat 6deyen iiyeler i¢in daha diisiik fiyatlarla satis.

Perakendeciler tehditler getiren fakat, firsatlar1 olan dinamik bir
cevrede calisiyorlar. Basarili olabilmeleri icin tiiketicileri ve onlarin satin
alma aligkanliklarini yanisira, perakende ticaretin teknolojilerini siirekli takip
etmeleri gerekmektedir. Cagdas egilimler mega perakendecilerin biiytimesi
yoniine gevrilmislerdir fakat, on-line alis veris magazalarina bagli olmayan
perakende ticarette de bir artis farkediliyor.

4. Fiziki Dagitim - Pazarlama Lojistik

Fiziki dagitim, toplam dagitim sisteminin 6nemli bir unsuru olarak
ortaya ¢ikiyor. Fiziki dagitim, tiriinlerin depolanma, manipiilasyon ve taginma
sekliyle ilgili getirilen kararlar1 kapsamaktadir ki, bununla bu iiriinler alicilar
icin vazgecilmez olduklar1 yerde ve zamanda ulasilabilir olacaklardir.
Pazarlama lojistiginin amaci1 sunlar1 saglamaktir:

« alicilara maksimum hizmet — hizli teslimat, esnek gesitlilik vb. iizerinden;
o dagitim maliyetinin minimize edilmesi.

Dagitim maliyetleri temelde tasimacilik maliyetlerinden kaynakla-
nmaktadir yani, fiziki dagitim tesislerinin yerlesimiyle ilgili kararlara dayanir.
Fiziki dagitim tesislerinin yerlesimi sirasinda ticari bolgeyi, satis yerlerinin,
depolarin ve dagitim merkezlerinin yerini dikkate almak gerekiyor.

Pazarlama lojistiginin temel faaliyetleri sunlardir:®®
1. Siparislerin islenmesi
2. Depolama
3. Stok yonetimi
4. Tasimacilik

Siparislerin islenmesi hizli ve etkili yiiriitiilmelidir. Isletmelerin cogu
bu siparis — teslimat - tahsilat siirecini hizlandiran bilgisayar sistemlerini
kullanarak siparisleri isleme koyuyorlar. Bununla dagitim maliyetlerinin
azalmasi da saglaniyor.

Depolama, iiretimle tiketim arasindaki uyusmazligin asilmasini
sagliyor. Siparislerin hizli ve etkili yiriitiilmesi i¢in triinlerin depolanmasi
gerekiyor.

Stok yonetimi, asir1 biiylik ve asir1 diisiik stoklar arasinda uygun
dengenin olugsmasini saglamalidir. Stoklarin biiytikliigii bir yandan stoklarin

 Ayni, s. 933
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bakim maliyetlerinin yiiksekligiyle ve diger yandan iiretimin etkili bigimde
gerceklesmesiyle baglidir.
Tasimacilik — driinlerin taginmasina iliskin verilen kararlar fiziki
dagitimin maliyeti tizerinde Kkilit etkiye sahiptir.
Tasimacilik bakimindan sunlara dikkat edilmesi gerekmektedir:
1. Tasima aracinin se¢imi,
2. Tasima hizmeti fiyatlarinin gézden gegirilmesi,
3. Tasima maliyetlerinin azaltilmasi,
4. Tasimanin orgiitlenmesi.
Uriinlerin depolara, aracilara ve alicilara teslim edilmesi sirasinda isletme bes
tasima bi¢imi arasindan se¢im yapabilir:
- kara yolu tasimaciligi — glizergah ve zaman diizeni agisindan yiiksek
esneklige sahip olan kamyonlar kullanilarak gergeklesiyor.;
- demir yolu tasimacilign — blylk, kaba irinlerin uzun mesafede
tasinmasinda en ucuz yontemlerden biridir;
- su yolu tasimaciligr — diisiik maliyet, hava kosullarinin etkisi altinda yavas
tasima;
- boru hatti iizerinden tasimacilik — benzin, dogal gaz ve kimayasallar gibi
ham maddelerin kaynagindan piyasaya teslim edilmesi i¢in kullaniliyor;
- hava yolu tasimaciligi - hizli teslimata daha yiiksek tiyat. Bozulabilir tirtinler
(¢igek, taze balik), yiiksek degerli kiigiik tirtinler (taki vb.) i¢in kullaniliyor.

Tasima bicimi secimi sirasinda sunlar géz 6niinde bulundurulmalidir: hiz,
teslimat giivenligi, ulasilabilirlik, tasima fiyatlari, kapasite vb. Pratikte lojistik
amaglarinin en diisiik maliyetle gerceklesmesini saglayacak tagima bi¢iminin
kombinasyonu yapiliyor.

5. Dagitim Tesislerinin Yerlesimi

Fiziki dagitim tesislerinin yerlesimi isletmeler asisindan biiyiik 6nem
tasiyor ¢linki, ¢alisma maliyetleri izerinde ve bununla @iriiniin satig fiyatinda
da etkilidir.

Dagitim tesislerinin yerlesimi sirasinda sunlarla ilgili kararlar
getirilmelidir:®

« ticari bolge,

e depolarin yeri,

« satis yerlerinin yerlesimi.
Ticari Bolge

Ticari bolge, belli bir satis birimi alicilarinin bulundugu veya satis
yapmanin daha ekonomik oldugu yer yani, cografik bolgedir. Ticari bolgenin

% Daha ayrmntil, n-p CHe)xaHa PucTteBcka JoBaHOBCKa, i-p Bomko Jakoscky, [IpuHiuny Ha
MapKeTHUHT, ocMo nsfianue, Ckomje 2007, ctp. 273
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belirlenmesiyle daha dogru satis tespiti, pazarlama programini belirleme
maksadiyla alic1 analizi yapilabilir.

Depolarin Yeri
Urtinlerin  depolanmasi, iiretimle tiiketim arasindaki zamansal
uyusmazliktan dolay1 ¢aligmanin vazgecilmez unsuru olarak ortaya cikiyor.
Sipariglerin yiritilmesinde devamlilik saglamak i¢in her isletme belli
rezervleri tutmali ve bakimini saglamalidir.
Depolama politikasinda ¢ok sayida karar verilmelidir. Ornegin:
1. Depolarin yerlesimi nerede olacak.

2. Ne tiir depolar gereklidir — bireysel olan veya olmayan.
3. Kag tane depo gereklidir.

4. Hangi buyiikliikte depolar gereklidir.

Depolar iiretim yerine yakin, satis yerine yakin veya karma olarak
yerlesebilirler. Piyasa odakli depolar, alicilara yakin yerlesmislerdir ve temelde
bozulabilir iiriinler i¢in kullanilirlar. Uretim odakli depolar, {iretim tesislerine
yakin yerlerde yerlesmislerdir ve genelde ulasim yollar1 gelismemis oldugunda
kullanilmalar1 s6z konusudur. Karma yerlesim yontemi ise, alicilarin ve
tiretim tesislerinin yakinligina bagl olarak belirleniyor.

Bireysel depolar m1 insa edilecek veya kiralik depolar mi1 kullanilacak
sorusuyla ilgili karar kirilma noktas1” analizine dayali olarak verilmektedir.

Resim 5.10 Kirilma noktasi analizi

A

Maliyet

O yilki stoklarin iiretken giinleri
~~~~~~~~~~~~~ - toplam kira maliyeti
toplam miilkiyet maliyeti
----- sabit maliyetler
70 I1-p Pagocnas Cenuk, Cucrem ¢pyHKIMOHMCakaKaHaIa IpoJjaje y TPKHNUIIHO] IPUBPENH ,

Hayuna xmwura beorpag 1976, ctp.100
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Depo kiralama maliyetleribiryil boyunca depolanan tiriinlerin hacmiyle
dogrudan orantilidir. Bu maliyetler degiskendir, sermaye yatirimlar1 yoktur.
Depo insa etmek icin sabit miilkiyet maliyetleri ortaya ¢ikiyor: amortisman,
sigorta ve sabit Ozelligi olan bagka maliyetler. Miilkiyet maliyetleriyle kira
maliyetleri ortaklasa orana koyuldugunda, 6yle denilen kirilma noktasinda
(P) kesisiyorlar. P noktasina kadar kiralik depolarin kullanilmasi, kirilma
noktasinin altinda ise bireysel depolara sahip olmak daha mantiklidir.

Depolarin sayisin1 ve kapasitesini belirlemek icin maliyet analizi
yapilmalidir ve toplam maliyetin en diisik olacagi optimum depo sayisi
bulunmalidir. Su maliyetlerin analizi yapilmalidir: tasimacilik maliyetleri,
rezerv tutma maliyetleri ve depolamanin islevsel maliyetleri.

Satis Yerlerinin Yerlesimi
Satis yerlerinin yerlesimini segerken su faktérlerin goéz oOniinde
bulundurlumasi gerekiyor:”!
1. Satig yerlerinde satilacak tiriin tiirleri.

2. Ulasimin ozellikleri ¢linkdi, satis hacmi tiiketici dolasgimina ve hareketine
de bagli olacaktur.

3. Bir yerin alicilar1 cezbedecek ¢ekiciligi.

4. Komsu magazalarla uyumu. Komsu magazalarin biitiinleyici veya rakip
triinler mi sattiklarina bakilir.

5. Rekabetin duyarlilig1. Komsu magazalarla rekabet iligkisi kurma sirasinda
bir magaza diger magazanin alim-satimini azaltmaya calistyor.

6. Park yeri.

7. Mali kosullar — satis yerlerinin satin alinmasi veya kiralanmasi i¢in
maliyetler.

Geleneksel olarak sehir merkezi veya yerlesim yeri satis magazalarinin
ortak bulugsma noktasidir. Merkezdeki belli sokaklar en biytik gelip gecenler
yogunluguna sahiptir ve burada giyim, ayakkab, taki, kozmetik, mali hizmetler
vb. iirlinler i¢in en biiytik kilit ticari markalar yerlesmislerdir. Boyle yerler i¢in
en yiksek kira 6denmektedir. Sehirlerin gelismesiyle 6zellikle basit tiriinler
icin semtlerde yerlesmis olan magazalarin sayis1 arityor fakat, bagkentlerin
ulasim yollarinin yakinlarinda olan sehir ¢evrelerinde de yerlesen biiyiik satis
magazalari ortaya cikiyor.

"t I-p Pagocnas Cenuk, OcHoBM caBpeMeHe Majonpopaje, Hayuyna xmwura beorpan, 1987r. ,
cTp.104
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6. Dagitim Stratejisi — Piyasa Kapsama Yogunlugu

Uriintin 6zelligi ve hedef tiiketici grubu gerekli piyasa kapsaminin
tirtini belirliyor ki, bu tirtiniin satilmis oldugu magaza sayisiyla ifade ediliyor.
Istenilen piyasa kapsaminin elde edilmesi i¢in dagitim tiiketici davranisi,
iriin kategorisi (basit, farkli ve 6zellikli), kullanim sikliginin orani, tiikketim
stiresi, tirtinleri bulmak i¢in gerekli stire vb. ile ilgili sorularin cevabini vermek
zorundadir.

Ug tiir piyasa kapsami vardir:’

e yogun dagitim,

« secici dagitim,
o miinhasir dagitim.

Yogun dagitimda var olan tiim satis magazalar: iirtinlerin dagitimi i¢in
kullaniliyor. Her giin kullanilan basit tiriinler i¢cin uygundur (ekmek, meyve
sulari, gazeteler). Basit iirtinlerin bityiik kullanim siklig1 vardir ve hi¢bir sunum
istemezler. Alicilar i¢in ulasilabilir, magazalarin yakinlarda yerlesmis olmasi ve
drtinleri bulma zamaninin minimum olmasi demektir. Satis, ulasilabilmekle
dogrudan baglantilidir. Miimkiin olan tiim satig magazalarindan satig yapmak
icin bir ¢ok kanalin kombinasyonu kullaniliyor.

Segici dagitimda mevcut olan satis magazalarindan sadece bazilar:
(birden fazla, hepsinden az) belli bolgelerde {iriin dagitimi i¢in kullanilryorlar.
Bu dagitim digerlerinden daha pahali olan belli {iriinler i¢in uygundur ve
tiiketiciler fiyat, tasarim, kalite ve baska 6zelliklerin karsilastirmasi i¢in birkag
satis magazasinda daha ¢ok zaman gegirebilirler. Se¢ici dagitim, bir alic1 hizmeti
gerekli oldugunda tercih edilir. Uretim-hizmet tiiketimi i¢in olan tiriinlerin
¢ogu, dagitim siireci tizerinde belli bir denetim diizeyi saglamak icin segici
esasa dayal1 olarak satiliyorlar. Bu strateji tireticilere yogun dagitima kiyasen
daha biiyiik kontrolle ve daha diisiik maliyetle iyi bir piyasa kapsami sagliyor.

Miinhasir dagitimda goreli olarak buyiik bir cografik bolgede sadece
bir satis magazas: kullaniliyor. Nadir satin alinan, uzun zaman diliminde
tiketilen veya kullanilan veya tiiketici ihtiyaglarini karsilama fonksiyonuna
koyulmak i¢in servis ve bilgi gerektiren iiriinler i¢in uygundur. Bu dagitimi
kullanan iretici, aracinin dikkatle toplam rezervleri koruyacagi, satis ve
hizmet personelini egitime gonderecegi, tanitim programlarina katilacag: ve
tiiketicilere hizmet sunacag1 beklentisi igerisindedir.

72 Daha ayrintil: @. Kotnep, I. Apmcrponr, I1. Cayuznepc, B. Bonr, IIpuHiynm Ha MapKeTHHT, 3-T0O
€BPOIICKO M3 aHue, CTp.928
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OZET

Dagitim, iretimi takip eden bir evre olup, mallar ticarilestiginde baslar ve
nihai tiiketiciler tarafindan kabul edilmelerine kadar siirer. Dagitim sistemini
sunlar olusturuyorlar: satis kanallari, pazarlama kuruluslary, fiziki dagitim.

Dagitim kanallar1 iiretici ile tiiketici arasindaki mekanin baglandig:
kopriiler toplami olarak tanimlanmaktadir. Iki dagitim kanali tiirii ayirt
ediyoruz:

a) dogrudan satis — dogrudan dagitim kanallari,

b) dolayli satis — dolayl: dagitim kanallari.

Bir dagitim kanalinin kullanilmasi diger kanali devredis: birakmiyor. Dagitim
siirecinin daha basarili bicimde yiiriitiilmesi i¢in pratikte ¢cogunlukla kanal
kombinasyonu yapiliyor.

Dagitim sistemine katilan tiim kuruluslar iki grupta toplanabilir:

1. Degisim siirecinde aracilik yapan kuruluslar.

2. Degisim siirecinin ger¢eklesmesinde yardimci olan kuruluslar.

Toptancilar, alim satimda iiretici ve perakendeci arasinda araci olarak ortaya
¢ikiyorlar, nihai tiiketicilere satis ise kii¢ciik miktarda ve olagandis1 durumlarda
gerceklestiriliyor. Toptancilarin temel 6zelligi tedarikleri devamli ve biyiik
miktarda yapmalaridir.
Perakendecilerin dagitim kanalinda 6nemli bir rolii vardir ¢iinkii, degisimde
dogrudan nihai tiiketicilerle irtibattalar. Onlar toptancilarla tiiketiciler yani,
ireticilerle nihai tiiketiciler arasinda aracilik ediyorlar. Perakende ticaretin
temel Ozelligi tedarik edilen triinleri nihai tiiketicilere kiigiik miktarlarda
satmalaridir ki, bunlar bir hanenin kisa dénem i¢in ihtiya¢ sinirlar1 dahilinde
hareket ediyorlar.

Fiziki dagitim, toplam dagitim sisteminin 6nemli bir unsuru olarak
ortaya ¢ikiyor. Fiziki dagitim, iirtinlerin depolanma, manipulasyon ve taginma
sekliyle ilgili getirilen kararlar1 kapsamaktadir ki, bununla bu iirtinler alicilar
i¢in vazgegilmez olduklar1 yerde ve zamanda ulasilabilir olacaklardir.

Dagitim maliyetleri temelde tasimacilik maliyetlerinden kaynaklanmaktadir
yani, fiziki dagitim tesislerinin yerlesimiyle ilgili kararlara dayanir. Fiziki
dagitim tesislerinin yerlesimi sirasinda ticari bolgeyi, satis yerlerinin, depolarin
ve dagitim merkezlerinin yerini dikkate almak gerekiyor.

Uriiniin ozelligi ve hedef tiiketici grubu gerekli piyasa kapsaminin tiiriinii
belirliyor ki, bu iiriiniin satilmis oldugu magaza sayisiyla ifade ediliyor. Ug tiir
piyasa kapsami vardir: yogun dagitim, segici dagitim, miinhasir dagitim.
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Sorular

P
.

Dagitim nedir?

Pazarlama kanallar1 kavramindan ne anliyoruz?

Dogrudan satis hangi sekilde gerceklesiyor?

Toptan ticaretin ve perakende ticaretin rolii hangisidir?
Dagitim siirecinde aracilar neden gereklidir?

Fiziki dagitim maliyetleri iizerinde hangi faktorler etkilidir?
Depolarin yeri nasil belirleniyor?

Satis magazalarinin yeri hangi faktorlere baglidir?

¥ ® N & 9 ok »w DN

Ne tiir dagitim stratejileri sz konusudur?

10. Basit iiriinler ve farkl1 iiriinler igin ne tiir dagitim stratejisi uygulaniyor?

Alistirmalar

Dagitim kanallarinin faaliyetlerini tartisin ve ticari aracilarin neden kullanil-
digin1 agiklayin.

Belli isletme orneklerinde fiziki dagitim tesislerinin yerlesimi iizerinde etkili
olan faktorleri analiz edin.

Piyasadaki belli kisilerin kullandiklar1 dagitim stratejisinin analizini yapin:

- alkolsiiz ickiler
- giyim ve
- otomobil iireticileri.
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V.3. FIYATLAR

figerik: \

Fiyat politikasi
Fiyat politikasi faktorleri

Fiyat belirleme yontemleri

K Fiyat politikasi araglari J

Dersin amacglari:

e fiyat politikasinin igerigi ve amaglari hakkinda tartismak;
e fiyat politikas: faktorlerini belirlemek;
e fiyat belirleme yontemlerini yorumlamak;

e fiyat politikasi araglarini ayirt etmek.

121



Pazarlama

122



Pazarlama

1. Fiyat Politkasinin I¢erigi ve Gorevleri

Uriin fiyatlar1 pazarlama kavraminin énemli unsurlarindan biridir.
Fiyat, satis hacmini ve yapisini belirliyor ki, buradan isletmelerin mali
sonuglarina da etki ediyor. Pazarlamanin temel ihtiyaci olan tiiketici istek ve
ihtiyaclarin karsilanmasindan hareket edersek, tiriin fiyatlar: belirlenen amacin
gerceklesmesini sagliyor. Uriiniin ger¢eklesme imkani fiyatin da fonksiyonudur
fakat, diger faktorler de goz oniinde bulundurulmalidir: {irtin kalitesi, tasarim,
islevsellik, ulasilabilirlik vb. Piyasada ¢ok sayida ayni veya benzer iiriinlerin
ve giiclii rekabetin mevcut oldugu kosullarda devamli piyasa ve rekabet
incelemeleri yoluyla ilgili fiyat politikasinin yiiriitilmesi 6zellikle 6nemlidir.

Fiyatlar stirekli olarak etrafimizdadirlar. Farkli isimlerle rastlayabiliriz:
ticret, kira, okul harci, 6diil, yevmiye vb. Soziin en dar anlaminda fiyat, bir
iirtin veya hizmet i¢in 6denen para tutaridir.”

Daha genis anlamda fiyat, tiiketicilerin iiriin veya hizmet kullanimindan
fayda saglamak i¢in degistirdikleri tiim degerler toplamidir.

Gergek fiyat, tiiketicinin 6demeye hazir oldugu saticinin da iriin
karsiliginda kabul etmeye — 6detmeye hazir oldugu fiyattir.

Fiyat politikasinin gorevleri biiyiikk Ol¢iide isletmenin pazarlama
amaglarindan  kaynaklanmaktadir. Uriinlerin fiyati aslinda, belirlenen
hedeflerin ger¢eklesmesi i¢in gereken aractir. Fiyat yliksekligini belirlemeden
once isletme, tiriinii i¢in uygulayacag: stratejiyle ilgili karar1 vermelidir.

Pazarlamanin fiyat politikast iizerinden gerceklesebilecek olagan
amaglar sunlardir:"*

e isletmenin var olmasi,
o anlik kazancin maksimize edilmesi,
« piyasa katiliminin maksimize edilmesi,

o iiriin kalitesi bakimindan liderlik.

Isletmeler giiglii rekabetle, degisen alici ihtiyaglariyla veya kapasite
tazlasiyla kars1 karsiya kaldiklarinda hedefleri varliklarini idame etmektir. Bu
durumda fiyatlar harcamalar1 6rtmeli ve bununla piyasada var olabilmelidir.
Cok sayida isletmenin amaci anlik kazanci maksimize etmektir. Onlar farkl
fiyatlar i¢in talebin ve harcamalarin nasil olacagini 6ngoriiyorlar ve maksimum
anlik kazang sagalayacak fiyati sececeklerdir.

Amag, isletmenin piyasadaki katilimini muhafaza etmek, artirmak veya
maksimize etmek de olabilir. Isletmeler piyasada katilim liderligini, fiyatlar1
miimkiin olan en diisiik diizeyde belirleyerek elde ediyorlar.

7 @. Kornep, I. Apmcrponr, 11. Cayupepc, B. Bonr, [IpuHiunm Ha MapKeTHHT, 3-TO €BPOIICKO
u3flaHue, CTp.658
7 Kotler Ph., Armstrong G., Marketing- An Introduction , Prentice Hall, New Jersy, 2000, ctp.290
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Isletme, iirtin kalitesi acisindan da liderlik elde etmek istedigine dair
karar verebilir. Bu durumda yiiksek kalite maliyetlerini, piyasa arastirma ve
gelistirme maliyetlerini kapatabilmek i¢in yiiksek fiyat belirliyor.

Bunlarin yansira bagka amaglarin da belirlenmesi miimkiindiir:
calismada likidite saglamak, belli bir karlilik dizeyi saglamak, tutarliligin
artirilmast ve tiiccarlarin desteklenmesi, rekabetin piyasaya girmesini
engellemek vb.

2. Fiyat Politikasinin Faktorleri

Fiyatlar1 belirleme kararlar1 ¢ok karmagsiktir ¢iinki, fiyatlarla ilgili
kararlara etki eden ¢ok sayida faktoriin géz 6niinde bulundurulmas: gerekiyor.

Resim 5.11 Fiyat politikasinin faktorleri

I¢ faktorler
Karma
Pazarlama . .
. pazarlama Maliyetler Organizasyon
stratejisi
Fiyat belirleme
karari
Das faktorler
Piyasanin ve Diger cevre
tilkketimin Rekabet ser ¢
Tpen unsurlar1

Fiyatlarin belirlenmesinde etkili olan igsel faktorler sunlardir:”>
« pazarlama amaglari,

« karma pazarlama stratejisi,

« maliyetler,

« fiyat belirleme organizasyonu.

7> Daha ayrintili: @. Kotnep, I. Apmcrponr, I1. Cayupepc, B. Bour, Ilpynannny Ha MapKeTHHT, 3-T0
€BPOIICKO M3/laHue, CTp.661-670
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Isletmeler fiyatlarin1 pazarlama amaglarina uygun olarak belirlemek
zorundadirlar. Oncelikle hedef piyasayi, iiriiniin konumunu belirlemelidirler
vebuna dayali olarak fiyatlari da iceren pazarlama stratejisini belirlemelidirler.
Agikca belirlenmis pazarlama amaglar: iiriin fiyatlarinin daha kolay beli-
rlenmesini sagliyor. Fiyatlar pazarlama karmasinin unsurlarindan biri olup
isletme tarafindan pazarlama amaglarin gergeklesmesi i¢in kullaniliyor. Fiyat
karar, karma pazarlamanin diger unsurlariyla ilgili kararlara uygun olmalidir.

[sletme maliyetleri fiyatlarin belirlenmesinde énemli bir unsuru tegkil
ediyor. Isletme, belirledigi fiyatla {iretim, dagitim ve satis icin tiim maliyetleri
kapatmak ve belli bir kazang orani elde etmek istiyor. Maliyetler iki tiirde
ortaya ¢ikiyor: sabit ve degisken.

Sabit maliyetler, iiretim veya satis hacmine bagl degildir. Ornegin: kira,
1sinma maliyeti, faizler vb.

Degisken maliyetler, dogrudan iiretim hacmine baghdir. Ornegin: ham
madde, malzemeler vb.

Toplam maliyet = sabit maliyet + degisken maliyet

Toplam maliyetler, her verilen tretim diizeyi i¢in sabit ve degisken
maliyetlerin toplamidir.

Fiyat belirleme organizasyonu, isletme c¢ercevesinde fiyatlarin
belirlenmesi i¢in kimin sorumlu oldugunu gosteriyor. Bu farkli sekillerde
orgiitlenebilir. Kiigiik isletmelerde fiyatlar tepe yonetim tarafindan belirleniyor.
Biyiik isletmelerde fiyatlarin belirlenmesini sektor yoneticileri veya iiretim
serisi yoneticileri gerceklestiriyorlar. Fiyatlarin Kkilit faktor oldugu yerlerde
isletmeler en iyi fiyat1 belirleyen fiyatlandirma sektdriine sahiptirler.

Fiyatlar iizerinde etkili olan dis(sal) faktorler sunlardir:

o piyasanin dogasi ve talep,
o rekabet,

o diger ¢evreleme unsurlari.

Piyasave talep, fiyatin ist sinirini tespitediyorlar. Fiyatlar belirlenmeden
once fiyatla talep arasindaki iliskiye bakilmalidir. Saticinin sahip oldugu fiyat
belirleme serbestisi farkli piyasa tiirlerinde farklidir. Ornegin:

- serbest rekabet,

- monopolcii rekabet,
- oligopol rekabet,

- tam monopol.

Fiyatla talep arasindaki iligski, bunun sonucu olarak talep egrisi olarak
adlandirilmaktadir. Fiyat ne kadar yiiksekse, talep o kadar daha disiiktiir.
Fakat, prestijli mallar icin daha yiiksek fiyat daha yiiksek kalite demektir.
Burada talebin fiyat esnekligi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

76 Ayni, 5.670-678
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Rekabet de fiyat belirleme kararlarinda etkili olan 6nemli faktorlerden
biridir. Onemli olan rekabet maliyetlerinin ve fiyatlarin ile isletmenin fiyat
hareketlerine karsi rekabetin olasi tepkilerinin gortilmesidir. Burada alicilarin
yani, rekabetle karsilastirildiginda triinlerin fiyat1 ve kalitesiyle ilgili alic
diisiincelerinin 6nemli rolii vardir.

Fiyatlarin belirlenmesi sirasinda diger dis(sal) faktorler de géz 6niinde
bulundurulmalidir. Ornegin:

- iktisadi kosullar — genisleme veya gerileme, enflasyon, faiz oranlar1 vb.;

- fiyatlarin diger c¢evreleme katilimcilar1 tizerinde nasil etki edecekleri -
tliccarlar tizerinde nasil etki edeceklerdir, onlara kazang saglarlar mi1 vb.;

- hitkiimet ve yasal sinirlamalar;

- sosyal agilar.

3. Fiyat Belirleme Yontemleri

Genelde fiyat ¢alisgma maliyetlerinden belirlenmis olan alt sinirla
talepten belirlenmis olan tist sinir arasinda hareket etmelidir. Uretim maliyetleri
fiyat tabanin1 olugturuyor. Isletmeler en iyi fiyata ulasmak igin rakip fiyatlar:
ve diger dis ve i¢ faktorleri goz 6niinde bulundurmalidirlar.

Literatiirde bir ¢ok fiyat belirleme yonteminden s6z ediliyor:”’

1. Maliyetlere bagl olarak fiyatlarin belirlenmesi;

2. Arz ve talebe dayali olarak fiyatlarin belirlenmesi;
3. Rekabete dayali olarak fiyatlarin belirlenmesi;

4. Diger fiyat belirleme yontemleri.

3.1. Maliyet Art1 Yontemi

Maliyet art1 yontemi, esasen fiyatin ¢aligma maliyetlerini Ortmesi
gerektigi ve buna isletmenin verilmis ¢alisma kosullarinda optimum olarak
degerlendirilen belli bir karin eklenmesi gerektigi noktasindan hareket
etmektedir.

Fiyat = maliyet + kar yiizdesi

Maliyetler belirlenirken oncelikle dogrudan, ondan sonra dolayl
maliyetler hesaplanmalidir. Dolayli maliyetler, belli bir dagilim anahtarina
gore liriin birimi basina dagilmalidirlar.

Ortalama maliyet = toplam maliyet / tiriin miktar

Eger bir iiriin i¢in ortalama maliyetler 50 denar, beklenen kazang %30
ise, fiyat 65 denar olacaktir.

77 Daha ayrintili, 5.679-684
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F=50+ 15 =65 den.

Eger satis hacmi 1 000 adet ise, toplam gelir 15*1000=15000 denar

olacaktir.

Bu yontem i¢inde ii¢ temel siniflandirmaya rastlanmaktadir:”®

1. Esnek kar pay1 uygulama yontemi. Maliyetlere piyasa kosullarina
bagl olarak degisen kar pay1 ekleniyor.

2. Sezgisel yontem, bu yontemin uygulanmasina taban teskil eden
rekabet ve piyasa fiyatina bagh olarak gelir oraninin eklendigi
maliyetlerden hareket ediyor.

3. Denemefiyatlaryontemi,piyasatestedildigizamanuygulanmaktadir.
Optimum mali sonug verecek olan fiyat uygulanacaktir.

3.2. Arz1 ve Talebi Esas Alan Fiyatlandirma

Arz ve talep arasindaki iliski, piyasada rekabet iliskileri mevcut oldugu
kogullarda fiyatlandirma tabani teskil eder. Uriinler, arz ve talebin fiyat
esnekliginden dolay1 arz ve talep degisiklikleri sirasinda esit davranmazlar.
Fiyat ve talep arasinda ters orantili baglilik oldugunda normal piyasa ilskisi
olarak goriilmektedir. Birka¢ durumu inceleyelim:

1. Piyasadaki isletmenin tiiriinlerinde esit arzin s6z konusu oldugu
kosullarda, talep artis1 tiriin fiyatinda artis meydana getirecektir ve
aksine.

2. Talebin sabit oldugu kosullarda, arzin artmasi fiyatlarda azalmaya
neden olacaktir ve aksine.

3. Arzin ve talebin es anli degismesi durumunda, degisikliklerin yonii
ve yogunluguna bagli olarak farkli iligkiler olusabilir:

o Arzin ve talebin esit artmasi veya azalmasi durumunda fiyat ayni

kaliyor.

o Talebin arzdan daha ¢ok artmasi, fiyatlarin artmasina neden
oluyor.

o Arzin talepten daha ¢ok artmasi, fiyatlarin azalmasina neden
oluyor.

78 Carl Jr. McDaniel, Roger Gates, Marketing Research Essentials, 5 edition, John Wiley & Sons;
2005
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3.3 Rekabeti Esas Alan Fiyatlandirma Yontemi

Fiyatlandirma sirasinda isletmeler rakip fiyatlar1 géz ontinde bulu-
nduruyorlar, bireysel maliyetlerine veya talebe daha az 6nem gosteriyorlar.

[sletme, esas rakiplerine karsin ayni1, daha yiiksek veya daha diisiik fiyat
belirleyebilir/tahsil edebilir. Oligopol sanayilerde (6r. gelik, kagit) isletmeler
genelde ayni fiyat: 6detiyorlar.

Piyasa liderini takip eden kiiciik isletmeler, kendi talepleri veya
maliyetlerinin degisikliklerinden ¢ok liderin fiyat degisikliklerine tepki
veriyorlar.

4. Fiyat Poltikasinin Araglari

Fiyat politikasinda tirtin fiyatlarinin belirlenmesi icin bagka spesifik
yontemler de kullanilabilir. Bunlar fiyat politikasinda bazi olasi stratejilerdir:”

1.

Fiyat ¢izgisi olusturmak (price lining), belli bir {iriin grubu icin
yani, iiriin gizgisi i¢cin ayni fiyat belirleniyor. Uriinler baz1 6zelliklere
gore gruplandiriliyor. Ornegin: tarz, biiytikliik, kullanim.

Bir¢ok iiriin i¢in fiyat olusturmak (multiple unit pricing), bir
trinden 2, 3, 4, 5 par¢a i¢in fiyat olusturuldugunda. Bir tirtiiniin
fiyati, birden ¢ok iirtin alindigindaki fiyattan daha ytksektir.
Bununla triiniin satisi tesvik ediliyor.

. Lider fiyatlarin olusturulmas: (leader pricing). Alict ¢ekmek i¢in

piyasa fiyati diizeyi altinda gidiliyor. Bu, zararlh liderlik olarak
adlandiriliyor. Bunun 6z, lider tiriinlerin diisiik fiyatiyla alicilar satis
magazasina ¢ekilebilmesi ve ucuz iiriinlerin yanisira isletmenin tiriin
yelpazesinden bagka {iriinlerin de satin alinmasinin saglanmasidir.
Fiyat indirim stratejisi, fiyat tizerinden satis hacmi artirilmak
istendiginde, genelde isletme daha biiyiik rezerv miktarina sahip
oldugunda uygulaniyor. Bu stratejiyle asir1 rezervlerin azaltilmasi ve
ayn1 zamanda alic1 amaglarinin gergeklestirilmesi saglaniyor.

. Tanitim fiyatlarinin olusturulmasi, genelde yeni tiriinlerin piyasaya

sunulmasi i¢in uygulaniyor. Tanitim fiyatlar1 genelde daha disiik
diizeyde belirleniyor ki, {iriin alicilar tarafindan daha kolay ve hizli
kabul edilebilsin. Cogu zaman {iriinle birlikte farkli hediyeler de
veriliyor.

Psiholojik fiyatlar, alic1 algisina etki ediyorlar. Genelde 9’la biten
tekli fiyatlar boyledir ve diistik fiyat yanilsamasi yaratiyorlar. Bu arag
yiiksek degeri olan ve nadir bulunan iiriinler i¢in kullanilmaz.

7 Daha ayrintili, n-p CHe>xana PrcTeBcka JoBaHOBCKa, fi-p bomuko JakoBcky, MapkeTyHT, 0cMO
nspanne, Ckomje 2007, cTp. 226-237

128



Pazarlama

7. Prestijli fiyat stratejisi. Yiiksek fiyat1 yiiksek Kkalite olarak
degerlendiren alicilar igin {riine yiiksek fiyat bigiliyor. Fiyat
triinlere prestij, alicilara statii sagliyor. Bunlar aynm1 zamanda bir
nevi psiholojik fiyatlardir.

8. Paket fiyatlandirma, belli tiriinlerin talebini tesvik etme amaciyla
birka¢ tirtiniin kombine edilmesidir.

9. Miizayede ve agik artirma yoluyla fiyatlandirma. Bu farkli bir
fiyatlandirma bi¢imidir. Nihai fiyat: saticilar degil, artirma yoluyla
alicilar belirliyor. Sunulan en yiiksek fiyat, tiriiniin satilmis olacag:
tiyat olacaktir.

10.Thaleli fiyatlandirma. Farkli bagvurulara, ihalelere vb. katilma
sirasinda belirlenen fiyat.

Belirleneniiriinfiyatlarigoguzamandegisimlereyani,farklilagtirmalara

maruz kalirlar:

o Perakende fiyatta diizeltmeler. Genelde farkli nedenlerden dolay:
perakende fiyatlar1 disiiriilityor: tedarikle ilgili nedenler, satisla ilgili
nedenler, islevsel nedenler.

o Perakende fryatin uyarlanmasi. Fiyatlar c¢evre degisikliklerine
uygun olarak degistiriliyor. Ug tiir fiyat ayarlama s6z konusudur:

o diskont - indirimler,
o yiikseltme - fiyatin yukariya dogru ayarlanmasi,
o duslirme - fiyatin asagiya dogru ayarlanmasi.

o Ayrima fiyatlandirma. Ayni driin i¢in {iretim maliyetlerinde bir
tark olmadan farkl: alicilar igin esit olmayan fiyatlar belirleniyor.

Uriiniin yasam dongiisiindeki sathasina bagli olarak isletme farkli fiyatlandirma
stratejisi uygulayabilir. Yeni iirlinti piyasaya ¢ikarma sirasinda su stratejiler
uygulanabilir:*

o Piyasanin kaymagini alma stratejisi —yeni {iriin i¢in yiiksek fiyat
belirleniyor. Bu stratejide isletmelerin amaci, iiriinlere daha yiiksek
tiyat 6demeye hazir olan alic1 bélimlerinde maksimum kazang
saglamaktir.

o Piyasaya niifuz etme stratejisi — alic1 ¢ekmek icin diisiik fiyat
belirleniyor. Igletmeler bu stratejiyi oldugunca daha fazla alici
kazanmak ve boylece daha biiyiik piyasa katilimi saglamak i¢in
uyguluyorlar.

Hangi fiyat politikasi araglarinin kullanilacagi belirlenen pazarlama
amaglarina ve karma pazarlamanin diger araglarina baglidir. Fiyatlandirma
dinamik bir siirectir. Isletmeler fiyatlar1 alicilara yani, piyasa boliimlerine,
yere veya zamana, doneme gore ayarlayabilirler. Fiyatlarda belli degisklikler

% @. Kornep, I. Apmcrponr, I1. Caynpepc, B. Bonr, [IpyHinnu Ha MapKeTHHT, 3-TO €BPOIICKO
u3faHue, cTp.699-670

129



Pazarlama

planlandiginda her zaman alic1 tepkilerini, rekabet tepkilerini goz 6niinde
bulundurmak gerekiyor.

Anahtar kavramlar

130

> fiyat politikasi,

> maliyetler,

> sabit maliyet,

> degisken maliyet,

» art1 maliyet yontemi,

» dogrudan maliyet,

> dolayli maliyet,

> psiholojik fiyatlar,

> tanitim fiyatlari,

> ayirimcl fiyatlar,

» lider fyatlar,

> fiyat cizgisi,

> piyasanin kaymagini alma stratejisi,
» piyasada niifuz etme stratejisi.
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OZET

Piyasada ¢ok sayida ayni veya benzer iriinlerin ve giiglii rekabetin
mevcut oldugu kosullarda devamli piyasa ve rekabet incelemeleri yoluyla ilgili
fiyat politikasinin yiiriitilmesi 6zellikle 6nemlidir.

Fiyat politikasinin gorevleri biyiik ol¢iide isletmenin pazarlama
amaglarindan kaynaklanmaktadirlar. Pazarlamanin fiyat politikasi tizerinden
gerceklesebilecek olagan amaglari sunlardir: isletmenin var olmasi, anlik
kazancin maksimize edilmesi, piyasa katiliminin maksimize edilmesi, tiriin
kalitesi bakimindan liderlik.

Uriin fiyatlar1 pazarlama kavraminin énemli unsurlarindan biridir.
S6ziin en dar anlaminda fiyat, bir iirtin veya hizmet i¢in 6denen para tutaridir.
Fiyatlar1 belirleme kararlar1 ¢ok karmasiktir ¢iinki, fiyatlarla ilgili kararlara
etki eden ¢ok sayida faktoriin goz 6niinde bulundurulmasi gerekiyor. Fiyatlarin
belirlenmesinde etkili olan i¢sel faktorler sunlardir: pazarlama amaglari,
karma pazarlama stratejisi, maliyet ve fiyat belirleme organizasyonu. Fiyatlar
tizerinde etkili olan dissal faktorler sunlardir: piyasanin dogasi ve talep,
rekabet ve diger ¢evreleme unsurlari.

Genelde fiyat, ¢alisma maliyetlerinden belirlenmis olan alt sinirla
talepten belirlenmis olan iist sinir arasinda hareket etmelidir. Literatiirde bir¢cok
fiyat belirleme yonteminden s6z ediliyor: maliyeti esas alan fiyatlandirma,
arz ve talebi esas alan fiyatlandirma, rekabeti esas alan fiyatlandirma, diger
tiyatlandirma yontemleri. Fiyat politikasinda iiriin fiyatlarinin belirlenmesi
icin bagka spesifik yontemler de kullanilabilir: fiyat ¢izgisi, birden ¢ok iiriin
i¢in fiyat olusturma, lider fiyatlar, fiyat indirim stratejisi, tanitim fiyatlari,
psiholojik fiyatlar, prestijli fiyat stratejisi, paket fiyat, miizayede ve agik
artirim fiyati, ihaleli fiyatlandirma. Belirlenen iriin fiyatlar1 ¢ogu zaman
degisimlere yani, farklilagtirmalara maruz kalirlar: perakende fiyatta
diizeltmeler, perakende fiyatin ayarlanmasi, ayirimci fiyatlandirma.
Uriiniin yagam dongiisiindeki sathasina bagli olarak isletme farkli fiyatlandirma
stratejisi uygulayabilir. Yeni iirlinti piyasaya ¢ikarma sirasinda su stratejiler
uygulanabilir:

- Piyasanin kaymagini alma stratejisi — yeni iirtin i¢in yiiksek fiyat belirleniyor.
- Piyasada niifuz etme stratejisi — alicilar1 cekmek i¢in diisiik fiyat belirleniyor.
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SORULAR

1. Fiyat politikasinin 6zii nedir?

2. Fiyat politikas1 hangi faktorlere baglidir?

3. Belli bir fiyat politikasi yiiriiterek ne tiir amagclar gerceklesebilir?
4. Maliyetler iiriin fiyatlari iizerinde nasil etki ediyor?

5. Fiyat yiiksekligini belirleme sirasinda hangi ¢evre faktorleri goz o6niinde
bulundurulmalidir?

6. Arz ve talep arasindaki iliskiler fiyata nasil etki ediyor?
7. Fiyat politikasi araglar1 hangileridir?

8. Belirlenmis fiyatlarda ne tiir farkliliklar yapilabilir?

o  Uriinlerin satis fiyatin1 hesaplamak igin maliyet art1 yontemini uygulayin.
»Maliyet +” yontemine gore bir iiriiniin fiyat1 ve toplam kazan¢ ne kadar
olacaktir eger: iiriin birimi basina dogrudan maliyet 25 denar, dolayl1 maliyet
40 denar, satis hacmi 1000 parca, beklenen kazang¢ %20 olursa?

o Belli piyasa orneklerinden hareket ederek ne tiir fiyat poltikasi
araglarinin uygulandigim diisiiniin. Ilgili 6rneklerde fiyat politikasi iizerinden
gerceklesebilecek amaglar1 degerlendirin.
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V.4. TANITIM

(ire N

iletisim bicimi olarak tanitim

Tanitim sekilleri

Ekonomik propaganda

Ekonomik propaganda araclari

Ekonomik propagandada medya aracglari/kanallar
Bireysel satis

Satis tanitimi

\iglkllk ve halkla iliskiler /

Dersin amaglari:
o iletisim siirecini tanimlamak,
o tamtim sekillerini ayirt etmek,

o ekonomik propagandamnin tiiketiciler iizerindeki etkisini
aciklamak,

o ekonomik propagandanin kanallarini belirtmek ve
aciklamak,

o Dbireysel satis, satis tanitim, aciklik ve halkla iliskileri
yorumlamalk,

o alici haklarini degerlendirmek.
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1. Iletisim Sekli Olarak Tanitim

Tanitim, diriin, fiyat ve dagitim politikasiyla birlikte isletme amaglarinin
gerceklesmesini saglayacak olan karma pazarlama unsurlarindan biridir. Kabul
edilebilir fiyat: ve dagitim sekli olan en iyi iriiniin bile piyasada basari saglamasi
zordur eger tiiketiciler bundan haberdar degilse. Tanitim, tiiketicilerin triin
ozellikleriyle ve diger karma pazarlama unsurlariyla tanigmasini ve aynisini
satin almaya degdigine ikna olmalarini sagalayacak olan unsurdur. Bunun i¢in
diyebiliriz ki, tanitimin amaci piysadaki kisilerle iletisim kurmak ve dogrudan
veya dolayl olarak bilgi degisiminin saglanmasi ve bu arada bir ya da birkag
grubun isletmenin Uriiniinii kabul etmeleri yoniinde ikna edilmeleridir.
Tanitimin basarili olmasi i¢in satin alma siirecinin safthalarini iyi incelemek
gerekir ki, alicinin tirtinii satin alma karar1 tizerinde etki edilebilsin. Tanitim,
dinamik 6zellige sahiptir ve alicilarla iletisimin zamaninda saglanmasina ve
ilgi gekme anlaminda yeterince cazip davranmasina her zaman dikkat etmek
gerekiyor.

Mesaj1 Aktarmak Kod Mesai1
gonderen/ Kodlama icin medya Szme alan /al]1c1
verici araci/kanal ¢
A
Giiriiltii
Y
Geribildirim Cevap

Resim 5.12 Iletisim siirecinin unsurlar

Kaynak: Kotler Ph.., Mrketing Management, The Milenium Edition, Prentice
Hall, New Jersy, sf. 551
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Tanitimin esas fonksiyonu iletisim kurmaktir ve bunun igin iletisim
siirecinin incenmesi faydalidir. Iletigimi bilgi aktarimi yani, bilgilerin anlamin1
ortak¢a anlamak olarak gorebiliriz.

Tletisim siireci dokuz unsurdan olusmaktadir:®'
o lletisimin temel taraflar1 olarak mesaji alan ve veren
o Mesaj ve mesaj1 aktarmanin temel araci olarak medya
o Iletisimin birincil fonksiyonlar1 olarak kodlama, mesaj kodunu
¢ozme, tepki ve geri bildirim
o Sistemdeki giiriilti, iletisimde planlanmamig aksamalar.

Mesaji/iletiyi gonderen (verici), iletisimi kurmak isteyen kisidir.
Ornegin, satisla ilgili bir iletiyi aktarma amaci tagiyan bir alic1 veya ¢ok sayidaki
aliciyla iletisim kurmaya ¢alisan herhangi bir isletme verici olabilir.

Ileti olusturuldugunda sunlar1 dikkate almak gerekiyor:

o Iletinin icerigi — istenilen tepkiye neden olacak konu veya duyuru

(rasyonel, duygusal ve ahlaki duyurular)

o Iletinin yapis1 — nasil séylenmeli, karar getirilmeli mi yoksa seyirci
kendi mi anlamali, sadece iiriiniin avantajlar1 m1 vurgulansin yoksa
dezavantajlar1 da mi, en giiglii unsurlar bagta m1 vurgulansin sonda
mi?

o Iletinin sekli — iletinin aktarilacagi kanala bagl olarak baslik, metin,
renk, hareket, kelimeler, sesler.

Belli bir iletiyi aktarmak i¢in onun sifrelenmesi yani, kodlanmasi
gerekiyor. Buna gore ileti, aktarilacagi kanala bagli olarak resim veya kelimeler
seklinde herhangi bir sembolik bicime déniistiiriilityor. Ileti kodlandiginda
verici, mesaji alan i¢in tanidik ve anlasilir olan isaretler veya semboller
kullanmalidir.

Aktarmak i¢in medya yani, iletisim kanali kodlanmis iletinin aliciya
ulagsmasin1 saglamalidir. Belli bir iletinin ilgili oldugu hedef gruba yoénelik
aktarilmasinda uygun medyay1 se¢mek mesajin kabul edilmesi bakimindan
¢ok onemlidir. Aktarmak i¢in kullanilan medya araglar1 s6yle olabilir:**

« Kisisel iletisim kanallari, iletiyi gonderen ve kabul eden arasinda
dogrudan yiiz yiize veya telefon tizerinden, posta yoluyla veya internet
tizerinden konusmayla iletisimin kurulmasidir.

« Kisisel olmayan iletisim kanallar1 — ileti medya, 6rnegin kitlesel medya
(radyo, televizyon, gazeteler, dergiler), durumlar vb. tizerinden sahsen
irtibata ge¢meden aktariliyor.

Kod ¢6zme, sembolik iletinin baslangi¢ fikrine doniistiiriilme stirecidir.

81 ®. Kotnep, I. Apmctponr, I1. Cayupepc, B. Bonr, [IpyHImnm Ha MapKeTHHT, 3-TO €BPOICKO
U3JlaHue, CTp. 745
8 Ayni, 5.752
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Iletiyi kabul eden/alicy, iletinin kodunu ¢ézen birey, grup veya érgiittiir.

ileti cevabi, aslinda verici icin geribildirim baglantisidir. Verici,
alicinin iletiyi ne kadar anladigini bilmek istiyor. Bireysel satiy durumunda
oldugu gibi dogrudan iletisimde geri bildirim bag1 goériismeler ve baska sozlii
veya yazili iletisim sekilleri tizerinden gergeklesiyor ve ileti ilgili oldugu kislere
gore aninda uyarlanabiliyor. Ekonomik propagandadaki kitlesel iletisimde bag
genelde yavas ve zor taninabilirdir.

[letiye sifre cozme gerceklestikten sonra sonug farkli ise, baz1 seslerin
veya engellerin, aliciy1 iletinin anlamini net anlamisimi imkéansizlagtiran
giiriiltiiniin var oldugu diisiiniilmektedir. Iletiyi anlama/algilama siireci biiyiik
ol¢uide ileti alicilarina, sahip olduklar: biling diizeyine ve iletiyi anlamadaki
alicinin etkilerine baghdir. Pazarlamacilar etkili bir iletisim gelistirmek i¢in
hedefkitleyi tanimlamaly, iletiyi uygun bigimde olusturmaly, iletiyi hedefkitleye
ulastiracak olan uygun kanallar1 se¢meli ve tanitim sonuglarini 6lgebilmek i¢in
hedeftekilerin tepkilerini gormelidirler.

Tanitimin roli sadece bilgilendirmek degil, iletisim alicilara isletmenin
tirtinlerini kabul etmeleri yoniinde etki etme amacini da tasiyor.

2. Tanitim Sekilleri — Tanitim/Tutundurma Karmasi

Tanitimdan iyi etkiler elde etmek i¢in isletmeler pazarlama cevresi
bilgilerine dayal1 olan iyi islenmis tanitim faaliyet planina sahip olmalidirlar.
Pazarlama teorisinde ¢ok sayida tanitim sekli vardir fakat, en biiylik
o6neme sahip olanlar sunlardir:*
1. Ekonomik propaganda, iletinin kitle iletisim araglar1 yoluyla aktarildig:
6denmis iletisim seklidir.

2. Bireysel satis, alic1 ve satic1 arasinda iligki kurma ve satin alma siirecine
dogrudan etki etme amaci tasiyan bireysel tanitim yani, iletisgimdir.

3. Satis tanmitimi veya satis gelistirme, farkli prim, kupon vb. sekiller
tizerinden iiriine yonelik ek ilgi uyandirmanin dogrudan bigimidir.

4. Acgiklik ve halkla iliskiler, kitle iletisim araglar1 iizerinden kamuoyu
disiincesine etki etmek icin uygulanan kisisel olmayan iletisim seklidir.
Isletmeyle ve onun iiriinleriyle ilgili olumlu tutumun saglanmasi icin
gazete, dergi makaleleri, radyo ve televizyon kullaniliyor.

# Daha ayrintili s. 564-565

137



Pazarlama

5. Dogrudan pazarlama, hizli cevap elde etmek ve alicilarla internet,
telefon, katalog, telepazarlama vb. yollar {izerinden kalici iyi iliskiler
saglamak icin uygulanan dogrudan iletisimdir.

Dabha iyi etkiler elde etmek i¢in tanitim sekilleri kombine ediliyor. Pazarlama
iletisiminin toplam karmasi tanitim karmasi olarak bilinmektedir.

Resim 5.13 Tanitim karmasi

Ekonomik
propaganda
Dogrudan Bireysel
pazarlama“  satis
Tanitim
Karmasi
Aciklik ve
Satis Ik ve
tanitimi. halkala iliskiler

Uygulamada etkili iletisim sisteminin ve satin alma karar1 verme
siirecinde alicilarin iizerinde uygun etkinin saglanacagi bi¢cimde tanitim
sekilleri kombinasyonu yapiliyor.

Tanitim karmasini olustururken isletmenin pazarlama amaglarindan,
tanitim amaglarindan ve farkli tanitim sekillerinin 6zelliklerinden, tanitim
icin ayrilmis varliklardan hareket edilmelidir. Tanitim karmasi, karma
pazarlamanin diger unsurlarina uygun olmalidir. Isletmeler tanitim
karmasini ¢ok sik degistiriyorlar. Muhtelif tanitim sekillerinin kullanilmas:
ve kullanilma yogunlugu yani, tanitim karmasz: iiriin tiiriine, hedef piyasanin
ozelliklerine, uygulanan tanitim stratejisine (itme yani, baski stratejisi veya ilgi
gekme stratejisi), Girtiniin yasam dongiisiine ve alicinin hazir olma derecesine
baglidir.
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Tanitim karmasi, isletmenin itme stratejisini veya ¢ekme stratejisini
sececek olmasinin da etkisi altindandir.®

Resim 5.14 Tanitim stratejileri

[tme Stratejisi Gekme Stratejisi
URETICI URETICI —

l T

—  TOPTANCI TOPTANCI
l T

——>  PERAKENDECI PERAKENDECH
l T

—> TUKETICI TUKETICI -«

Itme stratejisinde isletme faaliyetlerini pazarlama kanali iiyelerine
yonlendiriyor ki, onlar iiriinle ¢alismaya ve nihai tiiketicilere tanitmaya tesvik
edebilsin. Uriin, dagitim kanallar1 iizerinden nihai tiiketicilere kadar itiliyor.
Cekme stratejisinde iiretici tanitim faaliyetlerini nihai tiiketiciye yonlendiriyor
ki, onu triini almaya tesvik edebilsin. Bu strateji etkiliyse, alici triini
pazarlama kanali iiyelerinden, bunlar da iireticiden isteyeceklerdir.

8 @. Kornep, I. Apmcrponr, I1. Caynpepc, B. Bonr, [IprHiunu Ha MapKeTHHT, 3-TO €BPOIICKO
u3laHue, CTp. 768
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3. Ekonomik Propaganda

Ekonomik propaganda alicilar1 gorsel, isitsel ve karma araglarla belli
trtin ve hizmetle ilgili bilgilendiren ve onu se¢meleri veya satin almalari
tizerinde etkili olan faaliyetler toplamini ifade etmektedir. Ekonomik
propaganda 6denmis kitlesel iletisimdir yani, fikirlerin, tiriin veya hizmetlerin
gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi kitlesel medya tizerinden sunulmasi veya
tanitilmasinun herhangi bir bireysel olmayan 6demeli seklidir.

Ekonomik propaganda iki sekilde tiiketiciler izerinden etki ediyor:*

1. Tiiketicileri triinle ve onun ozellikleriyle ilgili diizgiin ve objektif
bilgilendirme siireci olarak. Boyle bir bilgi satin alma ve talebi artirma
sirasinda Uiriin se¢imi tizerinde biiyiik oranda etkili olabilir.
2. Tiiketicileri belli kesin tirtinleri satin almalar1 i¢in ikna etme siireci olarak.
Satin alma karar1 tizerinde etki edilebilecek bilgiler segiliyor. Tiiketicileri
ikna etme siireci, bir ¢ok tartismaya ve elestiriye maruz kalan ekonomik
propagandanin manipiilatif yoniinii vurguluyor.

Bunun sonucu olarak tiiketicileri koruma hareketi de ortaya ¢ikiyor —
konstimerizm.

Ekonomik propagandanin uygulanmasinda belli ilkelerin uygulanmasi
kaginilmazdir:®

e Dogruluk ilkesi. Ileti, iiriiniin gercek ozelliklerine uygun olmali ve
rakiplere kars: adil olmali.

e Cekicilik ilkesi. Ileti teknik ve estetik olarak oyle sekillenmelidir ki,
alicilarin ilgisini ¢cekmeli ve begenmelidir.

o Ekonomiklik ilkesi. Ekonomik propagandaya yapilan vyatirimlar
¢aligma sonucuna etki etmeli, en azindan kendilerini karsilayacak dl¢iide
olmalidir.

Pazarlama yoneticileri ekonomik propaganday1 planlamayla ilgili baz:
onemli kararlar getirmelidirler. Ilk adim reklam hedefinin belirlenmesidir
(bilgilendirme, ikna etme veya hatirlatma). Bu hedef, belli bir donemde
kesin bir hedef kitleyle saglanmas1 gereken iletisim i¢in kesin bir gorevi ifade
ediyor.’” Ondan sonra isletme, amaglara ulasmak i¢in harcamay: planladig:
gerekli varlik tutarini belirliyor. Gerekli propaganda biitgesinin belirlenmesi
farkli yontemlerin kullanilabilecegi karmasik bir gérev olup, bu arada tiriiniin
yasam dongii sathasi, piyasadaki katilim payi, rekabet, reklam aralig vb. goz
oniinde bulundurulmalidir.

% Daha ayrintili 5.298

8 D. Wells,Sandra moriarty, John Burnett, Advertising: Principles and Practice, 7th edition, 2005
8 Rassell H. Golley, Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results, 52 tane olasi
reklam fiyat: belirtiyor ve eserin bas harflerine gore DAGMAR yontemini agikliyor.
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Kitle iletisim sekli olarak ekonomik propagandanin amaci, propaganda
mesajini kitlesel medya iizerinden iletmektir. Reklam stratejisi iki temel unsur
tirtini kapsiyor: propaganda iletileri olusturmak ve medya se¢mek — aracilar
ve ekonomik propaganda araglar.

Propaganda iletileri/mesajlari, isletmenin satmasi gereken iriinlerle
ilgili alicilara gonderilmis duyurular veya bilgilerdir. Propaganda iletilerinin
renk, ses, tarz, tasarim, espiri vb. yoluyla nasil sekillenecekleri ¢ok 6nemlidir.

Bagarili bi¢imde olusturulmus bir propaganda iletisi dikkat ¢ekmeli,
ilgi ve istek uyandirmal1 ve tiiketiciyi satin alma faaliyetine yonlendirmelidir.
Bunlar AIDA modelinin temel unsurlaridir.

Resim 5.15 AIDA — modeli

A I D A

Dikkat flgi Istek Hareket
Attention Interest Desire Action

Propaganda mesaji olusturulduktan sonra, mesajin belli bir kitleye
aktarilacag1 medya ve propaganda araglari segilmelidir. Sonunda ekonomik
propaganda yoluyla elde edilen neticeler degerlenidiriliyor. Reklamin ne
kadar fark edildigi, tiiketiciler tizerinde nasil etki ettigi ve onlarin {iriine kars:
bilingliligi ve nihai ¢izgide ne kadar iiriin artisina neden oluyor. Propagandanin
satis hacmine ne kadar etki ettigini 6l¢gmek ¢ok zordur ¢iinkii, propaganda ¢ok
sayida baska faktor tarafindan da etkilenir: iriintin 6zellikleri, fiyati, mevcut
olma derecesi vb.

4. Ekonomik Propaganda Araclari

Ekonomik propaganda araglari, propaganda mesajini tasiyanlardir. Medyalar
ise propaganda mesajini aktaranlardir. Ekonomik propaganda araglar1 su
sekilde siniflandirilabilirler:*®®

o Ilanlar

« Is - propaganda araglar

e Dogrudan propaganda araglari

8 IIp. Jocun Cynap, [IpomorusHe aktuBHOCTH, VIHPOpMaTop, 3arpe6, 1984r., cTp. 187
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 Tanitimsal porpaganda araglar:
« D1s propaganda araglar:

« Projeksiyon propaganda araglari
 Akustik propaganda araglar1

« Diger propaganda araglari

flan, en ¢ok kullanilan propaganda aracidir. Toplam propaganda
maliyetlerinin yarisindan fazlasi ilana aittir. {lanin esas gorevi okunmus, alici
tarafindan anlasilmis olmasidir. Okuyucuda giiven uyandirmali ki, okuduktan
sonra iiriine sahip olmay1 arzu etsin. Ilan iyi hazirlanmis, grafiksel olarak
tasarlanmis, metin olarak islenmis olmalidir ki, okuyucu onu fark edebilsin ve
dirtinle onun 6zellikleri hakkinda bilgi edinsin.

Isletme - propaganda araglari, isletmenin diger isletmelerle, dis
taraflarla vb. kurdugu is iletsiminde kullandig: formlardir/sekillerdir. Buraya
sunlar diiser: is mektuplar: ve muhtiralar, zarflar, sonug bildirgeleri, kartvizitler,
garantiler, fiyat listeleri vb. Bu araglar, isletmeyle ve onun itibariyla ilgili olumlu
goriis olusturacak belli bir estetik ve resim ¢oztimiine sahip olmalidir. Ayni
zamanda sunlarla ilgili bilgileri de vermesi gerekiyor: firma adi, adresi, telefon
numarasi, banka hesabi, web- sayfasi, e- posta adresi.

Dogrudan propaganda araglari, dogrudan tiiketicilerin elinde
bulunmaya yo6nelik yapilmis araglardir. Bunlar i¢in resim ve metin ¢éziimleri
¢ok dnemlidir ki, tiiketicilerin ilgilisini ¢ekip onlara bakmalarini, okumalarini
ve bilgilenmelerini saglamalidirilar. Bu gruba sunlar diiser: propaganda
mektubu, propaganda yazismasi, ucaktan atilan brosiirler, prospektiis, katalog,
propaganda brosiirleri ve monograflar, bireysel biilten vb.

Bu kitaplarin bireysellik 6zelligi vardir ¢iinkii, posta yoluyla kisinin adina ve
adresine gonderiliyorlar.

Tanitimsal propaganda araglari, isletmenin tanitim olarak kullandig:
yani, parasiz dagitilanlardir. Bu gruba sunlar diser: takvimler, not defterleri,
tebrik kartlari, davetiyeler, propaganda maksatl hediyeler - esyalar, hediyelik
esyalar vb. Bu esyalarin biiyiik degeri olmamali ve kullananlara isletmeyi
hatirlatmalari i¢in onlarin istiine her zaman isletmenin ismi, logosu koyulur.

D1s propaganda araglari, isletme veya {iriin propagandasinin yapildig:
araglar olup, aliciya driinii bulabilecegi yeri hatirlatmasi igin gériiniir bir
yere konuluyorlar. Genelde sunlar kullaniliyor: plakatlar, gorsel kartonlar
(plakatlara benzer ama daha kiigiik ebatlarda), propaganda panolar: (tabelalar),
billboardlar, vitrinler vb.

Dis propaganda araglar1 genelde diger araglarla ve medyalarla kombine
ediliyorlar. Bu propaganda araclar: iyi estetik goriiniime sahip olmalidirlar,
hayal giicii 6nemli vurguya sahiptir, metin kisa ve anlasilir olamhdir, islek
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yerlerde, biiyiik yogunlukta potansiyel alicinin oldugu yerlerde dikkat gekmek
icin yerlestiriliyorlar.

Projeksiyon propaganda araglari, sinemada, kamu alanlarinda,
fuarlarda, sergilerde, vitrinlerde vb. gosterim/yansitim i¢in kullanilan
araglardir. Buraya sunlar diser: diapozitif (hareketsiz resimler), dia — viva film
(ses esliginde hareketsiz resimler), propaganda amagh film (¢izgi, kukla, belgesel,
eglence filmi ve benzeri) vb.

Akustik propaganda araglari, radyo ve farkli isitsel frekanslar
tizerinden iletisim kurmaya yarayan araglardir. Buraya ¢esitli ses tasiyicilar
diser.

Diger propaganda araglari olarak sunlari belirtebiliriz:

Tasimacilik propaganda araglari, farkli sekil ve buyiiklikte tasima
aracinin icinde veya disinda konulan araglardir. Ornegin, otobiisiin iginde
yolcular icerde yapistirilmis iletileri okuyabilirler, hareket eden reklamlar
olarak aracin disinda konulanlar ise gelip gegen ¢ok sayida insan tarafindan
goriilebilirler.

Isikl1 propaganda araglari, propaganda i¢in farkli 1sik cisimleri
(reflektorler, 1s1klt reklamlar vb.) kullananlardir .

5. Ekonomik Propaganda Medyasi

Ekonomik propaganda medyasi, iletiyi belli bir kitleye aktarma/iletme
araglaridir. Ekonomik propaganda medyasi su esas gruplara ayrilabilir:

« isitsel medya (radyo, seslendirme frekanslari),

o igitsel — gorsel medya (televizyon, film vb.),

o gorsel medya (gazeteler, dergiler vb.).

Gazeteler, diger kitle iletisim araglarinda rolatif daha diisitk maliyetle daha
genis bir bolgeyi kapsadiklarindan dolayi sik kullanilan ekonomik propaganda
medyasidir. Gazete se¢imi sirasinda gazetenin tirajini, okur sayisini, belli
iceriklere yonelik ilgilerini ve ilan alaninin fiyatini bilmek gerekiyor. Gazeteler
yardimiyla propaganda iletisi hergiin biiyiik okuyucu sayisina ulasabilir.
Gazeteler her giin basildiklarindan dolay: kisa stirede ileti degisikligi yapilabilir
veya yeni ileti hazirlanabilir. Gazetedeki her alan ayni fiyata sahip degildir.
Birinci ve sonuncu sayfaya ilan vermek en pahalidir. Fiyat genelde garfiksel
santimetre iizerinden tespit ediliyor ve birka¢ defa yapilan reklamlarda
indirim uygulaniyor. Ortalama okur, ilanlara ¢ok fazla takilmadan gazeteyi
hizli okuyor, dergilere kiyasen kagit kalitesi daha dusiiktiir ve gazeteler kisa
yasam siiresine sahiptir.

Dergiler, gorsel ekonomik propaganda medyasi olarak belli avantajlara
sahip oldugundan dolay1 yazili iletilerin aktarilmasinda sik¢a kullaniliyor.
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Dergiler daha uzun siiriiyor ve daha uzun okunuyor, hatta bagka kisilere
bile 6diing veriliyorlar. Kaliteli kagit itizerinde basiliyorlar &yle ki, dergi
ilan1 okuyucunun ilgisini ¢ekmek i¢in daha iyi bir tasarimla, fikirle, resimle
islenebilir. Dergilerde segici yaklasim uygulaniyor ¢iinkd, belli dergiler belli
okur ¢evresine yoneliktir ki, bu iletilerin 6zel kisilere ulagmasini sagliyor.
Ornegin, moda, bilgisayar, isletme, otomobil sektorii, genglik, cocuk vb.
alanindan dergiler vardir.

Dergi se¢imi sirasinda tiraj, farkl: bityiikliiklerdeki reklamlarin maliyeti, renk
se¢imi, reklamin konumu ve spesifik dergilerde ne kadar siklikta yayimlanacagi
kontrol edilmelidir. Derginin temel dezavantaji ilan verme zamani ve yerinin
esnek olmamasidir.

Radyo isitsel medya olup, en hizli propaganda mesaji ileten araglardan
biridir. Burada ileti sadece dinleniyor ve sunucunun sesi, miizik ve ses efektleri
¢ok onemlidir. Radyo dinleyicileri farkli yasa, egitim seviyesine, meslege
sahiptirler. Radyo daima, tiim giin boyunca is, eglence, dinlence, siiriis vb.
sirasinda durdurulmasi gerekmeden dinleniyor. Radyo iletisi sadece birkag
dakika siirityor, ondan sonra yok oluyor. Bu ileti kisa ve gegicidir. Radyo
iletileriyle, 6zellikle komedi ve miizik igeriyorlarsa eglenilebilir, bir triiniin
nerede ve hangi fiyat {izerinden satin alinabilecegi ile ilgili pratik Oneriler
ve bilgiler elde edilebilir veya olay ya da durum hakkinda bilgi edinilebilir.
Ileti, gereksinimlere bagh olarak degistirilebilir. Radyonun esas dezavantaji
driiniin gorillememesi ve iletinin hizli unutulmasidir. Radyo yayincilar:
zaman satiyorlar, tarife yiiksekligini ise belli bir programin dinlenme oranina
ve yaymlanma zamanina gore, iletinin yayinlanma sekline ve vadesine gore
belirliyorlar. Fiyat, frekansin giiciine yani, yerel veya milli olmasina da baghdir.

Televizyon isitsel — gorsel medya olarak biiyiik 6nem tasimaktadir
¢linkd, ileti isitme, gorme ve hissetme duyusuna ayni zamanda etki ediyor.
Resim, ton, hareket, canli s6z, tiriinii gosterebilme imkéani kombinasyonuyla,
biiyiik bir yaraticilikla milyonlaca potansiyel tiiketici tizerinde etkili olunabilir.
Isletmeler reklamlar1 sekillendirme konusunda genis yaraticilik imkanlarina
sahiptirler ki, bununla {iriinlerin daha ilging¢ ve eglenceli bicimde tanitilmasz,
hedefpiyasadailgi cekmelerive hafizalarda daha uzun siire kalmalari saglaniyor.
Arastirmacilara gore propaganda mesaj1 yirminci kez yaymlandiktan sonra
etkili oluyor. Medya olarak televizyonun avantajlar: sunlardir: kitlesellik, isitsel
ve gorsel efektlerle etkili olmak, onerilebilirlik, resmin dinamikligi, Giriiniin
gercekei gosterimi vb. Televizyon iizerinden reklam vermek ayrilan siire i¢in
rolatif yiiksek olup, ¢ok sayida kisinin dahil oldugu televizyon propaganda
mesajlarini olusturmak icin de yiiksek mali varliklar harcaniyor.

Son zamanlarda on-line reklamlar igin Internetin sagladigi imkanlar
gittikce daha ¢ok kullaniliyor. Internet, iiriinlerin ilan1 i¢in en yeni medya
olup, iletisim, dagitim ve transfer kanali olarak da kullanilabilir. Web sayfalar1
tizerinden iriinle, fiyatlarla ilgili ¢ok faydali bilgiler elde edilebilir, tiriiniin
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nasil goriindiigiine ve nasil kullanildigina bakilabilir. Hizl ve basit sekilde bilgi
elde etmenin yanisira, internet ayn1 yerde — on-line satin almay1 ve 6demeyi de

sagliyor.

Resim 5.16 Ekonomik propaganda medyalarinin ozellikleri

Medya Avantajlar Sinirlamalar
Esneklik; zamanhlik; Kisa vade; kendi basina goz
Gazeteler genis kabul gorme; yiiksek | atan kiigtik kitle; kot tiretim
giiven. kalitesi.
Kitlesel piyasada iyi Yiiksek mutlak harcamalar;
kapsam; kombine biiyiik kargasa; kisa sunum;
Televizyon resim, ses ve hareket; daha kiiciik kitle segiciligi.
sunum sirasinda diisiik
harcamalar.
Iyi yerel kabul; yiiksek Sadece isitsel sunum; diigitk
Radvo cografik ve demografik dikkat (,,yar1 dinlenmis”
¥ secicilik; disitk medya); kisa sunum.
harcamalar.
Yiiksek cografik ve Uriin se¢iminden satin
demografik segicilik; uzun alinmasina kadar daha
Dergiler vade; iyi okuyucu Kkitlesi. uzun zaman dilmi; yliksek
harcamalar; numune fazlasi.
Yiiksek secicilik; disitk Demografik cesitlilik olarak
. harcamalar; hiz; interaktif | kiictik kitle; rolatif diistik etki.
Internet firsatlar.

Kaynak: ®. Kornep, I. Apmcrponr, I1. Cayuapepc, B. Bour; Ilpunyuiiu Ha mapkeiiunZoi,

3-TO eBPOIICKO nu3jganue, crp. 800

[letinin hedef kitleye aktarilacagi ekonomik propaganda medyasinin secimi

sirasinda sunlarla ilgili karar vermek gerekiyor:

o kapsam - hedef piyasada belli bir zamanda herhangi bir reklam
kampanyasina maruz kalan insanlarin orani,
o frekans - hedef piyasadaki ortalama bir kisi belli bir zamanda kag
defa reklam iletisine maruz kaliyor,
o medyanin etkisi —verilen medya {izerinden ileti sunumunun nitelik

degeri.

Medya se¢imi sunlara baglidir: hedef tiiketicilerin medya aligkanliklary, tirtiniin
dogasi, iletinin tiirdi, belli medyalar tizerinden reklam harcamalari. Medya
planlayicisi her genel medya tiirii ¢ergevesinde spesifik medya se¢melidir.
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6. Bireysel Satis

Tanitim sekli olarak bireysel satis belli tirtinler icin 6zellikle 6nemlidir.
Bu, alicilar1 farkli durumlarda bireysel satis {izerinden satin almalar1 icin
bilgilendirme ve ikna etme siirecini ifade ediyor. Bireysel sat1s ,,bireysel irtibatla
alicilar1 onlara sunulani satin almalar1 yoniinde ikna etmek igin kullanilan
beceri ve teknikler toplamidir®.

Satis aktorleri arasinda bireysel irtibat kuruldugu i¢in satisin gergeklesip
gerceklesmeyecegi saticinin davranisina bagli olacaktir. Satis stirecine dahil
olan dogru faaliyetler saticilara ve belli satiy durumlarina gore farklilik
gosterirler. Saticilarin ¢ogu bilingli veya bilingsiz olarak genel satis siirecinden
gegiyorlar. Bu siire¢ su unsurlardan olusuyor:

1. Muhtemel alicilar bulma;

. Muhtemel alicilar1 arastirma;
.1k irtibat1 kurma;

. Thtiyaglari tespit etme;

. Urilinii sunma;

. Sikayetleri ¢6zme;

. Satis1 kararlastirma;

. Satis sonras1 donemi takip etme.

O N QN Ul b W IN

Bireysel satista satig hizmeti personelinin oOrgiitlenmesine, satis
kadrosunun egitilmesine, gelistirilmesine vb. ©nem vermek gerekiyor.
Saticilarin ¢aligma ortami olusturma, satis kotalari, olumlu tesvik etme yontemi
tizerinden motive edilmesi konusunda 6zellikle diistinmek gerekiyor.

Satis kadrosu satis sitirecindeki faaliyetleri gerceklestirmesi i¢in belli
mesleki donanima sahip olmalidir fakat, onun kisiligi, dis gortiniimii vb. da ¢ok
onemlidir. Iyi saticinin kisilik 6zellikleri bakimindan, saticinin séyle olmasi
gerektigi distinilmektedir: sevecen, ikan edici, iletisime hazir, sorumluluk
sahibi, diirtist, sunumda acik, ¢aligkan, sabirls, taktiksel vb.

Satic1 miisterilerle karmasgik iletism kuruyor ve bununla tiiketici istek
ve ihtiyaglarini kesfetmesi, misterilere saglayacagi fayday: vurgulayarak tiriinii
uygun bir bicimde sunmasi, potansiyel alicinin tiim sikayetleriyle basa ¢ikmasi
ve satis1 kurmasi gerekiyor. Satici, alicilar 6niinde isletmesini temsil ediyor.

Bireysel satisin avantajlar1 sunlardir:

- misterilere dogru kesintisiz ve dogrudan yonelis;
- anlik, olumlu ve etkin kararlar: getirme olanagy;

- isletmenin tanitilmasi.

8 Scott M. Cutlip, Allen H.Center, Glen M. Broom, Effective Public Relations, 9th edition, P.Hall
2005
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Bireysel satisin dezavantajlar: sunlardir:

- saticinin biyiik sahsi sorumlulugu,

- az say1da kurulmus uygun satislar icin ¢ok zaman harcamalk,

- irtibatlara ¢ok yatirim yapmak ki, her biri basarili sonuglanmiyor.

Bireysel satis, dezavantajlari olmasina ragmen en ¢ok uygulanan tanitim
sekillerinden biri olmaya devam ediyor. Tek yonlii, cok sayida potansiyel aliciyla
gerceklestirilen kisisel olmayan ekonomik propagandaya kiyasen bireysel
satis, saticilarla bireysel miisteriler arasinda cift yonlii kisisel iletisimdir. Belli
durumlarda bireysel satis diger tanitim sekillerinden daha etkili olabilir.

7. Satis Tanitim

Satis tanitimi veya diger adiyla satis gelistirme/iyilestirme, bir Girtintin
satin alinmasini tetiklemek amacilya alicinin tesvik edilmesi i¢in kullanilan
dogrudan satis bigimidir. Bu tegvikler {iriiniin sundugu temel faydalara yapilan
eklemelerdir. Bunlar alicty1 hemen satin almasi yoniinde motive ediyorlar.

Satis tanitiminda kullanilan araglar sunlardir:*

1. Sunum/sergileme politikasi;
2. Odil/Bonus;

3. Kuponlar;

4. Bedava numuneler;

5. Odil ilanlar1 ve yarigmalar;
6. Fuarlar ve sergiler vb.

1. Sunum/sergileme politikasi, alicilar1 magazaya ¢cekmek konusunda
biiylik 6nem tagimaktadir. Sunum suna iligskin olabilir:

a) Magazada iiriin sunma;

b) Vitrinde tiriin sunma.

Urtinlerin magazada sergilenmesi magazaya giren kisileri satin almalar1 icin
tegvik etmelidir. Uriinlerin sergilenme sekli satin alma karar iizerinde 6nemli
role sahip olabilir.

Uriinlerin magaza vitrininde sergilenmesi/sunumu, potansiyel alicilar
magazaya ¢ekme amacini tasiyor ve bunun i¢in biiyiik tanitim etkisi vardir.
Magaza vitrini en etkin ve etkili tanitim seklidir. Gelip gecenlerde siirekli
ilgi uyandirmak i¢in vitrini sik¢a degistirmek gerekiyor. Vitrini diizenleyen
kisi farkli dekorasyon araglari kullanarak vitrini estetik ve ¢ekici bi¢imde
diizenlemelidir.

2. Satis tanitim sekli olarak 6diil/bonus, satin almay1 tesvik etmek i¢in
parasiz veya disiik bir ticret karsiliginda verilen esyalardir. Prim, paket i¢inde
veya disinda olabilir veya posta yoluyla alinabilir.

% IT-p C.PucpeBcka JoBaHOBCKa, Ji-p b. JakoBcku, MapkeTnnr, 8 usganue,Cxonje 2007, ctp.321-
323
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3. Kuponlar, alicilara belli bir iiriina satin almalar: sirasinda tasarruf
saglandigini ispatlayan kartlardir. Kuponla tiiketicilere indirim sistemi yoluyla
satis hacminin yiikseltilmesine calisiliyor. Kuponlar posta yoluyla, bedava
eklerle, gazetelerle, dergilerle, on-line kuponlarla vb. dagitilabilirler.

4. Bedava numuneler, ozellikle riniin yasam dongiisiindeki
baslangi¢ evresinde iiriinii denemek, satis1 tetiklemek amaciyla veriliyor. Bu
satis gelistirmenin en pahali bicimidir. Numune/6rnek kapida teslim edilebilir,
posta yoluyla gonderilebilir, magazada alinabilir, bagka bir iiriine eklenebilir
veya bir reklama eklenebilir.

5. Odiillii ilanlar ve yarismalar, oyunlar, loto, tiiketicilere sansina
veya ek cabayla bir sey kazanma olanag veriyorlar. Ornegin: nakit, seyahat
veya uriinler .

6. Fuarlar ve sergiler, {iriinlerin tanitilmasi ve sunulmasi i¢in organize
ediliyorlar.

Satis tanitimi uygulamaya iliskin programin tamamu iyi tasarlanmis
ve Orgiitlenmis olmalidir. Bu tanitim seklinin faaliyet amaci nihai tiiketiciler,
ticari miisteriler, perakendeciler ve isletmenin satis personeli olabilir.

8. Aciklik ve Halkla iliskiler

Agiklik/tanitma kavramindan bir kisi, yer, nesne veya durumla ilgili
parasiz olan aleni bilgilendirme sekli anlagilmaktadir. Tanitim agisindan agiklik
daha dar anlamda, isletmeyle, bir fikirle veya tiriinle ilgili her parasiz ve planh
alenen haber yayinlama seklidir. Tiiketiciler agikliga diger tanitim sekillerinden
daha ¢ok inaniyorlar. Medyalarda gazeteciler tarafindan yayinlanan haberin
tarafsiz oldugunu distiniiyorlar. A¢iklikla isletme veya onun iirtinleriyle ilgili
pozitif bir resim olusuyor. Aciklik soyle olabilir:

1. Is acikligs;

2. Kisisel aciklik;

3. Siyasi aciklik;

4. Toplumsal agiklik.

Halkla iliskiler, isletmede yonetim yapis1 disindaki insanlar tarafindan
isletmenin genel kabul gormesi {izerine etki etmek amaciyla piyasada iletisim
kurmak i¢in planlanmis bir program olarak tanimlanmaktadir. Halkla iliskiler
daha uzun zaman dilimine iliskindir ve isletmeyle ilgili olumlu bilgileri cekmek
i¢in tasarlanmais olup isletme tarafindan kontrol edilirler. Agiklik, kisa vadeli bir
stratejidir, her zaman pozitif olmak zorunda degildir ve her zaman isletmenin
kontroliindedegildir. Halklailiskiler olumsuz durumlari(6nyargilar, ilgisizlik vb.)
olumlu durumlara déniistiirmelidir ki, bunun sonucu iyi iin yani, isletmenin iyi
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imaj1 olacaktir. Halkla iliskilerden sorumlu olan kisiler, kamuoyunun igletmeyle
ilgili diistincesini siirekli takip etmeli ve analiz etmelidirler. Kamuoyu isletme
agisindan biiytk bir tegviktir. Halkla iligkiler, farkli kamuoyu kategorileriyle
etkin iligkileri elde etmek i¢in isletmelerin uyguladigi yonetim islevidir. Bu
gruplar sunlardir: dis kamuoyu, i¢ kamuoyu, medya, is diinyasi vb. Isletmelerin
gogu caligmalar1 agisindan 6nemli olan Kkisileri/kurumlar: iyi tanimliyorlar,
amag ve gorevlerin tanimini yapiyorlar, isletme i¢in ve onun ¢aligmasi i¢in en iyi
izlenim olusturacak halkla iligkiler stratejilerini olusturuyorlar.
Propaganda faaliyetlerinde oldugu gibi burada da Kkitlesel iletisim
medyalar1 kullaniliyor fakat, tamamen farkli bir bi¢imde.
Halkla iligkilerin daha 6nemli araglar1 sunlardir:*
o Yenilikler - isletmeyle veya onun iriinleriyle ilgili yenilikler
olusturmak.
o Konusmalar - isletmeyle veya iiriinle ilgili agiklik olusturuyorlar.
e Ozel olaylar - basin konferanslari diizenlemek, multimedya
sunumlari, egitim programlari, konserler vb.
e Yazili malzemeler - raporlar, brosiirler, biiltenler.
e Sponsorluk - sporu, sanati, bilimi desteklemek.
o Web - sayfasi — ek bilgiler ve iletisim elde etmek icin.

9. Tiiketicilerin Korunmasi - Tiiketimi Ozendirme
(Konsiimerizm)

Konstimerizm, tiiketiciler tizerinde manipiilatif etkiye karsi yonelik
bir hareket olarak yirminci yiizyilin basginda ABDde ortaya ¢ikmistir. O
zamandan bu yana ¢ok sayida tiiketici grubu rgiitlenmis ve birkag tane tiiketici
kanunu getirilmistir. Tiiketicileri koruma hareketi vatandaslarin ve hitkimet
ajanslarinin, alicilarin haklarini ve giiclerini saticilara kars: iyilestirmek i¢in
olusturdugu orgiitlii bir harekettir.

Saticilarin geleneksel haklar: sunlardir:

o Saglik veya gilivenlik agisindan tehlikeli olmayan herhangi bir
biiyiiklitkte ve tarzdaki herhangi bir tirtinti tanitmak. Eger tehlikeliyse
uygun uyarilar ve kontroller dahil edilmelidir.

» Benzer alic1 tiirleri arasinda ayrimcilik olmadig: siirece, herhangi bir
iriin fiyatin1 6detme hakki.

o Haksiz rekabet olarak tanimlanmadig1 siirece, iriin tanitimi igin
herhangi bir meblag harcayabilme hakki.

1 @. Korrnep, I. Apmcrponr, I1. Caynppepc, B. Bonr; IIpuHiunm Ha MapKeTHHT, 3-TO eBPOIICKO
usanue, cTp. 828
°2 Aynis. 92

149



Pazarlama

 Yanlis bir diislinceye tesvik etmedigi veya igerik ya da uygulama agisindan

haksiz olmadig siirece, tirtinle ilgili herhangi bir reklam mesaj1 kullanma
hakki.

o Haksiz olmadiklari veya yanlis diisiinceye sevk etmedikleri siirece, satin
almayi tesvik etmek i¢in herhangi bir semalarin uygulanma hakki.

Alicinin geleneksel haklar: sunlardir:>
« Satin alma sirasinda satiga sunulan bir ¢ok ikame maldan se¢me hakki.

« Uriinden emniyet ve giivenlik bekleme hakka.

o Uriiniin, beklentilerini tamamen karsilamasini bekleme hakki.

Bu haklar kiyaslandiginda bir ¢ok kisi saticilarin daha ¢ok hakka sahip
oldugunu diistiniiyor. Alic1 elde edebilir, satin alabilir fakat, yinede becerikli
saticilarla ytizlesmek i¢in ¢ok az bilgiye, egitime ve korumaya sahiptir. Bunun
icin tiiketici haklar1 su ek haklarla tamamlanmistir:**

o Uriiniin 6nemli 6zellikleriyle ilgili iyi bilgilendirilmis olma hakki.

o Siipheli riinlerden ve pazarlama uygulamalarindan korunmus olma
hakka.

o Uriinler ve pazarlama uygulamalari iizerinde ,faaliyetlerin kalitesini”
iyilestirecek sekilde etkili olma hakki.

Bu haklar baglaminda tiriinlerde iiriin igerigi ile ilgili bilgiler, tiretim tarihi
ve son kullanim tarihi, besin maddeleri, mensei, gercek faydas: belirtilmelidir.
Tiketicileri korumayla ilgili oneriler, ticari yanilgi durumunda iriinlerde
daha biiylik emniyet ve hitkiimet kurumlarindan daha biiytik gii¢ talep ederek
titketici haklarinin giiclenmesini kapsiyorlar. Yasam kalitesiyle ilgili 6neriler,
belli tiriinlerde ve paketlerde var olan igindekilerin kontrol edilmesini kapsiyor.
Tiiketiciler sadece hak degil, bu islevi bagkasina birakmak yerine kendilerini
koruma yiikimlilagiine de sahiptirler. Kot alig-veris yaptigini diisiinen
titketiciler icin baz1 yasal ¢oziimler vardir. Isletme yoneticileriyle yazismalar
veya medyay1 da dahil ederek, tiiketicileri korumayla ilgili hiikiimet veya yasal
ajanslariyla irtibatlar ve yasal islem baslatmak gibi basvurulacak ¢oztimler
vardir.

» Ayni s.92
** Aynis.92
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Anahtar kavramlar:

> tanitim,

> iletisim siireci,

» tanitim karmas,

» ekonomik propaganda,

» ekonomik propaganda medyalari,
» ekonomik propaganda araglari,
» ekonomik propaganda iletileri,
> bireysel satis,

» satis tanitimi,

» aciklik,

» halkla iliskiler,

> tuketimi 0zendirme — konstimerizm

OZET

Tanitim, tiiketicilerin tirtin ozellikleriyle ve diger karma pazarlama
unsurlariyla tanigmasini ve aynisini satin almaya degdigine ikna olmalarini
sagalayacak olan unsurdur. Tanitimin esas rolid iletisim kurmaktir ve
bundan dolay1 iletisim siirecinin incelenmesi iyidir. Iletisimi bilgi aktarimi
yani, bilgilerin anlamini ortak¢a anlamakla gorebiliriz. Iletigim siireci su
unsurlardan olugsmaktadir:
mesaji1 gonderen, iletinin kodlanmasi, iletiyi aktarma medyasi, ileti kodunu
¢Ozme, alici.

Tanitimdan iyi etkiler elde etmek i¢in isletmeler pazarlama cevresi
bilgilerine dayal1 olan iyi islenmis tanitim faaliyet planina sahip olmalidirlar.
Tanitim karmasini olustururken isletmenin pazarlamaile tanitim amaglarindan
ve farkli tanitim sekillerinin 6zelliklerinden, tanitim i¢in ayrilmis varliklardan
hareket edilmelidir. Tanitim karmasi karma pazarlamanin diger unsurlarina
uygun olmalidir. Tanitim karmasi isletmenin itme stratejisi mi yoksa ¢ekme
stratejisi mi uygulayacagina da baghdir.

Pazarlama teorisinde ¢ok sayida tanitim sekli vardir fakat, en biiyiik 6neme
sahip olanlar sunlardir:

- Ekonomik propaganda - Ekonomik propaganda, alicilar1 gorsel, isitsel ve
karma araclarla belli iirtin ve hizmetle ilgili bilgilendiren ve onu se¢meleri
veya satin almalari tizerinde etkili olan faaliyetler toplamini ifade etmektedir.
Ekonomik propaganda 6denmis kitlesel iletisimdir yani, fikirlerin, iiriin veya
hizmetlerin gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi kitlesel medya tizerinden
sunulmasi veya tanitilmasinin herhangi bir bireysel olmayan 6demeli seklidir.
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- Bireysel satis - Bu, alicilar1 farkli durumlarda bireysel satis tizerinden satin
almalari i¢in bilgilendirme ve ikna etme siirecini ifade ediyor. Bireysel satis
»bireysel irtibatla alicilara sunulani satin almalar1 yoniinde ikna etmek i¢in
kullanilan beceri ve teknikler toplamidir”

- Satis tanitimi veya diger adiyla satis gelistirme/iyilestirme, bir trtiniin
satin alinmasini tetiklemek amacilya alicinin tesvik edilmesi igin kullanilan
dogrudan satis bicimidir. Bu tegvikler {iriiniin sundugu temel faydalara yapilan
eklemelerdir. Bunlar aliciy1 hemen satin almasi1 yoniinde motive ediyorlar. Satis
tanitiminda kullanilan araglar sunlardir: sunum/sergileme politikasi, bonus,
kuponlar, bedava numuneler, 6diil ilanlar1 ve yarismalar, fuarlar ve sergiler vb.
- Halkla iligkiler kitlesel medya araglar1 {izerinden kamu diisiincesine etki
etmek i¢in yapilan kisisel olmayan iletisim seklidir. Halkla iliskiler, farkli
kamuoyu kategorileriyle etkin iligkiler elde etmek i¢in isletmelerin uyguladig:
yonetim islevidir. Bu gruplar sunlardir: dis kamuoyu, i¢ kamuoyu, medya, is
diinyasi vb.

- Dogrudan pazarlama, hizli cevap elde etmek ve alicilarla internet, telefon,
katalog, telepazarlama vb. yollar iizerinden kalic1 iyi iliskiler saglamak i¢in
uygulanan dogrudan iletisimdir.

Tiiketicileri koruma hareketi vatandaslarin ve hiikiimet ajanslarinin, alicilarin
haklarin1 ve giiglerini saticilara karsi iyilestirmek icin olusan orgiitlii bir
harekettir. Tiiketiciler sadece hak degil, bu islevi baskasina birakmak yerine
kendilerini koruma yiikiimliiliigiine de sahiptirler.
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Sorular

1. Pazarlama karmasinin unsuru olarak tanitimin 6nemi nedir?

2. Tletisim siireci hangi unsurlardan olusmaktadir?

3. Tanitim karmasi hangi tanitim sekillerinden olusmaktadir?

4. Ekonomik propagandanin tiiketicileri iizerinde nasil etki ediyor?

5. Ekonomik propaganda araglar1 nasil ayriliyorlar?

6. Ekonomik propagandanin muhtelif medyalarinin 6zellikleri hangileridir?
7. Ekonomik propaganda mesajlar1 ne igerir?

8. Agiklik ve halkla iliskiler arasindaki fark nedir?

9. Satis tanitiminda hangi araglar kullanilmaktadir?

10. Konsiimerizm nedir?

Alistirmalar

o Belli iiriinlerle ilgili giincel bir tanitim kampanyasini incele. Tanitim
araglar1 nasil kombine edilmistir?
Alinan faaliyetlerden elde edilen etkiler nelerdir?
Belli bir iiriinle ilgili kendi propagandanizi olusturun:

- Tletinin unsurlarin belirleyin, iletiyi aktarma medyas1 ve yayin
frekansini se¢in, ekonomik propaganda igin gerekli olan biitgeyi
belirleyin.

o Satig tanitim1 ve halkla iliskilerle ilgili 6rnekler olusturun. Diger tanitim
sekilleriyle farklari karsilastirin.
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SOZLUK

Agiklik/tanitma kavramindan bir kisi, yer, nesne veya durumla ilgili parasiz
aleni bilgilendirme seklidir.Ajan (temsilci), alic1 ve saticilar1 rolatif kalici temelde
temsil eden, sadece bazi faaliyetleri gergeklestiren ve mallarin miilkiyetini
devralmayan toptancidir.

Alicy, gergek satin almayi gerceklestiren kisidir.

Arz, isletmelerin belli bir donemde iiretmeye ve satmaya istekli ve yetenekli
olduklari belli iirtinlerin miktar1 anlagilmaktadir.

Arz esnekligi (Es), bir malin degisen fiyatina bagli olarak arz edilen miktarlara
gosterdigi tepki yogunlugunu ifade ediyor.

Ayirimct fiyatlar, tiretim maliyetlerinde bir fark olmadan farkl: alicilar i¢in esit
olmayan fiyatlar belirleniyor.

Basit iiriinler, alicilarin bildigi ve neredeyse her giin satin aldig: tiriinlerdir.
Basitlestirme, iiretim programinin daraltilmasidir.

Birgok iiriin i¢in fiyat (multiple unit pricing), 2, 3, 4,5 par¢a iiriin igin fiyat
belirlendiginde.

Bireysel satis, alic1 ve satic1 arasinda iligki kurma ve satin alma stirecine dogrudan
etki etme amaci tastyan bireysel tanitim yani, iletisimdir.

Birincil veriler, arastirmanin spesifik amaci i¢in toplanmus bilgilerdir.
Boliim/segment, ortak bazi Ozellikleri olan piyasa bolimii veya tiiketici
grubudur.

Broker, mallarin miilkiyetini devralmayan ve islevi alic1 ve saticilar arasinda bag
kurmak ve goriismelerde yardimci olmak olan toptancidir.

Capraz talep esnekligi (Ep x/y), bir X malin miktarindaki yiizde degisim orani
ile Y malin fiyatindaki ytizde degisim oranini ifade ediyor.

Cekme stratejisi, iiretici tanitim faaliyetlerini nihai tiiketiciye yonlendiriyor.
Cesitlendirme, tiretim programinin genisletilme siirecidir.

Cesitlilik tutarliligi, triinlerin titketim, tretim faktorleri, satig kanallar1 vb.
bakimindan bagliligini gésteriyor.

Dagitim kanallari, tiretici ile tiiketici arasindaki mekanin baglandig: kopriiler
toplamudir.

Degisim, arzu edilen bir seyi karsiliginda bir sey sunarak birinden elde etme
olayidir.

Degisken maliyetler, dogrudan tiretim hacmine bagli olan maliyetlerdir.
Demografik ¢evre, niifusun biyiikligii ve bitylime egilimi, niiffusun degisken
yashlik yapisi, aile yapisi (birey sayisi, ¢ocuklu veya c¢ocuksuz aileler vb.),
niifusun egitim durumu, go¢ hareketleri, etnik ve 1irksal degisimler vb. ile
ilgilenmektedirler.

Deneme yontemi, bir olusumun bagka bir olusum iizerindeki etkisinin dlgiildiigi
ve Ozellikleri arastirilan piyasanin icinde yani, dogal ortaminda veya suni olarak
olusturulmus kosullarda orgiitlenebilen bir yontem anlagilmaktadir.
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Dogrudan pazarlama, hizli cevap elde etmek ve alicilarla internet, telefon,
katalog, telepazarlama vb. yollar iizerinden kalici iyi iliskiler saglamak icin
uygulanan dogrudan iletisimdir.

Dogrudan satis, lireticiden nihai tiiketiciye dogrudan, aracisiz dagitimdr.
Ekonomik gevre, tiiketicilere, onlarin alim giiciine ve harcama aliskanliklarina
etki eden giiclerden olugmaktadir.

Ekonomik propaganda, iletinin kitle iletisim araglar1 yoluyla aktarildig1 6denmis
iletisim geklidir.

Etiketleme, paketlemenin bir bolimidir ve triinle ilgili baslangic bilgiyi
icermelidir, ambalajda veya ambalajla ortaya ¢ikar.

Farklisegeneklerin/alternatiflerin degerlendirilmesi, sorunun eniyi ¢éziimiine
ulasmak i¢in belli alternatiflerin degerlendirilme stirecidir.

Farkli/begenmelik iiriinler veya shopping- iiriinler, daha nadir satin alinan
ve tiiketicilerin bunlarla ilgili bilgi toplamak ve fiyat, kalite, tasarim, marka vb.
kasilastirmak i¢in daha ¢ok zaman ve ¢aba harcadig: tirtinlerdir.
Farklilastirilmis pazarlama, isletmenin birkag piyasa boliimiinti hedeflemeye
karar verdigi ve her biri i¢in ayr1 iiriinleri tasarladig1 piyasaya agilma stratejisidir.
Farklilastirilmamis pazarlama, piyasanin tamaminda tiim tiiketicilere yonelik
triinlerle ortaya ¢ikildig1 piyasay1 kapsama stratejisidir.

Fiyat, bir iiriin veya hizmet i¢in 6denen para tutaridir.

Fiyat ¢izgisi (price lining), belli bir iiriin grubu i¢in yani, tiriin ¢izgisi i¢in ayni
tiyat belirleniyor.

Fiyat indirimi, fiyat iizerinden satiy hacmi artirilmak istendiginde, genelde
isletme daha biiyiik rezerv miktarina sahip oldugunda uygulaniyor.

Fiziki ¢evre yani, dogal cevre dogal kaynaklari ele aliyor.

Fiziki dagitim, iiriinlerin depolanma , manipulasyon ve tasinma sekliyle ilgili
getirilen kararlar1 kapsamaktadir ki, bununla bu tiriinler alicilar i¢in vazgegilmez
olduklar1 yerde ve zamanda ulagilabilir olacaklardir.

Gelistirilmis iiriin, garanti, bedava teslim, kurulum ve kullanma kilavuzu gibi
farkli hizmetlerle birlikte sunulan yapisal iirtindiir.

Gergek iiriin, bes ozellik iceren fiziki Girtindiir: tarz, tasarim, kalite, ticari isim
ve ambalaj.

Gozlem yontemi, ilgili kisileri, olaylar1 veya durumlari gozetleme yoluyla birincil
verilerin toplanmasini ifade ediyor.

Halkla iliskiler, isletmede yonetim yapis1i disindaki insanlar tarafindan
isletmenin genel kabul gérmesi iizerine etki etmek amaciyla piyasada iletigim
kurmak i¢in planlanmis bir programdir.

Hedefleme, her piyasa boliimiiniin ¢ekiciligini analiz etme ve degerleme ve
faaliyet i¢in bir ya da birkag tane bolimii se¢me siirecidir.

Hedef pazarlama, isletmenin ¢abalarini ortak ihtiyaglar1 ve 6zellikleri olan bir
veya birkag tiiketici grubuna hizmet etmeye dogru yonlendiriyor.
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Ihtiyag, bir eksiklik duygusu ve bunu giderme ¢abasidir.

Ikincil veriler, bir yerde mevcut olan yani, bagka bir amag i¢in toplanmis olan
verilerdir.

Ileti alicisy, iletinin sifresini ¢ozen birey, grup veya orgiittiir.

Iletisim kanali, kodlanmus iletinin alicrya ulagmasini saglayan medyadir.
Iletisim, bilgilerin aktarimi yani, bilgilerin anlamini ortak¢a anlamak olarak
gorebiliriz.

Iletiyi gonderen, iletisim iligkisini kurmak isteyen kisidir.

Inceleme yontemi, insanlara bilgileriyle, tutumlariyla, tercihleriyle ve satin
alma siirecindeki davranislariyla ilgili sorular sorma yoluyla birincil verilerin
toplanmast i¢in kullaniliyor.

Is piyasasi, yeniden satmak, baska iiriinlerin iiretim siirecinde kullanmak
veya belli bir faaliyeti yiiriitmek i¢in kullanmak amaciyla satin alan kurumlar
olusturmaktadir.

Itme stratejisi, isletme tanitim faaliyetlerini pazarlama kanalindaki iyelere
yonlendiriyor ki, tirlin i¢in ¢caligmalarina ve nihai tiikketicilere tanitmalirini tesvik
etsin.

Kamuoyu, isletmenin amaglarini gergeklestirmesinde gercek veya potansiyel
¢ikar1 olan veya etkili olan her gruptur.

Kapsamli davranmis - alicilar nadiren, bilinmeyen, pahali iriinler satin
aldiklarinda s6z konusudur.

Karma pazarlama kavrami. Hedef piyasasindaki tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak icin pazarlama unsurlarinin kombinasyonu: iiriin, dagitim, tanitim
ve fiyatlar.

Kitlesel pazarlama - ayni iiriinler i¢in ve ayni tiiketiciler i¢in ayni sekilde kitlesel
iretim, kitlesel dagitim ve kitlesel tanitim uygulaniyor.

Kod ¢6zme, sembolik iletinin baslangi¢ fikrine dontstiiriilme stirecidir.
Kodlama, iletiyi aktarilacagi kanala bagl olarak resim veya kelimeler seklinde
herhangi bir sembolik bi¢ime doniistiirmektir.

Konumlandirma, ayrintili pazarlama karmasi olusturma ve hedef piyasadaki
tiiketicilerin bilincinde @iriiniin rekabet konumunu belirleme stirecidir.
Konsiimerizm - tiiketicileri koruma hareketi, vatandaslarin ve hiikiimet
ajanslarinin, alicilarin haklarini ve giiclerini saticilara karsi iyilestirmek icin
olusan orgiitlii bir harekettir.

Kuponlar, alicilara belli bir {irlinii satin almalar1 sirasinda tasarruf saglayan
ispatlardir.

Lider fiyatlar (leader pricing). Alici ¢ekmek i¢in piyasa fiyat: diizeyi altinda
gidiliyor.

Malzemeler ve pargalar, yeni {iriine tamamen giriyorlar.

Mikro gevreyi isletmenin kendi piyasalarini memnun etmesi yetenegine etki
eden aktorler ve giiglerdir.

Motiv, insan1 nihai hedef olarak denge saglamasi i¢in belli faaliyete tesvik eden
icsel hareket giictidiir.

156



Pazarlama

Miinhasir dagitim, rolatif bityiikk cografik bolgede sadece bir satis magazasi
kullanildigindaki dagitim stratejisidir.
Miizayede ve agik artirma fiyati. Acik artirma yoluyla olusturuluyor.

Odiil/Bonus, satis tanitim sekli olarak satin almayi tesvik etmek igin parasiz
veya diisiik bir iicret karsiliginda verilen esyalardir.

Orneklem, piyasada arastirilmak icin secilen ve niifusu bir biitiin olarak temsil
eden niifusun bir bolumidiir.

Ozel(likli) iiriinler, alicinin marka secimi ve satin alma karar1 sirasinda 6zel caba
sarfetmeye hazir oldugu farkl 6zellikleri veya markasi olan tiiketim mallaridir.
Paket fiyatlandirma, belli iiriinlerin talebini tesvik etme amaciyla birkag tirtintin
kombine edilmesidir.

Paketleme, kaplama ve iiriin ambalaj1 veya kaplamasi iiretme faaliyetidir.
Pazarlama, iiriin ve deger olusturma ve bagkalariyla degistirme yoluyla bireylerin
ve gruplarin ihtiya¢ duyduklari ve istedikleri seyi elde ettikeri toplumsal ydonetim
stirecidir.

Pazarlama aracilari, isletmeye tanitimi, satisi ve dagitimi gergeklestirmesi
sirasinda yardirmci oluyorlar.

Pazarlama arastirmasi, pazarlamaya iliskin olan mal ve hizmetler icin
verilerin sistematik olarak toplanmasi, kaydedilmesi ve analiz edilmesi olarak
tanimlanmaktadir.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama alaninda getirilen kararlar i¢in kullanilan
bilgilerin diizenli, planl toplanmasi, analiz edilmesi ve sunulmast i¢in prosediir
ve yontemler toplamidir.

Pazarlama ¢evresi, dogrudan veya dolayli olarak girdi tedarikine ve ¢iktinin
olusturulmasina etki eden dis etkenlerden olusmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin yOnetim ve yOnetisim siireci, pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasi, pazarlama faaliyetlerinin organizasyonu ve
pazarlama faaliyetlerinin kontroliinii kapsiyor.

Pazarlama istihbarati, pazarlama ¢evresindeki yeni olaylarla ilgili hergiinliik
bilgi toplamay: ifade ediyor. Bu bilgiler yoneticilere pazarlama planlarin
hazirlamalarina ve uyumlastirmalarina yardimci oluyorlar.

Pazarlama lojistigi, fiziki dagitimdir.

Pazarlama yaklagimi. Orgiit amaclarin elde edilmesi igin tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin belirlenmesine ve karsilanmasmna bagh oldugu pazarlama
yonetiminin felsefesidir.

Pazarlama hizmeti ajanslar1 piyasa arastirmasi, ekonomik propaganda vb.
yuritiiyorlar ve isletmeye triinlerini belli piyasalara yonlendirmesine ve
tanitmasina da yardimci oluyorlar.

Perakendeciler, degisimde dogrudan nihai tiiketicilerle irtibattalar. Onlar
toptancilarla tiiketiciler arasinda aracilik ediyorlar.

Piyasa, belli bir piyasadaki tiim gercek ve potansiyel alicilardan olusan gruptur.
Piyasa arastirmasi, piyasa sorunlarinin ¢éziimii i¢in gerekli olan yeni bilgilerin
elde edilmesi i¢in bilimsel yontemlerin kullanilmasidur.
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Piyasa boliimleme, tiiketicilerin homojen veya olduk¢a homojen gruplara
ayrilma siirecidir.

Piyasanin kaymagini alma stratejisi —yeni {iriin i¢in yiiksek fiyat belirleniyor.
Piyasaya niifuz etme stratejisi — alic1 gekmek i¢in diisiik fiyat belirleniyor.
Prestijli fiyat. Yiiksek fiyat1 yiiksek kalite olarak degerlendiren alicilar i¢in tiriine
yiiksek fiyat bigiliyor.

Psiholojik fiyatlar, alic1 zihnine etki edilen, tekli fiyatlar.

Rekabet onceligi, tiiketicilere sunulan daha yiiksek degerle, daha disiik fiyatla
vb. tizerinden rakiplere karsi elde edilen dnceliktir.

Rutin karar verme davranisi - Genelde tiiketiciler, goreli olarak ucuz tiriinler
satin alip bunlarin tedariki sirasinda bulunmalari i¢in az zamana ve karar verme
sirasinda kii¢iik cabaya gerek duyduklarinda rutin davranirlar.

Sabit maliyetler, iiretim veya satis hacmine bagli olmayan maliyetlerdir.

Sanayi iiriinleri, tiretim - hizmet tiiketimi i¢in Griinlerdir.

Satis sonrasi siireg, satin aldiktan sonra tiiketici kararini gézden gegiriyor yani,
haklilig1 konusunda diisiiniiyor.

Satis tanitimi veya satig gelistirme, aliciy1 bir iiriinii satin almasi icin tegvik
etmenin dogrudan bi¢imi olarak kullanilmaktadir.

Secenek derinligi, iiretim ¢izgisi — liriin yelpazesi ¢ergevesindeki her tirtiniin
versiyon sayisina iligkindir.

Secenek genisligi, isletmede iiretilen farkli @iriin ¢izgilerinin sayisini gosteriyor.
Segici dagitim, mevcut olan satis magazalarindan sadece bazilarinin (birden
tazla, hepsinden az) belli bolgelerde tiriin dagitimi i¢in kullanildig1 dagitimdr.
Sermaye mallar1 - nihai iiriine kismen giren sanayi tiriinleridir.

Sinirli sorun ¢dzme davranisi - alicilar zaman zaman belli iriinleri satin
aldiklarinda ve bilinen bir {iriin kategorisinden bilmedikleri bir marka hakkinda
daha cok bilgiye ihtiyaglar1 oldugunda s6z konusudur.

Siyasi ve hukuki ¢evre, diizenlemeler, hitkiimet kuruluslar1 ve piyasa kurumlar1
tizerinde etkili olan diger baski gruplarindan olugsmaktadir.

Soru kagidi, bir kisinin cevaplarini almak i¢in sorgulanana sunulan sorular
toplamudir.

Sosyo - kiiltiirel gevre, toplumun temel degerlerine, algilarina, yatkinliklarina
ve davranislarina etki eden giiglerden olusmaktadir.

Talep, bir kisinin istedigi ve belli bir zaman diliminde 6demeye hazir oldugu
trin miktaridir.

Talebin fiyat esnekligi (Ep), belli bir iirtiniin fiyat degisiminin talep edilen
miktar degisiminde ne kadar etkili oldugunu gosteriyor.

Talebin gelir esnekligi (Ed), gelir degisikligine bagli olarak piyasada talep edilen
miktar degisikliklerinin yiizdelik oranlarini gosteriyor.

Tanitim, tiiketicilerin iiriin 6zellikleriyle ve diger karma pazarlama unsurlarryla
tanigmasini ve aynisini satin almaya degdigine ikna olmalarini sagalayacak olan
unsurdur.
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Tanitim fiyatlari, genelde yeni iiriinlerin piyasaya sunulmast i¢in diisiik diizeyde
belirleniyor ki, iiriin alicilar tarafindan daha kolay ve hizli kabul edilebilsin. Cogu
zaman iriinle birlikte farkli hediyeler de veriliyor.

Tasarim, liriiniin estetik ve islevsel sekillendirilmesidir.

Tarihsel yontem, dogrudan veri yontemi olarak da adlandiriliyor c¢iinkdi,
onceden toplanmis verilerden veya yayinlardan se¢im yapiliyor.

Tedarikler ve hizmetler - nihai tiriine hi¢ girmeyen sanayi tiriinleridir.
Tedarikgiler, belli mal ve hizmetlerin iiretimi icin gerekli olan hammadde ve
malzemelerin tedarikini saglamalidirlar.

Temel iiriin, tiiketicilere sunulan fayda - sorunun temel ¢6ziimidiir.
Teknolojik ¢evre, yeni teknolojiler icat eden, tiriinleri olusturma ve gelistirme
i¢in yeni imkanlar saglayan giiglerden olugsmaktadir.

Ticari marka (logo), bu kanunla giivence altina alinmis olan marka veya 6zel
kullanimda olan marka kismidir.

Ticari bolge, belli bir satis birimi alicilarinin bulundugu veya satis yapmanin
daha ekonomik oldugu yer yani, cografik bolgedir.

Toplam maliyetler, her verilen iiretim diizeyi icin sabit ve degisken maliyetlerin
toplamudir.

Toptancilar, {iretici ile perakende ticaret arasinda aracilik eden kuruluslardir,
tedarikleri devamli ve biiyiik miktarlarda gergeklestiriyorlar.

Tiiketim, cesitli bireysel ve kollektif ihtiya¢larin giderilmesi i¢in dogal iirtinlerin
ve iretilmis mal ve hizmetlerin kullanilmasidir.

Tiiketim piyasasi, kendi ihtiyac¢larini kargilama amaciyla iiriin satin alan ¢ok
sayidaki birey ve aileden olusmaktadir.

Tiiketim iiriinleri, genis titkketim i¢in triinlerdir.

Tiiketicilerin satin alma siirecindeki davranislar1 nihai tiiketicilere yani,
bireysel tiiketim veya hanelerde kullanmak i¢in iiriin satin alanlara iliskindir.

Uretim yelpazesinden bir isletmenin, sanayi dalinin, ticari agin veya
topyekiin ticaretin sundugu ve sattig1 tiretilmis iiriin ve hizmetlerin ¢esitliligi
anlasilmaktadir.

Uriin, bir istek veya ihtiyaci kargilayabilecek, dikkat gekecek, satin almayz,
kullanmayu veya tiiketimi sagalamak i¢in piyasaya sunulabilecek herseydir.
Uretim cizgisi, tiiketici ihtiyaclarini karsilamak, satis kanallari, fiyat kategorisi
vb. bakimdan yakindan bagli olan tiriin grubunu ele aliyor.

Uretim program, iiretim yelpazesi yani, iiretim karmasi kavramiyla benzer
olan bir kavramdir ve belli bir isletme tarafindan iiretilen ve piyasada sunulan
tiim triinleri ele aliyor.

Uriin farklilastirilmasi, rekabetin benzer veya ayni kullanim amagli iiriinlerinin
farklilagsmasidir.

Uriiniin islevselligi, yap1 farklarina veya bir iiriinii digerinden farkli kilan
kullanim amacina iligkindir.

Uriin kalitesi, belli bir ihtiyaci kargilama yetenegi olan 6zellikler anlagilmaktadr.
Uriin markasi, esas amaci iiriinlerin rakip iiriinlerden farklilagtirilmasi icin
kullanilan soz, isaret, sembol, tasarim, terim veya tiim bunlarin toplamidir.
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Uriiniin yasam déngiisii (PLC - Product Life Cycle), iiriiniin piyasada uzun
vadeli davranigidir.

Yapilandirilmamis  incelemede, inceleme yapana inceledigi kisiyi
degerlendirmesine ve goriismeyi onun cevaplarina gore yiiriitmesine izin
veriliyor.

Yapilandirilmis incelemede, sorgulananlara ayni sekilde sunulan resmi soru
listesi kullaniliyor.

Yogun dagitim, var olan tiim satiy magazalarinin {riinlerin dagitimi igin
kullanildig1 dagitim stratejisidir.

Yogunlastirilmis pazarlama, pazarlama ¢abasinin bir veya birka¢ (az sayida)
boliime yonelik oldugunda sz konusu olan pazarlama stratejisidir.
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