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Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

ONSOZ

Iktisadi - Hukuki ve Ticari Meslek Liseleri ikinci siniflar1 icin ha-
zirlanmig olan Pazarlama ve Pazarlama Yonetimi ders kitabi, pazar-
lama faaliyetlerini etkili ve profesyonelce yiiriitme ve yonetmesi ge-
reken sirketlerin bir ¢alisma anlayisi olarak konuyu ele almaktadir.
Kitapta; pazarlamanin 6zeti daha dogrusu temel unsurlar verilmekte-
dir ve bu sayede 6grencilerin, piyasaya girebilmek i¢cin modern bir yol
olan pazarlama alaninda temel bilgilere ulasabilmeleri amaglanmaistir.

Kitapta pazarlama alaninda en yeni teorik ve pratik gelismeler yer
alir. Bunun yaninda, piyasanin temel belirleyicileri, piyasa 6zellikleri
ile genis ve tretici titketim yapan miisteriler, miisteri yoniinden iiriin,
sirketlerin ¢aligmalarini gerceklestirdikleri mikro ve makro gevre, pa-
zarlama karmasi unsurlari ile tanitim ve dogrudan pazarlama konula-
r1 ele alinmaktadir.

Kitap igerigi; egitim programina bagli olarak hazirlanmis ve 6gren-
cilerin, sirketlerin is politikas1 kavrami ve ayn1 zamanda ticari islem-
leri gerceklestirilmelerini saglayan bir sosyal islem olan pazarlama ve
pazarlama yonetiminin roliinti algilamalari, miisteri kazanilmasinin
ne demek oldugu hakkinda bilgi edinmeleri, satis ile satin alma siirec-
leri ve satis sekilleri ile kazanilmis piyasay: tutabilmek icin pazarlama
unsurlarinin nasil optimize edilmeleri gerektigini 6gretme amaci ile
uygun bir sekilde sistematize edilmistir.

Yazarlarin temel yonelimi, pazarlamanin tarihi yonleri ile tarihi
gelisim ve agiklamalarini géz 6niinde bulundurarak, pazarlama ala-
nindaki temel ve giincel sorulara cevap bulmaktr.
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DERS KITABININ AMACLARI

Kitap, bu derse giren 6gretmenlerin dersinin igerigini daha kolay
anlatabilmeleri, 6grencilerin de ileride pazarlama konusundaki bil-
gilerini genisletebilmeleri icin gerekli olan pazarlama konusundaki
temel bilgileri 6grenme amaci ile hazirlanmaistir.

Kitabin amaci, sirketlerin pratik ¢alisma siirecleri sirasinda pazar-
lamanin kullanilmasi, satisin gerceklesmesi, pazarlama karmasinin
unsurlari, rekabet, mevcut ve potansiyel miisterilerin piyasa egilim-
leri ve ihtiyaglari, satis yollari, tanitim, ulusal politikalarin, moda, se-
zon, iklim kosullar1 gibi unsurlar konusunda bilgiler verip, misteri
odakli is yapan kisilerin ¢alismalarinda basar1 saglayabilmektir.

EK OZELLiKLER

Verilmis olan igeriklerin daha iyi anlasilabilmesi amaciyla bazi ek
ozelliklere bu kitap sahiptir. Baglamda, icerigin her boliimiinde su
ozellikler bulunur:

Ogrenme hedefleri. Hedefler, kitap iceriginin okunmasi ve 6gre-
nilmesi sirasinda, 6grencinin dikkat etmesi ve 6grenmesi gerekenler
hakkinda bilgi verir.

Anahtar terimler. Pazarlama dersinin 6grenilmesi i¢in biiyiik 6ne-
me sahip olan anahtar terimlerin yazida altlar ¢izilidir ve ek olarak
Ingilizce olarak da yazilmislardr.

Ornekler. Kitap iceriginde, bizde ve diinya genelindeki biiyiik sir-
ketlerin pratikte kullandiklar1 ve uyguladiklar: pazarlama 6rnekleri
verilmistir.

Resimler. Metinlerde islenen malzemelerin daha iyi anlasilabilme-
si amaci ile kitapta resimler kullanilmistir. Resimler sayesinde malze-
me hakkinda gorsel fikir sahibi olunmas1 amaglanmuistir.
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Sozliik. Kitabin sonunda, kitabin belirli yerlerinde rastlayacaginiz
pazarlama ile baglant: terimler sozligii vardir.

Kaynak. Kitabin yazilmasi sirasinda, 6zellikle son yillarda basim-
lar1 gergeklesmis bir¢ok kaynak kullanilmistir. Bunun yaninda inter-
net aracilifiyla elde edilmis bilgiler de verilmistir.

Uskiip, Haziran 2010

Yazarlardan

Dr. Bosko Yakovski

Makedonya Cumhuriyeti Avrupa Universitesi
pazarlama profesori,

Dr. Aleksa Stamenkovski
Makedonya Cumhuriyeti Avrupa Universitesi
pazarlama profesorii
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GIRIS

Pazarlama dersinin ders programi amaglarindan yola ¢ikarak, ki-
gelismesi, piyasa, misteriler, iiriinler, pazarlama ¢evresi, pazarlama
karmasi, genel tanitim ¢esitleri, dogrudan pazarlama, rekabet ve dii-
zenlemeler ile siyaset sirketlerin ¢aligma basarisi tizerindeki etkileri
gibi konular ile tanigmalar1 amaglanmaktadir.

Kitap igerigi ders programina uygun olarak bes boliime ayrilmigtir.
Her bir boliim kendi igerisinde bir biitlinii olusturur ve ancak diger
boliimlerle baglantilidur.

Birinci boliimde; pazarlama kavraminin gelismesi ele alinmigtir
ve Ozellikle; terim ve icerik olarak pazarlamanin agiklanmasi, ortaya
¢ikmasi i¢in gerekli olan 6n kosullar ve pazarlama kavraminin gelis-
mesi ile gelisim asamalari gibi konulara 6zel vurgu yapilmistir.

Ikinci boliimde; piyasanin temel belirleyicileri ele alinmuslardir.
Ozellikle de, miisterinin satici ile rekabetten ve kamuoyunun kurum-
lardan ayirt edilebilmeleri icin 6zel agiklamalar yapilmistir.

Ugiincii boliimde; tiiketici piyasasi, satin alma siirecinde davra-
nis, miisteri 6zellikleri ve miisteri goziinden triinler gibi miisteri icin
onemli olan unsurlar ele alinmiglardir. Bu béliimde miisteri ihtiyagla-
r1, satin alma siireci asamalarinda davranislar ve pazarlama karmasi-
nin temel unsuru olarak {irtin konular1 da ele alinmistir

Dordiincii boliimde; satici i¢in 6nemli olan unsurlar ele alinmak-
tadir. Onlar piyasanin ebatlari, onun temel bilesenleri ve yapisi, piya-
sa sekli ve dagilisi, pazarlama gevresi, pazarlama karmasi ve iletisim
sekli olarak tanitim, dogrudan pazarlama ile onun dogrudan satis
araclaridir.
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Besinci boliimde; sirketlerin yapisi icin dneme sahip olan unsurlar
ele alintyor. Rekabet ile sirketlerin ¢alismalar: tizerindeki kamu, sos-
yal ve yapisal etkiler ele alinip, yasal diizenlemeler ve siyaset, kiiltiirel
faktorler, milli siyaset, din, gelenek, moda, sezon ve iklim gibi kosul-
lara 6nem verilmektedir.



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

iCINDEKILER 9
1BOLUM 13
PAZARLAMA KAVRAMIN GELISiMi 13
1. PAZARLAMA KAVRAMI VE iCERIGI 15
1.1. Ekonomik Siire¢ Olarak Pazarlama 18
1.2. Is Faaliyeti Olarak Pazarlama 18
1.3. is Kavrami Olarak Pazarlama 18
1.4. Yonetme Doktrini Olarak Pazarlama 18
1.5. Bilimsel Disiplin Olarak Pazarlama 19

2. PAZARLAMA KAVRAMININ ORTAYA CIKMASI VE GELISMESINDEKI
ON KOSULLAR 20
3. PAZARLAMA KAVRAMININ GELISIM ASAMALARI 21
4. SIRKETLERIN URETIM, URUN VE MUSTERIYE SATIS YONELIMLERI...........cooovmmmeeernnnnne 26
5.TEMEL IS POLITIKASI OLARAK PAZARLAMANIN ROLU 28
ALISTIRMALAR: 30
11BOLUM 31
PiYASANIN TEMEL GRUPLARI (BELIRLEYICILERI) 31
1. PIYASANIN TEMEL GRUPLARI - BELIRLEYICILERI 33
2. MUSTERILER 38
3. SATICILAR 43
4. REKABET 45
5. KAMUOYU 48
6. KURUMLAR 49
ALISTIRMALAR: 50
Il BOLUM 51
MUSTERI iCiN ONEMLI OLAN UNSURLAR 51
1. TUKETICININ PIYASA VE SATIN ALMA SURECINDEKiI DAVRANISLARI...........cceeerce.. 53
1.1. 1 Satin Alma ihtiyaci 53
1.2. Ihtiyaglarin Siniflandiriimasi 54
1.3. intiyaclar ve istekler Arasindaki Farklar 59
1.3.1. Maslow’a Gére ihtiyaclar Hiyerarsisi 61
1.3.2. ihtiyaclarin Degerlendirilmeleri 65
1.4. Satin Alma Motifleri 68
1.5. Uretilmis Malzemelerin Tiiketilmesi Stireci Olarak Tiiketimin Tanimlanmasi ....70
1.6. Bireysel Tiiketim Piyasasinda Tiiketim 71




Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

1.7. Bireysel Tiiketim Piyasasinda Tiiketim Uzerinde Etkili Olan Faktérler................ 72

87

1.8. Uretim — Hizmet Tiiketimi Piyasasinda Tiiketim
2. MUSTERI OZELLIKLERI

93

2.1. Satin Alma Karari Vermesi Sirasinda Mlisterinin Davranisi

2.2. Miisterinin Davranisina Etkili Olan Sebepler — Faktérler

2.2. Tiiketici, Miisteri ve Kullanici Terimleri Arasindaki Farklar.

2.3. Satin Alma Stirecinde Tiiketici Davranis Cesitleri

.................................. 94

94

95

95

2.4. Satin Alma Karari Getirilmesi Siirecindeki Asamalar.

97

2.4.1. htiyaclarin Kesfedilmesi

2.4.2. Bilgi Toplama

2.4.3. Tedarik Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

2.4.4. Satin Alma ve Satis Sonrasi Davranis

2.4.5. Satin Alma Karar Cesitleri

3. MUSTERI ACISINDAN URUNLER

3.1. Uriin Kavrami

3.2. Pazarlamada Uriin Kavrami

3.3. Uriinlerin Siniflandiriimasi

3.3.1.Ttiketim Mallarinin Siniflandiriimasi

3.3.2. Uretim icin Tiiketim Uriinlerinin Siniflandirimasi

ALISTIRMALAR:

IV BOLUM

SATICI ACISINDAN ONEM ARZ EDEN UNSURLAR

1. PIYASA VE PIYASANIN BOYUTLARI

1.1. Piyasanin Tanimlanmasi

1.2. Piyasanin Temel Unsurlari

1.2.1. Talep

1.2.2. Arz

1.2.3. Fiyatlar

1.3. Piyasanin Yapisi

1.4. Piyasanin Sekli ve Ayrimi
1.5. Piyasa Béliimleme

1.5.1. Piyasa Bolimleme Diizeyleri
1.5.2. Piyasayi Bolimleme Nedenleri

1.5.3.Piyasayi Bolimleme Kriterleri
1.5.3.1. Demografik Bélimleme

1.5.3.2. Cografik Bolimleme
1.5.3.3. Psikolojik Boliimleme

1.5.3.4. Davranissal Bolimleme
1.6. Konumlandirma

2. PAZARLAMA CEVRESI
2.1. Mikro Cevre

10

100
103
106
107
108
112
112
113
113
114
119

121
123
123

125
125
131
131
135
137
138
140
147
155
157
161
165
168
169
170
170
174
176



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

2.1.1.Ticari Sirket Yapisinin Basari Derecesi Uzerinde EtKiSi..................oormeeen 176

2.1.1.1. Teknik — Teknolojik Yapi 180

2.1.1.2. Sosyal Yapi 181

2.1.1.3. insanlar 181

2.1.1.4. Gorevler 182

2.1.2. Diger Mikro Cevre Katilimcilar 182

2.1.2.1. Tedarikgiler 182

2.1.2.2. Pazarlama Aracilari 183

2.1.2.3. Musteriler 183

2.1.2.4. Rekabet 184

2.1.2.5. Kamuoyu 184

2.2. Makro Cevre 185

2.2.1.Makro Cevrenin Ticari Sirketlerin Basarisi Uzerindeki Yansimasi........ 185

2.2.2. Demografik Cevre 186

2.2.3.Teknolojik Cevre 187

2.2.4. Ekonomik Cevre 188

2.2.5. Fiziki Cevre 189

2.2.6. Siyasi — Hukuki Cevre 190

2.2.7.Sosyo — Kiiltiirel Cevre 191

3. KARMA PAZARLAMA KAVRAMI 193

3.1. Karma Pazarlama Kavraminin Temel Unsurlari 193

3.2. Karma Pazarlama Kavrami 196

3.3.Pazarlama Karmasini Destekleyen Diger Unsurlar 198

4. TEMEL TANITIM TURLERI 200

4.1.Tiiketicilerle Kitlesel letisim Sekli Olarak Tanitim 200

4.2. Tanitim Sekilleri 205
4.2.1.Esas Tanitim Sekilleri Olarak Ekonomik Propaganda ve

Bireysel Satis 208

4.2.2. Diger Tanitim Sekilleri 213

4.3. Dogrudan Pazarlama 216

4.3.1. Dogrudan Pazarlama Kavrami 216

4.3.2. Dogrudan Pazarlama Araclari 221

4.3.2.1. Dogrudan Mail (Posta) 222

4.3.2.2. E-posta Yoluyla Pazarlama 225

4.3.2.3. Katalog Yoluyla Pazarlama 225

4.3.2.4. Tele-pazarlama 226

4.3.2.5 Elektronik Ticaret 228

4.3.2.6. TV Alis-Veris 233

ALISTIRMALAR 234

VBOLUM 235

TiCARI SIRKETLERIN YAPISI ACISINDAN ONEM ARZ EDEN UNSURLAR.............. 235

1. RAKIPLER 237

1.1. Rekabet Kavrami 237

11



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

1.2. Ticari Sirketlerin Rakip Tiirleri

1.3. Tedarikgi Sayisinin Rakip Urtinlerin Farklilastiriimasi Uzerindeki Etkisi ...
1.4. Esas Rekabet Tiirleri

1.5. Rekabetin Avantaj ve Dezavantajlarinin Degerlendirilmesi........................
2. KAMUSAL, SOSYAL VE YAPISAL ETKILER

2.1. Yasal Diizenlemenin Ticari Sirketlerin Calisma Basarisi Uzerindeki Etkisi

2.2. Diger Kamusal ve Sosyal Faktérlerin Etkisi
2.3. Milli Politika, Din, Gelenek, Moda, Egilim, Sezon ve iklim

ALISTIRMALAR

PAZARLAMA KAVRAMLARI VE iFADELERi SOZLUGU

DURUM iNCELEMESI

KAYNAKCA

12

238
239
240
242
244
244
245
247
250

251

257
267



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

I BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMIN
GELISIMI

13



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

DERSIN ICERIGI

Pazarlama kavramai ve igerigi

Pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ve gelismesindeki 6n kosullar
Pazarlama kavraminin gelisim asamalari

Sirketlerin iiretim, iiriin ve miisteriye satis yonelimi

Temel is politikasi olarak pazarlamanin rolii

DERSIN AMACLARI
Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:

Pazarlama kavraminin ne oldugunu ve pazarlamanin 6ziinii
bilmelisiniz

Pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi ve gelismesindeki 6n
kosullar1 anlayabilmelisiniz

Sirketlerin iiretim, iiriin, satis ve tiiketici yonelimleri
arasinda fark gorebilmelisiniz

Modern sirketlerin ¢alisma esasi1 olan pazarlama réliiniin
farkinda olabilmelisiniz
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1. Pazarlama Kavrami ve I¢erigi

Pazarlama kavrami i¢in bir¢ok farkli tanim vardir. Bunlardan daha
onemlileri sunlardir:!

“Pazarlama; istenilen iiriiniin, istenilen yerde ve uygun fiyata alin-
mas1 amact ile, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini is ile baglayan fonk-

siyonlara denir”

“Pazarlama, tiiketici ihtiyaglarini rekabetten daha iyi karsilayarak,
sirket hedeflerine ulagilmasidir”

“Pazarlama, miisteri ihtiyaglarini etkin ve karli bir sekilde tanimla-
yan, degerlendiren ve karsilayan bir yonetim siirecidir.”

Bu tanimlardan pazarlama hakkinda sunlar1 séyleyebiliriz:

« pazarlama, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasidir,

« pazarlama, diger is faaliyetlerinden ayri faaliyet gosteremeyen bir
is fonksiyonudur,

« pazarlama, miisterilerin taninmasi ve onlarin aradig: iiriin ile

hizmetleri saglama yollarinin bulunmasidir.

“Pazarlama; miisteri, ortaklar ve biitiin olarak toplum i¢in degeri olan

tekliflerin verilmesi, iletisim ve kurum ile siireglerin toplamini olus-

turan faaliyettir. 2

! Tutor2u, www.tutor2u.net, Economics Resources « Teacher Conferences, Teacher
National Conference 2010
> American Marketing Association Copyright © 2010 MarketingPower, Inc.
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“Pazarlama; sirketlerin hangi tiriin veya hizmetlerin miisteriler ta-
rafindan daha fazla ilgi gordiigiind, satis icin hangi stratejileri kullan-
mas1 gerektigi, iletisim ve is gelisimi gibi konular1 belirledikleri bir
stirectir. Pazarlama, sirketlerin tizerinden miisteriler icin deger yarat-
tiklar1 ve onlardan geri bildirimli degerler alabilmeleri amaci ile uzun
stireli iliskiler kurduklar bir siirectir. Pazarlama miisterileri tanima,
koruma ve memnun etme amaci ile kullanilir?

Pazarlama, uluslararasi arenada “marketing” olarak adlandirilir.
Marketing kelimesi, piyasa anlamina gelen ve Fransiz kelimesi olan
“market”ten tiiremis, sonuna —ing eki eklenmistir. Market — pazar ke-
limesi, iktisat literatiiriinde genis anlama sahiptir. —-ing ekinin anlam-
lar1 sunlardir:

« faaliyet ya da stireg,

« faaliyet veya siirecin liriinii ya da sonucu,

« faaliyet veya siirecte kullanilan bir sey,

o herhangi bir 6zel durum ile baglantili faaliyet veya siireg,

o bir diriintin iiretimi ile baglantili veya tiretiminde kullanilmis bir
$eY>

« 0zel bir konsept ile baglantili birsey

Buradan da pazarlamaninn iktisat teorisinde genis yer almasi or-
taya ¢ikar. Pazarlama i¢in kabul edilmis genel bir tanim yoktur. Belki
de bu, pazarlama alaninin ne kadar genis ve énemli oldugunun bir
gostergesidir. Her yazar ayr1 bir tanim yapiyor ve pazarlamanin anla-
silabilmesi i¢in yeni deliller bulmaya ¢aligmaktadur.

Kotler* pazarlama i¢in su tanimi yapmaktadir: ,,Pazarlama; birey
veya gruplarin, ihtiyaclari olan veya istedikleri seyleri, iriinlerin orta-
ya ¢ikartilmasi veya degisimi sonucunda elde etmeleri ile ortaya ¢ikan
bir toplumsal siirectir.”

’ Wikipedia, Free Enciklopedia, 2010
* Philip Kotler: Marketing Management, Twelve Edition, Prentice Hall, 2005
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Ona gore pazarlamanin bu tanimi su temel kavramlara baglhidir:

« ihtiyag, istek ve talep;

e Urunler,

o deger verme ve memnun etme;
o degisim ve islem;

e piyasa;

e pazarlama.

Kotler’'in bu tanimindan bagka, pazarlama i¢in daha bir¢ok tanim
vardir ve bu tanimlar1 yapmis yazarlar genel olarak pazarlamayi kendi
bakis acilarindan tarif ederler.

Pazarlama i¢in yapilmis ¢ok sayidaki bu tanimlar iki gruba ayrilirlar:

(1) makro bakis a¢ili pazarlama tanimlar ve
(2) mikro bakis a¢ili tanimlar.

Pazarlama, birey ve gruplarin, onun sayesinde ihtiyaci olan, iste-
dikleri seyleri elde ettikleri bir siiregtir. Pazarlama misterileri mem-
nun etme ve es zamanli kir elde etmektir.

Bu iki kiiresel grup icerisinde pazarlama soyle tanimlanir:

(a) ekonomik siireg,

(b) is faaliyeti,

(¢) is politikast,

(d) yonetme ve yonetim felsefesi,
(e) bilimsel disiplin ve bagka.

> Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter
1, Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction, Prentice
Hall, 2008
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1. 1. Ekonomik Siire¢ Olarak Pazarlama

Ekonomik siire¢ olarak pazarlama, iiretim ile tiiketici ile baglantili
faaliyetlerin toplami olarak tanimlanir ve degisim, daha dogrusu top-
lumun yeniden iiretimi siirecinin etkinlesmesine imkan verilir.

Bu stireg icerisinde, ekonomik stire¢ olarak pazarlamanin triinle-
rin tiiketiciye, daha dogrusu piyasaya kadar ulagmasinda rolii oldu-
gu tahmininden yola cikilir. Uriiniin bu yolu esnasinda, degisim sii-
reci sayesinde, iiretici iriinlerinin tiiketici isteklerine uygun olup ol-
madiklarini ve miisteri isteklerini memnun edip edemedigini goriir.

1.2. Is Faaliyeti Olarak Pazarlama

Is faaliyeti olarak pazarlama tanimlarinda; tiiketicinin ihtiya¢ ve
isteklerinin ortaya ¢iktig1, satin alma isleminin yapildigi, daha dogru-
su uriin miilkiyetinin devri, fiyat belirleme, tanitim metotlarinin be-
lirlendigi, iiriinlerin tiiketiciye dagitim yollar1 gibi faaliyetlere 6nem
verilmektedir.

1.3. Is Kavram Olarak Pazarlama

Is kavram olarak pazarlamanin aciklandigi tanimlarda; tiiketici
ihtiyaclarin, miisterileri memnun etmekle amaglarina ulagsmaya ¢ali-
san bir sirket caligmalarin baslangi¢ ve bitis noktalar1 olduklar: ifade
edilir.

1.4. Yonetme Doktrini Olarak Pazarlama

Bazi yazarlar pazarlamayi bir sirketi yonetme doktrini olarak ta-

nimlarlar. Yonetim doktrini olarak pazarlama; arastirma, sirke-
tin kendi kaynak ve calismalarindaki ekonomik gelisim amaglarini
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titketici ihtiyaglarina daha dogrusu biitiin olarak topluma uydurma
icin gerceklestirdigi karar verme ve o kararlar1 gerceklestirme siireci
anlamina gelir.

1.5. Bilimsel Disiplin Olarak Pazarlama

Altmish yillardan bu yana pazarlama bilimsel disiplin olarak da
tanimlanir ve bilimin, bilginin gercekleri belirlemek ve yorumlamak
icin gelistirdigi alan olarak tanimlanmasi delil olarak alinir. Pazarlama;
tanimlayici bir bilim olarak islemlerin kullanilmasi, uyarilmasi, de-
vamliliginin saglanmasi ve gelistirilmesini kapsar. Pazarlama yoneti-
mi normatif bir bilimdir ve istenilen iglemlerin uyarilmasi amaci ile,
degerlerin etkin bir sekilde olusturulmasi ve sunulmasini igerir.

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglari ve isteklerini gerceklestirme zo-
runlulugu ile ¢alismalarindan pozitif sonuglar ¢ikarma mecburiyetin-
den yola ¢ikan igletmelerin, piyasa islemlerindeki faal ¢aligmalarin
temsil etmektedir.
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2. Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikmasi ve Gelismesindeki
Onkosullar

Teorisyenlere gore; pazarlama yonelimi tarihsel agidan bakildigin-
da, piyasa mekanizmasinin etki gosterdigi sartlarda, sirketin is faali-
yetlerinin gelisme asamalarindan birini temsil eder. Uretim ve ticari
yonelim, pazarlamanin 6ncesini temsil ederler ve gelisimin objektif
bilesenleri tarafindan kosullanirlar. Bu nedenle de, pazarlamanin or-
taya ¢ikmasi gelisim i¢in bir zorunluluk olarak goriilebilir.

Pazarlamanin ortaya ¢ikmasi ve gelismesinde asagidaki dnkosulla-
rin olmasi gerektigi diistintliir:

1. Toplumun briit milli hasila ya da milli gelir olarak ortaya ¢ikmis
olan ekonomik giicti,

2. Toplumsal standart seviyesi,

3. Toplumdaki istihdam yapisinin, tarim ve tarim dis1 niifus orani
ile imalat ve hizmet alanlardaki ¢alisanlarin orani olarak ifade edilisi,

4. Toplumsal verimlilik ve halkin serbest zaman diizeyi,

5. Pazarlama i¢in konugmanin anlamsiz olacagi genel varsayim
olarak piyasadaki iligkilerin gelismisligi.

Piyasa mekanizmasinin sadece nispetten serbest hareket etmesi,
pazarlama kavraminin ekonomik faaliyetlerde uygulanmasini sag-
lar. Hizmet tiiketicisi veya kullanicisi sadece o sartlar altinda, satin
alma siirecini tiiketicinin reel faktorleri esasi ile gerceklestirebilecek
konumda olabilir.
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3. Pazarlama Kavraminin Gelisim Asamalar1

Pazarlamanin gelisimi, bu ¢alisma kavraminin ortaya ¢ikmasinin
esasi olan iiretimin geligmesiyle baglidir. Uretim giiglerinin gelisimi,
benzer Ozelliklere sahip, daha dogrusu benzer ihtiyaglar karsilayan
triinlerin seri iiretimine neden olur.

Gelismis tiretim siiregleri ve gelismis teknoloji kullanildig1 zaman,
her ¢esit iirtiniin iiretimi gerceklesir ve bu sayede de tirtinlerin ihtiyag
stralamasi ortaya cikar. [htiyag siralamasindan da iiriinlerin de sirala-
mas1 anlagilir. Tam olarak da bu sayede ilgi alani tiiketiciyi daha dog-
rusu tiiketicinin ihtiyaglarini karsilar. Boylece sirketler de, tiiketici ih-
tiyaglarini ortaya ¢ikarip, onlar1t memnun edecek iriinleri iiretmek
i¢in ¢aba harcar. Buradan da, piyasaya dahil olmanin eski ve yeni mo-
deli arasindaki farkliliklar ortaya ¢ikar. Piyasaya dahil olmanin eski
modeli, iretime ve var olan iirlinlere yoneliktir; yeni model olan pa-
zarlama kavramu ise, tiiketici ve ¢alismadan kar elde etmenin temeli
olarak tiiketici ihtiyaglarini karsilama esasina dayalidir. Piyasaya dahil
olmanin eski ve yeni modeli, asagidaki resimde grafiksel olarak gos-
terilmistir:
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Resim no: 1

Satis ve pazarlama kavramlara

arasindaki farklar
Baslangi¢ Yon Sonucg
pozisyonlari  belirleme Malzemeler hedeﬂerl
- ¥ et
. Mevcut Satis ve Satig hacmi
Fabrika tiriinler Tanitim ile kar /
| Satis kavrami
. e A
P Ff ihtiyaglari
. Tiketici Entegre
Piyasa - karsilayarak
htiyacl I
ihtiyaclari pazarlama - edmme
| Pazarlama kavrami l]

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer
Value and Satisfaction, Prentice Hall, 2008

Malzeme esasinin gelisimi ve sirketlerin yonelimi siirecinin bes
asamadan gectigi tahmin ediliyor. Kotlere® gore bu agamalar soyledir:

o liretimin hakimiyeti,

e Urun kavrama,

« sat1s ve tanitim yt')nelimi,
« pazarlama yonelimi,

o toplumsal pazarlama.

¢ Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter 1,
Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction, Prentice Hall,
2008
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Kotlere gore gelisim asamalarini grafiksel olarak soyle gosterebiliriz:

Resim no 2:

Pazarlamanin Gelisim Asamalari

- Musteri mevcut olan Urlinleri tercih
eder
- Uretim ve dagitim tesvik edilir

-Musteri daha kaliteli olan ve daha iyi
ozelliklere sahip olan Griinleri tercih
eder

Satis k - Sirket Urlinlerinin tanitimini yapinca,
atis kavrami mdasteriler o Grlinleri satin alirlar

- Piyasa ihtiyag ve isteklerine yonelme
ve rakiplerine gére musteri ihtiyaglarini
daha iyi karsilama

- Piyasa ihtiyag ve isteklerine yonelme ve
daha fazla deger saglamak
-Toplumda refah

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer
Value and Satisfaction, Prentice Hall, 2008

Uretim agamasi1 veya kavraminda, miisteriler mevcut olan iiriin-
leri tercih ederler, sirketler ise tiretim ve dagitimi artirip daha fazla sa-
tis ve daha fazla kér elde etmeye calisirlar.

Uriin agamasi veya kavraminda, miisteriler daha kaliteli ve daha
iyi ozelliklere sahip triinlere yoneliktirler. Bu asamada rekabet ve
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sirketlerin daha iyi kaliteye ve ozelliklere sahip iiriin iiretme gabasi
ortaya ¢ikar.

Satis asamasi veya kavraminda, misteriler tanitim sayesinde bil-
gi aldiklar iirtinleri tercih ederler. Tanitimlar1 tirtinlerini misterilere

tanitma amaci ile, tireticiler yaparlar.

Pazarlama kavrami misteriler, daha dogrusu onlarin ihtiyag¢ ve
istekleri ile sirketlerin tiiketicilerin ihtiyaglarini giderme amaglarina
yoneliktir. Sirketler tiiketici ihtiyaclarini gidermekle, daha yiiksek kar

seviyesi elde ederler.

Pazarlama kavrami asagidaki gibi resmedilebilir:”

Resim no. 3:

Pazarlama kavrami

Miisterileri Sirketin toplam
memnun etme ugraslari

AN /\)

Pazarlama

kavrami

7 Stanley J. Shapiro. Kenneth Wong, William D. Perreault, Jr.E. Jerome McCarthy: ,,Basic

Marketing”,A Global-Managerial Approach, McGrow Hall, 2002,
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Kaynak: Stanley J. Shapiro. Kenneth Wong, William D. Perreault, Jr.E.
Jerome McCarthy: ,Basic Marketing” A Global-Managerial Approach,
McGrow Hall, 2002

Toplumsal pazarlama asamast daha dogrusu kavrami veya ku-
rumsal pazarlama, sirketlerin uzun siireli tiiketici ihtiyag ve istekleri-
ni memnun etme egilimi ve onlarla uzun siireli iliskiler kurma ¢abasi
yaninda, kiiresellesme siireci sayesinde topluma refah saglama, doga-
y1 koruma ve insan yasam kalitesini arttirma egilimlerini de kapsar.

Pazarlamanin gelisim asamalar1 ve her bir asamadaki sirket faa-
liyetlerinin odak noktalar1 asagidaki resimde gosterilmistir:

Resim no. 4:

Pazarlamanin gelisim asamalar:

Satisin desteklenmesi

lhtiyaclarin artmasi

Rakiplerden daha
iyi olabilme

Koordinasyon
ve kontrol

iisterilerin uzun siireligine|
memnun edilmeleri

Kaynak: Stanley J. Shapiro. Kenneth Wong, William D. Perreault, Jr.E.
Jerome McCarthy: ,Basic Marketing”, A Global-Managerial Approach,
McGrow Hall, 2002
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4. Sirketlerin Uretim,
Uriin ve Miisteriye Satis
Yonelimleri

Endiistri devriminin bitmesine yakin, sirketlerin ¢dzmesi gereken
en 6nemli sorunu iiretimmis. Herhangi bir tiirden iiriin ve hizmet
arzi ¢okmus. Sirketler ellerinde var olan kapasiteleri kullanma, me-
totlar ve tiretim miktari ile ilgili sorunlara mesgulmus. Satis biiyiik bir
sorun olmadig: igin, iiretilebilecek her seyin satilabilecegi bakis aci-
sindan yola cikiliyormus. Karsilanamamis piyasa ihtiyaglar1 ve diisiik
rekabet durumlarinda, sirketlerin bu tutumu rasyonel ve siirdiiriile-
bilir durumdaymus.

Rekabetin ortaya ¢ikmasi, sirketlerin iiriin kalitesinin gelismesine
daha fazla 6nem verip, rakiplerinden daha farkli ve daha ¢ok istenen
olmalar1 i¢in ugras vermelerine sebep olmugstur. Kalite, deger, isim
ve Urln siirekliligi gibi iiriin degerlerinin giiclendirilmesi siirecine
baslanmuistur.

Ekonomi kitlesel piyasa i¢in seri iiretime gegis yaptig1 zaman, satis
yonelimi etkili olmaya baslamistir. Tiiketicilerin, sirketler taratindan
satis ve tanitim ugraslar: olmadig siirece, iirtin ve hizmet almayacag:
sonucuna varimustir. Sirketlerin organizasyon yapisinda genisleme
goriiliiyor. Bu donemde artik tiiketiciye daha fazla 6nem verilmeye
basliyor, ancak yine de, miisterilerin degil de saticilarin ihtiyaglarina
vurgu verilmeye devam ediliyormus. Aranan degil, tiretilen tiriinlerin
satilmasina 6nem veriliyormus.

Gegen asrin 50. yillarinda, pazarlama iretim ve satisa yonelik

isletme yonelimlerinden daha degerli oluyor. En sonunda miiste-
ri hak ettigi - birinci siraya koyulmaya baslanmistir. Asamali olarak
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sirketlerin (pazarlama acentalarinin) kurulmasi basliyor ve onlar sa-
dece pazarlama alaninda hizmet vermektedirler. Pazarlamanin etki-
si, ekonomi ve piyasa sinirlarinin da disina ¢ikip, hayatin tiim yonle-
rinde goriilmeye baslamistir.
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5. Temel Is Politikas1 Olarak Pazarlamanin Rolii

Giiniimiizde pazarlama, is faaliyetinden daha fazlasini ifade et-
mektedir. Onun rold, genel ¢aligmalara yon veren bir felsefe olmasi-
dir. Piyasada tiretici ve tiiketicinin iligkisi, mal ve hizmet aligverisleri
ile gerceklesir.

Pazarlamanan roli; degisimin, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmeti elde etmesi, iireticinin ise arz ettigi mal ve hizmetler karsili-
ginda kar elde etmesi olarak gerceklesmesini saglamaktir. Bu amaca
ulasmak icin, tiiketicinin ihtiyaglari, tutumu ve diisiinctileri her za-
man odak noktasi olmalidir.

Pazarlama sayesinde iiretimin “gdzleri” olusuyor ve ¢alisma sira-
sinda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oztimiinde yardimci olur:

o sirket arzinin igerigi (hangi tirtin ve hizmetler),
« hedef piyasanin secilmesi,
o iriini kim ve hangi sartlar altinda arz etmeli, ve

o arzin nasil goriinmesi gerektigi.

Bir is politikas: olarak pazarlama, asagidaki gibi resmedilebilir:
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Resim no: 5

Yeni Pazarlama Hedefleri \

" Yeni pazarlama
alanlan & Bilgi Karsiz
teknolojisi

] . /\\, pazarlama

Buyuyen
hedefler

L A

Dinya
ekonomisinde
degisiklikler

Etik

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer
Value and Satisfaction, 2007

Diger is faaliyetleri ile koordine olmus is faaliyeti olarak pazarla-
ma, misterilerin tiim taleplerini sirketin faaliyetleri ile baglamali-
dir. Bu durumda, pazarlamanin biitiinlestirici rolii vardir. O, sirket
imkénlarini tiiketici ihtiyaglariyla ve ekonomiyi iiriin ve hizmet top-
lumu ile baglayan bir kopriidiir. Bunlarin basarilmasi i¢in de, pazarla-
manin iyi bilinmesi gerekir.
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ALISTIRMALAR:

30

7.
8.
9.

1. Pazarlama kavramini nasil agiklayabiliriz?

2. Pazarlamanin temeli neyden olusur?

3. Ekonomik siireg olarak pazarlamanin fonksiyonu nedir?
4.
5
6

[s faaliyeti olarak pazarlamanin 6nemi nedir?

. Yonetim doktrini olarak pazarlama nedir?
. Pazarlama kavramanin ortaya ¢ikma ve gelismesi i¢cin 6n

kosullar ve faktorler nedir?

Pazarlama kavraminin gelisim asamalar1 hangileridir?
Uretim isletmelerinin yonelim 6zii nedir?

Uriine yonelimin ozellikleri nedir?

10. Satisa yonelme ne demektir?
11. Tiiketiciye yonelmenin ozellikleri nelerdir?
12. Is politikas1 temeli olarak pazarlamanin bu politikadaki rolii

nedir?
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II. BOLUM

PiYASANIN TEMEL GRUPLARI
(BELIRLEYICILERI)
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ICERIGIN OZETI

Piyasanin temel gruplar: - belirleyicileri
Miisteriler

Saticilar

Rekabet

Kamuoyu

Kurumlar ve onlarin aralarindaki bag ile etkileri

OGRENME HEDEFLERI

Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:
Miisteriler ve saticilar arasinda fark yapabilmelisiniz,
Rekabetin ne oldugunu bilmeli,

Kamuoyunun ne oldugunu anlayabilmeniz gerekiyor,

Kurumlarin ne oldugunu ve onlarin aralarindaki bag ile
etkilerini bilmelisiniz
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1. Piyasanin Temel Gruplari - Belirleyicileri

Piyasanin var oldugunu belirleyen temel gruplar - belirleyiciler
veya faktorler, arz ve taleptir. Onlar aligveris faktorleridir. Piyasada
arz ve talep arasinda iliskiler olusur ve bu iligkiler belirli fiyatlar cer-
cevesinde yapilan aligveris siireci ile ortaya ¢ikarlar. Onlar genel ola-
rak, piyasay1 ve onun fonksiyonunu belirleyen siireclerdir.

Piyasa siiregleri esasinda, arz ve talebin ekonomik kavramlari-
n1 kullanmakla sekillenirler. Tiiketicilerin plan ve maksatlar: talebin
kavramuiny, iireticilerin plan ve istekleri de arz kavramini ortaya ¢ika-
rirlar. Bu iki ekonomik kavram, 6zel sartlar altinda islemlerin ortaya
¢iktiklar1 veya var olduklar1 piyasada goriiliirler. Modern ekonomide
piyasa, miisteri ve saticinin ayni cografi alanda bulunmasini mecbu-
ri kilmaz. Giintimiizde piyasa, artik belli bir yerin olmasini da gerek-
tirmez.

Piyasa belirleyicisi olarak talep, tiiketicilerin faaliyetlerini temsil
eder. Talep, tiiketicilerin istedikleri, ihtiya¢ duyduklar1 ve belli fiyat ile
belli zaman igerisinde almay:1 diigiindiikleri malzeme ve hizmet mik-
tar1 olarak tanimlanir.® Talep, talep edilen fiyat ve miktar arasindaki
orani da temsil eder. Fiyat disinda daha birgok diger faktdr de satin
alacak olan tiiketicilerin sayisi tizerinde etkilidir. Bu faktorler arz kav-
rami icerisinde sabit kalirlar.

Talep edilen iiriinlerin fiyat1 ve miktar: arasindaki oran dogast sii-
rekli aynidir. Béylece oranlar ayni sekilde gerceklesirler. Bu sekilde ta-
lep, kurallar sistemi olarak adlandirilir.

8 John L. Conant: Supply and Demand, Business Encyclopedia, Britannica Concise
Encyclopedia, 2007
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Talep kurallari sistemi onun fiyat ile ters orantili oldugunu gosterir.

Fiyat artip da diger faktorlerin ayni kaldig1 durumlarda, tiiketiciler
daha az miktarda mal satin alirlar. Talep kurallari sistemini agiklayan
sebep, bir {irilin fiyatinin diger iiriinlere oranla degismesiyle, tiiketici-
ler tutumlarini degistirirler. Bu durumda, fiyat1 artan tirinden daha
az miktar satin alirken, ayn1 temel ihtiyaglarini gideren diger iiriin-
lerden ise daha ¢ok miktar satin alirlar. Daha fazla satin alinan tiriin-
ler boylece daha da ucuzlarlar. Ayni ihtiyaglari gideren triinler ikame
tirtinler olarak adlandirilirlar. Ornegin, dana veya tavuk etinin fiya-
tinda degisiklik olmadig1 bir zamanda buzag etinin fiyat: artarsa, tii-
keticiler alimlarini1 dana veya tavuk etine yonlendirecekler.

Arz, iireticilerin diger sartlar1 sabit tutarak belirli zaman igerisinde
triinleri misterilere ulagabilir kilmak amaci ile, malzeme veya hizmet
tiyatlari ile miktar arasinda kurulan oranti olarak tanimlanir.

Arz fiyat artigt ile dogru orantilidir. Uriin ve hizmet fiyatlari artip
diger faktorlerin ayni kaldigi durumlarda, tireticiler fiyat1 artmus iirii-
niin daha fazla miktarda arz edilmesine hazirlikli olacaklardir. Bunun
sebebi, lireticilerin kendi kaynaklarini daha rasyonel kullanmak iste-
meleridir.

Ekonomide arz ve talep, mal ve hizmet saticilar1 ile miisterileri ara-
sinda beklenen iliskiler olarak tarif edilirler. Arz ve talep arasindaki
iligki, piyasada satilan malzemelerin fiyat ve miktarini belirler. Arz ve
talep arasindaki iliski miisteri ve saticilarin mikroekonomik analizleri
ve piyasada aralarinda gerceklestirdikleri iliskilere dayalidir. Rekabet
piyasasinda fiyat, tiiketiciler tarafindan talep edilen malzeme miktar1
ile satic1 tarafindan teklif edilen miktarin dengelenmesi islevini goriir.

Arz ve talep arasindaki oran, fiyat ile miktarin arasinda ekonomik

denge - economic equilibrium kurar. Bu denge asagidaki resimde
gosterilmigtir:
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Resim no: 6

Arz ve Talep Iliskisi

Uriin fiyat1 P, iretim ile arzin (supply S)
arasinda olugsmus dengeden ve satin alma
glicii olanlarin istekleri ile talep edilenlerin
(demand D) herbir fiyatlarindan belirlenmis-
tir. Tabelada; fiyatin artis1 ile satilan miktar Q
ile birlikte, talebin de D1'den D2’ye artisini
gostermektedir.

Arz ve talebin bu davranis modelleri eger dikkatlice takip edilirse,
onlarin hi¢bir miisteri veya saticinin fiyatlardan daha 6nemli role sa-
hip olmadig1 mitkemmel rekabet — perfect competetion denilen piya-
sa tipine yonelttigini goriiriiz. Uretici tarafindan satilmis tiriinlerin
miktar1 ve tiiketici tarafindan talep edilen tirtinlerin miktari, tirliniin

piyasa fiyatina baglidir.

Arz ve talep arasindaki oran, tiriinlerin piyasa fiyati ve miktari esit-
lendigi zaman dengeye - equilibrium ulasir. Bu durumda, teklif edilen
malzemeler ile talep edilen malzemelerin miktari esittir. Arz ve talep
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dengesinin olugsmus olmasi, fiyatin ayni kalacagini — degismeyecegini
gosterir. Eger mallarin fiyati denge noktasinin altinda ise, tiiketiciler
treticilerin arz etmeye hazir olduklarindan daha fazla malzeme talep
ederler. Bu durum malzeme eksikligi olarak tanimlanir. Malzeme ek-
sikligi fiyatlarin artmasina neden olur. Ureticiler bu durumda, den-
ge kuruluncaya kadar fiyatlar1 yiikseltirler. Eger tiriin fiyatlar1 den-
ge noktasinin iizerinde ise, o zaman piyasada iriin fazlalig1 vardir.
Ureticiler de fazla triinleri daha hizli satabilmek amaci ile, tiyatlar:
disiirecekler ve boylece arz ile talep arasinda denge kurulacaktir.

Resim no: 7

Arz ve Talep Arasindaki
Denge

Talep Arz

B = Daha yiiksek arz

A= Dabha ytiksek arz

'

Malzeme miktari

Arz ve talep arasindaki iliskinin daha iyi anlasilabilmesi icin es-
neklik teorisinin bilinmesi gerekiyor. Bu teori, arz ve talebin farkli
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uyaricilara cevaben nasil degisebilecegini gosterir. Esneklik, degisebi-
lir bir boyutun bagka bir degisebilir boyut ile boliinmesi olarak tanim-
lanir. Bu sekilde goreli degisimler dl¢iiliir.

Ornegin fiyat1 100 para birimi olan bir tiriiniin fiyat: 105%e yiikselir-
se, 0 zaman fiyatin degisim yiizdesi %5tir.

Eger teklif edilen tiriinlerin sayis1 100 ise ve 102’ye yiikselmisse, o
zaman arz artisinda %2 artis olmustur.

Arz esnekligi, teklif edilen miktarin degisim yiizdesine bagh oldu-
gu i¢in esneklik 2/5 daha dogrusu %0,4’tiir. Eger fiyat %5, arz da %2
artarsa, talep %0,4 oraninda azalacak tir demektir.

Talep esnekligi toplam gelir oraninda da dlgiilebilir, daha dogrusu
miisterinin toplam gelirinde degisim oldugu durumda talebin nasil
tepki verecegi belirlenir. Miisterinin toplam gelirinde yiikselme olur-
sa, talebin de artmasi beklenebilir, bu artisin ne kadar olacag ise, ta-
lep esnekliginin hesaplanmast ile degerlendirilebilir.

Talep esnekliginin diger bir 6rnegi capraz esnekliktir ki, bununla
talep edilen {irtin miktarinin diger {irtinlerin fiyatina oranla miisteri-
lerin gosterdikleri tepkiler 6l¢tiliir. Talep esnekliliginin bu degerlendi-
rilmesi tamamlanmuis tirtinlerle orantili sekilde yapulir.
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2. Miisteriler

Piyasada iirlin ve hizmet teklifleri sunulup, miisteri ihtiyag ve istek-
lerini memnun etmeye yonelik bilgi ve tecriibe aligverisi gerceklesir.
Piyasaya dahil olmak icin misteri davranislar: hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 gerekir. Bilinmesi gerekenler:

o Misteriler tirlin ve hizmetleri nasil satin almak isterler;

» Misteriler daha ¢ok yasadiklar1 yerdeki kiictik isletmeye sahip
tiiccarlardan mi, yoksa internet veya e-posta yoluyla mi talep ederek
aligveris yapmak isterler;

« Misterilerin nihai tiiketici mi yoksa isletme tiiketicisi mi olduk-
lar1

 Misteri sayis1 nedir; ve

o Bulunduklari yer neresidir.

Bunun yani sira, miisterilere iirtin ve hizmetler hakkinda ne tiir
bilgiler gerektigini ve bir tirtinii almaya karar vermeden dnce onlara
bu bilgileri kimin saglayabileceginin de bilinmesi gerekir.

Ayrica, satis slireci igerisinde misteriye teknik yardimin yapilmast,
trliniin ytiklenmesi veya bakiminin yapilmasi gerekli midir, diye bi-
linmelidir.

Miisterilerin kimler oldugu ve nasil olabildikleri asagidaki resimde
goriilebilir:®

° Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter 1,
Marketing in a Changing World: Creating Customer Value and Satisfaction, 1999
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Resim no: 8

Kimler Satin Alabilir

Su andaki

Piyasa - Belirli miisteriler

tirtinlerle
giderilebilecek
benzer ihtiyag
veya isteklere
sahip olan
miisteriler

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer
Value and Satisfaction, 1999

Piyasa daha dogrusu miisterinin tam olarak kim oldugunu bil-
meden, piyasaya nasil dahil olunacagina karar verilemez. Bilinmesi
gerekenler:

 Daimi misteriler kimdir,

o Gelecekteki miisteriler kim olabilir,
« Hangi yas guruplarina dahildirler,
« Hangi gruplara dahildirler,

« Nerede yastyorlar, ve

o Ne kadar siklikla satin aliyorlar.

Her miisterinin bir tirlinii satin alma sebebi vardir ve piyasada ken-
di yerine sahiptir. Bu durum agagidaki resimde gosterilmistir:
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Resim no: 9

ihtiyaclar =
istekler
Talep

Miisteri

Degerler,

Memnun etme,
Alisveris, islemler, Kalite
iliskiler

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eighth
Edition, Chapter 1, Marketing in a Changing World: Creating Customer
Value and Satisfaction, 1999

Miisterinin satin alma sebeplerini bilmek, miisterinin istedigi gibi
bir tirliniin ona arz edilmesinin temelidir.

Miisteri'® kavrami “custom” kelimesinden gelir ve aligkanlik anla-
mina gelir, “customer” — miisteri ise belli iirtinleri almak i¢in ditkkana
giden kisiye denir, ki o bu sekilde iligkiler gelistirir ve o tiriinlerin o
ditkkandan alinmasi aligkanligini edinir. Satict miisterinin ne istedi-
gini hatirlar ve bu esas lizerine miisteri ile iligki kurar.

Miisteri her giin bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in farkl: fark-
I1 kararlar verir. Basarili bir isin gerceklesmesi i¢in, dagitimi yapanla-
rin bu farkl isteklerin farkina varmalar gerekir:

10 “Customer”, Wikepedia, Fre encyklopedia, 2010
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o Ne satin aliniyor;

o Nerede satin aliniliyor:

o Ne kadar satin aliniliyor;
o Nasil satin aliniliyor; ve
« Neden satin aliniliyor.

Tiiketiciler — miusterilerin davraniglarinin bilinmesi, misterilere
tedarik siirecine katilan sirketlerin bunu bilmeleri konusunda yar-
dimci olunur.

« Miisteri ne diisiiniiyor, ne hissediyor, ne planliyor ve ayn1 ihtiyag-
lar1 gideren farkl: tiriinler arasinda nasil se¢im yapiyor;

« Cevrenin insana daha dogrusu onun davranislarina, kiiltiire, aile-
ye, medyaya etkisi nasildir;

o Satin alma veya karar verme siireci igerisinde onun davranist
nasildir;

 Misteri bilgilenmesinde sinirlamalar veya onun satin almasinda
etkili olacak siireg ve bilgiler;

o Uriinlerin satin alinmasinda motivasyonun ne kadar etkili ol-
dugu;

o Pazarlama faaliyetlerinde caliganlarin, miisteri tizerinde daha
giiclii etkinin olugmast i¢in pazarlama kampanya ile stratejilerini na-
sil hizlandirabilecekeleri.

Miisterilerin belli tirtinlerle giderdigi belli ihtiyaglari, belli bir tiriin
aramasini tesvik eden istekleri ve ihtiyag ile isteklerini giderebilecek
belli bir para miktar1 vardir. Dagitim kanali iiyeleri bunlar1 bilmele-
ri ve liretim siirecinin yapilabilmesi i¢in belli pazarlama faaliyetleri
yapmalar1 gerekmektedir. Boylece dagitim kanali tizerinden triiniin
miisteriye ulagmasi gerceklesecektir.

" Lars Perner: “ The Psychology of Consumers - Consumer Behavior and Marketing,
2006
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Miisteriler tirtinleri nasil segerler. Se¢im yapma siireci ve miiste-
rinin kullandig1 kriterlerin belli olmasi gerekir. Farkli misterilerin
farkli secimleri ve davraniglari vardir. Miisterinin bir tiriinii segmesi,
o Uriintin farkl, daha dogrusu kaliteli oldugunu 1spat etmekle gercek-
lesebilir. Satin alinan yerin uzaklig1 ve satici ile miisteriler arasindaki
iliskiler de miisterinin secimlerinde etkili olurlar.

Buna bagli olarak miisteri tarafindan saticinin se¢ilmesinde baslica
ti¢ faktor etkilidir:

o Teklif edilen uriin ve hizmetlerin 6zel olmalary;
o Satis yerinin uzakligs;
« Satan kisiler ile iliskiler.

Bireylerle isletme tiiketicileri arasindaki tercihler, farklar gozetle-
nirse, su ozellikler ortaya ¢ikar:

o Isletme miisterileri ise hizmetler ve onlar ile sirketler arasindaki
iliskileri tercih ederler.

o Biznis miisteriler ise hizmetler ve onlar ile sirketler arasindaki
iliskileri tercih ederler.
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3. Saticilar

Piyasada satis cismi olan tiriiniin dogasina, iiretici ile tiiketici ara-
sinda kurulmus veya kurulmasi gereken iliskilerin karakterine, satis
harcamalar1 ve pazarlama karmasinin geri kalan unsurlara bagli ola-
rak farkli satici gesitleri ortaya ¢ikar. Saticilar kendi tirtinlerini sattik-
larinda dogrudan satici, bagkalarinin iiriinlerini sattig1 daha dogrusu
baskalarina satmak icin bagkalarindan tiriin satin aldiklar1 zaman da
tiiccar olarak adlandirilir.

Satici olarak iireticiler kendi tiriin ve hizmetlerini nihai kullanicila-
ra daha dogrusu tiiketicilere dogrudan satarlar. Boylece iiriiniin tireti-
ciden miisteriye hareket siirecinde, tirlinii sahiplenecek bagkalar1 or-
taya ¢ikamazlar.

Dogrudan satic1 olarak {iireticilerin tiiketiciler ile iletisim sekline
bagli olarak satis su sekillerde yapilir:

 Dogrudan pazarlama;
 Dogrudan perakende sats;
« Kisisel satis;

Dogrudan pazarlama; iiriiniin tireticiden dogrudan tiiketiciye sa-
tilmasini kapsar. Satis siireci web siteler, kataloglar veya iiriin taniti-
cilari tizerinden yapilir. Uriin taniticilar1 satic1 degillerdir, sadece ta-
nitim gerceklestirirler, 6rnegin iiriinlerin telefon, mail vb. taraflardan
tanitilmas.

Dogrudan perakende satis; rlinlerin ireticiden tiiketiciye, tire-

ticinin sahipliginde olan perakende satis yerleri {izerinden satilmasi
sistemini kapsar.
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Bireysel satis iiretici tarafindan ¢aligtirilan elemanlarca, tireticile-
rin belirledigi yerlerde yapilir. (kisisel ve telefon araciligiyla).

Malzeme satin alip tiiketicilere satan saticilara tiiccar denir.
Piyasada tiiccar olarak perakendecileri ve toptancilar1 gorebiliriz.

Perakendeciler ve toptancilarin iriin satislarinda 6nemli rolle-
ri vardir. Perakendeciler iiretici tarafindan gorevlendirilmis, daha
dogrusu iretici veya toptancidan iriin satin alip onlar: tiiketicilere
dagitan kisilerdir. Onlar biiyiik aligveris merkezleri veya ticaret sa-
tis sistemi olarak adlandirilan sistemler araciligiyla iiriin satiglarini
gerceklestirirler.

Toptancilar iriinleri dogrudan {ireticiden alan, driinlerle bel-
li fonksiyonlar gerceklestirdikten sonra onlar1 perakendeciler, diger
toptancilar veya devlet kurumlarina satan tiiccarlardir.
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4. Rekabet

Rekabet, sirketlerin aralarinda misterileri cekme ve onlarin giive-
nini kazanma yarislaridir. Piyasa, daha dogrusu serbest piyasa eko-
nomisi sirketlerin ne iireteceklerine, iiretimi nasil yapacaklarini ve
trilin ile hizmetlerine nasil fiyatlar belirleyeceklerine tek basina karar
vermesini saglar.

Rekabet, piyasa calismasinin temelidir, ¢iinkii ayn1 misterileri re-
kabet piyasa ¢aligmasinin temelini olusturur ¢linkd, ayni miisterileri
kazanma savaginda triinlerin {iretilmesi ve satilmasi ile hizmetlerin
daha kaliteli ve daha ucuza yapilmasini saglar. Yani, rekabet daha az
kaynagin harcanmasi ile miisterilerin daha kaliteli mal satin almasini
ve ihtiyaglarini daha iyi gidermelerini saglar. Rekabetin ne oldugunu
asagidaki resimden anlayabiliriz:

Resim no:10

Rekabet nedir?

Rekabet

Genel anlamu: Ustiinliige ulasma yarigt

Piyasa ekonomisinde: sirketlerin iiriinlerine
miisteri kazanma amaci ile birbirleriyle yaris

Kaynak: M. A. Razzaque: Competition Policy: Definition and Scope, 2007

Rekabetin su agilardan degerlendirilmesi gerekir:
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» Siirekli rakipler kimlerdir, onlarin kaynaklar1 nelerdir, ne tarz
harcama yapisi ile ¢alisiyorlar, piyasada ki konumlar1 nedir;

» Onlarin piyasda ki giicii, daha dogrusu tiiketici ihtiyaglarini gi-
derme siirecindeki etki ve basarilari nelerdir;

» Var olanlar gibi dagitim yapabilecek yeni sirketlerin ortaya ¢ik-
mas1 imkanlar1 nelerdir;

» Dagitim kanalinda yer alan sirketlerin, ayni etkinlik gerceklesti-
rip bagka bolgelerde bulunan diger sirketlerle isbirligini genisletme

imkénlar1 nelerdir.
Farkli sirketler arasindaki rekabet su sekilde olabilir:

» Dogrudan;
= Dolayli.

Dogrudan rekabet, ayni {iriinii ayn1 bolgede satan saticilar arasin-
da ki dogrudan yarisi kapsar.

Sirketler arasindaki dolayli rekabet, ayni iiriinleri satmadiklar: hal-
de diger sirketin satiglarin etkileyebilecegi rekabet tiiriidiir. Ornegin:
Sarap ve bira, sandovig ve ekmek, soda ve su vb.

Rekabet agisindan sunlar énemlidir: {ireticinin piyasayr tanima-
s1, rakip firmalar daha dogrusu rekabet gevresi icin analiz yapmasi
(iretici ile ayni iiriinleri satan sirketlerin bilinmesi), tiretici ile ayn1
trtinlerin alip satmalarini yapan sirket sayilarinin bilinmesi, rakip fir-
malarin aralarindaki rekabetleri hakkinda bilgi sahibi olabilmek vb.
Yukardakileri grafiksel olarak s6yle gosterebiliriz:
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Resim no: 11

Rekabet Cevresi

Piyasa turu

Rekabetin analizi

Rekabet
cevresindeki
anahtar Rakiplerin sayisi
kavramlar.

Rekabet engelleri

Rekabet bilgileri

Kaynak: Basic Marketing Concepts, Module 1, BA 590, 2008
Rekabet i¢cin 6nemli bilgiler olarak sunlar goriiliir:

* Rakiplerin isimleri - su anda ki rakiplerin listesi ve yenilerin orta-
ya ¢ikip ¢tkmama ihtimalleri;

e Rakip sirket iiriinlerinin toplami - iriinler nelerdir, nerede bulu-
nurlar, kaliteleri nelerdir, tanitimlar1 nasil yapilir, personelin yapisi,
satis metodlar1 nelerdir, tanitim stratejileri nelerdir, tiiketicilere veri-
len hizmetler nelerdir;

* Rakibin avantaj ve dezavantajlar: - sirket acisindan rakip sirketin
oncelikleri ve zayifliklarinin belirlenmesi. Rakip sirketin zayif yonle-
rini ortaya ¢ikarmakla, bu zayifliklardan yararlanilabilir, dncelikleri-
nin de ortadan kaldirilabilmeleri i¢in stratejiler yapilabilir;

o Amag ve stratejilerin bilinmesi — rakiplerin ¢aliyma raporlarinin
bilinmesi;

» Piyasanin giicii — eger piyasa daha fazla tiiketicinin ortaya ¢ikmasi
yoniinde gelisiyorsa, piyasada {iriin ve hizmet arz edecek daha fazla
sirketler ortaya ¢ikacaktir.
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5. Kamuoyu

Genel olarak kamuoyu kavramini ele aldigimiz zaman, kamuoyu-
nu tim insanlarin olusturdugunu séyleyebiliriz. Daha dogrusu pa-
zarlama agisindan kamuoyu tiim tiiketici, dagitim yapanlar, misteri-
ler, isbirlikgiler, hissedarlar ve ortaklardan olusur. Sirketin tanitilma-
st amact ile ¢aligmalarin onlar yoniinde yapilmasi gereken herkes ka-
muoyunu olusturur. Amag¢ tanitimin yapildig: kisilerde sirket, iiriin
ile hizmetleri, ¢caligmalar1 ve ¢alisma sonuglar1 hakkinda bilgilendir-
mektir.

Bir sirket icin kamuoyu, asagidaki amaglarla kendi pazarlama
amaglarini yonlendirmek istedigi herkestir:

o Uriin i¢in biling uyandirmak - yeni {iriiniin piyasaya koyuldu-
gu veya var olanin pozisyonunda giiglendirme yapmak istenildigi za-
man. Kamuoyu, sirketin ilgi uyandirmak istedigi ve medya aracilig1
ile tanitim mesajlar1 gonderdigi miisterileri veya piyasanin diger kati-
limcilarinin bolumudiir;

o Ilginin uyandirilmasi - bir iriiniin kullanilmas: icin ilginin
uyandirilmasy;

o Gazete, dergi, yardimci malzemeler, web siteler gibi yerlerde ya-
yinlanacak yazilarla tiiketicilerin sirket tirtiniinii daha iyi taniyabil-
mesi i¢in bilgilerin sunulmasi;

» Talebin tesvik edilmesi — gazete, TV veya internette yayinlanacak
pozitif reklam ile.
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6. Kurumlar

Okullar, hastaneler, bakanliklar (igisleri, savunma, ulagtirma) gibi
kurumlar, faaliyetlerini ve etkinliklerini gerceklestirmek amaci ile cok
sayida farkli irlin satin alan, piyasanin 6nemli katilimcilaridir.

Miisteri olarak kurumlar, isletme tiiketicilerinden farklidirlar, ¢iin-
kii onlar satin alma siireci igerisinde baska ilkeler uygularlar. Onlar
satin alma siireglerini biit¢e yili icerisinde harcamak zorunda olduk-
lar1 belli bir biitge miktar1 cercevesinde gerceklestirirler. Yil igerisin-
de belirlenmis biitgeyi harcayamadiklari durumlarda, paralar1 on-
dan sonraki seneye aktaramazlar. Kurumlar alinmasi gerekenler plani
olan 6zel bir plan gergevesi igerisinde, y1l i¢erisinde ihtiyaglarini satin
alma siireglerini gerceklestirirler.

Kurumlar satin alma giicline odaklanmis ve mevcut fonlar1 ger-
cevesinde ihtiyaglar1 oldugu miktarda ve en yiiksek kalite ile {irlin ve
hizmetler almalar1 gerekiyor.

Kurumlardaki satin alma siireci, satin alma isleminin gerceklesme-

sinde kullanilan belli diizenlemeler, kanun ve yonetmenliklerin ihale
sistemi ile gerceklesir.
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ALISTIRMALAR:

1. Piyasanin temel belirleyicileri nelerdir?

2. Talep nasil tanimlanir?

3. Arz nasil tanimlanir?

4. Arz ile talep arasindaki iliskinin sonuglar1 nelerdir?
5. Esneklik teorisi nedir?

6. Miisteriler i¢in nelerin bilinmesi gereklidir?

7. Misteri kavrami nasil aciklanir?

8. Satici olarak kimler faaliyet gosterir?

9. Ureticiler tarafindan satis nasil gerceklesir?

10. Tiiccarlar nasil ortaya ¢ikarlar ve satis1 nasil gerceklestirirler?
11. Rekabet nedir?

12. Rekabet nasil olabilir?

13. Kamuoyu nedir?

14. Kurumlarin piyasaya ne tiir katkilar1 vardir?
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III. BOLUM

MUSTERI ICIN ONEMLI OLAN
UNSURLAR
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ICERIGIN OZETi

Tiiketici piyasasi ve satin alma siirecinde davranis

Miisteri 6zellikleri

Miisteri agisindan iiriinler
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OGRENME HEDEFLERI
Bu boliimii bitirdikten sonra bilmeniz gerekenler:

Satin alma ihtiyaglarini bilip onlarin siniflandirilmasimi
yapabilmeniz,

Tiiketici ihtiyaglarini tiiketici isteklerinden ayirt edebilmeniz,

Satin alma nedenlerini anlayabilmek, bireysel tiiketim i¢in
kullanilan piyasa tiiketimi faktorlerini taniyabilmeniz,

Uretim - hizmet tiiketiminin piyasa tiiketimini anlayabilmeniz,

Tiiketicinin satin alma karar1 vermesi sirasindaki davranisini
bilmeniz,

Tiiketicilerin davraniglarini en ¢ok etkileyen nedenleri fark
edebilmeniz,

Tiiketici, miisteri ve kullanic1 kelimeleri arasindaki farki
bilmeniz,

Satin alma siireci igerisinde tiiketicilerin davranma cesitlerini
anlayabilmeniz,

Satin alma sirasinda karar verme siirecinin asamalarini
gorebilmeniz,

Uriin kelimesinin anlamini bilmeniz ve pazarlamada iiriin
kavramini anlayabilmeniz,

Uriinlerin siniflandirilmasini anlayabilmeniz,

Tiiketim malzemelerini ayirt edebilmeniz.
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1. Tiiketicilerin Piyasa ve Satin Alma Siireclerindeki
Davranislar:

1.1. Satin Alma Thtiyaci

Uretim yapan, daha dogrusu hizmet veren herbir sirketin tiiketici-
lerin satin alma ihtiyaglarini bilmesi temel unsurdur. Tiiketici ihtiyag-
larin1 bilmek, yeni iiriin ve hizmetlerin gelismesine, yeni tiiketiciler
¢ekmeye ve sirketin mevcut iiriin ve hizmetlerini kullananlarla iligki-
lerin devamliligina yol agar. Tiiketici ihtiyaglarin arastirilmasi asagi-
daki bilgilerin elde edilmesi i¢in gerekmektedir:

« Urliniin piyasada kabul edilebilirligini artirmak;

o Is ve pazarlama faaliyetlerin daha iyi planlanilabilmesi;
o Karsilanamamuis ihtiyaglar1 kapsayabilme;

« Piyasaya dahil olmak i¢in uygun kararlar almak;

« Tiiketici sayisin1 artirabilmek;

o Toplam gelir ve kar1 arttirmak;

« Rekabet avantajlarini arttirmak.

Aslinda ihtiyaglar kavrami tam olarak bize neyi ifade eder?

Thtiyaglar aslinda; insanlarin belli iiriin veya hizmetleri harcamasi-
n1 tetikleyen bir tiir dogal, zihinsel koriiklemedir. Ihtiyaclar esasinda,
insanlarin belli bir faaliyete baslamasi i¢in motivasyon verirler.

Tiiketici ihtiyaglar1 tizerinde iki ¢esit etki edilebilir. Onlar:

« Tesvik edilmeleri, daha dogrusu uyarilmalar1 ve
« Memnun edilmeleri ile.

Tesvik etme ya da uyarmanin en basit yolu onlar1 goriiniiliir kil-
maktir. Yani insanlara onlarin neyden mahrum olduklarini sdylemek,
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gelecekleri ve gelecekte ihtiyaglarinin nasil memnun edileceklerini
aciklayabilmek.

Insanlarin ihtiyaclar1 oldugunda, onlara bu ihtiyaclar1 kargilyabil-
mek s0zii verilebilir. Daha fazla ifade edilen ihtiyaglar, tiriin ve hiz-
met {reten ireticiler ile tiiccarlar i¢in daha fazla firsatlar anlamina
gelmektedir.

Piyasadaki her birey, farkli piyasa durumlarinda, faktorlerin etki ve
baskisi altinda tiiketici olarak farkli davranis sekilleri gosterebilir. Bu
farkliliklar da kendi ihtiyaglarinin farkli sekillerde memnun edilme-
sini sartlandirir.

Ekonomi alanindaki kaynaklarda ve psikolojide ihtiyaglar su sekil-
de tanimlanirlar:

« Eksiklik duygusu, bu eksikligin giderilebilmesi i¢in koriikleme ve
cesaret verme,

o Belli irtiniin eksikligi, bu siire icerisinde de bu eksikligin gideril-
mesi i¢in baski hissediliyor,

o Insanin hisettigi belirli fiziksel ve duygusal memnuniyetsizlik ve
onlarin giderilme istegi,

« Bir tirlin, faydali her seyin veya istenilen her seyin eksikligi vb.

1.2. Ihtiyaglarin Siniflandirilmas:

Insan ihtiyaclar1 sorularinin ele alndig1 teoride, insanin dokuz te-
mel ihtiyac1'? ortaya konmustur:

o giivenlik - security

e macera - adventure;
o 0zgiirlik - freedom:
o degisim - exchange;

2 Jose & Lena Stevens: Nine needs: material from various workshops, Pivotal Resources
and JP Van Hulle, Michael Education Foundation 2008
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* gli¢ - power;

« gelisim - expansion;

o kabullenme - acceptance;

o toplumsallagsma - community;
« anlatim - expression.

Her insanin dncelikli ti¢ ihtiyaci vardir (giivenlik, 6zgiirlik, gelisim),
daha dogrusu bu ii¢ ihtiyacin diger alt1 ihtiyagtan daha 6nemli oldukla-
r1 anlamina gelir. Insanlarin ihtiyaglar1 giderilmedigi zaman, insanlar-
da kizginlik, agresiflik veya negatif davranislar goriilebilmektedir.

Herbir insan bagka insanlarin da kendi ihtiyaclar1 oldugunu ve on-
larin bu ihtiyaglarinin da memnun edilmesi gerektigini bilir. Belli in-
sani ihtiyaglari tatmin eden seylerle ugrasan kimsenin, memnun etme
dis calismasidir. Ayni ihtiaglar: paylasan insanlar, belli iletisimler kur-
mak veya ortak hisleri paylasmak gereksinimi duyarlar.

Giivenlik ihtiyaci, insanin kendini giivende hissetme, daha dog-
rusu saldir1 tehlikesinde olmamasi, tehlikenin i¢ginde bulunmamasi,
kendine ve kalitelerine giivenebilmesi ve ne olacagini bilmesi, 6nce-
den ne yapmas: gerektigini planlayabilmesi gibi durumlari kapsar.

Macera ihtiyaci, yeni tecriibeler edinmeyi, seyahat etmeyi, dene-
yim elde etmeyi, dramatik yasamin olmasi gibi durumlari kapsar.

Ozgiirliik ihtiyaci, bagimsizlik ve dogallik ihtiyacin1 kapsar. Bu
ayn1 zamanda, daha fazla firsatlarin olmasi ve firsat yaratmada kendi
kontrolunu saglayabilme ihtiyacini da kapsar.

Degisim ihtiyaci, bagkalariyla bilgi ve veri degisimini kapsar. Bu
degisim sadece iletisim ve sosyallesmeyle degil, degerli bir seylerin
gonderilmesi ve kabul edilmesi ile de yapilabilmelidir. Degerli sey-
ler bilgi, iletisim, enerji, dostluk, hizmet, para, hediye, ask, adalet, tec-
riibe degisimi vb. olabilir. Degisim ihtiyaclh insanlar her tirla iliski-
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ler kurmak i¢in ilgi gosterirler. Onlar; islerin esitlik, biitiinliik ve esit
degisim icerisinde gerceklesmelerini isterler.

Giig¢ ihtiyaci ile insanlar, iktidarda pozisyon sahibi ve sorumluluk
sahibi olmak isterler. Onlar giicii, liderligi ve 6zel yetenekleri arastir-
ma ihtiyaci duyarlar. Iyi organizatér olmak ve sorumluluklar: kabul
edebilmeyi isterler.

Gelisim insanin bir seyler yaratma, bir seyler ekleme, biiyiik orga-
nizasyonlar organize etme, hi¢ kimsenin ulasamadigi yerlere ulasma
ihtiyacidir.

Kabullenme, kendi kendini ve digerlerini kabul etme ihtiyacidir.
Bu ihtiyag dahil olma ihtiyacini kapsar. Dahil olma ihtiyaciyla insan-
lar kendilerini memnun ederler ve isleri kizginlik belli etmeden kabul
ederler. Arkadaslik ettikleri kisilerle her zaman dostane iliskiler iceri-
sindedirler.

Insanlar toplumsallasma ihtiyaci ile etraflarinda insanlarin olma-
sint isterler. Onlar birliktelige baghdirlar ve belli amaglar ile insanlarla
goriismek isterler.

Anlatim ihtiyacy, insanlarin duygularini, diistincelerini, fikirlerini
anlatma, bagkalar1 tarafindan goriiliir olma ihtiyacini kapsar. Anlatim
ihtiyacy; insanin sozler, faaliyetler, giyim ve iletisimle kendilerini an-
latmalarini kapsar.

Pazarlama teorisinde ve genel olarak da ekonomi teorisinde ihti-
yaglar farkli sekillerde siniflandirilirlar®. Genel olarak siniflandirma
iki grupta yapilir:

3 O6pabotka criopep bomko JakoBcki: “MapkeTnHT, MI€CTO M3MEHETO U TOIIOTHUTETHO
uspganue, Yausepsnrer “Csetu Kupwur u Meroauj” - Ckonje, EkoHoMcku dakynrer 2002
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a) Yasam ihtiyaclarini sayabilecegimiz genel ihtiyaglar,
b) Rahat bir yagsam, teknik basarillar1 kullanma, kiiltiirel yasam,
gelisim vb. Gibi ihtiyaglar1 sayabilecegimiz standarda ait ihtiyaglar.

Onemli olarak, 6zellikle satin alma motifleri ile bagh olan ihtiyag-
larin siniflandirilmasi ortaya gikar. Bu siniflandirilmaya gore:

« fiziolojik ihtiyaclar, daha dogrusu yasamin siirdiiriilebilmesi icin
mecburi olan ihtiyaglar ve biyolojik ihtiya¢ olarak da adlandirilabilir-
ler. Bu gruba su, hava, yiyecek gibi ihtiyaclar dahildirler;

« sosyal ihtiyaclar sunlardir: baska insanlarla fiziksel iletisim ihti-
yaci, sevgi ihtiyaci ve etki ihtiyaglari; ve

« bencil ihtiyaglar, takdir alma, iktidar, bagimsizlik ve kendini gos-
terme ihtiyaglaridir.

Gozlem kriterlerine bagli olarak ihtiyaglar su sekilde siniflandirilir:

« kisisel ve aile ihtiyaglar;
« giinliik, donemsel olan ve donemsel olmayan ihtiyaglar;
« bireysel ve karmasik ihtiyaglar.

Farkli kriterlere bagli olarak gruplandirilmis ihtiyaglar siniflandi-
rilmasi daha gelismis siniflandirma olarak kabul edilir:

1. Ihtiyag sahibi kriterine bagli olarak:

a) Bireysel insani ihtiyaglar. Bu ihtiyaglar daha sonra biyolojik ve
psikolojik ihtiya¢lar olarak siniflandirilirlar.

b) Toplumsal ihtiyaglar. Organizasyon ve plan yapma, egitim ve ile-
tisim ihtiyaglar1 gibi, toplumsal varlik olarak insanlarda ortaya ¢ikan
ihtiyaglardur.
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2. Tiiketim alani agisindan:

a) kisi ve ailenin bireysel ihtiyaglari;
b) iiretim — hizmet ihtiyaglari.

Thtiyaglar su kriterlere gore de siniflandirilirlar:
1. Olustuklar: yere gore:

a) liretim mallar1 ihtiyaglar1 ve
b) tiikketim mallar1 ihtiyaclar1.

2. Ortaya ¢ikan mallarin ozelliklerine bagh olarak:

a) kullanilarak harcanmayan mal ihtiyaclars;
b) kullanilarak harcanan mal ihtiyaglari.

3. Ihtiyag sahiplerinin ihtiyaglari karsilama siirecine katihmlarina

bagl olarak:

a) bireysel olarak kisiye yardimci olan malzemeler ihtiyact (6rne-

gin: esya, ayakkabi vb.)
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b) tiim ailenin ihtiyaclar1 (6rnegin: mobilya, radyo, televizyon vb.)
4. Zorunluluklarina gore ihtiyaglar:

a) genel ihtiyaglar ve
b) ek ihtiyaglar.

5. Birbirine bagli ihtiyaglar (6rnegin: masa ve sandalye vb.)
6. Belli olciilere uymas: gereken malzemeler ihtiyact (esya, ayakkabi vb.)
7. Ihtiyag boyutlarina gore:

a) bitytik ihtiyaclar ve
b) kiigiik ihtiyaglar.
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8. Hediyelik esya ihtiyaglar:.

Smiflandirmanin yapilmas: sirasinda, ihtiyaglarin bagimsiz sahibi
olarak insan ya da ailenin ihtiyaclarina 6zel 6nem verilmistir. [htiyag
siiflandirilmasinin, sosyopsikolojik faktorlerin de biiyiik 6neme
sahip oldugu satin alma sebepleri ile yakindan bagli oldugunu goz
oniinde bulundurursak, bu durumun ortaya ¢ikmas: anlamlidir.

Ihtiyaglarin bir diger siniflandirilmasi da, Maslov tarafindan gide-
rilmeleri sirasina gore yapilmistir. Ona gore ihtiyac sahipleri i¢in tiim
ihtiyaclar esit oneme sahip degildirler, bu yiizden de onlarin gideril-
meleri siireci icerisinde belli bir siralama yapilir. Bu siralamaya gore
ihtiyaclar yedi gruba ayrilir:

« Fizyolojik ihtiyaglar, daha dogrusu insanin var olus ihtiyaclari. Bu
ihtiyaclar grubuna beslenme gibi, insanin ilk olarak giderdigi ihtiyac-
lar dahildir. Daha dogrusu insan bu ihtiyaglarini gideremezse diger
ihtiyaclar1 onun i¢in 6nemlerini kaybederler;

o Glivenlik ve korunma ihtiyaclars;

o Toplumsal ihtiyaclar - sevgi, dostluk, arkadaslik ihtiyaclar;

o Saygi gorme, kabul edilme, 6nemsenme ve kendine giivenme
ihtiyacy;

« Kendini memnun etme, hayatta basarilar kaydetme vb. ihtiyaglar;

« Bilgi ve anlama ihtiyaclar1 ve

« Estetik ihtiyaglari.

1.3. Ihtiyag ve Istekler Arasindaki Farklar

Ihtiyaglarin arastirilmas sirasinda, ihtiyaclar ile istekler arasindaki
farkin bilinmesi 6nemlidir."*

'* Family Financial Management: Know the Difference Between Wants and Needs: http://
www.uwex.edu/ces/flp/toolbox/docs/Understanding/WantsNeeds.
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Ihtiyaglar insanlar icin gerekli olan malzeme ve isteklerin istenmesi
olarak agiklanabilirler. Beslenme, giyinme, barinma, sagligin korun-
mas1 gibi ihtiyaglar birincil - baslica ihtiyaglardur.

[stekler, insanlarin istedikleri veya arzu ettikleri ancak yasamlarini
siirdiirmek icin mecburi olmayan iiriinleri istemelerdir. Ornegin, in-
sanlarin giyinme ihtiyaci vardir ancak terzi ihtiyaglar1 yoktur. Ondan
sonra, insanlarin beslenme ihtiyaci vardir, ancak illa et veya yemek-
ten sonra tatli yeme ihtiyaci yoktur. Ayni dyle, insanlarin 6zel yolcu-
luk veya 0zel giyim ihtiyaglar1 yoktur.

Resim no: 12

Ihtiyag ve Istekler Arasindaki Farklar

Ihtiyaglar Istekler
Z,
GARES
Beslenmek Oyun oynama ve yarisma
ﬁ
Giyinmek Eglenmek
j\\
il v
Barinmak Siislenmek
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Ihtiyaglar yasamin siirdiiriilebilmesi icin aranan seylerdir.
[stekler daha rahat yagamak icin aranan seylerdir.

Thtiyaglar mecburi olarak sahip olunmasi gereken, daha dogru-
su onlarsiz yasamin siirdiirillemeyecegi seylerdir. Ornegin: yemek.
Insanlar yemezler ise, fazla uzun yasayamazlar. Onlar beslenmeden
birka¢ giin dayanabilirler, ancak fazla uzun yasayamazlar.

[stekler birseylere sahip olma istegidir. Istenilen seyler olmazsa
olmaz degillerdir, ancak olurlarsa iyi olur. Onlar kesinlikle mecburi
degildirler, ancak istenilen iiriin veya hizmete sahip olunmasi da iyi-
dir. Giizel 6rnek miiziktir. Insanlar miizik dinlemeyi seviyor ve on-
lardan bazilar1 i¢in o bir ihtiyagtir ve miiziksiz yasayamazlar. Ancak
yasanabilmesi i¢in yemek yenilmesi gerekir.

1.3.1. Maslova Gore Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslov’'un®® ihtiyaglar hiyerarsisi, kendi kitabi1 “Insan Motivasyo-
nu Teorisi - A Theory of Human Motivation’da a¢ikladig piskoloji te-
orisidir. Bu teori, onun insanlarin his ve isteklerini gézlemlemesinin
sonucudur ve varlik olarak insanin genel ihtiyaglarini - ,,basic needs”
karsilamasinin ardindan, kademeli olarak daha yiiksek ihtiyaglarini
gidermeye baslamasi olarak a¢iklanir.

Maslov’a gore ihtiyaglar hiyerarsisi bes seviyeden olusan bir pi-
ramit resmi olarak algilanir. Bu bes seviyeden doérdii sahip olunanlar
ve sahip olunmayanlar olarak gruplandirilirlar. Bu ihtiya¢ siniflar1 ge-
nel ihtiyaclar1 tegkil eder ve daha fazla fiziksel ihtiyaglarla baghidirlar.
Ancak en yiisek, daha dogrusu besinci seviye, gelisim seviyeleri ola-
rak belirlenmisler ve onlar psikolojik ihtiyaclarla baghidirlar. Fiziksel

15 Wikipedia, the free encyclopedia, 2007
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ihtiyaglar mecburi olarak giderilmelidirler, gelisim ihtiyaglari ise in-
sanin kisisel gelisimi i¢in 6nemlidirler. Kavramin esas1 sudur ki, daha

yiiksek ihtiya¢ seviyeleri ancak fiziksel ihtiya¢larin giderilmesinin ar-
dindan giderilebilirler.

Resim no: 13

Maslov’a gore ihtiyaclar
hiyerarsisi

Kisisel gerceklestirme

Saygi

Dostluk, aile, mahremiyet.

Sevgi/ Dahil olma

Hayat, is, gelir, ahlak, aile, saglik
ve miilk giivenligi.

Guvenlik

Fizyolojik

Kaynak: Wikepedie Free Enciklopedia, 2010

Fizyolojik ihtiyaglar, insan viicudunun ihtiyaglarini teskil eder-
ler. Bu ihtiyaglarin giderilmesi, insanin varolusunu siirdiirmesi i¢in
onemlidir. Bu ihtiyaglar:

= nefes alma ihtiyacy;

= su igme ihtiyacy

= uyuma ihtiyacy;

= viicut 1s1s1n1 dengeleme ihtiyaci.
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= beslenme ihtiyacy;
» cinsellik ihtiyaci.

Insanin fizyolojik ihtiyaclar1 énceliklidirler. Fizyolojik ihtiyaclar
mantik ve davranis ile kontrol edilebilirler. Bu ihtiyaglar insanlarin
ac1 veya fiziksel memnuniyetsizlik hissetmelerine neden olabilirler.

Fizyolojik ihtiya¢larin giderilmesinin ardindan, giivenlik ihti-
yaglari artar. Bir ihtiya¢ memnun edildigi zaman insan bir sonraki ih-
tiyacina geger. Tehlike veya yaralanmadan korunma ve giivenlik fiz-
yolojik ihtiyaglarla bagli olan diger tiim isteklerden daha yiiksek sevi-
yededirler. Bu ihtiyaclarda asagidakileri sayabiliriz:

= fiziksel glivenlik - sug saldirisi veya agresif saldirilardan olugabi-
lecek yaralanmalardan korunabilme giivenligi;

= i glivenligi;

= gelir ve malzeme giivenligi;

= ahlaki ve fiziksel giivenlik;

= aile glivenligi;

= saglik glivenligi;

= kisisel miilk giivenligi.

Fizyolojik ve giivenlik ihtiya¢larinin ardindan, ihtiyaglarin tgiin-
cii seviyesi olarak sosyal ihtiyaglar ortaya ¢ikar. Duygu esasina dayali
olan sosyal ihtiyaglar olarak sunlar goriliir:

= dostluk;
» cinsel mahremiyet;
= destek verecek ve iletisim kurabilecegin bir ailenin olmasi.

Insanlarin dahil olma ve kabul edilme ihtiyaglar1 vardir. Insanlar

sevmek ve sevilmek isterler. Insanlar bu ihtiyaclarin1 gideremedikleri
zaman kendilerini yalniz, sinirli ve depresif hissederler.
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Maslov’a gore her insanin sayg: gorme, kendine sayg: duyma ve bas-
kalarina saygi duyma ihtiyaclar1 vardir. Insanlarin takdir almak igin
faaliyette bulunmak ve ¢evrelerinde saygin olmak amaci ile faaliyet-
ler gerceklestirme ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaglarin belli bir dengesi-
nin olmayis1 insanlarda diisiik seviyede kendine saygi, asagilik komp-
leksi veya kendine ¢ok fazla 6nem verme ile ziippelik gibi durumlar
ortaya ¢ikarabilir.

Sayg1 ihtiyaglarinin iki seviyesi vardir. Diistik seviye taninma, say-
g1, onurlanma gibi unsurlar1 kapsar. Daha yiiksek seviye ise, giiven
duyma, yetkinlik ve erisim kavramlarini kapsar.

Anlama ihtiyaglary; insanlarin ¢evreleri tarafindan daha iyi anlasa-
bilmeleri amaci ile 6grenme, arastirma, bulma, inceleme ve olustur-
mak ihtiyaglaridir.

Insanlarin giizel goriinme veya estetik olarak kendini memnun his-
setme ihtiyaclar1 vardir. Insanlar belli durum ve yerlerde kendilerini
giizel hissetmek isterler. Ayni zamanda gevrelerindeki doganin ve o
doganin onlara verebilecegi her seyin giizelligine de varmak isterler.

Bir seyin eksik olmast hissi gelisim ihtiyaglarini motive eden sebep
olarak goriiliir. Bu ihtiyag, istenilen {iriin veya hizmetin arz edilme-
si ya da yeni iiriin ve hizmetlerin gelismesinin tesvik edilmesi ile gi-
derilebilir.

Kisisel gerceklestirme, insanin bir seyi yapilabilecek en iyi sekilde
yapmak istemesi ihtiyacidir. Kisisel gerceklestirme, bir kisinin diger-
lerinden farkli olmasini saglayan karakter 6zelligidir

Kisisel gerceklestirme 6zellikleri olan insanlar olarak, su kisi ¢esit-
lerini ayirt edebiliriz:

= gercekleri ve realiteyi kabul ederler;
» fikir ve faaliyetlerini kendiliginden gelistirirler;
= yaraticidirlar;
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= bagkalarinin problemleri de dahil, problemleri ¢6zmek i¢in ilgi
gosterirler;

» kendilerini digerlerine yakin hissederler ve genellikle
yasam anlarlar;

= ahlaki degerler sistemleri vardir;

= olaylari reel yaklasma yetenekleri vardir.

1.3.2. Intiyaglarin Degerlendirilmesi

Ihtiyaclarin degerlendirilmesi, organizasyonun nerede oldugu-
nu ve nereye ulagsmak istedigini gérmesi i¢in fikir verecek olan kisa
bilgilerin toplanmasi veya kisa bir agiklamanin yapilmasidir. Thtiya¢
degerlendirilmesinin kendi degeri olmasi gerekir ve degerlendirmeyi
yapacak olan Kisinin, istenilen verileri elde ettikten sonra, degsimle-
rin yapilmast i¢in hangi malzemelerin kullanilacagini g6z 6niinde bu-
lundurmasi gerekir.

Thtiya¢ degerlendirilmesi, su faaliyetlerin gerceklesmesine yon ve-
ren kararlarin getirilmesi vesile olur:

» organizasyonun programlarini ve gelisim planlarini hazirlama-
sinda yardimci olunur;

» kaynaklar tahsisinin yapilmas;

= istenilen {irtin ve hizmetlerin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in uygun ve
real bilgilerin saglanmalari;

= organizasyon faaliyetlerinin gerceklesmesindeki 6nceliklerin be-
lirlenmeleri;

» dahil olunacak piyasanin belirlenmesi.

Thtiyag degerlendirmesinin yardimi ile organizasyon tiiketicile-
rin ne istedigini daha dogrusu neye ihtiyaglar1 oldugu anlayabilir.
Tiiketicilerin ne istediklerini anladiktan sonra, ihtiyaci olduklar: sey
onlara teklif - arz edilir ve tiiketiciler o iiriin veya hizmeti istedikleri
sekilde kullanirlar.

Ihtiya¢ degerlendirmesi, ihtiyaclarin belirlendigi ve kesintisiz ger-
¢eklesen bir siirectir.
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Tiiketici ihtiyaglar1 hakkinda veri toplama islemleri 6rgiin (formal)
ve yaygin (formal olmayan) yapilabilirler. Yaygin veri toplama sekille-
ri, gobrme veya duymaya bagh olarak tiiketici ihtiyaclari ile baglh veri-
ler toplamayi kapsar. Tiiketicilerin ve tiiketici ¢evrelerinin gozlemlen-
mesi, tiiketicilerin bagkalari ile iligkileri ve faaliyetleri de bu veri top-
lama sekline dahildirler. Thtiyaclarin basarili bir sekilde degerlendiril-
mesi i¢in verilerin hem 6rgiin hem yaygin sekilde toplanmalarini ge-
rektirir.

Tiiketici ihtiyaglar1 hakkinda yaygin yollarla veri toplanmas su se-
killerde yapilir:

= cevrenin gozlemlenmesi;

= telefon goriismeleri;

= digerlerinin duygularinin ortaya ¢ikarilmasy; ve

= bazi 6zel fikirlerin gerceklestirilmeleri.

« Cevrenin gozlemlenmesi su sekilde yapilabilir:

= resim, poster ve ¢izimlerin incelenmesi;

= belli iiriin hakkinda istekleri olan insanlarin bilinmesi;

= kitap ve dergi gibi yazili malzemelerin incelenmesi;

» insanlarin eglence sekillerinin incelenmesi - miizik, film, tiyatro,
yarigma; ve

» daire diizenlerinin incelenmesi;

Sorular sordukea her birey icin bilgi sahibi olabiliriz. Insanlar her
seyden once kendileri hakkinda konusmak isterler. Eger birileri ken-
dilerine ilgi gosterir, kendileri hakkinda sorular sorar ve dinlerse, on-
lar konusacaklardir. Telefon araciligiyla miilk, egitim, eglence ve faali-
yetler gibi konular hakkinda sorular sorulabilir.

Bu H A L O olarak adlandirilan sistemdir:

H = Home;
A = Academics;
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L = Leisure;
O = Occupation.

Bagkalarinin duygularini kesfetme; daha fazla sayida insanlarin du-
rus, diisiince ve ihtiyaglarini 6grenme imkani saglar. Kisilerin birey
olarak degerlendirilmelerinin yapilmasi i¢in gereken temelin olustu-
rulmasinda, aragtirmay1 yapan kisinin ilgi ve fikirleri 6nemlidir.

Ihtiyaglarin degerlendirilmeleri sirasinda, aragtirilan kisilerle bil-
gisel tartismalar yapilmasi gibi bazi 6zel fikirler ve prosediirler de kul-
lanilabilirler. Onceki pozitif tecriibeler, ilgi alanlar1 ve isteklerin de
anilmasi yararlidir.

Ihtiyaglarin  6rgiin (formal) degerlendirilmesi su sekillerde
yapilabilir:

» ilginin arastirilmasy;

» beklentilerin arastirilmasi;

= ihtiya¢larin muhakemesi;

» amaglarin degerlendirilmesi; ve

= geribildirimlerin degerlendirmesi.

[lginin arastirilmas cisim, is veya faaliyetler hakkinda bir dizi so-
rularin sorulmasiyla gergeklestirilebilir.

Beklentilerin arastirilmasy; fazla sorular kapsamayan, onlarin ilgi
alanlar1 ve gelecekten beklentleri ile ilgili insanlara sorularin soruldu-
gu genel bir ankettir. Bu cevaplar, ankete katilanlarin onlarin ihtiya¢-
lar1 sonucunda neye sahip olmak istediklerinin cevaplaridir.

Thtiyaglarin muhakemesi, arastirilan kisilerin kendi ihtiya¢larini

degerlendirme seklidir. Katilimcilara bir dizi konu verilir ve onlardan
konular hakkinda cevaplar veya diisiinceler istenir.
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Amaglarin degerlendirilmesi, katilimcilarin gelecek donem ile ilgi-
li maksatlarini sylemeleri gereken bir aragtirma seklidir. Bu maksat-
lar; neye sahip olmak istedikleri, ne yapmak istedikleri, neye ulasmak
istedikleri gibi cevaplar1 kapsarlar.

Geribildirimlerin  degerlendirilmesi, gelecek doénem igeri-
sinde olugabilecek siireclerin ek olarak degerlendirilmeleridir.
Degerlendirmeler ile alinacak bilgiler, tiiketicilerin farkl: ihtiyag ve il-
gilerini memnun etmek i¢in yapilacak faaliyetler i¢in yol gostericiler
olarak kullanilmalidirlar.

1.4. Satin Alma Motifleri

Thtiyaglar i¢ ve dis faktorlerin etkisi ile ortaya ¢ikarlar, ancak motif-
ler faaliyete gegmeden ihtiyaglar da faal degildirler.

Motifleri tesfik edilmis ihtiyag veya istekler olarak degerlendirebi-
liriz.

Satin alma motifleri belli bir davranis tesvik eden giicler olarak etki
yaparlar. Satin almaya yonelik davranis, bir seyin satin alinmasi i¢in
kararin verilmesi demektir. Yani bu, tesvik edilmis ihtiya¢larin mem-
nun edilmesi maksadidir. Saticilar miisterinin satin alma sebeplerini
bilmek i¢in motifleri 6grenmeleri gerekir.

Satin alma karar1 birgok motifin etkisi ile getirilir. Birkag satin alma
motifinden sadece biri daha baskindr.

Ug cesit satin alma motifi vardir:
o duygusal satin alma motifleri;

« rasyonel satin alma motifleri;
o hibrid (ilk ikisinin karigimi) satin alma motifleri.
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Miisteriler kararlarini iki genel motife dayanarak verirler. Bu siireg
icerisinde bir veya diger motif daha baskin ya da ikisinin baskis1 den-
gede olabilir.

Duygusal satin alma motifleri; bir duygunun memnun edilmesi
veya istenilen bir seye sahip olma amaci ile eylem gergeklestirmeye
sebep olan motiflerdir. En gii¢lii duygusal satin alma motifleri, insa-
nin iki temel istegi olan bir seyden korku veya bir seyi kazanmak duy-
gularindan tesvik edilebilirler. Bu motifler hisler veya mantiktan orta-
ya ¢ikabilirler. Onlar; memnuniyet, konfor veya ilerleme anlamina ge-
lebilen bazi isteklerin memnun edilmesini saglarlar.

Rasyonel satin alma motifleri; her zaman miisterilerin diisiinme-
si veya onlarin mantikli olarak diistinmelerinden tegvik edilirler. Bu
motiflere bagli olarak gerceklesen satin alma kararinin, mevcut bil-
gilere objektif bir bakig agis1 vardir. Ornek olarak, gelirin arttirilmast
veya etki alaninin genisletilmesi, kaliteli hizmet, teknik ve satin ali-
min ardindan hizmet gibi alanlar i¢in yapilacak olan satin almalar
hakkinda getirilmis kararlar verilebilir.

Hibrid, daha dogrusu karisik satin alma motifleri iki sekilde
goriilebilirler:

(a) sponsorluk ya da patronak motifler ve

(b) Girtin/hizmet tarafindan yonlendirilmis motifler.

Her iki motif sekli kisisel etkilerden sosyal etkilere ya da kisisel psi-
kolojik ve fiziksel ihtiya¢lardan ortaya ¢ikarlar.

Sponsorluk, daha dogrusu patronak motifler, miisterinin bir {iriin
veya hizmeti belli bir sirketten satin almasini saglayan motiflerdir (tii-
ketici baglilig1). Miisterinin son satin almasi sirasinda, iiriin veya hiz-
met hakkinda sirketten sagladig: tecriibe onun tekrar ayni yerden sa-
tin almasini saglar. Eger rakip iiriinler arasindaki farklar ¢ok kiigiikse,
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bu motifler satin almada daha inlii olan firmanin oncelikli olmasini
saglarlar. Bu motiflerin bilinmesi 6nemli bir rekabet avantaji olabilir.

Uriin/hizmet tarafindan yonlendirilmis motifler, miigterinin rakip-
ten satin almasini tesvik eden motiflerdir. Diger sozlerle, eger miiste-
ri rakip tiriinleri dogrudan karsilastiramazsa, duygusal karar ile rakip
triintin digerinden daha iyi olduguna karar verir. Bu duygu ya tireti-
cinin gergek sartlarini ortaya koyar veya sadece 6ngoriidiir.

1.5. Uretilmis Malzemelerin Tiiketilmesi Siireci Olarak
Tiiketimin Tanimlanmasi

Tiiketim, mallarin - tiriinlerin ve hizmetlerin, insanlarin ihtiyagla-
rinin karsilanmasi amaci ile harcanmasi demektir.

Tiiketim su sekillerde goriilebilir:
o Uiriin titkketimi ve
o kisisel titketim

Uriinsel tiiketim, bagka iiriinlerin {iretilmesi amaci ile mallarin
tiiketilmesidir. Uriinsel tiiketim kisisel tiiketim malzemelerinin iire-
tilmesinin temelidir.

Kisisel tiiketim; bireylerin var olma ve yasam ile calisma sartlar:
ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla iiriinlerin tiiketilmesi demektir.

Tiiketim toplam veya bireysel olabilir. Toplam tiiketim, bir tilkede
titketilmis tirtin miktarlarini gosterir. Bir Girtiniin titketimi, belli piya-
sada ve belli zaman icerisinde ne kadar miktarda veya hangi degerde
titketilmesi ile belli edilir.
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1.6. Bireysel Tiiketim Piyasasinda Tiiketim

Bireysel tiiketim piyasasi'® 6zelliklerinden en 6nemliler olarak sun-
lar ortaya ¢ikar:

1. Bireysel tiikketim piyasasi, 6zellikle de kisisel tiiketim alanindaki
en 6nemli 6zellik katilimcr sayis1 ¢oklugudur.

2. Bireysel tiiketim piyasasi, satin almay1 etkileyen faktorler aci-
sindan heterojen karakter gosterir. Ozellikle de cinsiyet, yasam yeri,
ekonomik faktorler, gelir yiiksekligi, gelir dagilimi, satin alma motif-
leri vb. Demografik faktorler sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar var-
dir. Tiketimin temel faktorlerindeki bu heterojenlik, pazarlamanin
basarili bir sekilde faaliyet gosterebilmesi i¢in 6n kosul olan piyasa
segmentasyonunu biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

3. Bireysel tiiketim piyasasinda tiiketim de talep gibi final ozelli-
ge sahiptir. Yani, ihtiya¢ ve motifler bu piyasada ihtiyaglar1 memnun
etmeye yardimci olan iriinlerin satin alinmasi isteginden ortaya ¢i-
karlar.

4. Bireysel tiiketim piyasasinin bir diger 6zelligi de, bu piyasada-
ki talep ve tiiketicinin, tiretim — hizmet tiiketimi piyasasina nispeten
daha yiiksek esnekliginin olmasidir. Gelir hareketligi ve insan yasa-
m1 i¢in temel olusturan triinler disinda diger tiriinlerdeki fiyat degi-
simi alanlarinda da esneklik daha fazladur.

¢ Obpaborka croper bomko JakoBcku: ,,MapKeTHHT,,, [IECTO M3MEHETO M ITOIIOTHETO
uspaHie, YauBepsuret ,Csetu Kupun u Meronnj,, — Cxonje, Ekonomckn dakyiret, 2002
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5. Benzer veya ayni1 amaglar i¢in fazla sayida benzer iiriin olmasin-
dan dolayi, bireysel tiiketim piyasasinda siklikla bir {irtiniin ayni ihti-
yact memnun eden diger tiriinle degistirilmesi — ikame iliskileri olus-
turulur. Tkame iiriinler ayn1 zamanda birbirlerine rakiptirler. Bu yiiz-
den de bir iriiniin titketimindeki artig digerinin tiiketiminde diisiis
yaratabilir.

6. Bireysel tiiketim piyasasinin 6nemli 6zelliklerinden biri de yiik-
sek sayida farkl ihtiyaglarin olmasidir. Buna bagl olarakta motifle-
rin satin alma siirecindeki etkisinde daha biiyiik karmasgiklik vardir.

7. Bu piyasanin diger 6zellikleri onun heterojenliginden ya da tii-
ketici sayisinin gok olmasindan ortaya ¢ikan bazi 6zgiilliiklerdir.

1.7. Bireysel Tiiketim Piyasasinda Tiiketim Uzerinde Etkili
Olan Faktorler

Miisterilerin satin alma karar sekline etkili olan faktorler fazlasiyla
karmasiktirlar. Miisterilerin davranisi psikoloji ve sosyolojinin bir bo-
limii ile baglantilidir. Her ne kadar insanlar birbirlerinden farkliysa-
lar da, satin alma kararlarinin getirilmesini agiklayan belli kurallarin
saygilanmasinin zor oldugu sdylenemez. Farkliliklara ragmen, insan-
lar arasinda benzerlikler de vardir. Satin alma siirecindeki davranis-
larda insanlar arasinda bir¢ok benzerlikler goriiliir.

Miisterilerin davraniglar: iizerinde etkili olan faktorler {i¢ ana ka-
tegoriye'” ayrilirlar:

'7 Principles of Marketing: Part 3: Consumer Buying Behavior, 2007
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n ig,
= dis ve
= pazarlama.

Bu siniflandirma disinda baska siniflandirmalar da vardir, ancak bu
gruplar miisteri davranisini etkileyen faktorlerin en biyiik ve 6nemli

kismini kapsamaktadir.

Resim no: 14

Satin almayi etkileyen faktorler

ﬂ

EN

Kaynak: Consumer behavior, BA 320, Summer, 2006
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Resim no: 15

Tiiketim Uzerinde Etkili Olan

Faktorler

Uyaricilar Organizma Cevap

/" Pazarlama ve _\g ( et 3\ f Mﬁ$terinin N\
diger uyaricilar ' 3 ' . cevabi

Pazarlama Diger uyaricilar| . ‘ Uriin segimi
-Uriin - Iktisadi .__:> gd?sterll ozihklerl E§> | Marka se¢imi
- Fiyat - Teknolojik % aHn afma Karatt Y Satic segimi
- Sat1g - Siyasi getirme stirecl Tedarik zaman1
- Tamtim - Kiltiirel |  Tedarigin degeri
< jy G N J

Kaynak: Consumer behavior, BA 320, Summer, 2006

ig faktorler misterinin bilgisi, kisisel 6zellikleri, yasam tarzi, satin
alma stirecindeki rolii gibi yeteneklerini kapsar.

Miisterinin bilgisi, bir kisinin sahip oldugu tiim bilgileri kapsar.
Bu bilgiler, kisinin 6grenme ve tecriibe ile 6grenip hafizasina kaydet-
tigi bilgilerdir. Bir kisinin ne kadar bilgili oldugu onun hafizasinin na-
sil olduguna baglidir. Pazarlama arastirmasi ile, miisterinin bir iiriin
hakkindaki bilgi seviyesi 6grenilebilir. Tanitim gibi farkli pazarlama
metotlari ile miisterinin satin alma siirecinde farkli davranmasina ne-
den olacak olan farkli bilgiler edinmesi saglanur.
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Resim no: 16

Satin Alma Konusunda
Bilgi Edinmek

kil

N

by

" N

=( )

%

o
/

____a

Kaynak: Consumer analysis - slslides, 2007

Yaklasim kelimesi, insanin ne hissettigini ya da bir seye inancim
aciklar. Yaklagim, insanin bildigi veya inandig1 sey esasina dayali ola-
rak nasil ¢alistig1 konusunda da bilgi verir. Bir defa belli bir yaklagim
insa edilmis ise, bu bir daha zor degisir. Ancak, miisterinin belli cisim
veya lriine negatif yaklasimi varsa, onun diistincesinin degistirilebil-
mesi i¢in biiyiik ¢abalarin harcanmasi gerekir. Pazarlama islerinde ¢a-
lisan kisiler kendi tirtinleri hakkinda negatif yaklasimi olan tiiketiciler
ile karsilastiklar1 zaman, 6nce onlarin yaklasiminda giiglii etkisi olabi-
lecek anahtar sorularin ortaya ¢ikarilmasi i¢in ugras vermeleri, ardin-
dan da farkli tanitim malzemeleri ile miisterinin bu negatif yaklagimi-
n1 degistirmeleri i¢in caba sarfetmeleri gerekmektedir.
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Insan karakteri, siirekli gosterilen kisisel ozellikler ile iliskili-
dir. Birgok durumda insan davraniglar1 benzer. Karakter baskalari-
nin Oniinde gosterilen fiziksel duygularin toplami olarak ortaya ko-
yulur. Pazarlama alaninda kisiler, miisterinin kendi kisisel ihtiyacla-
rin1 gidermesi amaciyla satin alma kararini verdigini bilmeleri gere-
kir. Insanlar kendilerini nasil gordiiklerini 6grenebilmek icin kullani-
lan arastirma teknikleri ile sirketin bu insanlara nasil tanitilacagi ko-
nusunda da bilgilere ulagilabilir. Ornegin, derin arastirma ile miiste-
rilerin kisisel ve aile ihtiyaglarini memnun etmek i¢in tirlin satin al-
diklarini gérmiis olacagiz.

Yasam tarzi insanin yasam sekline, gerceklestirdigi faaliyetler ve il-
gili alanlar1 izerinde etkili olan faktordiir. Basit bir sekilde agiklanir-
sa, yagam tarzi hayatta dnemsenen bir seydir. Yasam tarz fiziksel ak-
tiviteler, ¢ikarlar ve diisiinceler ile ortaya konulur. Yasam tarzi siklikla
insanlarin zaman ve parasini harcadiklar1 sey olarak tanimlanir. Uriin
ve hizmetler genel olarak insanin hayatini yasamasi, daha dogrusu ya-
sam tarzini uygulayabilmesi i¢in satin alinirlar. Pazarlama agisindan
bakildig1 zaman, tiiketicilerin yasamlarini nasil siirdiiklerini incele-
mek ve bu esasa dayali olarak iiriin ve hizmetler hazirlamak, tanitim
stratejileri belirlemek ve iriin ile hizmetlerin en iyi dagitim sekilleri-
nin bulunmasi gerekmektedir.
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Resim no: 17

YASAM TARZI

Kaynak: Consumer analysis - slides, 2007

Rol insanin kendine uygun gordiigii, sahip oldugu ya da digerle-
rinin ona yakistirdiklar1 pozisyondur. Pozisyonun belli sorumlulugu
vardir ve bu sorumluluklarin bilinmesi, a¢iklanmasi ve bagskalari ta-
rafindan kabul edilmeleri icin ugras verilmesi gerekmektedir. Kendi
rollerine destek olarak, tiiketiciler rollerine uygun iiriin ve hizmetler
sececeklerdir. Roller bir insan tarafindan, bireyler ile cevrenin beklen-
tilerine bagl olarak faaliyetlerin gerceklesmesidir.
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Satin alma kararinin getirilmesi sirasinda, tiiletici siklikla dig fak-
torlerin etkisi altindadir. Bu faktorler onlarin kontrolii disindadir ve
insanin yasam ile harcamalarini dogrudan veya dolayli yoldan etki-
lerler. Dis faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel veya psikolojik olabilirler.

Bu faktorler satin alma sirasinda, ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sa-
tin almadan sonraki zamana kadar miisterinin davranis siireci iizerin-
de etki yapar. Kiiltiir ve degerler gibi kiiltiirel faktorler de satin alma
karar1 iizerinde biiytlik etkiye sahiptirler. Sosyal faktorler miisteri ve
insan gruplar1 arasinda sosyal etkilesimler gerceklestirirler. Bireysel
faktorler; cinsiyet, yas, ailenin yasam devri, kisi ve bagkalari, bunlar
her birey icin tek olup miisterinin istedigi iiriin ¢esitlerinin seciminde
bas rol oynarlar. Psikolojik faktorler miisterinin ¢evresini nasil deger-
lendirdigini, ¢evresinde ne tiir etkiler yarattigini ve ¢cevrenin kisi ka-
rarlarina olan etkilerini kapsar.

Resim no: 18

SATIN ALMA SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

Kiiltiirel

Kisisel
Yas ve yasam tecriibesi
Meslek
Ekonomik durum
Yagam tarzi
Karakter

Psikolojik

Mlotivasyon

Alg1 @ q
Bilgg ; Miisteri
Inang

Yaklagim

Kaynak: Chapter 6, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Kiiltiir Referans gruplari

Alt kiltir Aile

Sosyal siniflar

Pozisyon ve statii

1. Kiiltiir; davranis, inang ve bir¢ok durumda insanin 6grenme
sekli, iletisim sekli ve toplumda diger kisileri nasil gordiigiini temsil
eder.
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Kiiltiirel faktorler, miisterinin kisisel davranisi ve satin alma kara-
r1 vermesi lizerinde en genis ve en derin etkide bulunurlar. Pazarlama
alaninda ¢alisanlar, kisisel kiiltiir ve degerlerin miisterinin davranisi
tizerinde etkili olduklarini bilmeleri gerekir.

Resim No: 19

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Herbir kiiltiiriin baslica unsurlari; degerler, dil, gelenekler, ainler
ve kiiltiiriin ortaya ¢ikadrig1 davranislar ile cisimlerdir. Kiltiir fonksi-
yoneldir, daha dogrusu insanlar arasindaki iliskiler degerler ve herbir
kiiltir tarafindan kabul edilebilecek davranislar olustururlar. Ortak
beklentilerin ortaya konulmasiyla, toplumda kiiltiir tarafindan bir
diizen kurulmaktadir. Bu beklentiler ¢cogu zaman kanunlara dénii-
sturler. Kiltiir egitimdir. Misteriler, toplumlarindaki deger ve norm-
lar1 hakkinda bilgi ile dogmamislardir. Bu yiizden de aile ve dostla-
r1 i¢in kabul edilir seyleri 6grenmeleri gerekir. Cocuklar onlarin aile,
ogretmen ve yaslilarina kars1 davraniglarini diizenleyecek olan deger-
leri 6grenmeleri gerekmektedir. Kiiltiir dinamiktir. Thtiyaclarin degis-
mesi ile ayarlanmasi yapilir. Teknolojinin hizli gelisimi kiiltiirde de
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degisimlerin olusmasina neden olur. Televizyon aile i¢indeki eglence
ve iletisim seklinin degismesine neden olmustur.

Kiiltiiriin en énemli unsurlarindan biri degerlerdir. Insanlarin
degerler sisteminin onlarin misteri olarak davranislar1 iizerinde
onemli etkiye sahiptir. Ayn1 degerler sistemine sahip misterilerin, fi-
yat veya diger pazarlama tesviklerine kars1 ayni reaksiyonlar: varidir.

Amag, tiiketicilerin kisisel degerleri, pazarlama yoneticilerinin
tizerinde 6nemli etkileri vardir. Onlar miisterinin davranigini belirle-
yen degerler ve bu degerlerin tecriibe ile nasil degistiklerini bildikleri
zaman, kendilerinin verdikleri mesajlarin daha etkili olabilmeleri i¢in
ne yapmalar1 gerektigini de bileceklerdir. Degerler, insan yasaminda-
ki en 6nemli seyleri gosterirler ve bu yiizden de pazarlama faaliyetle-
ri ile ugrasanlarin bu degerleri bilmeleri gerek.

Degerler seviyesinin bilinmesi, herbir kiiltiirde goriilebilir. Kiiltiir
anlasilmadan, sirketlerin {irlin satma ve hizmet gerceklestirmesi sansi
cok diisiiktiir. Insanlar gibi iiriinlerin de kiiltiirel deger ve kurallar:
vardir ve bu deger ile kiiltiirler onlarin kabul edilmeleri ve kullanil-
malarinda yardimci olurlar. Kiiltiirlin icerisindeki bireylerin davra-
nislar1 anlagilmadan énce o kiiltiiriin anlagilmasi gerekir. Ornegin kii-
resel piyasadaki renklerin anlami, evdeki anlamdan farkl: olabilirler.

Dil, kiiltiirlin sirasiyla ikinci 6nemli alanidir. Farkli konusma bol-
gelerinden iriinlerin satilabilmesi i¢in, onlarin isimlerinin terciime
edilmesi gerekir. Ayni sekilde, yanlis mesajlarin alinmasini engel-
lemek i¢in o driinlerin tanitimlarinin da terciime edilmesi gerekir.
Piyasadaki kiiresellesme, bir tiriiniin farkli kiiltiirlerden olan tiiketici-
ler tarafindan da tiiketilmesini saglamistir. Ayni zamanda kiireselles-
me ve internet kiiltiiriin de homojenligini saglamaktadir.

Kiiltiir; demografik o6zellikler, cografi bolgeler, ulusal ve etnik ko-
ken, siyasi fikir ve dine gore alt kiltiirlere ayrilabilir. Alt kiltiir, bir
grup insanin kiiltlir unsurlar: iizerinde benzer veya tek yaklasimla-
rinin olabilecegi durumudur. Alt kiltiirdeki farkliliklar, bir kiltir
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gercevesi icerisinde, drnegin belli mal ve hizmetlerin ne zaman ve
nerde satin alinacagina dair 6énemli farkliliklar ortaya cikartabilir.
Eger alt kiiltiirler belli edilirlerse, bu insanlara tiriinlerin satilabilmesi
icin 6zel pazarlama programlar1 hazirlanabilir. O zaman onlar, piyas-
nin 6zel bolimii olarak anilacaklardir.

Resim no: 20

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

2. Sosyal smiflar toplumda esit statiiye sahip olduklar: diistinii-
len insanlarin olusturduklar: gruplardir. Onlar resmi veya gayri resmi
olarak aralarinda yakinlagirlar ve benzer davranis normlarina sahip-
tirler. Sosyal gruplar; gruba dahil olan insanlarin ugraslari, sagladik-
lar1 gelir, egitim seviyesi gibi 6zelliklere gore dl¢iiliirler.

Bireysel miisterilerin davranislar1 {izerinde etkisi olan tiim resmi
ve gayri resmi gruplara referans gruplar denir. Tiiketiciler, kendileri-
ni belirlemek veya bir gruba dahil olmak amaci ile de belli iiriin veya
hizmetleri kullanabilirler. Onlar referans gruplarindaki iiyelerin na-
sil harcadiklarini gézlemlerler ve iiriin kullanimi ile harcamalarinda
ayni kriterleri kullanmaya baslarlar. Referans gruplarin genel olarak
digerleri tizerinde baskin olan tiyeleri vardir. Bu bireyler lider olarak
adlandirilirlar. Onlar genelde, bir {iriin veya hizmetin satin alinmasi
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stirecinde birinci olmaya ¢alisirlar ve yeni {iriin ya da hizmetleri ilk
kullanan kisilerdirler.

Aile bir¢ok miisteri i¢in, degerler, yaklasim ve davranislarla satin
almayi etkileyen ¢ok 6nemli bir sosyal kurumdur. Aile igerisinde sa-
tin alma kararinin getirilmesi 6nemli bir sorudur. Aile iiyelerinin sa-
tin alma stirecinde farkli rolleri vardir. Bazilar1 baslaticidir, daha dog-
rusu satin alma siirecini baslatirlar, digerleri ise kabul eder ve satin
alarlar. Genelde aile icerisinde satin alma kararlarini veliler, anne veya
baba getirir.

Bireysel satin alma karar verme siirecini herbir birey farkli 6zellik-
lerinin etkisi sayesinde yapmaktadir. Bu 6zellikler cinsiyet, yas ve ya-
sam tarzidir. Kisisel 6zellikler kolay degismezler, bu nedenle de boyle
ozelliklere kararlidirlar diyebiliriz. Cinsiyet zor degisir, yas ve yasam
tarz1 ise zaman igerisinde degisirler. Cinsiyetler arasindaki psikolo-
jik ve fiziksel farklar vardir, daha dogrusu erkek ve kadinlar arasin-
da farkli ihtiyaclar ortaya ¢ikar. Kisinin yas1 da ihtiyaclar1 ve ilgisini
¢eken iriinler iizerinde etkilidir. Yas ozelligi; yiyecek, giyim, araba,
mobilya ve eglence gibi alanlarda etki gosterir. Bu alanlarda ¢ocuklar
farkly, yetigkinler farkli seylere ilgi gosterirler.

Herbir misterinin kendi kisiligi vardir. Bu kisilikleri de diisiin-
me, davranis, ve reaksiyon ve kendisini degerlendirmeleri gibi tepki-
leri tizerinde etkilidir. Insanin kendini degerlendirmesi; yaklagimlar,
inanclar ve algilamalar kapsar.
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Resim no: 21

Miisteri Uzerinde Etkili Faktorler
Kisisel Ozellikler

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

3. Bireyler tarafindan satin alma karar1 getirilmesinde su psikolo-
jik faktorler etkilidirler: motivasyon, 6grenme, inang, yaklasim, alg1.
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Resim no: 22

Miisteri Uzerinde Etkili Faktorler
Psikolojik Faktorler

Inang ve

yaklagim

Bilgi

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Bu faktorler tiiketicilerin kendi diinyalar: icerisinde iletisimlerini
saglayan faktorlerdir. Onlar tiiketicilere kendi duygularini ortaya ¢1-
karmaya, veri toplama ve analiz etmeye, diisiince ve duruslar olustur-
maya ve faaliyetler gerceklestirmelerine yardimei olurlar.

Algi; insanin gorme, tat alma, koku alma, dokunma ve duyma gibi

duyulari ile aldig1 uyarilar: yorumlama seklidir. Aslinda alg1 insanin
gevresindeki diinyay1 nasil gérdiigiinii gosterir.
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Insanlar, ihtiyaglarini olugsmus alg1 temeline dayatarak olusturur-
lar. Algy, fiziksel veya psikolojik doga ya da ¢evrenin etkisi ile elde edi-
len bilgiler siirecidir. Insan bir seyi hissettigi, gordiigii, duydugu za-
man bilgiler almaktadir. Goriilen veya hissedilen, daha dogrusu gor-
me ya da hissetme ile elde edilmis seyler alginin yardimuyla filtre edi-
lirler.

Insanlar gevrelerindeki tiim uyarilar1 farkedemezler. Ancak segici
arastirma ve kararlarla hangi uyarilar1 farkedeceklerini veya hangile-
rini diglayacaklarina karar verirler. Her insan ortalama 250 civarinda
tanitim mesajlarinin etkisi altindadir, ancak onlarin sadece on yirmi
arasi kadarini farkeder.

Bir cisim ile yakinlik, karsitlik, hareket, yogunluk ve koku algie1
tizerinde etkili tegviklerdir. Miisteriler bu tesvikleri tirtinleri ve mar-
kalar1 farketme ve tanimlama icin kullanirlar. Uriiniin paketlenme
seki, rengi ve isaretlerinin de algi tizerinde etkisi vardir.

Insanlar benzer cisim ve olaylar1 farkli sekillerde goriirler. Buna se-
¢ici alg1 denir.

Segici degistirme ve belli liriin veya olay 6zelliklerinin segici tutma-
sinin da algiya etkisi vardir. Secici degistirme, miisterinin duygu veya
inanglarina karsi olan bilgileri degistirmesi ile ortaya ¢ikar. Ornegin;
sigara bagimlilarinin sigaranin zararlarini kabul etmeyi istememe-
si gibi. Secici tutma, miisterinin sadece kisisel duygu ve inanglarina
uygun olan bilgileri kabul etmesi, hatirlamasidir. Miisteri ona uygun
olmayan tiim bilgileri unutur. Baz1 siyasi mesajin okunmasinin ardin-
dan insanlar mesajdaki kendilerine uymayan diisiince veya duruslar:
red edebilirler.
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Hangi uyarilarin kabul edilecegi insanin kisiligine baglidir. Insanlar
ayn1 kogullar altinda ayni uyarilarin etkisi altinda kalabilirler, buna
ragmen bu uyarilar1 farkli olarak kabul edebilirler. Ornegin; eger iki
kisi televizyonda propaganda mesajlari izlerse, mesaji farkli yorumla-
yabilirler. Biri teklif edilen iiriinii satin almak i¢in motive olabilir, di-
geri ise duydugu veya gordiigiinii anlatamama - hatirlayamama du-
rumunda olabilir.

Pazarlama agisindan uyarilarin ya da tiiketicinin algilarini etkile-
yen sinyallerin taninmasi énemlidir. Once iiriiniin fiyat ile kalitesi ve
titketicilerin bir tirtinden ne bekledikleri gibi en 6nemli 6zelliklerin
belirlenmesi gerekir, ardindan da tiiketici ile istenen iletisimin kuru-
labilmesi i¢in ona gonderilecek sinyaller olusturulur.

Motivasyon (giidiilenme) tiiketicinin bir riinii satin almasi igin
karar vermesini etkileyen en dnemli faktordiir. Miisteri herhangi bir
ihityacini memnun etme amaciyla iiriin satin alir. Thtiyaclar tegvik
edildikleri zaman motive doniisiirler. Motifler, insanlarin kendi ihti-
yaglarini memnun etmelerini tesvik eden 6nemli bir etkendir.

Motivasyon's; tesvik etme, etki, cesaretlendirme, uyarma ve ilham
ile amag ve 6devlerin gerceklestirilme becerisidir. Insanlar fizyolojik
veya psikolojik olabilecek i¢ ve sosyal olabilecek dis faktorlerin etkisi
altindadirlar. Bu faktorler insanlarda ihtiyag, istek ve talepler ortaya
¢ikarirlar. Bagka sozlerle i¢ ve dis faktorler veya kuvvetler bireyleri
etkilerler ve onlarin kendi ihtiyaclarini gormelerini saglarlar. I¢ fak-
torler; insanin kendi kisisel bilgilerine cevap vermesine neden olurlar.
Dis faktorler gevre veya toplum tarafindan dayatilan faktorlerdir. Dis
faktorler: kiiltiir, sosyal siniflar, gruplar, fonksiyonlar ve genel sosyal
etkilerdir.

'8 Richard G. McNeill, Competitive Adventage by Creating “Value” within the Customer’s
Buying Process, october 14, 1999, Northern Arizona University
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I¢ veya dis faktorlerden tesvik edilmis ihtiyaclar, motivler tarafin-
dan aktive edilmedikleri siirece tesvik edilmemis olarak kalabilirler.
Motivler insanin bir seyler yapmasini etkileyen seylerdir. Thtiyaglar
tesvik edildikten veya uyarildiktan sonra, davranis olarak ortaya ¢i1-
karlar. Davranisin sonucu tesvik edilmis ihtiya¢larin memnun edilme
istegidir.

1.8. Uretim - Hizmet Tiiketimi
Piyasasinda Tiiketim

Uretim - hizmet tiiketimi piyasas1'®; satilan, kiralanan veya diger
kurumlarin tedarik edilebilmesi amaci ile @irtinlerin iiretilmesi siire-
cinde kullanmak iizere mal ve hizmet satin alan tiim organizasyon -
kurumlardan olugur. Bu piyasa ayni zamanda hem perakende hem de
toptan satig yapan sirketleri kapsar.

Ticari kuruluglarin satin alma siireci; ticari kurumlarin - miiste-
rilerin belirli irlin ve hizmetlerin satin alinmasi ihtiyacini belirledik-
leri ve iirtiniin alternatif markalar1 tanima, degerlendirme ve se¢im
yapmak yoluyla kararlarin getirilme siirecidir. Baska ticari kurulus-
lara satis yapan sirketler, iretim — hizmet tiiketim piyasasini ve ticari
kuruluslar - miisterilerin davraniglar1 anlamasi i¢in ellerinden geleni
yapmalidirlar.

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda satin alan sirket, {iriinii ka-
litesi, fiyats, isletme maliyeti ve servis imkanlarina dayanarak deger-
lendirir. Ancak pratikte Gstiin iiriine sahip olmanin her zaman ye-
terli olmadigini goriiriiz, ¢linki insan faktoriinun etkisi dinamiklik
olusturur.

¥ O6paboTka crioper bomrko JakoBcku: ,,MapKeTHHT,,, IECTO N3MEHETO ¥ OIIOTHETO
uspauie, YHusepsuter ,,Csetu Kupun n Meronyj,, — Ckonje, EkoHoMcku dakyrrer,
2002
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Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda bir¢ok ticari kurulug bagka-
larina satis yapmaktadir, ticari kuruluslarin satis miktar: ise, kisisel
titketim miktarindan ¢ok daha fazladir. Bunun nedeni, kisisel tiiketim
trinlerinin son tiiketicilere ulasmasina kadar satin alinma, tekrar is-
letilme ve tekrardan satilma sayilaridir.

Uriin ve hizmet islemlerinin gerceklestigi toplam piyasa boliimii
olan pazarlamanin iiretim - hizmet titketimi piyasasi alaninda, bir
dizi 6zel 6zellikler ortaya ¢ikarlar:

» Malzemeler - bu piyasanin aligveris tirtinleri daha uzun kullanim
stiresine sahiptir ve onlarin siirekliligini yeni hammaddeler arayan
teknolojik siirecin degismesi etkiler,

o Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda bir satic1 ve bir miisteri
arasinda aligverisin yapilmasi sirasindaki mal miktari, kisisel tiiketim
piyasasinda ki ayn1 duruma nispeten ¢ok daha fazladur,

o Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda, bir satic1 ve bir miisteri
arasinda yapilan aligveris sirasinda, aligverisin esas1 olan malzemele-
rin degeri, kisisel titketim piyasasindaki ayn: duruma nispeten daha
yiiksek degerdedir,

o Ticari ciroya katilanlarin (satici ve miisteri) sayis1 kiigiiktiir.
Miisterilerin ve belli tirtin saticilarinin kim olduklar1 bilinen durum-
larda bile bu say1 kiigiik kalir. Kisisel tiiketim piyasasinda saticilar bi-
linir, misteriler ise stirekli degisir,

o Uretim - hizmet tiiketim piyasasinin alansal genisligi cok daha
biyiiktiir ve uluslararasi1 daha dogrusu kitalar arasi genislemesi go-
rulir,

« Bu piyasada yapilan aligveris iyi organize olmus kurumlarin yar-
dimiyla gergeklesir, kisisel titketim piyasasindaki aligveris ise genelde
satic1 ve miisteri arasinda ki kisisel iletisim araciligya gerceklesir,
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o Uretim tiiketimi piyasasindaki katilimcilar arasindaki is baglanti-
lar1 ok daha gelismis, daha giiclii ve daha uzun siirelidirler,

o Uretim - hizmet tiiketimi piyasasindaki aligveriste, tedarik daha
nadirdir,

« Bu piyasada belirli iiriin ihtiyaci daha fazladir, kisisel titketim pi-
yasasinda ise arz, zaman faktorii, farkli psikolojik ve diger faktorlerin
etkisi altinda degisim daha fazladir,

o Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda, iiriiniin sunuldugu piya-
sanin taninmast daha belirgindir,

o Daha biiytik yatirimlar s6z konusu oldugu igin, yeni tirliniin iire-
tilmesi asamasina yaklasim i¢in daha 6nceki potansiyel talep arastir-
malar1 daha saglam temellidirler.

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinin bu 6zel isaretleri, piyasanin
kesimlenmesi siirecinde dahildir ve 6nemleri biiytiktiir. Pazarlamanin
toplam stratejisi agisindan, 6zelliklerin en uygun siiflandirilmasi
Profesoér Radovan Milanovig tarafindan yapildig1 disiiniilityor. O, su
ozellikleri agiklamistir:

o liretim — hizmet tiiketimi piyasasi talebinin, kisisel titketim piya-
sasindan tiiremesi;

o liretim - hizmet tiikketimi piyasasinda fiyat degisimi a¢isindan,
kisisel titkketim piyasasi ile karsilastirildiginda daha az esneklik vardur.
Uretim - hizmet tiiketiminin bir¢ok piyasasinda esnek olmayan talep
goriiliir: bu, Giretim - hizmet tiiketimine ait fazla iiriiniin toplam ola-
rak talep edilmesinin fiyat degisimine biiyiik etkisinin olmamasidir.

o iretim - hizmet tiiketimi piyasasinda, kisisel tiiketim piyasas ile
karsilagtirildiginda nispeten daha az sayida miisteri ve satici goriiliir;

« yatay ve dikey iliskilerin kurulmasi, daha dogrusu iiretim - hiz-
met tiiketimi piyasasinin iki boyutlu olmas;
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o liretim - hizmet tiiketimi piyasasinda degisimde karsiliklik ilis-
kileri ortaya c¢ikar ve bu iligkiler icerisinde bir tiriiniin miisterileri,
ayn1 ticari kurumlara bagka tirtinlerin satarlar. Bu iliskinin olumlu ve
olumsuz sonuglar vardir.

« Uiretim — hizmet tiiketimi piyasasindaki satin almaya ¢ok grup ve
fonksiyonlarin etkili olmasi, aligveris siirecine daha ¢ok belirlenmis
uzmanlarin, daha dogrusu insan gruplar1 veya kurumlarin katilim
ihtiyacindan ortaya ¢ikmaktadir.

Ticari isletmeler — miisteriler, onlarin satin alma kararlarini getir-
tiren bir¢ok etkinin altinda kalirlar. Onlar aslinda ekonomik ve kisisel
faktorler ile mantik ve duygulara tepki verirler.

Ticari isletmeler — miisteriler, birincil talep, ekonomik perspektif-
ler ve paranin maliyeti gibi, su anda mevcut olan ve beklenilen eko-
nomik dongiiniin de 6nemli etkisi altindadir. Ekonomik giivensizli-
gin bitylimesiyle, ticari isletmeler — miisteriler de yeni yatirimlarini ve
stoklarini azaltmaya caligirlar.

Dongti igin her gecen giin 6nemi artan bir faktor de, ana malze-
melerin eksikligidir. $imdi bir¢ok sirket, belli arz saglamak amaci ile
eksikligi duyulan malzemelerden daha fazla satin almak ve tutmak
istiyorlar. Ticari isletmeler — miisteriler; teknolojik, siyasi ve rekabet
olaylarinin da etkisi altindadir. Kiiltiir ve gelenekler de ticari isletme-
lerin tepkilerini 6nemli derecede etkilerler.

Ticari isletmelerde satin alma karar siirecine katilan herbir kati-
limct, her seyden once 6zellikle de kisisel tiiketim piyasasindaki alis-
veriste daha ¢ok ortaya ¢ikan bir dizi kisisel, kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal faktorlerin etkisi altinda kalan bireydir.
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Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda satin alma karar1 getirme
slirecinin agamalar1 sunlardir:

« ihtiyacin belirlenmesi,

« ihtiya¢ duyulan iiriin ¢esidinin tanimlanmasi,

o detayli 6zelliklerin gelistirilmesi,

« nitelikli tedarikg¢ilerin aranmasi,

« tekliflerin alinmasi1 ve analizi,

o tekliflerin degerledirilmesi ve tedarik¢inin segilmesi,
« malin siparis ve kabulu ve

o tirlin Ozelliklerinin degerlendirilmesi vb.

Uretim - hizmet piyasasinda satin almak i¢in karar getirme siireci
sekiz asamadan geger.

Birinci asama — Ihtiyacin belirlenmesi - Sorun dis (ziyaret edilmis
tuarlardan ortaya ¢ikabilecek yeni fikirler, goriilmiis tanitim mesajlar:
vb.) veya i¢ (yeni Uriiniin ¢ikartilmasi, ¢alisma sorunlar1 vb.) tegvik
ediciler sayesinde belirlenebilir.

Ikinci asama - Ihtiyacin genel tanimi — ihtiyag belirlendikten son-
ra, onun Ozelliklerini ve ihtiya¢ duyulan miktarin tarif edildigi genel
tanim hazirlanir.

Usiincii asama — Uriin ézellikleri — Miisteri olan kurumun daha
sonra yapacagl, daha fazla degerler analizi yapan mithendisler takimai-
nin yardimuiile, iriiniin teknik 6zelliginin gelistirilmesidir. Deger ana-
lizi, Girtinlerin yeniden tasarlanabilme ve standartlagma imkénlarini
ve daha ucuz iiretim metotlar: ile tiretilebilme imkénlarinin belirlen-
mesi amaci ile harcamalarin azaltilmasi yaklagimi.
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Dordiincii asama — Tedarikgilerin aranmas: - En iyi saticilarin bu-
lunmasi amaci ile musteri tedarikgileri arastirir. Bagka sirketlerden re-
ferans alarak veya internetten arastirarak miisteri kendini gostermis
basarili tedarikgilerin bir listesini ¢ikartabilir.

Besinci asama - Tekliflerin alinmas: — Ticari kurumlarin satin
alma siireci esnasindaki tekliflerin alinmasi1 asamasinda, miisteri 6ne
¢ikmis — segilmis tedarikeilerden teklifler arar. Cevap olarak baz: te-
darikgiler sadece katalog veya satic1 gonderirler. Ancak, satin alinma-
s1 planlanan iiriin karmasik ve pahali tirlin olunca, miisteri genelde
herbir potansiyel tedarik¢iden detayl yazili teklif veya detayli prezen-
tasyon ister.

Altinct asama - Tedarikginin segilmesi — tedarik¢inin secilmesi
stiresi icerisinde, tedarik¢iden istenilen ozellikler listesi ve onlarin
onemleri yazilir (iiriin ve hizmet kalitesi, zamaninda tedarik, fiyatlar
seviyesi, servis kosullari, teknik yardim vb.)

Yedinci asama - Siparisin rutin ozellikleri — Miisteri bu agamada si-
parisin rutin zelliklerini belirlemektedir. Bu belirleme stireci, segilen
tedarik¢i veya tedarikgilere yapilan siparisi kapsar. Bu belirlemede,
teknik ozellikler, gerekli miktarlar, siparisin yetisme zamani, sikayet
politikalar1 ve garantiler gibi maddeler yer alir.

Sekizinci asama — Icramin gozlemlenmesi — Bu asamada miisteri
tedarik¢i tarafindan uygulanan - icra edilen is gozlemlenir. Misteri
bu asama icerisinde bagka kullanicilarla da iletisim icerisinde bulu-
nup, ne kadar memnun olduklarina dair degerlendirlemeler isteye-
bilir. Icranin gézlemlenmesi; miisterinin ayn1 tedarikgi ile ¢aligmasi-
na devam etmesine, tedarik¢iyi degistirmesine veya anlasmayi iptal
etmesine neden olabilir. Saticinin gorevi, miisterinin de kullandig:
ayni faktorleri kontrol edip, beklenen memnuniyet hakkinda bilgi
saglamaktir.
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2. Miisterinin Ozellikleri

Gelismis pazarlama calismalarinda, tiim pazarlama faaliyetlerinin
merkezinde tiiketici bulunur. Tiiketici her giin bir iiriin veya hizme-
ti satin almak icin farkli kararlar getirir. Basarili calisma gergeklestir-
mek i¢in, miisterinin nerede, ne kadar, nasil ve neden satin aldigina
dair kararlarinin aragtirilmalar1 gerekmektedir. Miisteri davranislari-
nin arastirilmasi zor oldugundan, bu siiregte farkli metotlar kullanilir.

Tiiketici davranisinin 6grenilmesi, sirketlerin pazarlama stratejile-
rini gelistirmelerinde yardimci olur ve bu arastirma ile su bilgilere
ulagilir: 2°

« miisterinin diisiincesi, hissettikleri, planladiklar1 ve ayni ihtiyag-
lar1 kargilayan farkli iriinler arasinda se¢imi nasil yaptigy;

« cevrenin tiiketici tizerindeki etkisi, daha dogrusu ¢evrenin tiiketi-
ci davranisini nasil etkiledigi, kiiltiiriin, ailenin, medyanin etkisi;

« satin alma siireci veya bagka kararlar getirdigi siire igerisinde tii-
keticinin davranisi;

« miisteri bilgilerinde sinirlandirmalar ya da onun satin alma kara-
rina etkili olabilecek siireg ya da bilgiler;

o Uirliniin satin alinmasi kararinin getirilmesinde motivasyonun ne
kadar etkili oldugu; ve

« miisteri iizerinde daha giiclii etki saglayabilmek amaciyla, pazar-
lama faaliyetlerinde ¢alisan kisilerin pazarlama kampanyasi ile pazar-
lama stratejilerini nasil giiclendirebildikleri.

0 Lars Perner: “ The Psychology of Consumers - Consumer Behavior and Marketing’,
2006
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2.1. Satin Alma Karar1 Vermesi Sirasinda
Miisterinin Davranisi

Miisteri davraniginin resmi tanimi olarak; “ihtiyaglari memnun
edip bu siireglerin tiiketici ve topluma yaptiklar: etkilerin belirlenme-
si i¢in; birey, grup ile organizasyonlarin ve onlarin iiriin, hizmet, tec-
riibe ile fikir se¢imleri, saglama ve kullanma siire¢lerinin 6grenilme-
si” kabul edilir. Bu tanimla birkag yone énem verilir, onlar:

« davranis birey, gruplar ve organizasyonlarda da ortaya ¢ikar;

o titkketici davranigi, iriin kullanimi ve onlarin nasil tedarik edile-
ceklerini kapsar;

o tiiketici davraniglarina hizmet ve fikirler de dahildir;

o titkketici davranislarinin toplum tizerindeki etkisi de 6nemlidir.

2.2. Miisterinin Davranisina Etkili Olan
Sebepler - Faktorler

Pazarlama agisindan tiiketici davranisinin dort sekilde etkisi vardir:

« pazarlama stratejilerinin olusturulmasi veya pazarlama kampan-
yalarinin gelistirilmesinde etkilidir;

« kamu siyasetini etkiler;

o Uirlin ve hizmetlerin nasil satilacagi hakkinda fikirler verir;

« daha iyi tiiketiciler olusturur.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetler sitirekli degisir.
Sirketlerin genel durumu takip edebilmeleri ve belli piyasa i¢in pa-
zarlama karmasi hazirlayabilmeleri i¢in herbir sirketteki yoneticilerin
tiiketici davranislar: hakkinda bilgi sahibi olmalar: gerekir.
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2.2. Tiiketici, Miisteri ve Kullanic1 Terimleri Arasindaki Farklar

Tiiketici satin alinmig iiriinleri (yiyecek, igecek) harcayan kisidir.
Kullanici ise, iiriinleri (giyim, otomobil, bilgisayar) kullanan kisi veya
kurumdur.

Herbir miisteri ayn1 zamanda tiiketicidir, ancak herbir tiiketici
misteri olmak zorunda degildir. Miisteri belli bir markaya sadik kala-
bilir, belli bir sirketten satin alma aliskanlig1 da olabilir.

Miisteri kelimesi, iiriin ve hizmetleri kullanan veya mevcut ya da
potansiyel miisteri olabilecek birey ve sirketler i¢in kullanilir.

Uluslararasi olarak miisteri icin “customer” kelimesi kullanilmak-
tadir. “Custom” kelimesinin anlami aligkanliktir, “customer” ise sa-
tin alan, magazadan {riin ve hizmet tedarik etme aliskanlig1 olan ve
o magazadaki saticinin her zaman ayni magazadan aligveris yapmasi
i¢in kendisi ile iyi iliskiler kurdugu kisidir.

Miisteri kraldir (“The customer is king), miisteri velinimettir (“the
customer is god”) veya miisteri her zaman haklidir (“the customer is
always right”) sloganlarindan, sirket calismasi i¢in miisterinin 6nemi-
ni anlariz.

2.3. Satin Alma Siirecinde Tiiketici Davranis Cesitleri

Miisterinin piyasadaki davranis sekilleri, davranis modelleri ile s1-
niflandirilir ve agiklanir. Satin alma modelleri miisteriyi belli bir tiriin
satin almaya yonlendiren motivleri agiklar. Kotlere gore bes temel

model grubu vardir:

« baskin ekonomik motivli satin alma modelleri;
« 0grenme modelleri,
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« psikoanalitik motivleri esas alan modeller;
« sosyal ve psikolojik faktorleri iceren modeller;
o Orgiitsel faktor modelleri;

Tiiketicinin piyasadaki davranislar: iki temel yaklagima dayanir,
onlar:

« Tiiketici rasyonel motivlerin etkisi altinda davranis gosterirse, o
zaman onun satin alma siirecindeki davranisi da rasyonel olacaktir,
yapilan geleneksel agiklama ve

« Satin alma faaliyetin baglamasinin temeli ihtiyag oldugu miisteri-
nin karar verme siireci temeline dayali davranis aciklamasi. Eger ihti-
yaglar satin alma motivi ortaya ¢ikarirsa, tiikketici dogasi geregi rasyo-
nel olan bir karar getirecektir.

Satin alma siirecindeki tiiketici davraniglarinin ekonomik modeli,
esasinda lirlin ve hizmet satin almasi esnasindaki harcamalarini mak-
simum rasyonellesmesinden dolayi, ekonomik faktorler tarafindan
kosullanmis olan tiiketici gayretinden ortaya ¢ikarlar.

Sosyo psikolojik modeller grubu, tiiketici davraniglarini sosyal ve
psikolojik faktdrleri goz 6niinde bulundurarak agiklarlar.

Tiiketici davramisindaki karmagik modeller, ekonomik, sosyolojik
ve psikolojik faktorlerin yardimiyla agiklanirlar.

Adigecen modeller birbiri ile baglidirlar ve birbirlerini tamamlarlar.
Birincisi, satin alma siireci agiklanirken, hep 6ne ¢ikan sey olan
insanin piyasaya 6grenilebilecek bir otomatik durum ile tepki verme-

digi, onun davranigini faktorlerin etkiledigi durumunu goéz 6niinde
bulundurmak gerek.
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Ikincisi; tiketici davranist iizerinde, tiiketicinin kendi hakkinda
diisiincesi de etkilidir. Insanin kendine kars1 diisiincesi davranislari-
na yansir ve insan faaliyetlerinin temel motivini temsil ettigini diisii-
niirsek, tiiketici roliindeki insanlarin da davranislarindaki en 6nemli
etkenlerden biridir.

Uciinciisii; tiiketicinin satin alma siirecinde basarili olma istegi.
Tiiketici davranisi, onun piyasada rastladigi problemler ve problemin
tamamen ¢ozililememesinden ortaya ¢ikan ikilemler sonucu ortaya
¢ikar. Bu ikilemler tiiketicinin organize olarak davranmasina neden
olurlar.

Demek ki pazarlama teorisinde piyasadaki satin alma siirecinin
aciklanmasi karmasik ve farklidir. Bunu farkli ve sayica ¢ok olan satin
alma modellerinden gorebiliriz.

2.4. Satin Alma Karar1 Getirilmesi Siirecindeki Asamalar

Miisteriler bir iiriinii satin aldiklar1 zaman, genel olarak asagida-
ki asamalardan olusan satin alma karar:1 getirilmesi siirecini takip
ederler:*!

« ihtiyaglarin ortaya ¢ikarilmasi;

« bilgilerin toplanmasi;

« alternatiflerin degerlendirilmesi;
o tedarik;

« tedarik sonrasi davranis.

! Chapter 5: Analyzing Marketing Opportunities, The Importance of Understanding
Consumer Behavior, 2005
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Resim no: 23

Satin Alma Karari1 Verme Siireci

Kaynak: Chapter 5: Analyzing Marketing Opportunities, The Importance of
Understanding Consumer Behavior, 2005

Satin almaya karar verilmesi siirecinin bu bes prosediirii, miiste-
rinin bir iirtine ihtiyag duydugunu kesfetmesine yardimci olan genel
bir siireci temsil eder. Bu siireg, miisterilerin satin almaya karar ver-
dikleri durumlardaki davranislarini 6grenebilmek icin rehberlik eder.
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Resim no: 24

Satin Alma Karari1 Getirme
Siireci

Sorunun Bilgi Alternatiflerin| ' Satinalmaya | | Satinalma

belirlenmesi || toplama | |degerlendiril-| | kararverme
meleri

NEW!
=

Ekonomik Ekonomik - Ekonomik
Kisisel . .
propaganda | |propaganda - . gelistirilmesi - |propaganda -
—tanitim Kisisel satis 2 Kisisel satis Kisisel satis

Kaynak: Ronald J. Ebert & Ricky W. Griffin: Busines essentials, Fourth
Edition, Part 4, Understanding Principles of Marketing, 2003

Miisteriler her zaman tim agamalardan ge¢mezler. Miisteri her-
hangi bir @iriin veya hizmeti istedigi zaman tedarik edebilir, baz1 du-
rumlarda higbir sey tedarik etmezse de olur. Bu siireg, satin alma ka-
rar1 getirme siirecinin nasil gelistigini agiklar.
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Resim no: 25

Satin Almaya Karar Verme Siireci

Digerlerinin Beklenmedilﬁ
yaklasimi faktorler

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

2.4.1. Ihtiyaclarin Kesfedilmesi

Miisterinin simdiki ve istenilen durumlar1 arasinda dengesizlik
gordiigii zaman, ihtiyacin kesfedilmesi veya kabul edilmesi gergekle-
sir. Miisteri dis veya i¢ uyaricilar ile kars1 karsiya kaldig1 zaman ihti-
yag kesfedilmesi faal olur. Aglik ve istek i¢ uyaricilardir, otomobil ren-
gi, sarilma gekli, marka vb. da dis faktorlerdir.
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Resim no: 26

Satin alma karari verme siireci
Ihtiyaclarin belirlenmesi

Istekler durumu | | Miisteri | Aktiiel durum

Ihtiyaglarin ve sorunu Ihtiyaglarin
ayni zamanda veya artmasi
miisterin ihtiyaaa | I¢ uyaricilar
memnun kaldig1 | kesfeder | Dis uyaricilar
durumlarda

miisteri sorun

ve ihtiyaglar1

ortaya koyar.

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

Pazarlamanin rolii, daha dogrusu pazarlama yoneticilerin ama-
c1, tiiketiciyi istenilen durumu ve su andaki mevcut durumu arasin-
da dengesizligin oldugunu kabul etmesine neden olmak olmalidir.
Satisin ilan edilmesi ve tanitimi, miisteri tizerinde etkili olacak uya-
rilar ortaya ¢ikaran unsurlardir. Misteri algilarinin arastirilmast, sir-
ketlerin miisterilerin ne istedikleri ve de neye ihtiya¢ duyduklar1 hak-
kinda bilgi sahibi olmalarini saglarlar.

Yoneticiler tiiketiciler icin istekler olusturabilirler. Birinin kar-
sillanmamus bir ihtiyaci oldugunda ve bu ihtiyacini gidermek amaciy-
la hangi tiriinii almasi gerektigine karar verdigi sirada, istekler vardur.
Istek, 6zel bir iiriin veya iiriinde olmasi gereken bir 6zellikte de gorii-
lebilir.
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Tiiketiciler isteklerini farkl sekillerde ortaya koyarlar. En bilindik
iki sekil sunlardir:

 mevcut lirlin iyi olmadigi zaman;

o titketicinin sahip oldugu bir tiriini kullanmadig1 zaman.

Tiiketiciler o anda kullandiklari iiriinden daha tstiin tiriin ile kar-
silastiklar1 zaman, karsilanmamus istekler ortaya ¢ikar. Bu istekler ge-
nellikle ekonomik tanitim ve diger tanitim faaliyetleri ile olusturulur.

Perakendeciler gibi iiriin ve hizmet saticilari, farkli yerlerdeki tiike-
ticilerin ihtiyag ve isteklerini dikkatle takip edebilirler ve ona dayana-
rak calisma siireglerinde kullanacaklar1 pazarlama karmasi politikasi-
ni1 olusturabilirler.

Resim no: 27

Satin Alma Ayari

Degerlendirme: Miisteri
triini degerlendirir

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007
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2.4.2. Bilgi Toplama
Ihtiyag ve isteklerin ortaya ¢ikmasinin ardindan, tiiketici onlar1 gi-
dermek amaciyla farkli alternatifler hakkinda bilgi toplamaya baglar.

Bilgi aramak cevrede icten veya ortak gerceklestirilebilir.

Resim no: 27

Satin Alma Hakkinda Bilgilerin
Toplanmasi

Kisis el k ayn aklar ” - Aile, dostlar, komsular
Tanitim . Ekonomik tanitim,
bireysel satis vb.
Kitlesel iletisim araci
Kamusal kaynaklar e
Sahip olma, arastirma,
Di1s _ iiriiniin kullanilmasi

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

I¢ten bilgi aramak, insan hafizasinda bulunan bilgilerin aranmasi
stirecidir. Bu bilgiler daha 6nceden bir iiriiniin kullanilmasi sonucu
hafizada kalmislardir. Kendi hafizasindan bilgiler arandig1 zaman in-
san iriiniin iyi olup olmadigini, kendisini memnun edip etmedigini
ve kullanigl olup olmadigini hatirlar.
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Distan bilgi arama, dis ¢evreden bilgilerin toplanmasi demektir.
Dis gevreden bilgiler iki temel kaynaktan alinabilirler:

« pazarlama tarafindan kontrol edilmeyen bilgi kaynaklari;
» pazarlama tarafindan kontrol edilen bilgi kaynaklar:.

Pazarlama tarafindan kontrol edilmeyen bilgi kaynaklarinin, iriin
tanitim faaliyetleri ile ilgileri yoktur. Bu kaynaklar; kisisel tecriibe-
den, akraba, dost, tanidik veya isbirlik¢i gibi kisisel kaynaklardan ve
kiitiiphane, tiiketici raporlari, sigorta sirketleri gibi kamusal kaynak-
lardan alinabilirler.

Pazarlama tarafindan kontrol edilen bilgi kaynaklarinin, Grin ve
hizmetlerin pazarlama tanitimi ile ortaya ciktiklar: icin belli tiriin
ve hizmetler hakkinda resim olusturmaktadirlar. Bu bilgi kaynakla-
r1 radyo, televizyon, gazete ve dergiler gibi iletisim araglari; fuar, sergi
gibi yerlerde dagitilmis tanitim malzemelerinden, satis elemanlarin-
dan, iiriin etiketlerinden ve internet araciligiyla alinan bilgileri kap-
sar. Bir bireyin dis ¢evreden elde edebilecegi bilgilerin genisligi; teda-
rikteki tahmin edilmis risk, onun {iriinti tanima derecesi, 6n tecriibe
ve Urilin veya hizmete karst ilgisine baglidir.

Eger tedarik i¢cin tahmin edilmis riskin daha iizerinde risk varsa,
titketici aragtirmayi arttirir ve daha biiyiik alternatif iiriinler inceler.
Ornegin, eger araba satin almak istiyorsa, tiiketici model, secenekler,
omri, arabaya bindirilecek yolcu sayis1 gibi 6zellikleri hakkinda bil-
giler istemek i¢in motivasyonu vardir.

Misteri tarafindan {iriiniin taninmasinin, dis bilgiler isten-
me derecesi lizerinde de etkisi vardir. Eger miisteri iiriin ve potan-
siyel tedarik hakkinda bilgilere sahipse, ek bilgilerin istenmesine ge-
rek kalmaz. Uriin veya tedarik hakkinda daha fazla bilgiye sahip ol-
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mak, bilgiler bulmak i¢in daha az zaman harcanmasi ve bilgi toplama
stirecinin daha etkili stirdiirtilmesine neden olur.

Kisinin karar verebilme yetenegi, miisterinin dis bilgi toplamaya
karar vermesinin tizerinde etkili olan bagka bir faktordiir. Emin olan
titketiciye, elinde tirtin hakkinda var olan bilgiler yeterli degildir, o
miisteri gercek karar1 vermeyi de diisiinmektedir. Bu miisteri, tiriin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasina ragmen, bilgi toplamaya de-
vam etmektedir. Satin almada tecriibesi olan miisteri, tecriibesi olma-
yan miisteriye oranla daha az tahmini riske sahiptir.

Uriinle ilgili tecriibe, dig bilgilerin aranmasini etkileyen iigiincii
faktordiir. Belli iiriin hakkinda olumlu diisiincesi olan tiiketiciler,
onceden iyi tecriibesi var olan tiim {irtinler hakkinda daha az bilgi
arayacaktir.

Resim no: 28

Uriin Ozelliklerinin Uyum
Diizeyine Etkileri

Baglant1
Sonuglar digerleri tarafindan Goreceli avantaj

ol Sl el Yeniliklerin var olan 6zelliklere
0.2y goruie € ° yasen 6ncelikleri var mi?

Boliinebilirlik
Motivasyon arastirma temeli
olarak kullanilabilir mi?

Karmagiklik
Yeniligin kullanilmasi ve
kabul edilmesi zor mudur?

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007
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Sonunda, bilgi aramanin genisligi tiikketicinin iiriinti hakkinda var
olan ilgisine de baglidir. Bir tiriine ilgisi olan tiiketici, o iiriin hakkin-
da bilgi toplamak ve alternatifler aramak i¢in daha fazla zaman har-
cayacaktir.

2.4.3. Tedarik Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

Bir tiriin hakkinda bilgilerin alinmasi ve alternatiflerin gelistiril-
mesinin ardindan, tiiketici karar vermek icin hazirdir. Tiiketici, ha-
fizasindaki bilgiler ile dis kaynakli elde ettigi bilgileri kullanip, satin
alma karar1 vermesinde kriterler gelistirecektir. Miisteri, tiriinlerin
ozelliklerini karsilastirip, onun mutlak olarak istedigi ozelliklerin
hangi tiriinde olmadigini bulacaktir. Var olabilecek secimlerin sayisi-
n1 belirleyebilecek yollardan biri, {iriinlerin se¢im altenatifleri olarak
goriilebilmeleri i¢in onlarin 6zelliklerinde minimum veya maksimum
seciminin kullanilmasidir. Se¢im imkanlarinin daralmasi i¢in bir yol,
ozelliklerin 6nemlerine ve irlinlerin misteri isteklerinin karsilanma-
sina gore siralanmasidir.

Pazarlama yoneticilerinin gorevi, miisterinin bir iiriin alma kara-
rin1 etkilemekte en biiyiik neme sahip olan 6zellikleri belirlemektir.
Miisteri tarafindan tiriiniin degerlendirilmesi tizerinde birkag faktor
ortak etki gergeklestirebilirler. Fiyat gibi genel 6zellikler, her zaman
misterinin bir tirtindi satin almaya nasil karar verdigini agiklayamaz.
Uriin markasy, tiiketicinin bir iiriinii almasi i¢in kesin karar getirme-
sine 6nemli etkide bulunabilir. Marka tiiketiciye, iiriiniin kaliteye sa-
hip olduguna dair giivence verir ve satin alma siirecini basitlestirir.
Tiiketici, Ginlii markal1 bir trtint satin almak istedigi zaman, uzun
stire diisiinmesine ve segenekleri incelemesine gerek kalmaz.
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Resim no: 29

SATIN ALMA ALTERNATIFLERININ

DEGERLENDIRILMESI

Dikkatli hesaplama ve
mantikli diisinme

Kasten dirtlsel satin alma

Baskalarina danisarak
satin alma

Kaynak: Chapter 5, Consumer and Business Buyer Behavior, 2007

2.4.4. Satin Alma ve Satis Sonras1 Davranis

Var olan alternatiflerin degerlendirilmelerini takiben miisteri han-
gi Urlind satin alacagina ve hangisini almayacagina karar verir. Eger
titketici bir tiriinii satin alma karar1 vermis ise diger agsama, iiriiniin
tedarik edilmesinin ardindan onun hakkinda degerlendirme yapma-
sidir.

Miisteri iiriinii satin aldiktan sonra tiriinden alacag1 sonuglari bek-
ler, daha dogrusu satin aldig1 tiriinden ne kadar memnun olacagini
degerlendirir. Pazarlama yoneticileri i¢in satig sonrasinda, miisterinin
trlini satin almasindan pisman olmamasi ¢cok 6nemlidir.
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Resim no: 30

Satis Sonras1 Davranis

=

Beklenti
Tepki

]

<~N»E»Bmm~=>

2.4.5. Satin Alma Karar Cesitleri

Satin alma kararinin getirilmesi genel olarak ti¢ sekilde gerceklesir:

« satin alma siirecinde rutin davranis;
e karar vermede sinirlandirma;
o kapsamli karar verme.

Belli mal ve hizmetlerin satin alinmasi iizerinde su faktorler
etkilidir:

« miisterilerin satin almaya dahil olma seviyesi;
o karar vermek i¢in gereken zamanin uzunlugu;
o liriin veya hizmetin fiyats;

108



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

« saglanmus bilgilerin seviyesi;
» gozden gecirilmis alternatiflerin sayisi.

Miisterinin satin alma siirecine dahiliyet diizeyi, belki de satin
alma karar1 getirmesini etkileyen en onemli faktérlerden biridir.
Miisterinin satin alma siirecine dahiliyeti, {iriin ve hizmetler i¢in bil-
giler aramak, olabilecek alternatiflerin degerlendirilmesi ve bir irii-
niin satin alinmasi, kararin getirilmesi i¢in harcanan zaman ve emek
ile ortaya koyulur.

Sik ve daha ucuz fiyata satin alinan {iriin ve hizmetlerin satin alin-
masina, satin almada rutin davranis olarak adlandirilir. Bu iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasinda miisteri az zaman harcadigi i¢in, mis-
terinin satin alma siirecinde daha az dahil olmasi ile gergeklestigi soy-
lenebilir. Bu satin alma tiirii, miisterinin belli bir markaya bagl oldu-
gu zamanlarda goriiliir.

Miisterinin daha 6nce sadece bir tiriin ile ilgili tecriibesi oldugu ve
varolan diger tirlinleri yeterince tanimadig1 zaman ortaya ¢ikan duru-
ma limitli satin alma kararlar: getirme denir. Bu karar verme seklinde
de tiiketicinin satin alma siirecine az katilim1 vardir. Bu karar seklinde
miisteri belli bilgileri elde etmek ve dahil olan farkli alternatif iiriinle-
ri gorebilmek icin belli zaman harcar.

Miisteriler yeterince tanimadiklari, pahali ve sik satin alinmayan
triinleri satin aldiklar1 zaman, kapsamli satin alma karari verirler. Bu
karar verme siirecinde miisterilerde daha karmagik davranis gorildii-
gl icin, misteri satin almaya daha fazla - daha uzun siire ile dahildir.
Miisteri dogru karar vermek istediginden, var olan iiriin ile hizmetler
hakkinda daha fazla bilgiler 6grenmek ister.
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Miisterinin satin alma siirecine katilim seviyesi su faktorlere
baglidur:

« Onceki tecribe;

o cikar;

o tahmini risk;

o durum;

« sosyal goriiniirlik.

Miisteri daha 6nceden satin alinacak iiriine sahip olmusgsa ve onun
kullanimu ile tecriibesi var ise, onun satin alma siirecine dahiliyeti aza-
lir. Miisteri tirindi taniyor ve onun ihtiyaglarini ne kadar giderebile-
cegini biliyor.

Miisterinin satin alma siirecine dahil olusu, onun belli bir iiriine
kars1 olan ilgisi ile dogrudan baglantilidir. Bir tirline olan ilgi, her in-
sanda farklidir. Kimi daha fazla miizikten hoslanir, kimi filmlerden,
bazilar1 daha fazla arabalar1 severken, bazilar1 elektronik esyalar: se-
verler.

Bir tirtiniin tedarikindeki tahmin edilmis risk ne kadar fazla ise,
misterinin satin alma siirecine katilimi — dahiliyeti o kadar fazladur.
Risk tiirii mali, sosyal veya psikolojik olabilir. Eger iiriin yiiksek dege-
re sahipse, miisteri tamamen satin alma siirecine dahil olur. Ornegin
eger bir daire satin alinirsa, miisteri her agidan ona uygun olacak olan
daireyi se¢mek icin daha fazla zaman ve emek harcayacaktir. Sosyal
risk, misterinin satin aldig1 irliniin onun sosyal ve toplumsal statiisii
tizerinde ne kadar etkili olacagini gosterir. Psikolojik risk ise, miisteri-
nin dogru karar1 verip vermemesine baglidir. Ornegin veliler cocugu
yuvaya mi gotiirecek, yoksa evde biri mi bakacak. Tedarikin yapildig:
sartlar, belli zaman i¢in miisterinin satin alma siirecine dahiliyetini
azdan ¢oka ¢ikartabilirler. Tedariklere yiiksek dahiliyet, miisterinin
bazi 6zel durumlardan dolay: tedarikte sorun ¢ikabilecegini diisiin-
digii zamanlarda goriliir.
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Eger satin alinan tiriin misterinin itibarina etki yapabilirse, sosyal
goriiniirliik misterinin satin alma siirecine yiiksek dahiliyetine sebep
olur.

Miisterinin satin alma siirecine yiiksek katilimi s6z konusu oldu-
gunda, pazarlama ugragslari trliniin piyasada kapsamli tanitimi ve
onunla ilgili bilgiler vermeye yonelik olmalidir. Iyi tanitim mesajlari,
misteriye ne almasi gerektigi ve o tirinii alirsa ne tiir 6nceliklere sa-
hip olacag: bilgilerini verir.

Miisterinin satin alma siirecine daha az katildig1 tedariklerde, miis-
teri magazaya girinceye kadar ihtiyaci olan iiriinlerin farkina varma-
mis olabilir. Bu durumlarda, magazadaki tanitimlar 6nemlidir. Daha
dogrusu; tiriinlerin belirgin olmasi, iyi ambalaja sahip olmasi, maga-
za vitrinlerinin giizel ve ¢ekici olmasi, 6diil verme sistemlerinin dahi-
liyeti, kuponlarin verilmesi, alinan iki iiriine ii¢linciistiniin bedava ve-
rilmesi gibi faaliyetler gerceklestirilmelidir.
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3. Miisteri Agisindan Uriinler

3.1. Uriin Kavrami

Pazarlamada iiriin olarak, piyasaya sunulabilecek ve baz1 istek veya
ihtiyac1 giderilebilecek her gey kabul edilir. ki tiir tiriin vardir: Somut
(fiziksel) ve soyut (hizmetler).

Uriin ile fiziksel, psikolojik, fiziyolojik ve sosyolojik ihtiyaglar gide-

rilir ve miisteriye satin alma karari saglayan motivler onlardir.

Uriinler biznis veya iiretici tiiketicilere yonelik olabilirler. Uriinler;
tarim riinii, hammadde, kurum {iriinleri ve tiiketici tirtinleri olarak

goriilebilirler.

Uriinler; belirli kaliteye, fiyat ile ortaya konmus belli degere sahip
olan ve yasamin bazi déneminde bulunan, karmasik ve fiziksel olarak
dokunulabilen cisimlerdir.

Ureticiler farkli tiirlerde iiriinler iiretirler. Onlar:

o temel iirtinler — miisterilerin temel ihtiyaglarini gideren iiriinler;

« mevcut triinler — belli kalite diizeyi, 6zellikleri, isim veya marka
veya ambalaji ile tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan tiriinler; ve

« garanti, bakim, montaj gibi tiriinlerle bagli hizmetler.
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3.2. Pazarlamada Uriin Kavrami
Uriin, iretim siirecindeki ugraglarin sonucudur. Siirecte harcanan
cabalarin sonucu, ayni veya benzer iiriinler arasinda miisterinin se-

¢im yaptig1 piyasada gerceklesir.

Uriinler ne kadar miisteri ihtiyaclarina daha uygunsa, sirket hedef-
ledigi mali sonuglar1 o kadar daha fazla gerceklestirecektir.

$u durumlardan ortaya ¢ikan iiriinlere daha fazla ilgi gosterilir:

o Uriinler alanindaki her gecen giin yeniliklerin ortaya ¢ikmasi ve
trtiniin kullanim siiresini azaltan teknolojik islemler.

 Rekabetin klasik sekillerden ¢ikip, piyasada ¢aligma basarisini
gosteren temel gosterge olmustur. Bu sekilde de tiriintin degeri gittik-
e gide artmaktadir.

Uriin 6zelliklerine pazarlamanin diger enstriimanlar1 da etkilenir.

Tiiketiciler iiriin sayesinde iki amag gerceklestirirler:

o aracsal amag - Thtiyaclarini fiziksel anlamda giderme,

« miisteri i¢in ¢ok 6nemli olan 6zel 6zelliklerin barindirilmasiyla
ortaya ¢ikacak psikolojik boyutlardan meydana ¢ikacak olan psiko-
lojik amag.

3.3. Uriinlerin Siniflandirilmasi

Uriinlerin siniflandirilmasinin bilinmesi, iireticinin dagitim icin
uygun kanallar1 se¢ebilmesini etkileyen dnemli bir faktordiir.
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Uriinler iki temel sinifa ayrilirlar. Onlar:

o tiiketim iiriinleri - birey, aile veya hane olabilecek olan nihai tii-
keticiler icin iiretilmis tirtinler;

o liretim ya da is tiiketimi triinleri - sirketlerin amaglarini gercek-
lestirmesine yardimci olan iiriinler.

3.3.1.Tiiketim Mallarinin Suiflandirilimas:
Tiiketim trinleri su sekilde siniflandirilirlar:

= Genis tiiketim Griinleri;

» Aligveris iiriinleri;

= Ozel veya liiks iiriinler;

» Beklenmedik ihtiya¢ tirtinleri.

Resim no: 31

Tiiketim Uriinlerinin
Siniflandirilmasi
Genis

tikketim icin Alis veris R

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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Genis tiiketim iiriinleri; giinlik kullanilan, ambalajlarinin nasil ol-
dugu dnemli olan, farkl: sekillerde ortaya ¢ikabilen ve kullanilacakla-
r1 zaman Onemli olan iiriinlerdir. Bu iiriinler i¢in kural olarak kisa ve
yogun dagitim kanallar1 kullanilmaktadir. Onlar tiiketici tarafindan
fazla gayret gosterilmeden satin alinirlar.

Resim no: 32

Genis Tiiketim Uriinleri

- Az ¢aba
Daha sik satin alma - ucuz fiyat

e Temeliiriinler
e - Glinlik tiiketim tirtinleri (siit,

ekmek, yumurta)
e Belirli gerekli ihtiyacglari gideren iiriinler
@ - Gerekli ihtiyac Uiriinleri Sogembe

(giyim, ayakkabi) KV"@

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008

Genis tiiketim tiriinleri onlar1 miisterinin yasadig: yere yakin yer-
lerde satin alabilmesini, ayni tiirden farkli sayida iiriinlerin olmasini,
misterinin satin alacagi iirtini kendi secebilmesi ve aligverisi istedi-
gi zamanda yapabilmesini saglayacak dagitim kanallar1 gerektirirler.
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Resim no: 33

Genis Tiiketim Uriinleri

o
lj;‘%& Dagitim

Uygun ve yakin konum, satin almak i¢in az zaman harcaniyor
Kitlesel dagitim Sitver
Kendi kendine hizmet (self servis) / Marka mali‘ket
Ucuz fiyatlar
Bir¢ok ikameler REDY

e,

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008

Algveris iiriinleri misterilerin onlar satin alabilmesi i¢in belli bir
¢aba harcadiklar irtinlerdir. Onlar elektronik aletler, televizyonlar ve
diger trilinlerdir. Misteriler genelde tek bir markaya cok sadik degil-
dirler. Onlarin satiss; aracilar ile isbirligi, daha yiliksek komisyonlarin
saglanmasi, saticilar ile igbirligi, rekabet oncelikleri saglamak, tanitim
ve fiyat rekabeti siirdiirmek gerektirir. Bu tiriinlerin fiyatlar: kalitele-
ri ile ortiismelidirler.
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Resim no: 34

Aligveris Uriinleri

- secimin yapilmasi icin 6zel
¢aba harcanir :

4 Ayni tiirden olan iiriinler
karsilastirilirlar

&' Tedarikten once bilgiler istenir
il Ayn tiirden birgok cesit iiretilir
& Uriinlerin belli siiresi vardir
il Fiyatlar yiiksek olabilirler

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008

Resim no: 35
Aligveris Uriinii Olarak Televizyon
2007 - 1950

Ozellikler Fiyat
Plazma LCD Ekran Diisiik fiyat j

Ekranin biiyiikliigii \ Uzakta;/umandall

Garanti Marka

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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Ozel veya liiks iiriinler miisterinin ne istedigini bildigi, ikameyi
kabul etmedigi, irlin markasina (Mercedes, BMW) bagimli olunan, o
trliniin benzerleri ile tiriintin karsilagtirmasinin yapilmadig: ve tiriin
ile Girtinii satin aldig1 yere sadik oldugu iiriinlerdir. Bu iiriinler nadir
satin alinirlar ve genelde pahalidirlar. Ancak bu iiriinlerde satin alma-
y1 etkileyen faktor fiyat degildir.

Resim no: 37

Ozel Uriinler

Ozel iiriinler -
Misteriler istenilen markayi satin almak icin onemli
cabalar harcarlar

= Nadir satin almalar;

= Nispeten pahaly;

= Yerine gecebilecek az veya hig /Al\
7\

Uriin yoktur

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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Resim no: 38

Ozel Uriinler
Miisterinin Satin Alma Siirecine Yiiksek Katilimi

Digerleri tarafindan “yiiksek” derecede fark edilme

0 yuksek mali sorumluluklar
0 yuksek ihtiya¢ yogunlugu
0 yuksek katilim/iyi bilgilendirilme

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008
Beklenmedik tiiketim iiriinleri veya mecburi olmayan iriinlerin

kullanilmasi demektir. Ancak bu trtnler belli beklenmedik durum-
larda kullanilirlar. Ornegin: Semsiye, yagmurluk vb.

3.3.2. Uretim icin Tiiketim Uriinlerinin Stnmiflandirilmasi
Uretim tiiketini iiriinleri, ham madde ve malzeme olarak kullani-

lan iiriinler, pargalar, iiretim malzemeleri, ekipman ve tesisat iiriinle-
ri olarak ayrilirlar. Bu iiriinler daha kisa ve dogrudan kanallar ararlar.
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Resim no: 39 - Uretim Tiiketimi Uriinleri

Uretim tiriinleri

B Ham maddeler

B Tesisatlar — Sermaye

tesisleri —
= Uretim -
. B Yedek parcalar
malzemeleri

Kaynak: Product Concepts, Product Classifications, 2008
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A

®© N

10.
11.

12.
13.

14.

15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.

ALISTIRMALAR:

Satin alma ihtiyaclar1 nedir?

Ihtiyaglar nasil siniflandirilir?

Onemine gore ihtiyaclar hangileridir?

Sahiplerine gore ihtiyaglar nasil ayrilir?

Tiiketim alanina gore ihtiyaglar nasil ayrilir?

Maslov’'un ihtiyaglar siralamasina gore ihtiyaglar nasil
siniflandirilmigstir?

Thtiyag ve istekler arasindaki farklar nelerdir?

. Satin alma motifleri nedir?

Uretim malzemelerini tiikketme siireci olarak tiiketim nasil
tanimlanir?

Bireysel tiiketim piyasasi titketimi neyi kapsar?

Kisisel tiketim piyasas:t tiiketimi izerine etkili faktorler
hangileridir?

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasi neyi kapsar?

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasindaki satin alma iizerinde etkili
faktorler?

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinda satin alma siireci hangi aga-
malardan geger?

Miisteri satin alma karar1 getirdiginde nasil davranir?
Tiiketicinin davranisini etkileyen etkenler hangileridir?

Tiiketici, misteri ve kullanict kavramlari arasindaki farklar
nelerdir?

Satin alma siirecindeki tiiketici davranis gesitleri hangileridir?
Satin alma karari getirilmesi siirecindeki asamalar hangileridir?
Uriin kavrami nedir?

Pazarlamada iiriin kavrami ne anlama gelir?

Tiiketim mallar1 nasil siniflandirilir?
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IV. BOLUM

SATICI ACISINDAN ONEM ARZ
EDEN UNSURLAR
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KONUNUN ICERIGI

Piyasa ve piyasanin boyutlar:
Pazarlama gevresi - mikro ¢evre
Pazarlama cevresi - makro cevre

Karma pazarlama kavrami

DERSIN AMACLARI

Bu biliimii okuduktan sonra Siz sunlari yapma yetenegine sahip
olmalisimiz:

piyasa kavramini tanimlamak

piyasanin temel unsurlarini tanimak (arz, talep, fiyatlar)
piyasanin yapisini anlamak

piyasanin seklini ve ayrimini anlamak

piyasay1 boliimlendirme gereksinimini algilamak

piyasa kapsamuyla ilgili stratejileri ayirt etmek

piyasay1 konumlandirmay1 anlamak

ticari sirket yapisinin onun basarisi iizerindeki etkisini gormek

mikro ¢evrenin diger aktorlerini gormek (tedarikgiler, pazarlama
aracilari, miisteriler, rekabet, kamuoyu)

makro ¢evrenin ticari sirketin basarisi iizerindeki etkisini/
yansimasini anlamak

makro ¢evre faktorlerini gormek (demografik yapi, teknoloji,
ekonomi, fiziki ¢evre, siyasi-hukuki, toplumsal- kiiltiirel)

ticari sirketlerin piyasaya ¢ikmak icin temel pazarlama karmasi
araglarini tanimak

karma pazarlama kavramini anlamak

pazarlama karmasinin diger destekleme araglarini tanimlamak
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1. Piyasa ve Piyasanin Boyutlar:

Pazarlama teorisi ve uygulamasinda piyasa problematigi, 6zellikle
arz ve talep iliskileri, béliimlendirme, arastirma ve benzeri iliskiler en
biiyiik anlam tastirlar. Ulkemizde uygulanan pazarlama anlayis1 bugiin
dahi isletmelerin ¢ogunda satis veya daha da dar anlamda piyasa aras-
tirmasiyla tanimlanmaktadir. Bu dyle denilen genel piyasa bilgisidir.
Bu durum tesadiifi degil ve esasinda su unsurlardan kaynaklaniyor:

o pazarlama taniminda piyasa kavrami esas unsuru tegkil ediyor.
Iktisadi kategori olarak piyasanin farkli yorumlanmasindan dolayz,
pazarlama taniminda bile farkli tanimlamalar vardir;

« piyasanin yeniden iiretim siirecinde sahip oldugu biiyiik 6nem
ki, bu arada iiriinler paraya ve aksine dontstiiriilityor ve bu sonraki
donemde yeniden iiretmenin esas kosulunu tegkil ediyor;

« piyasanin diizenleyici ve esglidiimlemeci roliinden dolay1 tiretim

yelpazesinin (liretim programinin) belirlenmesindeki biiyiik 6nemi;
vb.

Ulkemizdeki ticari kosullarda piyasa mekanizmasi yani, piyasa ik-
tisadi sistemin bir parcasidir. Burada alim-satim fonksyonu gercek-
lestirilir ve calisma sonuglar1 degerlendirilir. Aslinda piyasa, iktisadi
kurumlarin en dnemli ¢aligma diizenleyicisidir. Buradan hareketle
piyasay1 tanimak da biiyiik 6nem kazaniyor.

1.1. Piyasanin Tanimlanmasi

Cagdas ekonomik kosullarda mal degisiminin piyasada gercekles-
tigi gerceginden hareketle, iktisadi kaynaklarda ¢ok sayida farkli piya-
sa tanimlar1 vardir. Piyasa genelde arz ve talebin karsilastig yer, yani
belli bir yerde belli bir zamanda arzin ve tiiketicilerin bulugmasini

saglayan arz ve talep ilskisi olarak tanimlaniyor.

Piyasayla ilgili sunlar vurgulaniyor:

125



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

- Uirlin arz1 ve talebinin siirekli bulustugu mekén veya yer,

- belli bir zamanda ve belli bir mekandaki iiriin arzinin ve talebinin
tiim siirekli iliskilerinin toplami,

- ilerdeki miisteri ve saticilardan olusan toplam,

- belli bir mal veya belli bir hizmete yonelik olan arz ve talep biitiinii,

- belli Girtinlerin degisimine etki eden arz ve talep arasindaki karma
iligkiler toplami.

Piyasa, arz ve talep arasindaki iligkilerin biitiintidiir. Piyasa, para
araciligiyla iiriin ve hizmetlerin degisim seklini ifade ediyor. Piyasa,
treticilerin miisteri ihtiyaglarina yonelik iiretim uyumlastirmasina
karsin gergeklesen gelirin dagilimini sagliyor.

Piyasa, misterilere kendi ihtiyaclarini karsilayacaklar: tirtinlerin
se¢melerini sagliyor. ,,Piyasa, bir ihtiyac1 veya istegi olan ve bu ihti-
yaci veya istegi karsilamak icin degis-tokusa katilabilen ve katilmaya
hazir ve yetenekli olan tiim potansiyel miisterilerden olugsmaktadir”*
Boylece piyasanin biiylikligii, ihtiyaci olan, bagkalarini ilgilendiren
varliklar1 olan ve istedikleri seyi alma ugruna bu varliklar: degistir-
meye hazir olan kisilerin sayisina baglidir.

»Piyasa, iktisattan bir boliim olusturarak mal ve hizmet degisi-
minin gerceklestigi, insanlarin alim-satim gerceklestirdigi sistemler,
kuruluslar, islemler, toplumsal iliskiler ve altyapilarin toplamidir.
Piyasa, miisterilerin ve saticilarin mallar1 degistirmesini saglayan bir

sozlesmedir.’*

Piyasa, gelismis triin tiretimi ¢ercevesinde faaliyet gostererek ku-
rum 6zelligi kazaniyor ki, bunun yardimiyla alim-satim yani, arz ve
talep iliskileri kuruluyor.

22 Philip Kotler:"Principles of Marketing”, Twelf European 6dition, Prentice Hall Inc. 2007
# Market, From Wikipedia Free Enciklopedia, 2010, makale, s. 1

126



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

Sikga soylenen tanimlardan bir tanesi piyasa kavramini ,,...belli bir
yerde ve belli bir donemde mubhtelif iiriinlerin (mallarin) satisina etki
eden topyekn arz ve talep iliskisi ve miisterilerle saticilar arasinda or-
gitlii ve daimi iletisim saglayan tiim kurumlarin, bolgelerin ve diize-
neklerin toplam1” olarak anlamaktadir.*

Bu tanim piyasa unsurlarinin en biiytik boliimiinii kapsiyor:

« piyasa, arz ve talep arasindaki iligkiyi ifade ediyor;

 mekani tanimliyor;

« zamansal boyutu vurguluyor;

« miisterilerle saticilar arasinda iritbati saglayan yardimci unsurlar
belirliyor.

Piyasa soyle tanimlaniyor:

a) arz ve talebin siirekli karsilastig1 belli bir mekan veya yer;

b) misterilerin ve saticilarin belli islevleri gerceklestirdikleri yer
veya bolge olarak;

c) belli bir zamanda ve belli bir mekinda arz ve talebin daimi ilis-
kilerinin toplamu1 olarak;

d) 6zel donatilmis mekanda, tespit edilmis bir zamanda para icin
esitlenme egilimi olan fiyat karsiliginda degistirmek i¢in mal sunan
ve talep eden kisilerin teknik ve kurumsal olarak sekillenmis irtibatt
olarak;

e) muhtelif iriinlerin degisimi tizerinde etkili olan arz ve talep ara-
sindaki karma iliskiler toplami olarak vb.

Tim tanimlar temelede iki esas gruba ayriluyor: piyasa kavramin-
da belli unsurlar1 vurgulayan tanimlar ve mekansal ve zamansal un-
surun vurgulandigi tanimlar.

* Market, From Wikipedia Free Enciklopedia, 2010, makale, s. 2
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Piyasa soyle de tanimlaniyor®:

a) belli bir zamanda ve yerde ticaret yapma veya satma niyeti olan
insanlarin toplami; boyle piyasa zamansal olarak belirlenmis olabilir
(0rnegin, her hafta);

b) muhtelif mal alim-satiminin gergeklestigi kamusal alan (sehir-
de) veya daha biiyiik bir bina;

c) piyasay1 sadece alim-satim ve ya satis yani, satin alma veya miis-
teri kazanma olarak algilamak yani, yere bagli olmaksizin anlagsmaya
varmak;

d) piyasay: iiriiniin satilabilecegi bolge olarak algilamak: ticari tale-
bin cografik veya ekonomik biytkligi;

e) piyasay1 ticari mallar1 satmak veya satin almak i¢in uygun bir
firsat veya bunlar i¢in sunulan fiyat dl¢iisii olarak anlamak;

f) piyasay1 mal satin almak veya satmak icin belli bir merci veya
dernek i¢indeki insan grubu veya orgiitii olarak anlamak;

g) piyasayi fiyat: yonlendiren ve belirleyen yani, onun iizerinde et-
kili olan bir alan olarak algilamak vb.

Piyasanin tanimlanmasindaki temel farklar esasinda piyasa kavra-
minin baskin olarak belli bir alani (cografik) mi1 kapsiyor veya daha
genis anlamda piyasa arz ve talebin 6rgiitlenmis bulusmasini mi ifade
ettigine bagli oldugu zannediliyor ki, bu son zamanlarda daha ¢ok ka-
bul goriiyor fakat, boyle bir tanimlamayla pazarlama i¢in 6nemli olan
ve asagida belirtilen tiim kapsamli piyasa unsurlarinin ele alinmasi
gerektigi gozoniinde bulundurulmalidir:

« piyasa belli bir mekandir;

« bu mekanda saticilar, misteriler ve belli piyasa kurumlari olmak
zorundadir;

o degisim yerinin mutlaka olmasi gerekiyor;

« bir yandan gelir ve diger yandan tiriin fiyat: mutlaka olmalidir;

» Q6paborka crioper bomko JakoBcku: ,,MapKeTHHT, MI€CTO M3MEHTO 1 JOIIOTHETO
uspanune, Yausepsutet ,,Cetnt Kupnn u Meropyj - Cromje, Exonomcku daxynrer 2002
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« fiyat genelde arza ve talebe bagli olarak belirleniyor;

o Girtinleri arz edenler kendi iiriinlerini verilen fiyatlar tizerinden
sunmaya, misteriler ise gelirlerini bu triinler karsiliginda degistir-
meye hazir olmalilar;

« piyasa, tiiketici ¢ikarlarini ve iiriin sunanlari1 korumak igin yasal
ve ekonomik olarak diizenlenmis olmalidir;

o alim-satim siirecine katilabilecek farkl: alic1 ve saticilarin piyasa-
da yer almas1 ve

« piyasa fiyat: kaynak dagiliminin temeli olmalidur.

Pazarlama i¢in 6nemli olan her seyden once iiretici ve tiiketicinin
baglanmasidir dyle ki, piyasa mekanizmasinin iglevleri tiriniin tiim
ozellikleri itibariyle ulagilabilir olmasini saglamalidir.

Pazarlama agisindan piyasa, degisimin yiiriitiildiigii alan olarak ta-
nimlanmaktadir yani, piyasa bir alan veya yerkiire ifade etmektedir
ki, bunun ¢ergevesinde fiyat giicleri etki ediyor. Fakat, piyasada etkili
olan sadece fiyatlar degil, diger rekabet sekilleri de burada yer aliyor:
duyuru, satig tanitimy, iiriin kalitesi.

Piyasa, pazarlama stratejileri olusturmak ve sekillendirmek, reka-
beti analiz etmek ve ¢aligma sonuglarini degerlendirmek i¢in hare-
ket noktas: teskil ediyor. Fakat, ¢ok sayidaki iiriin i¢in piyasa dar ve
zamansal ve mekansal olarak sinirlidir ¢iinki, cagdas tasima araglari
ve iletisim araglar1 ¢ogu piyasanin kendi etki alanlari igerisinde kiire-
sellesmesini ve ¢aligmalarinda neredeyse durmadan agik olmalarini
sagladi. Cok sayidaki iiriin i¢in belli bir alan olarak piyasanin, yerkii-
renin tamamina iligkin piyasayla degistirildigi sdyleniyor ki, burada
islemlerin ¢ogu elektronik olarak yiiritiliiyor.

Tim tanimlar i¢in karakteristik olan bunlarla piyasay1 olusturan
unsurlarin toplamini olusturmaya veya bunlardan sadece bazilarinin
vurgulanmaya calisilmasidir. Farkli piyasa tanimlarinin analizi esa-
sinda suna yonlendiriyor:
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« piyasa arz ve talep arasindaki iliskiyi ifade ediyor,

» piyasayla degisim siirecinin ger¢eklesmesi tanimlaniyor,

« piyasa kiiresellesiyor ve boylece degisim tiim diinya ¢apinda ve
her an gergeklesiyor,

« satic1 ve miisteriler arasinda irtibat1 saglayan kurumlar ve diger
unsurlar belirleniyor.

Tim piyasa unsurlarinin sunu gosterdigini vurgulamak gerekiyor:

» piyasada kendi ihtiyaglarini karsilamak maksadiyla tiriin ve hiz-
met satin alan misteriler olarak insanlar beliriyor;

« alicilar piyasada belli 6deme yetenekleriyle yani, belli kullanilabi-
lir parasal varliklarla ortaya ¢ikiyorlar;

« miisteriler piyasada belli iiriin ve hizmetleri satin almaya yonelik
hazir olduklarini gésteriyorlar;

» piyasada kendi tiriin ve hizmetlerini belli fiyatlar {izerinden satan
saticilar da beliriyor;

o liriin ve hizmetler piyasada gerceklesen degisimin konusudur;

« degisim belli bir alanda gergeklesiyor ki, kiiresellesme kosullarin-
da tiim diinya ¢apindadir;

o degisim belli bir zamanda gergeklesiyor ki, bu ¢agdas iletisim ko-
sullarinda giiniin yirmi dort saati igerisindeki herhangi bir zamandr.

Kisaca, piyasada alicilar ve saticilar oldugu gibi belli kurumlar da
vardir, degisim yani alim ve satim konusu olan iiriin ve hizmetler var-
dir, alim giicii olarak parasal varliklar ve iiriin ile hizmetlerin arz ve
talebe bagli olarak belirlenen piyasa veya parasal degeri olarak fiyatlar
vardir.

130



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

1.2. Piyasanin Temel Unsurlar:

Arz, talep ve fiyatlar piyasanin temel baglamsal unsurlaridirlar,
fakat bunlar kendi baslarina piyasa mekanizmasinin karmasikligini
yeterli olciide gostermiyorlar. Dolayisiyla piyasada onun boyutunu,
seklini, icerigini ve yapisini biiyiik 6l¢iide belirleyen ¢ok sayida baska
faktorler de etkilidir.

1.2.1. Talep

Pazarlama ac¢isindan her isletmenin kendi bireysel talebini deger-
lendirmesi 6nemlidir. Isletmenin yani sirketin talebi, onun talebinin
fonksiyonunu, yani satis reaksiyonunun fonksiyonunu ifade ediyor ve
piyasa talebinin tiim belirleyicilerine ve isletmenin piyasada sahip ol-
dugu pay iizerinde etkisi olan her seye baglidur.

Kotlere gore® sirketler talebi, bes farkli iiriin derecesinin (iiriin
birimi, iiriin sekli, Giriin ¢izgisi, sirketin satigi, endistriel satig), bes
farkli mekéan derecesinin (miisteri, yerel bolge, bolge, iilke ve diinya)
ve ii¢ farkli zaman derecesinin (kisa vadeli,orta vadeli, uzun vadeli)
kombinasyonu olarak doksan farkl: sekilde degerlendirebilirler.

Her isletme belli bir zamanda belli bir {iriin icin belli cevre etken-
leri i¢cinde piyasada ortaya ¢ikan talebin bir pargasi olarak kendi ola-
s1 satigin1 tahmin etmelidir. Sirketin satis tahminini yapmak i¢in her
seyden once ilgili Girtiniin toplam talebini tahmin etmek gerekiyor.

Toplam talep tahmini ve isletmenin buradaki payz, isletmenin ge-
nelde devlet diizeyinde yaptig1 gelecek cevre hareketleriyle ilgili goz-
lemlerine, ondan sonra {irliniin ait oldugu faaliyetin hareketlerine

26 Philip Kotler:"Principles of Marketing”, Twelf European Edition, Prentice Hall Inc. 2007
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yani, ¢caligma konusu olan iiriinlere ve sonunda isletmenin toplam ta-
lepteki pay tahminine baglidir.

Satis tahmini sirasinda igletmenin ka¢inilmaz olarak degerlendir-
mek zorunda oldugu cevre faktorleri olarak sunlar ele alinir: planla-
nan enflasyon diizeyi, faiz oranlari, niifusun bireysel talebi, her sey-
den Once para akisy, tasarruf, is yatirimlari, ithalat ve ihracat vb.

[sletmenin talep tahmini ii¢ bilgi esasina dayali olarak inga
edilir:,insanlar ne diyor”, ,,insanlar ne yapiyor”, ,insanlar ne yapmais".

Birinci esas olan ,,insanlar ne diyor” miisterilerin veya onlarin ya-
kinlarinin, saticilar veya dis uzmanlar gibi, diigiincelerini gézden ge-
¢irmeyi ele aliyor. Bu esas ii¢ yontem iceriyor: miisterilerin niyetlerine
bakmak, satis isleri veya satis personelinin diigiincesi ve uzman dii-
stincelerin toplama.

Ikinci esas olan , insanlar ne yapiyor”, miisterilerin nasil tepki ve-
recegini gormek amaciyla piyasada belli bir iiriin i¢in test yontemini
kullaniyor.

Ugiincii esas olan ,insanlar ne yapmis”, miigterilerin onceki satin
alimlar sirasindaki davraniglariyla ilgili raporlar1 analiz eder. Bu za-
man serisi analiziyle veya talebin istatistiksel analizleriyle yapilir.

Miisteri niyetlerinin incelenmesi, musterilerin belli kosullarda ne
yapacaklarini goérebilmek amaciyla yapilir. Miisteri niyetlerinin ince-
lenmesi, mali imkanlara ve satin almanin ka¢inilmazligina bagl ola-
rak satin alma olasiliginin 6l¢egini gosteriyor.

Satis isleri diisiincesinin sentezi, miisterilerin incelenmesi miim-
kiin olmadiginda uygulaniyor. Degerlendirmeyi saticilar yapiyor.
Gegmiste gerceklesen satigla ilgili sahip olduklar1 gozlemlerden ha-
reket ederek tahminle ilgili herhangi bagka bir grubun kullanilmasi-
na kiyasen ¢ok daha iyi sonuglar verebilirler. Daha diisiik sorumlu-
luk saglamak yani, daha diisiik diizeyde 6z calisma gergeklestirmek
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icin kasten daha diistik degerler olasiligini bertaraf etme varsayimi al-
tinda.

Uzmanlarin diisiinceleri, aslinda bir tiriiniin talebiyle ilgili uygun
diisiincelerin uzman kisilerden saglanma islemini ifade eder. Ornegin
su kisiler: tiiccarlar, saticilar, pazarlama danigmanlari, ticari birlikler/
dernekler.

Bu islem fikir alig-verisi saglamak ve ortak tahmin olusturmak
amaciyla bir grup uzmanin toplanmasini da kapstyor (grup tartismasi
yontemi). Ayni zamanda bireysel uzmanlarin tahminleri de yontem-
ler olarak kullanilabilir ki, uzmanlarin farkl: bireysel tahminlerinden
o0zel analistler ileriki tahmine gidebilecek tek bir tahmin olusturuyor-
lar (bireysel tahminlerin islenmesi).

Piyasa testi yontemi, 6zellikle yeni bir tiriinle veya mevcut bir tirii-
niin yeni satig kanalina veya yeni bir piyasa bolgesine girisiyle ilgili
tahminler sirasinda uygulaniyor.

Zamansal serilerin analizi, gegmisteki satisa dayali olarak gelecek-
teki talep tahminleriyle ilgili bir yontemi ifade ediyor. Onceki veri-
lerin nedensel iliskiler icermesi, buna dayal1 olarak gelecekteki tale-
bin tahmin edilebilmesi temel varsayimdir. Zamansal serilerle hem
onceki hem gelecekteki talep, talebin bir zamansal fonksiyonu olarak
isleniyor.

Talebin istatistiksel analizi, satis iizerinde etkili olan ve birbirini
ortaklasa etkileyen en 6nemli gercek faktorlerin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik istatistiksel islemler toplamini ifade ediyor.

Talebin olusturulmasinda ¢ok sayida faktor etkili olup, en 6nemli-

leri ve en giiglii etkiye sahip olanlar olarak sunlar ortaya ¢ikiyor: miis-
teriler, fiyat, kullanilabilir fonlar.
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Bir iiriintin talebi tizerinde, kullanilabilir fonlar ve fiyatin kabul
edilebilirligi cercevesinde en giiclii etkiye misteriler yani, tiiketiciler
sahiptir. Miisteri yani tiiketici, kendi yani ailevi ihitiyaglarini karsila-
mak icin belli bir tiriinii satin alan kisi veya kisilerdir. Tiketicilerde
satin alanin kim oldugunu, nerede satin aldigini, nasil satin aldig-
n1 ve nihai olarak kimden satin aldigini bilmek pazarlama agisindan
onemlidir.

Satin alma, tiiketicilerin bir tirlinii elde etmesini saglayan bir siireg
olarak gerceklesiyor. Uriinler belli bir ihtiyacin giderilmesi icin satin
alintyor, bir ihtiyacin giderilme gereksiniminin olusmasi i¢in giidiile-
yici/tetikleyicinin yani, tiiketiciyi bir ihtiyacini karsilamak i¢in belli
bir tirlini satin almasina gotiirecek bir motivin var olmas: gerekiyor.

Fiyat, talep lizerinde etkili olan bir faktor olarak, diger birbirine
bagli faktorlerden bagimsiz olarak bakildiginda (parasal varliklar, arz
edilen miktarlar ve diger iiriinlerin fiyatlari, satin alma kosullar1) azal-
mas1 durumunda talep artisina ve aksine etki eder. Mantiken varsayi-
labilir ki, mevcut miisteriler daha biiyiik miktarlar satin alacaklardir
¢linkii, bunun i¢in daha diistik giderleri olacaktir, yeni tiiketicilerin
de ilgisi ¢ekilebilir. Diger daha pahali tirtinlerin fiyat: indirilmis olan
triinle olasi degistirilme imkanindan dolayi, fiyatin sonucu olarak
talep artig1 saglanabilir. Bir tiriintin fiyat: daha diisiik oldugunda, o
zaman diger tirlinler daha pahali olma durumuna getirliyorlar.

Kullamlabilir fonlar, talep iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Titketim
i¢in kullanilabilir parasal varliklarin/fonlarin artis: talebin artmasina
etki ediyor. Tktisadi biiyiime ve gelir artis1 oldugu dénemlerde tiike-
ticiler talebi cok daha kolay artiriyorlar. Gelirlerin azalmasi sirasinda
titketim daha kii¢lik hizla azaliyor. Bu ise her seyden 6nce beklenebi-
lir yani, gelecekteki gelire dayali olarak verilen bir kararin sonucudur.
Kullanilabilir fonlara dayali olarak tiiketim niyeti veya karari, bireyin
veya ailenin bireysel tiiketim i¢in kullandiklar: parasal varliklarin bir
boliimii olarak ifade ediliyor.
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Tiiketim yani talep, kullanilabilir fonlarla satin alinan mal miktar-
lar1 arasindaki oran olarak ifade ediliyor. Her tiiketici belli iiriinlerde
kendi talep (tiiketim) fonksiyonuna sahiptir.

Parasal varliklarin yiiksekliginin talep tizerindeki etkisi s6z konusu
oldugunda, bunlarin etkisinin 6yle denilen liiks iiriin ve hizmetlerde
tizyolojik iiriinlerde oldugundan daha belirgin oldugunu vurgulamak
gerekir. Parasal varliklar biyiik olgiide, oncelikli olarak giinliik ihti-
yaglarin (gida, elektrik) karsilanmasi i¢in harcaniyor, bundan sonra
ise fizyolojik tirlin 6zelligi tasiyan uzun omiirld tiketim mallar1 i¢in
(mobilya, giyim) ve sonunda Oyle denilen liikks mallar veya prestij
mallari i¢in harcaniyor.

1.2.2. Arz

Pazarlama agisindan arz, piyasada belli bir fiyat iizerinden sunu-
lan herhangi bir iiriin miktar1 veya belli bir donemde belli fiyatlar
lizerinden piyasaya sunulan farkli mal miktarlarinin toplami olarak
algilanmaktadir.

Ele alinma agisina bagl olarak arz farkli sekillerde agiklanabilir
yani tanimlanabilir:

1. Belli bir donemde ve belli fiyatlar iizerinden satiga sunulan mal-
larin (hizmetlerin) toplami olarak;

2. Mal arz edenlerin biitiint olarak;

3. Belli bir malin elden ¢ikarilmasina iliskin hazirlik olarak.

Birinci durumda arz mal agisindan, ikinci durumda kisisel agidan,
liciincli durumda ise yasal acidan degerlendiriliyor.

Arz analizi ve gozden gecirilmesi sirasinda arzin maddi/mal ag1-
sindan tanimlanmasi en biiyiik 6neme sahiptir ki, bu arada piyasaya
sunulan mallarin toplami olarak arzi, bir yilda iiretilen iiriinlerin top-
lami, gegen yilin stoklar1 ve ithalat ve ihracat bakiyesi belirliyor. Boyle
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algilanmig arz eger, toplam {iretim maddi 6zellige sahipse niceliksel
olarak iiretim diizeyiyle tanimlanabilir.

Bunlarin yanisira arzin ,,belli bir zamanda ve belli bir yerde fark-
I1 fiyatlar izerinden satisa sunulan belli tirtin miktar1” olarak deger-
lendirildigi bagka tanimlara da rastlanabilir.”” Bu arada, zamanin arz
analizinde ¢ok 6nemli bir faktér oldugu 6zellikle vurgulaniyor. Arzin
belli bir zamanda var oldugunu ve bu zamanin farkli uzunluklarda
yani, kisa vadede, orta vadede ve uzun vadede olabilecegini goz 6niin-
de bulundurmak gerektigi vurgulanmaktadir.

Bir malin arz miktari, yapisi ve dinamigi tizerinde ¢ok sayida faktor
etkilidir. Bunlar arasinda en 6nemli olarak sunlar belirtilebilir: tiretim
teknigi ve teknolojisinin durumu, dogal ve diger tiretim kaynaklar1 ve
sunulan miktarin gerceklesmesi i¢in gerekli olan zaman.

Daha gelismis teknoloji, daha diisitk maliyetle daha biiyiik iiretim
hacmi gerceklestirmeyi ve daha iyi tirtin kalitesi sagliyor. Bir tiriiniin
tretilip iiretilmeyecegi, hangi yerde, hangi miktarda ve nasil kalitede
tiretilecegi ise dogal, iklimsel ve diger kaynaklara baglidir. Uriiniin sa-
tisa sunulabilecegi zaman dilimi de arz hacmi tizerinde etkili olabilir.
Eger bu daha uzunsa, arz daha biiyiik olabilir ve aksine.

Arz tizerinde etkili olan faktorlerden en biiytik etkiye sahip olanlar
tiyatlar ve taleplerdir. Belli bir malin arz1 fiyatla islevsel olarak bagli-
dir. Eger malin fiyat1 daha diisiik ise, arz daha diisiik olacaktir, eger
fiyat artiyorsa arzin da artmasi beklenmektedir. Bu iliskinin aynisi
arzla talep arasinda da olabilir. Fiziki {iriin hacmindeki dalgalanma-
lara bagli olarak talebe karsin arz sdyle olabilir: benzer/aynyi, fazla ve
daha az.

’Richard L. Kohls: “Marketing of Agricultural Products”, Seventh Edition, Maxwel
Macmillian International Editions, 2008 New York, s.130
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Arz talebe hacim, zaman, yap1 ve bolgesel dagilim bakimindan uy-
dugunda ayn: arz vardir. Bu 6yle denilen ideal arzdir.

Mal fonlar1 normal talepten daha biiyiik oldugunda arz fazlas: var-
dir. Bu arz, anlik ve siirekli 6zellige sahip olabilir.

Mal fonlar talepten daha az oldugunda arz ag¢igi/eksigi ortaya ¢iki-
yor ve aynist anlik ve daimi 6zellikli olabilir.

1.2.3. Fiyatlar

Uriin fiyatlari, arz ve talep arasindaki iligkinin sonucu olup, temel
iktisadi ve piyasa kategorisini olusturuyorlar.

Piyasa kurallarinin etkisiyle belirlenme varsayimi altindaki fiyat,
liretim ve talep yani tiiketim tizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Fiyat et-
kisi altinda daha fazla kazang elde etme amaciyla bir tiretimin azal-
mas! yani artmast miimkiindiir. Bu her seyden once, fiyatlar1 biiyiik
oOlglide piyasa ekonomilerinde piyasa kurallarinin etkisinde belirle-
nen iriinler i¢in onemlidir. Fiyat degisikliklerinin talep yani, tiike-
tim tizerindeki etkisi her seyden once tiiketim yapisindaki degisime
yanstyor ki, burada belli tiriinlerde tamamlayicilik yani ikame anlam
kazanryor.

Rekabet iliskilerine dayali ekonomide, fiyatlarin yardimiyla arzin
gerceklesmesi bekleniyor. Belli tirtinleri arz eden isletmeler tarafin-
dan daha yiiksek veya artan fiyatlarla kazancin artmas: ve daha da
ileriye gidilmesi beklenmektedir. Fakat, miisteriler fiyatlarin asagiya
inmesini beklemektedir. Kisacasi, dalgal rakip fiyatlar su ozelliklere
sahiptir:

o Onlar iiretimi etkiliyor ve diizenliyor;
o Onlar bir tirliniin iiretilmesine iliskin kararlara etki ediyor;
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o Onlar belli bir zamanda, yerde ve mekanda pazarlama kararlari-
nin getirilmesine etki ediyorlar.

Fiyatlar, iletisim sekli ve farkli pazarlama kararlarini esgtidiimleme
bicimidirler. Onlar lider, pazarlama kararlar1 getirilmeden 6nce bir
yon gosterici ve kararlar1 diizeltme faktoriidiirler.

Kar amaglh kurumlarin ve belli bir tiretimin ger¢eklesmesi i¢in ka-
rar sahiplerinin pazarlamasi, birkag secenek arasindan ¢oziimiin dik-
katli secilmesini gerektiriyor.

Fiyatlarin ve kar saglama giidiilerinin verdigi sinyaller, piyasa et-
kenlerinin ve firsat degisiminin en iyi aciklamasidur.

Fiyatlarin belirlenmesinde ¢ok sayida faktor etkilidir ki, bunlar
arasinda daha 6nemli olarak sunlar vurgulanabilir:

- Urtintin ozellikleri;

- devletin fiyatlarin belirlenmesi tizerindeki etki etme sekli;

- bir biitlin olarak ve mubhtelif pazarlama unsurlarinin pazarlama
politikasy;

- tiyatlar1 belirleme bi¢imi;

- Girliniin dayanikliligy;

- tedarik kaynaklar:.

1.3. Piyasanin Yapisi

Piyasanin yapisi, piyasanin farkli 6zellikleri, 6zellikle onun biyiik-
lagii ve degeri, piyasada katilimci sayis1 ve onlarin katilimi yani, piya-
sadaki paylar1 gozden gegirilerek aciklanabilir.

Piyasanin biiyiikliigiinii veya piyasa hacmini, arz ve talep miktar1

yani, belli bir donemdeki alim-satim gosteriyor. Piyasada alim-satim
hacmi {izerinde bir ¢cok faktor etkilidir:
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o Diizenlenmesi bakimindan mal ve para rejimi.

o Tiiketicilerin ne tiir ihtiyaglarini karsiladiklarina bagli olarak
mallarin kullanim degeri.

o Uriinlerin kalitesi ve onlarin standartlasma derecesi.

» Fiyat diizeyi.

o Alim-satim hacmine yani, piyasanin biiyiikliigiine bagka ¢ok sa-
yidaki faktor de etki eder. Ornegin, iriinlerin dayaniklilik ve tagin-
ma yetenegi bakimindan ozellikleri. Bazi iiriinler (tarim triinleri)
tasimaya kars1 hasastirlar 6yle ki, onlarin dagitimi rolatif daha kiigtik
bolgeler cercevesinde gerceklesebilir. Dolayisiyla, 6zel tasima araglar:
kullanilmadiginda bunlarin piyasa hacmi daha kiigliktiir. Bunun ya-
nisira, talebin ve arzin baglh oldugu fakat, ayr1 anliz edilecek olan tiim
faktorler piyasa hacmine etki ediyor.

Piyasada katilimci sayisi, piyasa alim-satiminda kimin katildi-
gin1 ve asagida verilenlerle ilgili islemleri kimin gerceklestirdigini
gosteriyor:

o muhtelif turler, miktarlar vb. bakimindan alim-satim konusu
olan uirtunler;

o alim-satimin ne zaman gerceklestigini gosteren piyasa yapisinin
zaman kavramyi;

« miisteriler ve saticilar arasinda temasin nerede gerceklestigini
gosteren piyasa yapisinin mekansal boyutu;

« piyasada bulunan maddi donanima iligkin yapisi;

« alim-satim gekline yani, piysa tasimaciligina iliskin teknik yapisi;

» piyasada faal olan insanlar1 gosteren kurumsal yapisy; iletisim ve
bilgilendirme araglari, yasal iliskiler vb.; ve

« parasal varliklara, finansmana iliskin piyasa yapisi vb.
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1.4. Piyasa Sekli ve Ayrimi

Piyasa farkli acilardan ele alinabilir. Ele alinma ve incelenme agi1-
sina bagl olarak piyasa veya piyasalar, asagidakilerden hareketle bir
¢ok gruba ayrilabilir:

« bolgesel veya cografik konum;

o mallarin kullanimz;

e mal tiru;

« zamansal boyutu;

o Orgiitlenme derecesi ve piyasa miidahaleleri;

« piyasa iligkilerini gerceklestirme teknigi;

« arz ve talep arasinda belli iliskilerin ger¢eklesme olanaklar;
« arz ve talep arasindaki iligkilerin 6zellikleri;

o miisteri gruplary;

e piyasa yapisy;

« piyasa katilimcilars;

o alim-satimin orgiitlenme bigimi;

« sunulan ve talep edilen mal ve hizmetlerin 6zellikleri;
« hizmet edilen tiiketici sayis.

Bunlar 6yle denilen piyasa ayirma yonleridir ve soyle ifade edilirler:

1. Cogratfik — alansal

2. Maddi

3. Baglar ve iliskiler

4. Piyasa teknikleri ve kurumlari

a) Bolgesel veya cografik ayruma gore sunlar ortaya cikiyor: yerel,
bolgesel, milli, uluslararasi piyasa ve diinya piyasas.

Yerel piyasa, bir yerdeki mekénla sinirlidir ve gercekten vardir ¢iin-

kii, piyasa iligkilerini ve olaylarini hergiinliik kaydetmek miimkiindiir
(arzi, talebi, fiyatlari). Yerel piyasa, kesin olarak belirlenmis bir yerin
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piyasasini ifade ediyor. Bu piyasa tarim treticileri i¢in en uygundur
¢linkd, en yakindir. Yakinlik ile birlikte tasimacilik maliyetlerinden
tasarruf etmek onemlidir ki, bu diger piyasalarda kiyaslanmayacak
kadar ¢ok daha biiyiiktiir.

Bolgesel piyasa, ortak iiretimsel piyasa gecmisi ve ortak kurumsal
sekilleri ve alim satimi olan birkag farkli, daha biiyiik ve gelismis yerel
piyasay1 kapsiyor.

Milli piyasa, bir iilkenin sinirlariyla belirlenmistir ve istatistiksel
olarak islendiginden dolay1 onun i¢in en ¢ok istatistik verileri vardur.
Piyasa ilskilerinin diizenlenmesi i¢in miidahalenin miimkiin olma-
s1 ve ¢ogu zaman kacinilmaz olmasi gerceginden dolayr milli piyasa
ozellikle 6nemlidir. Bununla tiretim araglarinin ve emegin kullanimai-
na bagl olan isletme, briit milli hasila ve gelir dagilimi, para-kredi
unsuru, ithalat-ihracat i¢cin kosullar belirleniyor. Béyle miidahale 6n-
lemleriyle tiretime yani, arza, titketime ve talebe anlamli oranda etki
edilebilir ki, fiyatlar1 belirleme bi¢cimi de buna baglidur.

Uluslararas: piyasa, iki ya da daha fazla devletin piyasa veya dis
ticari iligkisidir. Uluslararasi piyasada iliskilerin nasil kurulduguna
bagli olarak sunlari ayirt ediyoruz:

o uluslararasi bélgesel piyasa, iki ya da birkag devlet 6zel anlagmayla
ozel dis ticari rejim uyguladiklarinda s6z konudur ki, bu taraf devlet-
lere iligkidedir ve diger devletlerle de ortak iliskiler belirlenir;

e uluslararas: piyasa, arz ve talep iliskileri genel kabul géren ku-
rallar ve geleneklere ve dis tacari degisimdeki davranisa dayali olarak
belirlenir.

Uluslararas: piyasada satma veya satin alma konusu, bir tilkenin s1-
nirlarini gecen mal ve hizmetlerdir. Uluslararasi piyasada kural olarak
¢ok biiyiik bir rekabet hiikiim siiriiyor ve tirlinlerin ve hizmetlerin sa-
tisin1 hem tagima ve depolamak hem de diger pazarlama faaliyetlerini
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gerceklestirmek i¢in ¢ok biiylik harcamalar yapiliyor. Uluslararas: pi-
yasa her milli ekonomi i¢in ¢ok 6nemlidir ¢iinkii, bu piyasada satis
yapiliyor ve doviz saglaniyor.

Diinya piyasasi, milli piyasalarin toplamini ifade ediyor ve topyekn
uluslararasi alim-satim (ithalat, ihracat, transit) agisindan oldugu gibi
diinya piyasalarinin ve mekanizmalarin diizenlendigi kurallardan do-
lay1 da ilgingtir.

b) Tiiketim ve reprodiiksiyon siirecinde mallarin kullanimina
gore piyasa soyle ayrilabilir:

o bireysel tiiketim igin mal piyasasi, tiiketicilere glinliik ihtiyaglar
i¢in mallarin tedariki saglaniyor;

o reprodiiksiyonel tiiketim i¢cin mal piyasast, iiretim siireci i¢in kagi-
nilmaz mallarin tiiketicilere tedarik edildigi piyasadir.

c) Mal tiiriine gore piyasa soyle olabilir:

o genel ve karma yani evrensel piyasa, tim {iriin ve hizmet tiirleri-
nin arzi ve talebi arasinda iliskilerin kuruldugu piyasa.

o Ozel piyasa, sadece bir liriin tiiriiniin alim-satiminin organize
edildigi piyasadir. Bu piyasa ¢ergevesinde 6zel(likli) piyasalar olarak
tuarlar, borsalar ve agik artirimlar yer alir.

d) Piyasa iliskilerinin gerceklestigi zamansal boyuta bagli olarak
piyasalar soyle olabilir: gegmis, simdiki ve gelecek piyasa.

« gecmis piyasa, ge¢miste yer alinmis ve tiiketici ihtiyaglarinin kar-
silanmis oldugu piyasadir.

o simdiki piyasa, yer alinan ve tiiketici ihtiyaclarinin karsilandig:
piyasa boliimii veya piyasanin biitiiniidiir.

o gelecekteki piyasa, girisin planlandig1 ve gelecek donemde tiiketici
ihtiyaclarinin karsilanacag piyasadir.
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e) Orgiitlenme derecesine ve piyasa kurumlarina gore piyasa soy-
le olabilir:

o serbest piyasa, diizenlenmemis yani 6zel yonetmeliklerle diizen-
lenmeyen piyasa olup, arz ve talep serbestce yiiriitiliir.

o rolatif serbest piyasa yani, arz ve talep arasindaki iligkilerin dii-
zenlendigi yani, planlama yoluyla uyumlastirilan piyasadir.

t) Pazar iliskilerinin gerceklesme tekniklerine ve piyasa katilimci-
larina bagl olarak piyasa dogrudan ve dolayli olarak ortaya ¢ikar.

« dogrudan piyasa, isletmelerin aracisiz yer aldig1/girdigi piyasadir
yani, onlar piyasada kendi tirtinlerini aracilar olmadan nihai tiiketici-
lere satiyorlar.

o dolayli piyasi, isletmelerin piyasaya girdigi yani, kendi tirtinlerini
aracilar yani, ticari isletmeler, ajanslar ve diger katilimcilar tizerinden
nihai kullanicilara sattiklar: piyasadir.

g) Arz ve talep arasinda belli iliskilerin kurulma imkanlar1 agisin-
dan piyasa sdyle ortaya ¢ikiyor: gercek, potansiyel yani gelecek ve te-
orik yani ideal.

« gercek piyasa, var olan ve isletmelerin katildig1 yani, girdikleri ve
titketici ihtiya¢larinin bir kismini karsiladiklar1 piyasadir.

« potansiyel piyasa yani gelecek piyasa, isletmelerin gelecek donem-
de yer alabilecekleri ve tiiketici ihtiyaglarinin bir kismini karsilayabi-
lecekleri piyasadir.

o teorik yani ideal piyasa, tiiketici sayisina ve talebin biyiikliigiine
gore isletmelerin yer alabilecekleri piyasadir.
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h) Arz ve talep arasindaki iliskilerin 6zelliklerine goére piyasa istik-
rarl1 ve istikrarsiz olabilir.

« istikrarli piyasa, arz ev talep arasinda rolatif degismeyen iligkilerin
oldugu, fiyatlarin da daha uzun vadede degismez oldugu piyasadir.

« istikrarsiz piyasa, arz ve talep iliskileri arasinda rolatif sik degisik-
liklerin oldugu ve bunun sonucu olarak fiyatlarda asagiya ve yukariya
dogru degisikliklerin meydana geldigi yani, fiyatlarin olduk¢a daha
kisa zaman araliklarinda arttig1 ve ya azaldig1 piyasadir.

1) Miisteri gruplarina gore piyasa sOyle olabilir: ihtiya¢ piyasast,
trilin piyasasi, demografik piyasa, cografik piyasa.

o ihtiyaglar piyasasi, belli ihtiyag tiirlerinin karsilanabilecegi tiriin-
lerin satildig1 ve tedarik edilebildigi piyasa olarak ifade ediliyor.
Bunlar 6yle denilen spor giyim piyasalari, diyet gida piyasalaridir vb.

« iiriin piyasast, belli tirtinlerin satilmasi ve satin alinmasi igin piya-
sadir. Ornegin, ayakkabi piyasasi, sebze piyasasi vb.

o demografik piyasa, genglerin, sporcularin vb. belli tiiketim grup-
larinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in piyasa olarak ifade edilmektedir.

o cografik piyasa, belli bir cografik bolgede veya iilkedeki piyasa
olarak ifade ediliyor (Makedonya piyasasi, Fransa piyasast).

i) Piyasa yapis1 bakimindan piyasa, tam rekabet veya eksik rekabet
piyasasi olarak ortaya ¢ikiyor.

o tam rekabet piyasasi, arz ve talebe dayali olarak belirlenen piyasa
tiyatlar1 tizerinden degisimin gergeklestigi piyasa olup, bu piyasada
¢ok sayida miisteri ve satic1 ortaya ¢ikiyor ki, bunlardan bazilar: fiyat
tizerinde etkili olabilecek durumda degildir. Bu piyasa belli bir ihtiya-
c1 karsilamak i¢in sunulan triin tiirleri agisindan homojendir, piya-
sa katilimcilarinda driinlerin miktarlar: ve fiyatlariyla ilgili daha ¢ok
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bilgi ve daha biiyiik mal hareketliligi vardir. Bu piyasa modeli sadece
piyasa iligkilerinin agiklanmast igin teorik bir varsayimdir.

o eksik rekabet piyasasi, arz edenleri ve satin alanlari birlestiren pi-
yasadir. Arz tarafinda veya talep tarafinda bir, iki veya birkag tane arz
eden yani, satin alan olabilir. Sadece tek bir arz eden oldugunda tekel
(monopol) ortaya ¢ikiyor, iki kisi i¢cin — duopol, ii¢ ve daha fazla i¢in
— oligopol ve poliopol s6z konusudur. Eger talep tarafinda bir miis-
teri varsa monopson, iki i¢cin — duopson, ii¢ ve daha fazla - oligop-
son yani, poliopson sdz konusudur. Eksik rekabet piyasasinin temel
ozellikleri olarak sunlar belirtilebilir: farklilagtirilmig tiriinler ve ayni
amag icin fiyatlar, fiyatlar1 belirleme siirecinde arz edenlerin ve miis-
terilerin 6nemli etkisi, rolatif daha zayif varlik hareketliligi.

j) Piyasaya kimin katildigina gore onu soyle ayirabiliriz: sanayi
piyasasy, tiiccarlar piyasas: ve kamu tedarikleri piyasasi.

« sanayi piyasasi veya diger adiyla iireticiler veya is piyasasi, bagka
riinlerin tiretim siirecinde kullanilan mallari satin alan ve satan islet-
melerin katildig1 piyasadir.

« tiiccarlar piyasasi, kar elde ederek yeniden satmak i¢in satin alan
isletmelerden olusur. Tekrar satanlar farkli tirlinler satin aliyorlar ve
yeniden satiyorlar. Aslinda, iireticilerin dogrudan nihai tiiketicilere
sattiklar1 iirtinlerin disinda iiretilen tiim triin tiirlerini alip satiyorlar.

o kamu tedarikleri piyasasini, devlet kurumlarinin, her seyden 6nce
ordu, polis, devlet hastaneleri ve diger kurumlarin ihtiyaclar i¢in te-
darikgiler olusturuyor. Bu piyasanin ozelligi genis yelpazesi ve farkli
tiirleri olan tiriinlerin tedarik edilmesidir, biitgeden anlamli derecede
mali varliklar harcaniyor, satin alma iglemleri ise aracisiz anlasma yo-

luyla veya agik artirma uygulama yoluyla gergeklesiyor.
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k) Alim-satimin oOrgiitlenme sekline gore fuarlar, borsalar, agik ar-
tirimlar, toptan piyasalar, pazaryeri olarak adlandirilan piyasalar or-
taya cikiyor.

e fuarlar, piyasa olarak organize edilirler ve zaman zaman belli ge-
hirlerde ve donemlerde ortaya ¢ikiyorlar. Burada mallar sergileniyor
ve esasinda propaganda 6zelligine sahiptirler. Genel ve 6zel(likli), ye-
rel, milli, uluslararasi olarak organize edilirler.

o borsalar, standart kaliteli mallarin satildig1 piyasalardir. Borsa sa-
tis1 Oyle denilen borsa kurallariyla yani, uygulamalarla diizenlenirler.
Borsalarda, borsa iiyelerinin yaptig1 toplantilarla satis konusu olan
malin fiyat: tespit ediliyor. Borsalar mal piyasalari, sermaye piyasala-
r1, doviz piyasalari, menkul kiymet piyasalar1 olarak ortaya ¢ikiyorlar.
Milli ve uluslararasi ve genel ve 6zellikli olarak olusturuluyorlar.

o miizayedeler, mallarin agik artirma yoluyla satildig1 piyasalar-
dir. Katilim hakkinin 6denmesiyle miizayedede yer alma hakki satin
alinryor.

o toptan piyasalar, her seyden 6nce gida iiriinlerinin satildig: piya-
salardir (gida hali).

o pazaryerleri, her seyden Once taze tarim — gida driinleri sati-
s1 icin organize edilmis piyasalardir. Burada fiyatlar rolatif serbest
belirlenirler.

1) Piyasada arz veya talep edilen mal ve hizmetlerin ozelliklerine
bagli olarak piyasa, para piyasasi, sermaye piyasasi, doviz piyasast,
kredi piyasasi, mali piyasa vb. olabilir.

e para piyasasinda bankalardan ve diger mali kuruluslardan ve sa-
hiplerden elde edilen kisa vadeli mali varliklar sunulup satin aliniyor
ve bunlarin kredi olarak plasmani saglaniyor. Elde edilen varliklar
i¢in ilgili faiz 6deniyor ki, bu kural olarak bankalarin onlarda yatirilan
varliklara 6dedigi faizden daha yiiksektir.

o sermaye piyasast, orta vadeli ve uzun vadeli mali varliklarin piya-
sas1 olup, piyasa faaliyetleri borsadaki gibi gerceklesiyor.
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o doviz piyasasi, dovizlerin satin alindig1, degistirildigi ve satildig:
piyasadir. Bu piyasa, doviz ve diger menkul kiymetlerin satildig1 bor-
salar gibi organize edilmistir.

o kredi piyasasinda kisa vadeli ve uzun vadeli krediler sunuluyor ve
talep ediliyor.

o mali piyasa, farkli mali varliklarin genel piyasasini ifade ediyor.

m) Hizmet sunulan tiiketicilerin sayisina gore piyasa su sekilde
ortaya ¢ikiyor: potansiyel piyasa, mevcut/elde piyasa ve niifus edilen

piyasa.

« potansiyel piyasay1 tanimlanmis bir piyasa arzi icin ilgi gosteren
herhangi bir tiiketici toplami olusturuyor.

» mevcut/elde piyasa, ilgi gosteren, parasi olan ve belli bir piyasa
arzini alabilen tiiketicilerin toplamini ifade ediyor.

o hizmet edilen piyasa, isletmelerin takip etmeye karar verecekleri
sinirlandirilmis hizmet piyasasinin bir kismini ifade ediyor.

« niifus edilmis piyasa, gercekten bir tirlinii satin alan tiiketicilerin
toplamini ifade ediyor.

1.5. Piyasa Boliimlendirme

Piyasanin bir bolimii olarak miisteriler icin bir¢cok agidan farkli-
dirlar. Onlar isteklerine, varliklarina, yerlesim yerlerine, satin alma
bicimine, satin alma davranislarina gore farkli olabilirler. Simdiki
veya gelecekteki tiim miisterilerin homojen olmadigini vurgulamak
gerekir. Piyasa tek degil, tiiketiciler aralarinda farklidirlar ve bazi ben-
zerliklere gore farkli gruplara ayrilabilirler. Miisteriler kendi talepleri
acisindan ya ¢ok sayidadirlar veya daginiktirlar veya heterojendirler.
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Resim no.40:

Piyasa Boliimlendirme

Kaynak: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle, 2007

Aslinda piyasanin daha kiigiik parcalara ayrilmas: anlamina gelen
piyasay1 boliimlendirmenin (segmentasyon) amaci, satin alma yani
titketim faktdrlerinin ayni veya benzer oldugu daha kiigiik homojen
gruplar olusturmaktir.

Piyasa bolimii (segmenti), ayn1 iiriine karg: ihtiya¢ duymaya ne-

den olan bir ya da birkag 6zelligi olan daha kii¢iik grubu veya orgiit-
leri ifade ediyor.
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Piyasa boliimlendirme?®, pazarlamada bir siire¢ olup piyasanin ayni
sekilde davranan veya ayni ihtiyaglar1 olan boliimlere (segmentlere)
ayrilmasini ifade ediyor. Her béliim ihtiyaglar1 belirtmede ve davra-
niglarinda bir sekilde homojen oldugundan dolay1, buna yonelik belli
bir pazarlama stratejisiyle cevap vermek, hedef gruplarin tanimlan-
masl, piyasa konumunun belirlenmesi ve ilgili pazarlama planlarinin
yapilmasi daha kolaydir.

Resim no. 41:

Piyasa Boliimlendirme Islemleri

1. Misteri ihtiyaglarinin rrerpoiman
tanimlanmasi Snceliklerini

2. Hedef boliim profili il ke
gelistirmek 6. Konumlandirma
konsepti gelistirmek

7. Secilen konum
ve her boliim i¢in
pazarlama karmasi
gelisimi

3. Her boliim i¢in
gekicilik gelistirmek
4. Hedef bolim se¢imi

Kaynak: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle, 2007

Piyasa boliimlendirmenin amaci, isletmelerin pazarlama program-
larini biiyiik bir olasilikla kendilerine sunulani satin alacak olan daha
kiigiik tiiketici gruplarina yonlendirmeyi saglamaktir. Eger uygun

#Wikipedia, the free encyclopedia, Redirected from Market segmentation, 2007
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piyasa boliimlendirme yapilirsa, bu boliimlendirme satiga yatirilan
harcamalarin kapanmasini ve karin elde edilmesini saglayabilir. Ne
satildigina veya isin hangi evrede gerceklestigine, bireysel veya ku-
rumsal miisterilerle mi ¢alisildigina bagli olarak piyasanin béliimle-
nebilecegi belli farkliliklar belirlenebilir.

Piyasa boliimlendirmenin hareket noktasi* farkli ihtiyag kategori-
leri olabilir. Bunlar s6yle siniflandirilabilirler:

o kurumsal misteriler i¢in ihtiyaglar,

« bireysel miisteriler i¢in ihtiyaglar,

o Kurumsal miisteriler i¢in piyasanin bolimlenebilecegi ihtiyaclar
soOyle belirtilebilir:

« stratejik — arz bir sekilde sirket amaglarinin ve gérevlerinin gercek-
legmesi icindir. Ornegin, sermaye yatirimlari s6z konusu oldugunda;

o islevsel - arz, iretim ve {reticilerin isletme faaliyetleriyle
baglantilidir;

« fonksiyonel - arz, isletmedeki 6zellikli fonksiyonlarla baglanti-
lidar. Ornegin, bilgi sistemi, muhasebe, insan kaynaklari, varliklarin
bakimyi, tiretim, kontrol ve benzeri.

» Piyasay1 boliimlendirme esasi olarak bireysel miisterilerin ihti-
yaglar1 soyle belirtilebilir:

« sosyal iliski veya memnuniyet - tiiketicilerin manevi ihtiyaglarin
gidermek i¢in iirtinler sunuluyor;

« fonksiyonel - tiiketiclerin fonksiyonel ihtiyaglarinin giderildigi
triinler sunuluyor.

Tiiketicileri ayirma faktorleri bir diger bolimlendirme esasi ola-
bilir. Bunlar is piyasasi i¢in sunlar olabilir: faaliyet, biiyiikliik (gelir,
istihdam, yerlesim yerleri), piyasanin konumu, iklim, zamana bagl
faktorler, dil, gelecek potansiyel, karar getirme bi¢imi, rakip tiriinlere

» Business Resource Software, Inc.Market Segmentation, 2007
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karst tutum. Bireysel tiiketicilerin muhtelif boliimlere ayrilmas: psi-
kolojik, demografik ve cografik 6zelliklere ve davranis bicimine gore
yapilabilir.

Pazarlama boliimlendirmesi®, piyasa ¢ercevesindeki kiigiik grup-
lar arasinda var olan benzerliklere gore yapilan piyasa boliimlendirme
stirecidir. Benzerlikler ortak o6zellikler veya ortak istek ve ihtiyaglar
olabilir. Piyasa bolimlendirme, {iriniin tim potansiyel miisterileri-
nin ayni olmadig1 ve bazi genel 6zelliklerin tim miisterileri ilgilen-
diremeyecegi kanisinin sonucu olarak yapiliyor. Piyasanin her bolii-
miini ilgili Girinle daha etkin bir sekilde kapsamak i¢in potansiyel
misteriler arasindaki farkliliklara dayali farkli pazarlama taktikleri
gelistirmek dnemlidir.

Piyasa bolimlendirme® pazarlamanin temel yaklagimlarindan bi-
ridir. Digeri de kitle pazarlamadir. Kitle pazarlama yaklasiminda is-
letme tiim piyasaya bakiyor, onun tiim kisimlar1 da piyasa da aynidir.
Piyasa boliimlendirme yaklagimi toplam piyasay1 birkag tane kiigiik
ve herbiri biribirinden farkli olan béliimlerin toplami olarak goriiyor.
Bu yaklagim isletmelere {irlinlerini ve pazarlama ¢abalarini daha karl
sekilde yonlendirebilecekleri bir yada birkag ilging boliim tespit etme-
lerini sagliyor.

Piyasay1 bolimlendirme siireci bircok asamadan olusuyor. Birinci
asama, piyasay!1 iiriinler ve o tiriinleri kullananlar ve onlarin ihtiyagla-
r1 bakimindan tanimlamaktir. Tkinci asama, piyasay1 zelliklerine ve
davranislarina gore gruplara ayirmaktir.

Piyasa bolimlendirme, ¢alisma amaglarini gerceklestirmeye ya-
rayan stratejik karari ifade ediyor. Her bolimlendirme stratejisi icin
esas olan, ka¢ tane pazarlama boliimiiniin belirlenecegine ve bunlar-
dan kaginin karsilanacagina dair karar vermektir.

3 Marketing Dictionary Barron’s, 2007
*' Business Encyclopedia, Market Segmentation, 2007
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Piyasay1 boliimlendirme miisteri analizi i¢in 6nemlidir ¢iinkd,
misterileri tanimakla piyasay1 bolimlendirme daha basarili ¢aligma
sagliyor.

Bolimlendirme temelde tiiketicileri gruplara ayirmayi igeriyor dy-
leki, grup tiyeleri sdyle olmalidir:

o olduk¢a daha benzer;
o diger bolim tiiyelerinden daha farkli.

Boyle bir yaklagim her bolimiin farkli bicimde, asagida belirtilen-
lere degerlendirilmesini sagliyor:

o farkls Giriinler saglamak;

o farkli fiyatlar sunmak (bazi miisteriler onlara sunulmussa daha
ucuz Urlnler satin alacaklar, bazilar1 da istediklerini almak i¢in daha
yiitksek fiyat 6deyeceklerdir);

o Uiriinleri satin alindiklari yerlerde satmak.

Bolim yapist s6z konusu oldugunda her boliimle ilgili sunlari
belirtmeliyiz:

o her boliimiin kimligi olmali yani, ayni sekilde ifade edilebilen ve
diger boliim iiyelerinden farkli diisiinebilen iiyelerden olusmalidir;

o her boliim sistematik davranisla caligmalidir;

« her boliimde etkin pazarlama karmasi sunulmalidir.

Ug béliimlendirme diizeyi vardir:
« misterilerin kisisel 6zelliklerine gore boliimlendirme;
o misterilerin bekledikleri faydalara gore boliimlendirme;

o titkketici davranislarina gore boliimlendirme.

Miisterilerin kisisel 6zelliklerine gére bolimlendirme demografik
bolimlendirme olarak adlandirilir.
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Beklenen faydalara/avantajlara gore boliimlendirme, tiiketicilerin
ne olduguna gore degil, ne istediklerine gore boliimlendirmeyi ifade
ediyor.

Davraniga gore bolimlendirme, isletmenin belli davranisina karsi
miisterilerin nasil tepki verdiklerine gore piyasay1 ayirmaya iliskindir.

Arz edenler agisindan piyasayr miisterilerin olusturmasi ve bunla-
rin aralarinda bir ya da birkag agidan farkli olmasini gézoniinde bu-
lundurarak gergek alicilari yani, arz eden agisindan faydali olabilecek
gercek boliimii kesfetmek i¢in bunu saglayan su bes kriter belirtilir:

1. bityiikliik;

2. i¢ homojenlik;

3. diger boliimlere sayg1 duyarak heterojenlik;
4. ulagilabilirlik;

5. islevsellik.

Bolimiin biiyiikliigii, boliimiin pazarlama hareketinin ¢abasini ve
maliyetlerini, Giriintin olusturulmasini, dagitimini, tanitimini da dahil
ederek Ortebilecek kadar biiyiik olmasi anlamina geliyor.

I¢ homojenlik, segilmek istenen boliimiin yeterince homojen olma-
s1 yani, mevcut paralarla tiriiniin satin alinmasina miisaade etmesi,
kullanma istegine sahip olmasi ve karma pazarlama arzinin aynisina
benzer sekilde uymasi anlamina geliyor.

Heterojen gruplar, digerlerinden yeterince farkli yani, onlardan
davranis bicimleriyle farkli olmalidirlar.

Ulagilabilirlik, bolimiin ne kadar talep edildigine bagli olmaksizin
karli bigimde kullanilmis olmabilmesi anlamina geliyor.
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Bolumiin iglevselligi, bolim 6zelliklerinin genisligi (biytiklik, alim
glicii ve temel ihtiyaglar) 6l¢iilii olmalidir.

Piyasay1 boliimlendirme gereksinimi iktisadi kurumun belli bir
teknolojik gelismis diizeyinde ve bu kurumun kendi ticari ve diger
faaliyetlerini gerceklestirdigi derecede ortaya ¢ikiyor. Piyasayr bo-
limlendirme, organize piyasanin daha kiiciik talep edilen gruplara
ayrilmasini ifade ettigine gére onun basarili bicimde ayrilmasi i¢in
her seyden 6nce homojen tiiketici gruplarinin ve onlarin tercihlerinin
belirlenmesi kaginilmazdir.

Piyasa yani, tiiketici boliimlendirme farkl: kriterlere dayali olarak
yapilabilir fakat, bunlar genelde sunlara ayrilirlar: cografik, demogra-
tik, psikolojik ve davranigsal (Kotler).

Floopa gore® ,,piyasay1 boliimlendirmenin sonsuz olanaklar1 var-
dir”. Geleneksel kriterler disinda, cogratik, demografik, psikolojik ve
yeni kriter tiirleri gittikce daha anlamli hale geliyorlar. Oyleki, miis-
teri aliskanliklari, tutumlars, Girtinden beklenen fayda, {irtiniin yasam
dongiisii, piyasanin belirlenen biyiikligi, rakiplerin konumu da kri-
ter olarak aliniyor. Bir regete yok, her isletme kendi bagina kendi bo-
limlendirmesini yapmalidur.

Floopa benzer sekilde Lari* de potansiyel piyasanin boliimlere ay-
rilmis olmasi gerektigini vurguluyor ki, bunlardan her biri bir homo-
jen miisteri grubunu ele alacaktir:

(1) tirtin tiriine gore,

(2) satin alma giidiisiine gore,

(3) satis hareketlerine gore,

(4) satin alma aligkanliklarina gore,

*Floop L. “Market Segmentieuring”, CDI geviriler, “Informator” Zagreb, s.2
% Lari G.:Vantaggi che si hanno adittando nel’a programazione” CDI, geviriler
“Informator” Zagreb, s. 3
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(5) satig talebine etki edebilecek olan her diger faktore gore.

Robert Hisrich*, piyasayr boliimlemenin esas faktorleri olarak
sunlar1 belirtiyor: demografik, cografik, psikolojik, iiriiniin avantajla-
r1, Urliniin kullanilma miktar1 ve pazarlama unsurlarini kontrol etme
olanag1. O, bu arada hedef piyasanin bu kriterler yardimiyla basarili
bicimde yerlesebilecegini vurguluyor fakat, bu soyle ele alinmalidir:
titketici piyasasi, sanayi piyasasi ve hiikiimet kuruluslar1 piyasasi.

1.5.1. Piyasa Boliimlendirme Diizeyleri

Her miisteri potansiyel ve farkli bir piyasadir ¢iinkii, miisteri-
ler benzersiz istek ve ihtiyaclara sahiptirler. Ideal kosullarda satici
her miisteri icin 6zel piyasa programi tasarlayabilir. Bazi isletmeler
miisteriye bireysel olarak hizmet sunmay1 deneseler bile, her bireysel
titketicinin talepleriyle yiizlesme ¢abasi kabul edildigi takdirde ¢ok
mantiksizdir. Bundan dolay1 tam bolimleme yerine isletmeler, ken-
di davranislarinda benzerlikler gosteren daha genis homojen miisteri
gruplarina yonelmektedirler. Bu arada piyasay1 boliimlendirme bir-
cok farkli diizeyde gergeklesebilir:

(a) kitle(sel) pazarlama;

(b) boliimsel pazarlama;

(c) alt bolimsel pazarlama;

(d) mikro pazarlama.

(a) Kitle(sel) pazarlama — XX. yiizyilin bityiik bir kisminda en bii-
yiik isletmeler genis tiiketim icin kitle pazarlamayi tercih ediyorlardir
— ayni tiriinlerin tiim tiiketiciler icin ayni sekilde kitlesel iiretimi, kitlesel
dagitimi ve kitlesel tanitimi. En biiylik potansiyel piyasayi kitlesel piya-
sanin olusturdugu gercegi daha 6nemsiz degilse de, cagdas ekonomik

**Robert D. Hisrich: “Marketing,” Baron’s Business Library, University of Tulsa, New York.
s. 46-47
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kosullarinda tiim bu farkli misteri gruplari i¢in ¢ekici olabilecek
bir liriin veya program olusturmak gittik¢e daha zordur.

(b) Boliimsel pazarlama. Miusteriler, ihtiyaclara, algiya ve satin
alma bi¢imine gore farklilik gosterirler. Bundan dolay: piyasada ba-
saril1 olan veya basarili olmak isteyen isletmeler daimi olarak su alan-
larda galigmalidirlar: (a) kendi piyasalarini olusturan daha genis bo-
limler belirlemek ve (b) kendi arzlarini bir ya da daha ¢ok bolimiin
ihtiyaglarina gére uyumlagtirmak.

(c) Alt béliimsel pazarlama. Piyasa bolimleri genelde bir piyasa
cercevesinde tanimlanabilen biiyiik gruplardir. Alt béliimsel pazarla-
ma, bu boéliimler ¢ercevesindeki alt gruplara odaklaniyor. Alt boliim,
genelde bir bolimiin alt béliimlere ayrilmas: veya ozellikler kombi-
nasyonu gerektirecek belli bir kararlar ¢atismasi olan grubun tanim-
lanmasi tizerinden daha dar anlamda tanimlanmais bir gruptur.

(d) Mikro pazarlama - isletmelerin kendi pazarlama programlari-
n1 daha dar tanimlanmig cografik, demografik, psikolojik veya bagka
ilgili boltimlerin isteklerine ve taleplerine yonelik olarak uyumsallas-
tirdig1 hedef pazarlama seklidir. Farkli bireyler ve yerlerin zevklerine
iliskin tirtin ve piyasa programlar1 olusturmaya yonelik bu uygulama
sunlar1 kapsiyor: yerel pazarlama ve bireysel pazarlama.

Yerel pazarlama, yerel tiiketici gruplarinin - sehirler, komsu iller ve
oOzel satis yerleri tiriinlerinin ticari markalarini olusturma ve istek ve
ihtiyaclarini tanitmayi ifade etmektedir.

Bireysel pazarlama, bireysel tiiketicilerin ihtiya¢ ve tercihleri i¢in
tiriin ve piyasa programlar1 olusturmayi ifade ediyor. Bireysel pazar-
lama ayni zamanda ,,bir kisi i¢in piyasa’, ,uyarlanmis pazarlama” ve
»bire bir pazarlama” ilkesine gore pazarlama olarak belirtilmistir.
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Bireysel pazarlama hareketi ,,6zpazarlamaya” yonelik tiiketim egi-
limini yansitiyor ki, bununla bireysel tiiketiciler hangi {irtinleri ve
markalar1 satin alacaklarina dair sorumluluguyla gittikce daha fazla
tstleniyorlar.

Gidisatin daha c¢ok interaktif diyalog, daha az reklam monologu
yoniinde takip edilmesiyle 6zpazarlamanin 6nemi de artiyor. Nasil ki
misterilerin ¢ogu tiiketici raporlarina yonelik bakiyorlar, iiriinlerle
ilgili internet tartigmalarini akatiliyorlar ve iiriin siparis ediyorlarsa,
saticilar da satin alma stirecinde karar getirmeyle ilgili yeni yontem-
lere uyum saglamak ve egitilmek zorundadirlar. Onlar, miisterilerin
satin alma konusunda 6zpazarlama uygulama imkanlarini artirarak
misterileri Girtiniin tim gelisim asamalarina ve satin alma siirecine
dahil etmelidirler.

1.5.2. Piyasa Boliimlendirme Nedenleri

Bolimleme yonelimli pazarlama yaklasimy, isletmelerin ¢aligmala-
rinda hem isadamlar1 hem miisteriler icin ¢ok sayida avantaj sunuyor.
Avantajlar su agidan degerlendirilebilirler:

1. Ttketici istek ve ihtiya¢larinin daha iyi karsilanmasi. Tiiketicilerin
ihtiyaclari farklidir. Her boliim igin farkl: teklifler/tirtinler olusturmak
titketicilere daha iyi ¢dziimler bulmak i¢in daha iyi olanaklar sagliyor.
Farkli sekiller, daha iyi donanim, girisimler ve tanitim faaliyetlerinin
kullanilmasiyla miisterilerin ihtiyaglar1 daha iyi karsilanabilir.

2. Piyasa bolimlendirmeyle karin artisi saglanabilir. Tiiketiciler
farkli kullanilabilir gelire sahiptirler ve fiyatlara farkli tepki verirler.
Hedef piyasada bir triiniin fiyatin1 artirmak genelde zordur. Fakat,
piyasa bolimlendirmeyle belli baz1 boliimlerin daha yiiksek fiyatlar:
da kabul etmesini saglama olanaklar1 olusuyor. Boyle bolimler kit-
lesel piyasadaki diger boliimlerden ayri tutulabilirler dyle ki, ek hiz-
metler verilecek, satig daha 6zel olarak yiiritiilecek, iiriiniin birgok
secenegi sunulacak vb. Boyle bolimlendirme bolgelere gore yapilabi-
lir. Genelde daha biiyiik sehirlerde daha yiiksek fiyatlara rastlanabilir.
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3. Piyasa bolimlendirme satigin artmasini sagliyor. Bu pazarlama
faaliyetlerini bireysel yaklasimin, sadakatin, yeni miisterileri ¢cekme

imkanlarinin olusturuldugu belli bir boliime dogru yonlendirerek
elde edilebilir.

4. Piyasa bolimlendirmeyle misterilerin durumu degisiyor yani,
onlarin sayisi artabilir. Misteriler yaslaniyor, bazilar aile kuruyor, is
yerlerini degistiriyor veya satin alma aliskanliklarini gelistiriyor ve
degistiriyorlar. Tiiketici ihtiyaglarina gore olusturulmus iiriinlerle, ya-
sam dongiilerinin farkli asamalarinda miisteriler muhafaza edilebilir,
aksi halde onlar rakip tiriinlere yonelebilirler.

5. Her isletmenin kendi bilgilerini ilgili tiiketici grubuna sunma
ihtiyac1 vardir. Hedef piyasa boliimlenmisse, miisterilerle daha sik ve
daha diisitk maliyetlerle iletisim kurulabilir. Iletisim segilen her bo-
liim icin farkli sekilde kurulabilir, her boliime iliskin olan kurallara
sayg1 gosterilebilir.

6. Piyasanin bolimlenmesi, toplam piyasa ¢ercevesinde ayni veya
benzer ihtiyaglar1 olan daha kiigiik tiiketici gruplari i¢in bilgiler sagla-
yabilir. Tespit edilen ihtiyaglar, tiiketici ihtiyag¢larinin daha iyi karsila-
nabilmesi i¢in yeni tiriinlerin olusturulmasini veya mevcut olanlarin
gelistirilmesini sagliyor. Eger iiriinler daha biiyiik @iriin veya hizmet
degerinin saglanmasiyla tiiketicilerin gittikce artan beklentilerini kar-
siliyorsa, o zaman miisterilerin o {irlin i¢in daha yiiksek fiyat 6deme-
ye hazir olmalarini beklemek de ¢ok olagandr.

7. Uygun bolimlemeyle ve agikca olarak belirlenmis amaglarla
¢ogu zaman daha diisitk maliyetlerle daha rekabet edebilir iiriinler
tretilebilir. Bu triinler tiiketici tarafindan daha biiyiik kabul gorebi-
lir, daha yiiksek miktarlarda satilabilir yani, piyasadaki toplam satista
kendi katilim payini yiikseltebilirler. Bunu elde etmek i¢in pazarlama
faaliyetleri, sirketin lirlin ve hizmetlerine kars1 daha ytiksek ilgi orani
gosteren piyasa boliimlerine yonlendirilmesi gerekmektedir. Bununla
orgiitiin tedarikgilerine, satis kanalina ve tiiketicilere iliskin rekabet
edebilme konumlari artiyor.
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Piyasa boliimlendirme, miisterilere ve onlarin farklilastirilmasina
yonelmenin temelidir. Belli bir boliim i¢in iretilen tiriinlerin talebi
rakiplerinkinden daha net olarak farklilagtirilmistir. Miisterilere daha
disiik fiyat esnekligi olan kesin bir deger sunuluyor. Miisteriler boyle
durumlarda kendi tercihlerini belirtiyorlar. Tercihler toplam piyasada
farkli fakat, secilmis boliimlerde homojen olabilirler. Bunlar, homo-
jen tercihler, yaygin veya daginik ve kiimelenmis olarak ifade edilirler.
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Resim no.42:

Miisteri Tercihleri

(a) Homojen Tercihler

Kalite diizeyi

(b) Yaygin Tercihler

Kalite diizeyi

(c) Kiimelenmis Tercihler

Kalite diizeyi

Kaynak: Philip kotler, Chapter 10: Identifying Market Segments and
Selecting Target Markets, PowerPoint by Milton M. Pressly University of
New Orleans, 2007
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1.5.3. Piyasa Boliimlendirme Kriterleri

Piyasay1 bolimlendirmek i¢in uygulanabilecek ¢ok sayida kriter
kullanilabilir. Bunlar, satin alma siirecinde miisterilerin davranisla-
riyla baglantili olan demografik faktorleri ve degiskenleri daha kolay
belirlemek i¢in gruplandirilirlar. Tabloda genis titkketim piyasasini ve
sanayi, yani is piyasasini ayirma kriterlerindeki farklar gosteriliyor.

Piyasa Boliimlendirme Kriterleri

Genis Tiiketim Piyasas1
Cografik:

[J Bolge

OJ Kirsal veya Merkezi Bolge
Demogratik:

O Yas, cinsiyet, sosyal sinif

[ Gelir, meslek, egitim

O Din, uyruk, milli mensubiyet

Psikolojik:

[ Sosyal sinif yapisi

[J Yagsam tarzi

0 Kisilik
Davranissal:

O Uriini kullanma yogunlugu

[0 Markaya kars1 baglilik/
sadakat

O Uriine kars1 davranis

Sanayi/ls Piyasasi
OJ Faaliyet
[J Araci veya nihai tiiketici

O Isbirligi tiirii (kamu veya 6zel
sektor)

O Isbirligi hacmi
[ Cogratik konum
O Uriinii kullanma yogunlugu

[J Tedarik faaliyetinin
orgiitlenmesi

[0 Merkezi veya yerel

[ Tedarik politikasi, kurallar1 ve
kriterleri

Kaynak: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle
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Piyasa Boliimlendirme

Kriterleri
Bsliimlendirme Piyasa Tipinin Esaslar -
Kriterleri Tiiketim Piyasasi | Sanayi Piyasasi Hukumet
Kuruluglan
Yas, ailenin buyuklig,
egitim diizeyi, ailenin Calisan sayisl, Kurulus
Demografik | Yasam dongsy, gelirler, | satis biyikliga, | tird, bitce
meslek, irk, din, konut, | Gretim ¢izgisi buyukligu,
cinsiyet, sosyal sinif testi bagimsizlik
derecesi
Ulke icin bolge, sehir
Cografik blyiklugu, piyasanin ) Federal,
yogunlugu, ilkim Ulke ici bolge develet,
yerel
Kisisel 6zellikler,
Psikolojik motivler, yasam tarzi Sanayi liderligi Gelecekle
derecesi ilgili dlistinme
derecesi
Dayaniklilik, bagimsizlik, | Bagimsizlik,
ekonomiklik, gelisime saticinin Devamlilk,
Uriiniin onem vermek, sahibin | giivenilirligi, saticinin
Avantajlari konumu, devamlilik satis sonrasi guvenilirligi ve
hizmet, calisma | satis sonrasi
veya kullanma hizmet
etkinligi, sirket
kazancinin
artinlmasi,
devamlilik
Kullanma BuiyUk, orta, kiiglik Buiyuik, orta, Buiy(ik, orta,
Miktari kiicuk kiicuk
Tanitim, fiyatlar,
Pazarlama teminatlar, perakende Fiyat, hizmet, Fiyat, saticrya
Unsurlarinin | Mmadazalar, satis hizmeti, | teminatlar, saygi gostermek
Kontrolii urlinuin ozellikleri, saticlya saygi
Urlinuin paketlenmesi gostermek
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Resim no.42:

Genis Tiiketim Piyasini
Boliimlendirme Faktorleri

Demografik Faktorler

- Yas - Din

- Cinsiyet - Bolge

- Milli - Yasam dongiisii
Mensubiyet - Sosyal sinif
- Gelir

- Meslek

Kaynak: Chapter 8: Marketing Segmentation, Targeting,and Positioning,2007

Orgiitiin tiiketicilere dogru yoneliminin artmasiyla piyasay1 bo-
limlendirme, tiiketicilerle iliski kurmanin esas1 haline geliyor ve tii-
keticilerin sadakati anlam kazaniyor. Bu baglamda, sadakat 6l¢eginin
unsurlar1 piyasa boliimlendirme degiskenleri olarak kullanilabilirler.
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Resim no.43:

Sadakat Olgegi

Ortak
Danisman (6neriler verir)

Destekgi

Miisteri (bir defadan ¢ok satin aliyor)
/ Alicilar (sadece bir defa aliyorlar)

Gelecekteki alicilar

Kaynak: Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle

Pazarlama islerinde ¢alisan insanlar bu kriterleri veya degiskenleri
secgebilirler ¢linki, bunlar belli bir iiriin i¢in piyasay1 boliimlendirmek
icin uygundurlar. Temel kural, belli sayida 6nemli kritere yonelmek-
tir. Piyasanin ¢ok kiiciik, ufak ve farkli béliimlere boliimlendirilmesi
pazarlama faaliyetlerinin ¢ok etkisiz parcalara ayrilmasi i¢in varliklar
gerektirir. Farkli pazarlama faaliyetleri farkli bolimlerdeki miisteri-
leri sasirtabilir ve piyasay1 boliimlendirmenin etkilerini azaltabilirler.

Kotler”, her etkili béliimlendirme icin bes tane kriterden s6z
ediyor:

* Dagmar Recklies, 2001, Adapted from Kotler and Doyle
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o Olciilebilirlik: kabul edilebilir ¢abalarla piyasa bolimiilendirme-
de kullanilacak kriterlerin degerlerini belirleyebilmek miimkiin ol-
malidir. Bu 6zellikle demografik ve cografik kriterler icin dnemlidir.
Dogrudan, aracisiz satigh bir isletme icin tiiketicilerle ilgili sahsi ve-
riler miisteri davranislar1 konusunda yararl bilgiler verebilir (siklik,
biiytikliik, satin aldiklar: tirtinler, 6deme sekli);

o yeterlilik/uygunluk: piyasa boliimiiniin biiytikligii ve kazang po-
tansiyeli yeterince biiyiik olmalidirlar ki, o boliimle ilgili pazarlama
faaliyetleri ekonomik olarak uygulanabilsin;

o harekete gegebilirlik/anlasilabilirlik: bolim anlasilmis ve piyasa
tarafindan hizmet saglanmis olmalidir. Bu ise 6rnegin su anlama ge-
liyor ki, farkl: tanitim faaliyetlerinin yonlendirilecegi, magazinler gibi
ozel tanitim medyalarinin veya WEB sayfalarinin kullanilabilecegi ve
iletilerin kabul edilmek istenecegi gruplarin mevcut oldugu anlamina
geliyor;

o ayirt edilebilirlik/farklilik: piyasa boliimleri farkli olmali ve farkls
pazarlama faaliyetlerine karsi esit olmayan tepkiler gostermelidirler;

o ulasilabilirlik: farkli bir pazarlama programiyla her boliime ulag-
manin miimkiin olmasi ve bununla avantajlarin elde edilmesi.

1.5.3.1. Demografik Boliimlendirme
Demografik boliimlendirme, piyasanin su demografik ozelliklere

dayali olarak ayrilmasini olusturuyor: cinsiyet, yasam siiresi, aile bii-
yukliigii, parasal varliklar, istihdam, din, milliyet vb.
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Resim no.44:

Demografik Boliimlendirme
Unsurlari

Demografik 6zellikler

A

- cinsiyet

- gelir

- egitim

- din

- milli mensubiyet

- bityiiklik

Kaynak: Chapter8: Marketing Segmentation, Targeting,and Positioning,2007

Resim no.45:

Insanin Yasam Siirecindeki
Gelisim Asamalar:

Kaynak: Chapter 8: Marketing Segmentation, Targeting, and Positioning, 2007
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Cinsiyet — bay —bayan. Bu ayirim 6zel amaglar i¢in belli nihai tiriin-
lere duyulan ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik pazarlama faaliyetle-
rinin Gstlenilmesi agisindan 6nemlidir. Piyasanin cinsiyete gore ayril-
mas! giyimde, taranmakta, kozmetikte, dergilerde kullanilmaktadir.
Fakat, bunun yanisira mubhtelif sirketlerin bazi ,tipik” erkek trtinle-
rine bayan ozellikleri kazandirmak i¢in yani, sadece bayanlar tara-
findan kullanilmaya yo6nelik yapmak i¢in harcadiklar1 ¢aba karakte-
ristiktir. , EVE” ve ,VIRGINIA SLIMS” sigaralarindaki durum budur.
Bunlar 6zel aromasi, paketi ve propaganda isaretleriyle bayan egosu-
nu harekete geciriyor.

Yashlik - yasam siiresi. Tuketicilerin istekleri ve kapasiteleri yasa
uygun olarak degisiyorlar. Ug aylik bebekler alt1 aylik bebeklerden
de farklidirlar. Cocuklarin, genglerin, yetiskinlerin ve yash kisilerin
farkli ihtiyaglar1 vardir ve piyasa boliimleri olarak bunlara kars: farkl
pazarlama yaklasimi olusturulmalidir.

Ailenin biiyiikliigii. Aile bireylerinin sayisina gore ailenin giinliik,
haftalik, aylik ve tatil ve dinlence gibi diger ihtiyaglarin biyikligtini
tespit etmek i¢in pazarlama faaliyetleri gerceklestirilebilir.

Parasal varliklar - gelir, her seyden 6nce tiriin hacmi, kalitesi, tiirii
ve satin alma bi¢imi iizerinde etki edilecek faaliyetlerin belirlenmesi
acisindan piyasay1 boliimlendirmenin 6énemli bir faktoriidiir.

Isithdam - tiiketicilerin kendi ihtiyaglarini karsilamak icin satin
alma bicimleri ve varliklarin yiiksekligini tespit etme esasi olarak
bunlarin ne kadarinin ¢alistig1 6nemlidir.

Din ve milli mensubiyet — belli tirtinlerin dini sinirlamalarini ve

milli olarak tiiketimin kabul gérmemesini tespit etmek i¢in bunlarin
bilinmesi kaginilmazdir.
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1.5.3.2. Cografik Boliimlendirme

Piyasanin cografik olarak bolimlenmesi, onun komsuluk, sehir i¢i
bolge, sehir, bolge, komsu tilkeler, diger iilkeler olarak farkli cografik
birimlere ayrilmas: anlamina geliyor. Cografik boliimlemenin tiim bu
kisimlari, pazarlama ¢aligmasinin tespit edilmesi sirasinda farkli yak-
lasim gerektiren farkli 6zelliklere sahiptir.

Komsuluk, boliim olarak ticari isletmeler yani, magaza yerleri a¢1-
sindan ¢ok dnemlidir. Bolge sakinlerinin belirlenmesi, onlarin alim
gliclerini, aligkanliklarini, satin alma sirasindaki davranislarini vb.
gormek kaginilmazidr.

Sehirdeki belli bolgeler, giinliik tiiketim alan1 diginda tekstil tirtinle-
ri, liiks dirtinler, hijyen ve giizellik iiriinleri, mobilya ve diger dayanikli
mallarda oldugu gibi, belli ev aletlerini tamir etme hizmetleri i¢in de
daha genis acidan mal satis1 icin 6nem arz ediyorlar.

Sehir, piyasa cemberinin biitliniinii ifade ediyor. Satici, ¢aligmasina
konu olan iiriin ve hizmetlere bagli olarak nerede ve nasil piyasaya
¢ikacagini ve hangi homojen gruplarin ihtiyag¢larini karsilayacagini
secebilir.

Ulke topraklar, piyasa boliimii olarak devlet siniriyla belirlenmis-
tir ve bir biitlin olarak piyasa iliskilerini ifade etmektedir. Fakat, fark-
1 bir boliim olarak uzun omirla mallarin titketimi, taninan markal:
trlinlerin (otomobiller, beyaz esya, akustik cihazlar, gorsel cihazlar,
televizyonlar, videolar) satis1 i¢in ilgingtir.

[sletmenin giris yapacag pazarlar olarak komsu ve diger iilkeler
icin iiriinden yani, onun karsilayacag: ihtiyaclardan, rekabet iliski-
lerinden, normatif diizenlemeden, tiiketici aligkanliklarindan ve is-
teklerinden, iklim kosullarindan vb. hareket ederek 6zel pazarlama
yaklasimi olusturmalidir.
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1.5.3.3. Psikolojik Boliimlendirme

Psikolojik boliimlendirme, tiiketicilerin belli bir sosyal sinifa olan
aidiyetlerine, onlarin yasam bicimlerine ve kisisel 6zelliklerine gore
ayrilmalarina dayaniyor. Sosyal sinif, tiiketicinin belli bir otomo-
bil tipi se¢imine, giyimine, dairesini diizenlemesine vb. etki ediyor.
Yagam tarzi, ne tir iriinlerin tiiketildigine bagli konumu gosterme
ifadesi olarak farkli titketim mallarinin se¢imi tizerinde etkilidir

Resim no.46:
Psikolojik Boliimlendirme
Unsurlar1

Geng profesyoneller  Uciincii nesil

- Cep telefonlar: - 50 yasin iistiinde
- Biiyiik daireler - Erken emeklilik
- Yiiksek maas - Serbest zaman

- Taninan markadan - Macera arama
yeni araba

Kaynak: Chapter 8: Marketing Segmentation, Targeting, and Positioning,
2007
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1.5.3.4. Davranmissal Boliimlendirme

Davranissal boliimlendirmeyle tiiketiciler bilgilerine, tutumlarina,
triin kullanimina ve tepkilerine dayali olarak gruplara ayriliyorlar.
Miisteriler, belli bir ihtiya¢ duyduklar: etkenlere veya belli bir iiriin-
den talep ettikleri avantajlara gore farklilik gosterebilirler. Bu boliim-
lendirme tiirii cercevesinde tiiketiciler soyle ayrilabilir:

« Onceki tiiketiciler;

« potansiyel tiiketiciler;

o Urunu ilk defa kullanan tuketiciler;
o daimi tiketiciler.

Tiiketiciler tirtin markasina, magazaya bagh olarak da béliimlen-
dirilebilirler. Baglilik durumuna gore ti¢ grup tiiketici s6z konusudur:

o kararli miidavimler - siirekli ayn1 markay1 satin alan tiiketiciler;

« iki ya da li¢ markaya bagli olan yani, bir anda bir markay1 bagka
bir anda baska bir markay tercih eden tiiketiciler;

« hicbir markaya kars1 baglilik gostermeyen donekler.

1.6. Konumlandirma

Farkli boliimleri degerlendirdikten sonra isletme hangi ve kag tane
piyasa boliimiine hizmet edecegine karar vermelidir. Bu dyle denilen
piyasa konumlandirma sorunudur - ortak ihtiyaglar1 veya ozellikleri
olan miisteri grubundan olusan ve igletmenin hizmet sunmaya karar
verdigi hedef piyasanin se¢cimidir. Bu arada ii¢ tane piyasay1 kapsama
stratejisinden bir tanesini kabul edebilir: farklilagtirilmamus, farklilas-
tirilmis ve yogunlastirilmis pazarlama.

Farkhlastirilmis pazarlama - sirketin piyasa bolimlerindeki fark-
liliklar: bertaraf etmeye ve tiim piyasaya sadece bir iiriinle ¢ikmaya
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karar verdigi piyasa kapsama stratejisidir. Bu stratejinin se¢me neden-
leri her seyden 6nce bolimler arasinda mevcut olan zayif farkliliklar-
da ve iiriin ¢ekiciliginin boliimleri astigina dair olan inanista aran-
maktadir. Bu arada arz, farkli olan yerine sadece tiiketici ihtiyaglar
i¢in ortak olana odaklaniyor.

Cagdas pazarlamacilarin en biiytik boliimii bu stratejiye stipheyle
bakiyorlar. Zorluklar, tiim tiiketicileri memnun edecek bir iiriin veya
marka gelistirme sirasinda ortaya ¢ikiyor. Farklilastirilmamis pazar-
lamay1 kullanan sirketler genelde piyasanin en biiyiik boliimlerine
yonelik arz gelistiriyorlar ki, bu arada daha kii¢iik bolimlerin miiste-
rileri ihmal ediliyor vb.

Farkhilastirilmis pazarlama - sirketin birkag piyasa boliimiinii he-
def almaya ve her biri i¢in farkli Girtinler tasarlamaya karar verdigi pi-
yasa kapsama stratejisidir. Uriin ve pazarlama segenekleri sunarak is-
letmeler, her piyasa boliimiinde daha yiiksek satislar ve giiclii konum
elde edeceklerini umuyorlar. Farklilastirilmis pazarlama farklilagtiril-
mamis pazarlamadan daha yiiksek satislar saglamasina ragmen islet-
meler onu, tiiketicilerde {irlin sinifiyla toplam kimligini giiclendirdigi
ve isletme misterilerin isteklerini daha iyi karsiladigindan daha yiik-
sek yeniden satin alimlar1 sundugu i¢in uyguluyorlar.

Yogunlastirilmis pazarlama — pazarlama faaliyetlerin bir veya bir-
kag alt piyasayanin daha biiyiik kismina yonlendirilmesidir. Uretimin,
dagitimin ve tanitimin uzmanlasmasindan dolayi sirketler iyi se¢ilmis
bolimlerde kendi yatirimlarindan yiiksek kazanclar elde edebilirler.
Bundan dolay1 bu strateji isletmenin sinirli kaynak kosullarinda 6zel-
likle caziptir.

Uygulama, en iyi stratejinin isletme kaynaklarina bagli oldugunu
gostermistir. Yogunlastirilmis pazarlama sinirli kaynakli isletmeler
i¢cin uygundur. En iyi strateji irliniin degisebilecek derecesine de bag-
lidir. Ornegin, iiriiniin yasam dongiisii asamasi, piyasanin degiskenli-
gi, rakip pazarlama stratejileri vb.
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Belli yazarlara gore temel strateji pazarlamanin kalbinde bulun-
maktadir ¢linkd, sirketin ayr1 dnceligi oldugu bir grup miisterinin ta-
nimlanmasini ondan sonra ise, onun piyasada konumlandirilmasin
ifade ediyor. Onun i¢inde sirketin giigleri piyasa imkénlariyla kesisi-
yor. Bu arada onun iki kismi vardir: (a) sirketin farkli avantaji oldugu
misteri grubunu tanimlama ve (b) kendi arzini1 miisterilerin zihnin-
de konumladirma.

Tiiketiciler genelde kendileri icin en biiyiik degere sahip olan iiriin
ve hizmetler seciyorlar. Miisterileri kazanma ve muhafaza etmenin
anahtari, onlara daha biiyiik 6nem vererek onlarin ihityaglarini ve sa-
tin alma siire¢lerini rakiplerden daha iyi anlamaktir. Eger isletme, ra-
kiplere karsin daha diisiik fiyatlarla veya daha ytiksek fiyatlar1 agikla-
yacak olan daha biiyiik faydalarla olsun, hedef piyasada istiin degerle
konumlandirilabilirse rekabet dnceligi elde ediyor.

Giiglit konumlar bos vaatler tizerine kurulmuyor. Eger isletme
kendi iirtiniind en iyi kalite ve hizmet arz1 olarak konumlandirirsa,
o zaman vaat ettigi kaliteyi ve hizmeti vermelidir. Bunun i¢in ko-
numlandirma, isletmenin piyasa arzinin farklilagtirilmasiyla basliyor.
Uygulama gosteriyor ki, her isletme kendi arziyla rakipler dniinde
avantaj elde edebilecegi ¢cok sayida farklilastirma imkani bulamiyor.
it Ornegin, Boston Consulting Groupa gorer rekabet 6niinde avantaj
sayisina ve bu avantajlarin biiylikligiine dayanan dort tiir sanayi var-
dir. Bu sanayiler sunlardir:

o Olgekli/biiyiiyen sanayiler, rekabet onceligi olusturmak igin az sa-
yida olanag1 var ama her 6nceligi biiyiik ve karli olma 6zelligi tasir;

e durgun sanayiler, mal iireten ve az sayida rekabet onceligi elde
etme imkanina sahip olma 6zelligi olan, bu arada da her 6ncelegin
kiiglik oldugu sanayilerdir;

o parcalanmis sanayiler, ¢ok sayida rekabet onceligi elde etme
imkanina sahip olma 6zelligi olan fakat, her 6ncelegin kii¢iik oldugu
sanayidir, ve
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o Ozel sanyiler, sirketlerin rekabet 6nceligi olusturma imkanlarinin
¢ok oldugu veya degdigi sanayidir.

Bazi sanayilerdeki farklilastirma bagkalarina kiyasen daha zor ola-
bilir fakat, yaratici isetmeler 6zellikle her 6nceligin gegici oldugu bili-
nirse her piyasanin farklilasabilecegini gostermisler ¢iinkii, rakipler-
den kolay kopya edilebilir. Kendi 6nceliklerinde yikimla kars1 karsiya
kalan igletmeler i¢i ¢6ziim, yeni potansiyel dncelikler tanimlamaya
devam etmek ve rekabeti istikrarsizlastirmak i¢in birbiri ardina uygu-
lamaktir. Bu arada isletmenin piyasa arzi sunlara gore farklilasabilir:

o Uriiniin ézellikleri. Herhangi bir isletme kendi fiziki tirtiniini
farklilastirabilir.

o Hizmet farklilastirmasi. Fiziki Grlintin farklilastirmasi ya-
nisira, isletmeler ayni zamanda iriine eslik eden hizmetleri de
farklilastirabilirler.

o Calisanlarin farkhilastirilmasi. Isletmeler giiclii rekabet énceligi
elde edebilirler eger, rakiplerinden daha iyi egitilmis kadrolari varsa.

o Imaja gore farkhilastirma. Cagdas ekonomi kogullarinda isletme-
ler, onlar1 rakiplerinden farkli kilacak 6z imajlarini olusturmaya 6zel-
likle nem gostermektedirler. Isletme veya iiriin markasi imajinin,
trliniin temel 6zelliklerini veya onun konumunu ifade edecek olan
net bir mesaj1 iletmesi gerekiyor. Giiglii ve anlagilir bir imaj gelistir-
mek yaraticilik ve zorlu ¢alisma gerektiriyor.

Deger konumlandirmasi, arz degerine ve onun fiyatina dayali ola-
rak konumlandirma alternatifleri sunuyor. Oyleki, pazarlamacilar
kendi markalarini rakip markalara kiyasen sunduklar: kilit yararlara
dayali olarak konumlandirmak isitiyorlar. Bir markanin tamamen ko-
numlandirilmasi marka degerinin 6nerisi olarak adlandirilmaktadir
— markanin konumlandirilmis oldugu kalitelerin topyekOn karmasi.
Bu, miisterilerin ,,sizin markanizi neden satin almaliyim?” sorusunun
cevabidur.

Isletmelerin kendi iiriinlerini konumlandirmak icin kullanabildik-
leri 6yle denilen galip deger onerileri icin farkli goriisler vardir.
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Onemli olan her isletmenin konumlandirma icin kendi galibiyet
stratejisini gelistirmesidir ki, bununla hedef tiiketici kitlesinde 6zel
bir yer edinecektir.

2. Pazarlama Cevresi

Pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesinin etkin planlanmasini
ve kontroliinii saglamak icin igletmeler yani, onlarin yoneticileri da-
imi olma esasina dayali 6nemli ve dogru verilere sahip olmalidirlar.
Yoneticiler i¢in kaginilmaz olan pazarlama bilgileri sozlii, gorsel veya
yazili ve piyasaya bagli olabilir. Bu dogrultuda, isletmelerin énemli
gorevlerinden bir tanesi gevreyi takip etmek, incelemek ve tanimaktir
¢linkii, bununla piyasaya basarili ¢ikis olanaklar1 olusturuyorlar.

[sletmelerin pazarlama cevresi, pazarlama teorisinde mikro ve
makro gevreye ayriliyor.

Mikro ¢evreyi dogrudan isletme c¢evresinin katilimcilar: olusturu-
yorlar. Bunlar:

o isletmenin kendisi,

o tedarikgiler,

« piyasa aracilari,

o miisteriler,

« rakipler ve

« kamuoyu.

Makro ¢evreyi birinci sirada isletmenin makro ¢evresine etki eden
devlet giicleri ve diger gii¢ler olusturmaktadir. Bunlar:

« demografik giicler,
« ekonomik giicler,

« teknoloji,

« siyaset,

« hukuk,

o kiltir.
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Cevre faktorleri i¢ ve dis olabilir. I¢ faktorler isletmenin icinde or-
taya cikan faktorlere, dis faktorler ise orgiit disindaki faktorlere ilis-
kindir. I¢ faktérler kontrol edilmis, dis faktorler ise kontrol edileme-
mis faktorlerdir.

Resim no.47:
IDrg Cewvie RalkiSiiem

Dis Cevre
Kontrol edile

Piyasada
surekli
degisiklikler

Uriin
Dagitim
Tanitim
Fiyatlar

Yasam alani

Kaynak: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing
Ethics, Chapter 3 Version 6e, Texas Christian University 2002, slaytlar

[sletmenin temel ¢alisma amacinin gerceklesmesi — daha yiiksek
kar saglamak icin secilen boliimiin yani, piyasadaki tiiketiciler bolii-
miiniin ihtiyaglar1 karsilanmalidir. Bu amacin ger¢eklesmesi muhtelif
tedarikgilerin baglanmasini, iiretimin veya alim - satimin yani, hiz-
metin ylriitilmesini, belli piyasa aracilarin hizmetlerini kullanmay1
ve tiiketiciler oniine ¢ikmay1 ongérmektedir. Tim bunlar rekabet ve
tiim kamuoyu etkisi altinda gerceklesiyor. Isletme durumlari takip et-
mek zorundadir ve mikro ¢evresindeki her katilimci igin ilgili faaliye-
ti tistlenmelidir.
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2.1. Mikro Cevre

2.1.1. Ticari Sirket Yapisinin Basari
Diizeyi Uzerinde Etkisi

Ticari sirketin yapist yani, 6z isletmenin pazarlama ¢aligmasinin
ilkelerine dayal1 olarak takip edilmesi her seyden once iiriin veya hiz-
metle ilgilenmek, ondan sonra satis bicimiyle, satisin gelistirilmesiyle
yani, ekonomik propagandayla ve miisteri davraniglariyla ilgilenmek
anlamini tagtyor. Bunun yanisira faaliyetler mali, muhasebe ve satisla
ele alinmamugsa tedarik gibi diger isletme fonksiyonlariyla uyumlas-
tirma siirecinin daimi kontroliinii gergeklestirmek ¢ok 6nemlidir.

[sletmenin pazarlama yaklagiminin uyumlu etkisi, amacin gercek-
lesmesi i¢in tiim fonksiyonlarin islemesi anlamina geliyor ki, bu amag
kardir. Pazarlama faaliyetlerinin mali destegi, gerekli olan ham mad-
delerin veya iiriinlerin tedariki, onlarin belli bir kazang oraniyla satil-
masl, ¢alisma konusu ve tiiketicilerin yararina olacak bagka tiriinler
bulmak i¢in ka¢inilmaz olan varliklarin saglanmasi anlamina geliyor.
Pazarlama faaliyetlerinin karli ¢alismanin gerceklesmesindeki basari-
sin1 gorebilme amaciyla muhasebe, gelirlerin maliyetlerle karsilanma-
st i¢in kayit tutmak ve veriler sunmak zorundadur.

Cevredeki dinamik degisiklikler orgiitlerde stirekli degisikliklerin
uygulanmasini gerektiriyor. Yitksek diizeydeki piyasa rekabeti kosul-
larinda ve miisterilerin gittik¢e daha ¢ok belirginlesen talepleri karsi-
sinda bir orgiitiin basarili olabilmesi i¢in orgiite degisiklikler baslatma
ve uygulama gereksinimini siirekli olarak degerlendirmesine iliskin
kac¢inilmazlik yiikleniyor. Orgiitsel degisiklikler isletmeye varliklar ve
teknikler saglayarak calismasinda basar1 elde etmesini sagliyorlar ki,
bunlarin yardimiyla 6rgiit i¢ ve dis ¢cevrenin isteklerinde ve taleplerin-
de yardimci olacaktir.
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Bir orgiit veya sirket calismaya bagladiginda mevcut ¢cevreye dayali
olarak bir vizyon olusturuyor, amaglar ve gérevler belirliyor. Orgiit,
mevcut ¢evre durumlarina uygun olarak stratejik planlar da gelistiri-
yor. Fakat, cevrenin degismeden kalmadigini da vurgulamak gereki-
yor. Orgiitiin icinde calistig1 cevre dinamiktir ve sadece degisikliklerin
daimi oldugunu sdyleyebiliriz. Cevre, orgiitiin veya sirketin siirekli
planlarini kontrol etmesini, dinamik ¢evrenin isteklerine ve taleple-
rine kargilik verebilmek i¢in alternatifler gelistirmesini gerektiriyor.

D1 faktorler diizenlemede veya hukuki cevrede, rekabette degisik-
liklere neden oluyorlar, kalitede, tiretkenlikte ve tiiketici ihtiyaglarini
karsilamada degisiklikler meydana geliyor, orgiitle ve sirketle ilgili
kamuoyu disiincesine etki ediliyor ve yeni teknolojiler kullaniliyor.
Yeni teknolojilerin tiretkenlik ile kalite iizerinde etkisi vardir ve reka-
bet olusturuyorlar. Bu, rekabet 6niinde teknolojik 6nderlik saglayarak
tehditlerin ve firsatlarin karsisinda duruabilmek amaciyla durum-
larin stirekli takip edilmesini ve degisikliklere uyum saglanmasini
gerektiriyor.

Orgiit veya sirket girdiler (ham maddeler ve malzemeler, enerji, is

giicii, sermaye) kabul ediyor, tiretim stirecini gergeklestiriyor ve ¢ev-
reye ¢iktilar yani, Giriin ve hizmetler, fikirler sunuyor.
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Resim no. 48:

Girdiler - Uretim - Ciktilar

ORGUT

Kaynak: Information Systems, Organizations, Management, and Strategy,
Chapter 3, 2002 Prentice Hall, slaytlar

Isletmenin siirekli degisikliklere bagarili bigimde kars1 gelebilmesi
icin bunlari siirekli takip etmesi gerekiyor. Takip etme siirecini Harold
Leavitt, Leavitt Elmas1®® diye adlandirilan bir model olarak gelistir-
mistir. Burada, degisim analizleri sirasinda esit olarak ele alinmasi ge-
reken unsurlar olarak sunlar belirtilir:

« teknoloji,

« gorevler,

e insanlar,

« Orglit yapisi.

% Leavitt, Handbook of Organization (1965), Information Systems, Organizations,
Management, and Strategy, chapter 3, 2002, Prentice Hall,
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Leavitt”, elmasin dort noktas: olarak gosterilen bu dort unsuru
bagimsiz degiskenler olarak goriiyor. Bu noktalardan herhangi biri-
nin degisimi, bir nokta ya da tiim diger noktalar tizerinde etkilidir.
Ornegin, gorevlerin degisimini gerceklestiren insanlar, calistiklar1 6r-
giit yapisi ve kullandiklar: teknoloji tizerinde etkili olacaktir.

Leavitt elmasi su resimde gosteriliyor:

Resim no. 49:

Leavitt Elmasi

Degisikliklerin Uygulanmasi

GOREVLER

KARSI KOYMA

TEKNOLOJI INSANLAR

ORTAK
ILERLEME

YAPI

Kaynak: Information Systems, Organizations, Management, and Strategy,
Chapter 3, 2002 Prentice Hall, slaytlar

%7 Leavitt’s Diamond, An integrated approach to change, Business Definition for: Leavitt’s
Diamond, 2007, makale
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2.1.1.1. Teknik - Teknolojik Yap1

Teknik yani teknoloji, orgiitlere/isletmelere islerini gerceklestirme-
lerini sagliyor. Teknigin ve teknolojinin yardimiyla girdiler ¢iktilara
dontstiiriliyor. Teknik ve teknoloji, makineler (donanim), ¢alisanla-
rin yetenekleri ve bilgilerini ele aliyor.

Teknik ve teknoloji yapisal degisikliklere neden olabilirler ki, bun-
lar bazen sunun ifadesidir:

o Karmagiklik ve farklilik — ayn1 anda ele alinmasi gereken farkli
unsurlarin sayist,

o Beklenmedik ve dngoriilemez - isin gerceklestigi unsurlarin fark-
lilig1. Bu girdilerde benzersizlik, calisma siireclerinde istisnalar ve ¢ik-
tilarda degisiklikler kapsiyor,

 Dayanisma - iiretim siireglerinin dayanismasi ki, soyle olabilir:

o ¢ekimser dayanisma - tiim isler toplam amacglarin gercekles-
mesine katki sagliyor,

o kismidayanisma - bazi isler digerlerinden 6nce gerceklesiyor,

o orantisal dayanigma - bazi isler dogrudan digerlerine etki
ediyor ve es anli gerceklesmek zorundadirlar.

Teknolojinin orgiitiin orgiit yapisini sekillendirmesi tizerindeki et-
kisi, en ¢ok liretimde mevcuttur fakat, teknoloji isletmenin topyekn
orgiit yapisi izerinde de degigkliklere neden oluyor. Teknoloji {i¢ se-
kilde orgiit tizerinde etki ediyor:

« ihtiyaglar1 ve orgiitte caligmasi gereken kadrolar: belirliyor,

o Orgiit yapisinin kiiresel ozelliklerini, islemlerini ve siireglerini
belirliyor,

« bireysel ve toplam gorevlerin belirlenmesi icin aracisiz faktorii
ifade eder ki, bununla orgiitiin sosyal yapisina ve icindeki kurallara
dogrudan etki ediyor.
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2.1.1.2. Sosyal Yap:

Sosyal yapi, oOrgiit katilimcilar1 arasinda mevcut olan iligkilerin
modeline veya gercek yonlerine iligkindir. Bu, normatif ve gercek or-
giit yapisindan olugsmaktadir. Normatif orgiit yapisi, ¢alistigi gercek
orgiitlemeyle ortak faaliyet ag1 veya modeliyle, etkilesimlerle ve duy-
gularla bagli olan tiim orgiit ¢alisanlar1 tarafindan kabul edilmistir.

2.1.1.3. Insanlar

Teknoloji ve isletmenin biyiikliigli yanisira, orgiitiin en 6nemli
unsuru insanlardir. Insanlar isletmenin érgiit yapisinin katilimcilari-
dir. Bunlar, ¢alisan ve orgiitiin basarili ¢alismasi i¢in katki saglayan
bireylerdir.

Insanlarin 6rgiit yapisinin sekillendirilmesi iizerindeki etkisi cok
onemlidir. Insanlar bir 6rgiitiin uygulanmasini veya uygulanmamasi-
ni1 sagliyorlar. Onlar bazen gayri resmi orgiitleme de kuruyorlar ki, bu
belli durumlarda resmiden de daha 6nemli olabilir.

Resmi Orgiit yapisinin olusturulmasindaki en giiglii insan etkisi yo-
netim yaklasgiminda vardir. Yonetimsel orgiit yapisinin yerlestirilme
genisligi ve derinligi insanlarin memnuniyeti tizerinde de etkilidir.

Insanlar yani, calisanlar 6rgiit yapisinin sekillendirilmesinde iki bi-
¢imde etki ediyorlar:

e is gliciinun tutumu tizerinden,
o calisanlarin degerleri, tutumlar ve ihtiyaglari tizerinden.

Orgiit yapist modelinin belirlenmesinde genel olarak ¢alisanla-

rin, 6zel olarak da yonetim yapisinin tutum ve ihtiyaglarini dikkate
almak gerekiyor.
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2.1.1.4. Gorevler

Gorevler, orgiitiin ¢aligma konusudur ve vizyondan ve belirlenen
amaglardan kaynaklanmaktadirlar.

Gorevlerin belirlenmesi, sunlarin belirlenmesini ifade ediyor:

« gorev sahipleri,
« gorevleri gerceklestirmek i¢in gerekli olan zaman,
« gorevleri gerceklestirme maliyetleri.

[sletme goérevleri, sunlarla caligmaya iliskin gorevler olarak ifade
edilebilirler:

e insanlar,
« esyalar/nesneler,
« bilgiler.

2.1.2. Diger Mikro Cevre Katilumcilar:

Diger mikro ¢evre katilimcilari, isletmenin ticari olarak isbirligi
yaptig1 veya bazi iletisimleri gerceklestirdigi aktorlerdir. Bu aktorler
sunlardir:

o Tedarikgiler,

e Pazarlama aracilar,
« Misteriler,

« Rakipler,

« Kamuoyu.

2.1.2.1. Tedarikgiler

Tedarikgiler, isletmelere kendi tirtinlerinin tiretimi veya ticari fa-
aliyetlerini gerceklestirmek igin gerekli olan varliklari saglayanlar/
tedarik edenler olarak farkli bir inceleme konusu ifade etmelidir-
ler. Tedarikgilerin ¢evresindeki olaylar isletmenin ¢aligmas: tizerin-
de biiyiik etkiye sahip olabilir. Onlarin ¢alismasi, siparislerin diizen-
liligi, teslim edilen tiriinlerin kalitesi vb. ozellikle takip edilmelidir.
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Isletmeler tedarikte devamlilik saglamak icin kendi ihtiyaglarina da-
yanarak kalite, teslimat giivencesi, kredilendirme ve iiriinler icin en
disiik fiyatlar ve gerekli teminatlara en iyi karmayi sunan tedarikgile-
ri secmek zorundadirlar.

Kesintisiz ¢calisma kosullar1 saglamak ve tiim riskleri ve kendi iste-
gine gore fiyatlar1 artirabilen veya teslimi sinirlandirabilen herhangi
bir tedarik¢iye asir1 derecede baglilig1 bertaraf etmek igin isletmeler
kural olarak bir¢ok tedarikciden satin almaly, kilit tedarikg¢ilerle ise
uzun vadeli iliskiler kurmalidirlar.

2.1.2.2. Pazarlama Aracilari

[sletmelerin bagarili piyasa calismasi icin pazarlama aracilar iize-
rinden pazarlama hizmetlerinin kullanilmas: 6nemlidir. Bu aracilar
temelde pazarlama arastirmasi, ekonomik propaganda ve danisma
hizmetleriyle ugrasmaktadirlar. Aracilar, isletmelere tirtinlerini dog-
ru tiiketicilere yonlendirmeleri ve tanitmalar1 konusunda yardimci
oluyorlar.

2.1.2.3. Miigteriler

Isletmeler, iiriinlerini ve hizmetlerini miisterilere satmak ve bu-
nunla kendi amaglarina ulagmak yani, kar elde etmek amaciyla ¢a-
ligmalarini drgiitliyor ve gergeklestiriyorlar. Her isletme ¢aligmasina
konu olan iiriin ve hizmetlerin tiiriine gore kimin miisteri olacagini
gormelidir. Potansiyel miisteri olarak sunlar ele alinabilir: tiiketiciler
piyasas1 ki, bunlar mallar1 bireysel tiiketim i¢in satin alan bireyler ve
hanelerdir; bagka triinlerin ve hizmetlerin tiretimi icin gerekli olan
mal ve hizmetleri satin alan isletmeler olarak sanayi mallar1 piyasa-
s1; belli bir kér elde ederek mal ve hizmetleri tekrar satmak icin satin
alan isletmeler olarak tiiccarlar piyasasi; devlet iktidar kurumlarinin
(ordu, polis ve diger merciler) satin aldiklar1 piyasa olarak devlet mer-
cileri piyasasi ve iilke disinda satin alan miisteriler olarak uluslararasi
piyasa. Her alic1 piyasasinin kendi 6zellikeri vardir ve bunun i¢in sati-
cilar onu incelemelidirler.
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2.1.2.4. Rekabet

[sletme, piyasadaki tiiketicilerin bir boliimiiniin ihtiyaglarini karsi-
lamaya calisirken, aynisini yapma amaci tastyan bagka sirketlerin ¢a-
ligmalariyla ¢akistyor. Dolayisiyla, piyasada kendi payini ele gecirmek
icin ¢ok sayidaki isletmenin ¢ikar ¢atigmasi s6z konusudur. Bu ¢ikar
catismasi rekabet miicadelesini veya rakip olarak adlandirilan piyasa
katilimcilar1 arasindaki rekabeti ifade ediyor.

[sletme miisterileri elde etmek ve muhafaza edebilmek icin rakip-
leri tanimlamak, takip etmek ve agmak zorundadir. Rekabet yani, re-
kabet cevresi sadece diger isletmelerden degil, baska bir ¢ok unsurdan
da olusmaktadir. Isletme her seyden énce sundugu iiriin ve hizmetler
acisindan misteriler tarafindan tutum alma bigimleri ile ilgili bilgi
edinmelidir. Isletme, miisterinin satin alma karar1 vermeden 6nce ne
disiindiigii, ne tiir iriin istedigi, nerede istedigi, ne zaman istedigi ve
hangi fiyattan istedigi ile ilgili bilgi sahibi olmalidir.

2.1.2.5. Kamuoyu

[sletme, belli bir piyasanin ihtiyaglarini karsilamaya calisirken sa-
dece rakiplerle miicadele etmek degil, onun ¢aligmasina ilgi gosteren
tiim kamuoyuna da saygi gostermek zorundadir. Kamuoyu, isletme-
ye karsi, onun {iriin veya hizmetlerine ve ¢aligmasina kars ilgisi olan
veya bunu gosteren ve isletme amaglarinin gerceklesmesi tizerinde et-
kili olabilen her gruptur. Kamuoyu, bir isletmenin ¢aligmasina yardim
edebilir veya sorun haline getirebilir. Bunun i¢in isletme kamuoyuyla
uygun iliskiler kurmak icin faaliyetler iistlenmelidir. Isletmeyle ilgili
kamuoyu diisiincesinin takip edilmesi gereklidir. Bu her seyden 6nce
bilgi aktarimiyla ve onun belli boliimleriyle iletisim kurarak yapilma-
lidir. Halkla iligkileri, isletme calisanlarinin tamami insa etmelidiri-
ler. Halkla iligkiler kamuoyuyla yapilan dar bir iletisim olarak degil,
isletmenin pazarlama calismasi biitiiniin bir boliimii olarak gortilme-
lidir. Isletme, caligmasinda ¢ok sayida kamuoyu tipiyle karsilasiyor.
Bu mali olabilir ve onu bankalar ve diger mali kuruluslar olusturuyor;
medya, bunu televizyon, radyo ve haber, bilgi aktaran veya makaleler
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yayimlayan isletmeler olabilir; kamuoyu olarak devlet; kamuoyu va-
tandaglar, bunu yerel niifus ve isletmeler olusturuyor; daha genis ka-
muoyu, bunu niifus ve bir ¢ok yerlesim yerindeki isletmeler yani, il-
kenin tamami olusturuyor; ve dahili kamuoyu, isletmede ¢alisanlarin
tamamuini ele aliyor.

2.2. Makro Cevre

Makro ¢evre giiglerinin faaliyeti, isletme a¢isindan takip edilme-
si ve tepki verilmesi gereken ,kontrolstiz” gii¢lerin faaliyetini ifade
ediyor.

[sletmeler cevredeki degisimleri, her seyden 6nce genel iktisadi ha-
reketlere, faiz oranlarinin yiiksekligine, vergi politikasina, enerji du-
rumuna, rekabete, tedarikgilere, miisterilerin alim giictine vb. iligkin
olanlari siirekli takip etmelidirler.

Pazarlama makro ¢evresi kavramindan aslinda ne ansilmalidir?

Kotlere gore® pazarlama makro ¢evresinden sunlar anlagilmali-
dir: ,migterilerle basarili degis-tokusun gelistirilmesi ve muhafaza
edilmesi amaciyla isletmenin pazarlamay1 yonetme kabiliyetine etki
eden, isletmenin pazarlama yonetimi fonksiyonu disindaki katilimci-
larin ve giiglerin toplamr”.

2.2.1. Makro Cevrenin Ticari Sirketlerin Basari Derecesi
Uzerindeki Yansimast

Makro cevre bir igletmenin basarili calismasi tizerinde giiglii etkiye
sahiptir. Bu etki dogrudan ve dolayli olarak 6rgiit calismasinin diger
faktorlerinin etkisi izerinden olabilir.

% Philip Kotler: Principles of Marketing fifth edition, 2005, Prentice Hall, 5.78
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2.2.2. Demografik Cevre

Demografik faktorler yani niifus, isletmelerin ilgilendikleri ilk
makro cevre giicidiir ¢iinki, niifus bireysel tiiketim piyasasini olus-
turuyor. Isletmeler niifus sayisi yani onun biiyiikliigii, bolgesel dagili-
my, yas yapisi, medeni hali, cinsiyeti, egitimi vb. ile ilgilidirler.

Demografik faktorlerin temel 6zellikleri su resimde gosterilebilir:

Resim no. 50:

INemogratik

Milli
Mensubiyet

Yas

Yerlesim

[

Kaynak: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing
Ethics, Chapter 3 Version 6e, Texas Christian Universit 2002, slayt

Pazarlama dongiisii cercevesindeki demografik arastirmalar, niifus
ozelliklerinin dikkatli bigimde sekillenmesi ve degerlendirilmesini
yani, piyasanin nasil bir potansiyel olusturdugunu ve ne tiir taleplerde
bulunabilecegini ifade ediyor.
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Esasinda daha biiyiik niifus sayisi, daha biiyiik piyasanin varligina
isaret ediyor. Niifusun gruplara gore piyasada ayrilmasi biiytik 6nem
tastyor. Farkli gruplarin farkli ihtiyaglar: vardir, farklilik ise iyi piyasa
imkanlarinin var oldugu anlamina gelebilir.

2.2.3. Teknolojik Cevre

[sletmenin basarili calismast icin teknolojik hareketlerin bilinmesi
de onemlidir. Teknoloji, ge¢miste bilinen iiriinlerin iiretimi, mevcut
olanlarin dzelliklerinin gelistirilmesi i¢in de imkanlar sagliyor vb.

Elektronik, biyo-miithendislik, kimya, enerji, tip ve mekan gibi en
biiyiik teknolojik degisiklikleri isletmelerin ¢aligmasi i¢in agilan alan-
lardan bazilaridir sadece. Bazi durumlarda baz faaliyetlerin tamami
yanlarinda piyasaya yeni firsatlar ve yeni zorluklar ve tehditler tasiya-
rak bir gecede gelistiler. Bagka durumlarda ise, teknolojik gelismeler
faaliyet alanlarinda yeni ¢aligma yaklagimlar1 gerektiren yeni iiretim
rekabeti sekillerinin ortaya ¢ikmasini sagladilar.

Bazi teknolojik siiregler iiretim maliyetinin azalmasiyla ve iriin
kalitesinin iyilestirilmesiyle yeni rekabet avantajlarinin ortaya ¢ik-
masini sagliyorlar. Her haliikdrda isletmeler teknolojik gelisimin ge-
risinde kalmamak veya bir nevi teknolojik lider sekli muhafaza etmek
isterlerse, teknolojik yenilikleri gelistirmeli ve miimkiin oldugunca
teknolojik degisimleri daha fazla 6n gormeli ve sagladiklar: firsatlar:
uygulamalar: gerekmektedir.

Teknolojik yeniliklerin neticesi olan yeni {iriin ve siiregler miisteri
davranislarinin ve onlarin taleplerinin yeniden tanimlanmasi tizerin-
de etkiye sahiptirler. Kisisel bilgisayarlar daha iyi bilgilenme ve diin-
yanin herhangi bir kdsesinden tiriin tedarik etme imkanini sagladilar.

Teknoloji, rekabetin dogasini teknolojik avantajlar saglamasi yo-

niinde yeniden tanimlama iizerinde de etkilidir. Yeni teknolojiyi ka-
bul etmis olan isletmeler piyasada rekabet avantajlarina sahiptirler.
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[sletmede rekabet teknolojiye sahip olanlarla olmayanlar arasinda ge-
listiginde fiyat uzun zaman anlamli olan bir faktor degildir.

Yeni teknoloji isletmelere tedariklerini kolaylastirmay: sagliyor.
Teknolojik avantajlar dagitimin her diizeyinde miimkiin olan rekabet
farklariyla tiretim ¢izgileri iizerinden ifade ediliyorlar.

2.2.4. Ekonomik Cevre

Toplam ekonomik akimlar, sermaye hareketleri, iktidar harcama-
lar1 ve miisteri varliklarinin dagilimi aralarinda da ekonomik faali-
yetleri icinde de 6nemli etkiye sahip olabilirler. Bu faktorlerden her
biri makro iktisadi unsur olarak isletmenin kontrolii disindadir fakat,
uygun stratejik faaliyetlerle karsilanabilirler.

[sletmelerin rekabet miicadelesinde kars1 kargiya kaldiklar1 ekono-
mik kosullar, isletme stratejisinin ve politikasinin olusturulmasinda
onemli rol oynayabilirler. Daha diisiik enerji ve is giicli maliyetleriyle
caligmak icin sermayenin bir alandan bagka bir alana taginmasi bunu
yapmayanlara kiyasen 6nemli rekabet avantajlar1 saglayabilir.

Diger yandan ise, tasima maliyetleri bu tasarruflar1 azaltabilir.
Rekabet piyasasinda calisilan ekonomik kosullar, isletmenin karsilas-
t1g1 kosullardan sekil ve bilesenler acisindan farkli olabilirler.

Gelir, piyasa potansiyeli lizerinde etkili olan faktorlerden biridir.
Eger, i¢inde paralar harcanmazsa piyasa piyasa degildir. Gelir dagi-
liminin nasil oldugu yani, niifusun ne kadarlik bir béliimiiniin buna
sahip oldugunu bilmek 6nemlidir ki, bu temelde toplam veya kisi ba-
sina briit milli hasila veya diger adiyla briit milli hasila per capita ola-
rak takip edilir.

Bireysel gelirler, tasarruflar, istthdam ve fiyat hareketleri isletmele-
rin iiriin ve hizmetlerinin sadece nihai degil, giris ve arac1 piyasalardaki
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cazipligi tizerinde de etkili olabilirler. Bu aslinda niifusun yani tiiketi-
cilerin alim giiciinii ifade ediyor. Niifusun alim giicii maaslarin, fiyat-
larin, mevduatlarin yiiksekligine ve kredi politikasina baglidur.

Bu unsurlar yanisira tiiketim faktorleri bakimindan ham madde
ve malzeme, enerji ve igletme ¢alismasinin diger faktorlerinin teda-
riki, enflasyon, gerileme vb. olusumlar ile ilgili bilgilerin var olmasi
kacinilmazdir.

Ekonomik faktorler su resimde gosteriliyorlar:

Resim no. 51:

EkonomildEakiorler

/

Miusteri

gelirlerinin
dagilimi

Gerileme

Enflasyon

>

Kaynak: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing
Ethics, Chapter 3 Version 6e, Texas Christian Universit 2002, slaytlar

2.2.5. Fiziki Cevre

Fiziki ¢evre, misterilerin ve sirketlerin nerede yerlesmis olduk-
larin1 bilmektir. Fiziki ¢evre su nedenlerden dolay: her igletme icin
onemlidir:
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« fiziki cevre, liretim siirecini veya ¢aligmay1 gerceklestirmek i¢in
giris unsurlarinin kaynagini ifade ediyor,

« fiziki gevre, lojistik sorunlar1 veya firsatlari olusturabilir,

« fiziki ¢evreyi diger kuruluslar kontrol ediyor,

o fiziki ¢cevre eko-sisteme de iligskindir.

Cografik bolge olarak fiziki cevre, liretim kapasitelerini yerlestirme
kararlar1 alma tizerinde etkili olabilen topragin dogasini ve zamansal
kosullar1 da ele aliyor. Bir tiretim kapasitesinin nerede yerlestirilebile-
cegi fiziki cevreye baglidir ¢iinkii, 0 ham madde ve malzeme, is giicii
ve sermaye kaynagi ifade ediyor. Fakat onun, isletmenin giris ve ¢ikis

unsurlarinin dagitim faaliyetlerini gerceklestirme bi¢imi iizerinde de
etkilidir.

Fiziki ¢evre dyle denilen ticari bolgeyi yani, sirketin tritin ve hiz-
metlerinin satilacagi yeri ifade ediyor. Bu bolge, tasimanin gercekles-
mesi ve liriin ve hizmetlerin hareket imkanlar1 ve tiretim siirecinin
ve pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesi iizerinde etkili olan diger
unsurlar acisindan da bilinmelidir.

2.2.6. Siyasi - Hukuki Cevre

[sletmenin caligmasi {izerinde, ekonomik kurumlarin caligmasini
diizenleyen mevzuattan olusan siyasi - hukuki ¢evrenin de giiglii et-
kisi vardir. Ekonomik kurumlarin ¢aligmasini etkileyen mevzuat sii-
rekli bityliyor ve ¢alisilabilecek ile ¢alisma sonuglarinin elde edilebile-
cegi kosullar1 anlamli sekilde degistiriyor. Bunun i¢in isletmenin yeni
diizenlenmis kosullara uyarlanmast i¢in uygun faaliyetler tistlenmek
amaciyla bu cevreyi takip etmek ve incelemek kaginilmazdir.

Devlet, maliye politikas1 yoluyla isletmelerin ¢alismalarina dogru-
dan etki ediyor. Hitkiimetin vergileri ve harcamalar1 dogasina, zama-
na ve igletmeler tizerinde etki etme bigimine bagl olarak firsat, fakat
tehdit de olusturabilirler. Maliye politikasi sirketin tiim ekonomik ik-
limi tizerinde giiclii etkiye sahip olabilir.
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Yasal diizenleme ¢ogu zaman sermayenin yeniden yapilandirilma-
sinda esneklik olugturuyor. Ornegin, yasal diizenleme belli iiriinlerin
satisini tesvik edebilir, piyasay: sinirlandirabilir, ihracati yasaklayabi-
lir ve isletmenin ilerlemesi, ticaretin biiylimesi, enerji gelisim prog-
ramlari i¢in yasal faaliyetler tistlenebilir vb.

Sosyal diizenleme (yasam alanin, sagligin, misterilerin korunma-
s1), yeni lirin ve hizmet tiirleri i¢in yeni piyasalar olusturabilir, fakat
uygun olmayanlar1 da kisitlayabilir.

2.2.7. Sosyo - Kiiltiirel Cevre

Sosyo - Kkiiltiirel ¢evrenin anlami, tiiketicilerin sahip oldugu ina-
nislar ve degerler, evlilik, egitim, calisma, spor, miizik, sanat gibi bel-
li degerlere karsi olan yaklagimlari/tutumlari ile ilgili bilgilere sahip
olma gerekliliginden olugmaktadir.

Sosyo - kiiltiirel cevrenin unsurlari asagidaki resimde gosterilebilir:

Resim no.52:

Sosyo - kiiltiirel
faktorlerin unsurlari

//

Degerler Yasam tarzi

Yaklasim/tutum

Kaynak: Deborah Baker: The Marketing Environment and Marketing
Ethics, Chapter 3 Version 6e, Texas Christian Universit 2002, slaytlar
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Kiiltiir, davranisi, inanci ve ¢ogu durumda insanin 6grenme, ile-
tisim kurma bi¢imini ve toplumdaki diger insanlara nasil baktigini
ifade ediyor. Bu durumda insanlarin yaptiklar: daha biiyiik bir kismi
toplumun bir bireyinden aktarilmis boéliimlenmis davranistir.

Kiiltiir*, belli bir insan grubunun bilgisi, inanc, sanati, ahlaki, dav-
ranig bi¢imi ve diger becerileridir. Bu 6zellikler farkli insan gruplarin-
da farklidir ve buna gore birbirlerinden ayrilirlar.

Kiiltiir i¢in birlikte yagayan, ortak tarihi, cografik bolgesi, dili, sos-
yal sinif1 ve dini olan belli bir grup tarafindan olusturulan, paylasilan
ve aktarilan degerler, gelenekler, bakis acilar1 sosyal ve siyasi iligkiler
oldugu soylenebilir.

Her kiltiirtin temel unsurlar1 degerler, dil, motivler, ananeler,
ayinler ve kiiltiiriin davranigini olusturan hak ve iiriinler gibi maddi
nesnelerdir.

¥ Oded Shenkar and Yadong Luo, International Business, Chapter 6, The Cultural
Environment, 2006
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3. Karma Pazarlama Kavrami
3.1. Karma Pazarlama Kavraminin Temel Unsurlar1

Pazarlama karmasi, rekabet onciiligiinii elde etmek i¢in kullanilan
pazarlama stratejilerini kapsiyor. Pazarlama karmasi kavramiyla, pa-
zarlama unsurlarinin toplamu ifade ediliyor:

o Uriin (Product)

« Fiyat (Price)

o Dagitim (Place)

o Tanitim (Promotion)

Etkili bir pazarlama karmasi sunlara yonelmis olmalidir:
« Miisteri ihtiyaglar1
« Belli bir rekabet onciiliigii olusturmak

o Unsurlarinin kombine olmasi
o Kullanilabilir kaynaklara uygun olmasi
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Resim no.53:

Pazarlama Araglan
PAZARLAMA KARMASI

i | ot |
RO =

Araclar, hedef miisteriler icin istenen cevabin
saglanmalan icin ortak kullaniliyorlar

Kaynak: Peter Drucker, Paul Mazur: Overview of Marketing Concepts,

http://faculty - staff.ou.edu/K/Jack.J.Kasulis-1/marketing_channels.htm,
2009

Uriin (product), iiretim faaliyetinin sonucu olan bir nesne veya
hizmetler sz konusu oldugunda gayri maddi hizmettir. Uriin iiretim
stirecinin neticesidir, 6rnegin otomobil sanayisinde otomobil veya
gayri maddi hizmetler s6z konusu oldugunda turizm hizmetleri.

o Uriin temeli - dokunulmaz unsur ve insanlar o iiriinden elde ede-
cekleri faydalara iliskindir.

o Gergek iirlin - bu artik iirtiniin dokunulabilir oldugu ve kullani-
labildigi diizeydir.
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o Ek yararlar - bunlar satin alinan tirtinle elde edilen ek hizmet, ga-
ranti, kurulum gibi yararlardir.

Fiyat (price), tiikketicinin mal veya hizmeti elde etmek i¢cin 6dedi-
gi para miktaridir. Fiyat, mal veya hizmetin parasal degeridir. Fiyat
olustururken goz dniinde bulundurulan en 6nemli faktorler malzeme
maliyetleri, rekabet, iirtiniin kimligi, tiiketici gelirlerinin yiiksekligi,
tiiketicilerin tirtiniin degeriyle ilgili sahip olduklar: algidir.

Fiyati pazarlama agisindan ele alirken asagidaki fiyatlardan birini
ifade edecek olan fiyat stratejisi hazirlamak gerekiyor:

 Ekonomik fiyat (diisiik fiyat ve diistik kalite)

« Diistik kaliteli ytiksek fiyat

« Yiiksek kalite icin diisiik fiyat

o Premium fiyat (yiiksek fiyat icin yiiksek kalite)

Dagitim (Place), tirtintin satin alinabilecegi yeri ifade ediyor. Bu
fiziki ticaret (magazada) ve Internette sanal olabilir. Dagitim, iiriin
plasmani fonksiyonuna sahip mekanizmalar olan ve onlar1 miisteri-
lerin kullanimina sunan dagitim kanallar1 olarak da adlandirilmak-
tadirlar. Dagitim kanallar1 katilimcilar: dreticiler, toptancilar, pera-
kendeciler ve diger farkli aracilardir. Katilimci sayisina baglh olarak
dagitim kanallar1 bir, iki veya daha ok diizeye sahip olabilirler.

Dagitim, iiriiniin veya hizmetin tireticiden veya satandan miisteri-
ye kadar aktarilmasini ifade ediyor. Dagitim, belli bir fiziki yerde (ma-
gazada) olabilir, posta yoluyla gonderme, bireysel teslimat, elektronik
ticaret seklinde vb. olabilir.

Tamtim (Promotion), musterileri bilgilendirmek ve igletmenin

triinlerini satin almaya ikna olmalar1 amaciyla miisterilerle iliskilerin
kuruldugu iletisimi ifade ediyor. Pazarlama karmasinin unsuru olarak
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tanitim, diriinlerin potansiyel misterilerde diislinme konusu olmala-
riny, onlarin o iiriintin varligindan haberdar olmalarini, iiriiniin temel
ozelliklerini ve avantajlarini bilmelerini sagliyor. Tanitim bu amaca
iligkin dort unsur kullaniyor:

 Ekonomik propaganda;
« Bireysel satis;

o Satis1 gelistirmek;

« Kamuoyu.

3.2. Karma Pazarlama Kavrami

Karma pazarlama kavramindan hedef piyasada beklenen etkinin
ve satis diizeyinin elde edilmesi i¢in kullanilan pazarlama araglarinin
kombinasyonu anlagilmaktadir. Karma pazarlama kavramini tanim-
larken hareket noktasi olarak nihai tiiketiciden baslanmalidir. Ad1 ge-
¢en degiskenler (iirlin, fiyat, dagitim ve tanitim) isletmenin kontroli
altinda olan i¢ faktorleri ifade ediyorlar ve bunun onlar iizerinde etki-
si olabilir. Piyasa, ekonomik ¢evre, is durumu, kiiltiir ve sosyal cevre,
siyasi ve hukuki cevre gibi dis faktorleri isletme icin objektif olarak
verilmislerdir. Calismada isletmenin basarisini saglamak icin i¢ fak-
torleri dis faktorlere yonelik uyumlastirmalidir.

Pazarlama karmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamak
amaciyla belli bir uygun is bitiinligl i¢inde i¢ faktorlerin kombine
edilmesini ifade ediyor. Uygulama, pazarlama karmasi unsurlarinin
kombine edilmesinin bireysel unsurlara gore daha iyi sonuglar (siner-
jik) verdigini gostermistir.

Optimum pazarlama karmasi kombinasyonu olusturmanin varsa-
yimyi, araglari kullanmanin maliyetini ve etkinligini bilmektir. Karma
pazarlama unsurlarinin dogasi ve aralarindaki iliski 6yledir ki, onlar
statik degil, aksine onlarin kombine edilmesi siirekli dinamik bir sii-
re¢ olmak zorundadir.
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Karma pazarlama unsurlarinin dordii belli bir amaca ulagsmak i¢cin
esit derecede 6nemlidir, ¢linkii karma pazarlama unsurlarinin dérdi
i¢in de ayn1 zamanda kararlar getirmek zorunludur.

Ik olarak iiriin, kendi kullanim ve nitelik ozellikleriyle arastirili-
yor, ondan sonra iiriiniin dogru zamanda ve yerde tiiketicilere sunu-
labilmesi icin dagitim kanallar1 tanimlaniyor ve inceleniyor, tanitim
ise titketicileri tanimali ve iiriinii satin almalari i¢in hazirlamalidir ve
sonunda satis fiyatinin olusturulmas geliyor ki, bu arada arz ve talep
iligkilerine oldugu gibi rakip fiyatlara da uygun hareket edilmelidir.

Pazarlama karmasinin optimum kombinasyonunu sinirlandiran
faktorler olarak kullanilabilir mali varliklar, farkli pazarlama fonksi-
yonlarinin koordinasyon ile senkronizasyonu ve pazarlamanin islet-
menin diger faaliyetleriyle es giidiimii ortaya ¢ikabilir.

Fiyat, uzun zaman igletmenin kendi tiriin ve hizmetleri i¢in piyasa-
da temel etki etme araci olarak goriilmiistiir.

Daha sonralar1 dyle denilen pazarlama karmasinin fiyat unsurla-
rina vurgu yapilmaya baslanmistir ki, bununla fiyat: degistirmeden
talebe etki etmeye ¢alisilmaktadir. Eger bunlar arasinda uyum ve tii-
ketici talepleriyle uyum varsa, pazarlama karmasi unsurlarinin kom-
binasyonu beklenen sinerjik etkiyi olusturuyor.

Tiiketici, tiim isletmelerin pazarlama karmas1 kombinasyonunun
hedefidir. Onlar fiyat, tanitim, iiriin ve dagitim arasindaki ortaklasa
iligkiyi kesfetmeye caligiyorlar ki, bu iliski miisteriye onlarin triinle-
rini kabul etmesinde etkili olacaktir. Bundan dolayi isletme, rakipler-
den daha iyi olacak 4P kombinasyonunu bulmak i¢in tiim kaynakla-
rini1 seferber etmelidir.
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3.3. Pazarlama Karmasini Destekleyen Bagka Unsurlar

4P unsuruna dayali olan geleneksel pazarlama karmasi, temelde
trilin treten isletmelerde faaliyetler toplami olarak gerceklesiyor. Bu
pazarlama karmasina destek olarak hizmet sunan igletmeler i¢in asa-
g1da verildigi gibi ifade edilen {i¢ P daha gelistiriliyor:

o Insanlar - People,
o Siiregler — Process,
« Hizmet ortami — Physical evidence.

Catering hizmetleriyle sunulan hizmetler, fiyatlar ve 6deme sekli,
tanitim ve dagitim gibi dort temel pazarlama karmasi unsurlarinin ve
hizmet ortami, insanlar ve hizmet sunma siireci gibi yeni unsurlarin
ortaklasa etkisiyle tiiketici isteklerinin olabildigince daha etkin ve et-
kili bigimde karsilanmasiyla sinerjik etki saglamaya calisiliyor.

Pazarlama karmasinin temel gorevi etkili olmaktir ki, bu dort ko-
sulun saglanmasi gerektigi anlamina geliyor:

« tiikketici ihtiyaglarina uygun olmals,

o belli bir rekabet onciiliigii olustumals,

o unsurlar iyi kombine edilmeli,

o isletmenin kullanilabilir varliklarina uygun olmali.

Pazarlama karmasini desteklemek s6z konusu oldugunda mevcut
4P unsuruna yeni unsur olarak insanlar dahil ediliyor ki, bunlarin ¢a-
lisanlar ve ayni zamanda miisteriler oldugu vurgulaniyor. Calisanlar
satisin her unsuru i¢in ve pazarlama stratejileri ve faaliyetleri icin so-
rumludurlar. Insanlar, verilen gérevleri en iyi sekilde yerine getirebil-
me yeteneklerine gore ve en diisitk maliyetlerle se¢ilmelidir. Bunun
anlami ise, bagarili caligmalariyla rekabet dnciiliigii elde etmeye yara-
yacak gercek insanlara sahip olmaktir. Insanlar uygun kisisel yetenek-
lere, ¢aligma yakalsimina ve miisterileri menun edecek sekilde isleri
yiriitme bilgisine sahip olmalidirilar.
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Pazarlama karmasini destekleme agisindan belli siireglerin gercek-
lesmesi, temel iiretim siiregleriyle ve hizmet sunmayla ele alinmayip
bunlarin iglevinde olan tedarik, istihdam gibi belli siireglerin daha
etkin ve daha etkili yiliriitilmesi i¢in faaliyetlerin tistlenilmesine ils-
kindir. Pazarlama karmasinin daha basarili sekilde yiiriitiilmesi icin
bu siiregler miimkiin oldugunca daha hizli, daha etkin ve daha diisiik
tiyatlarla gerceklesmesi gerekiyor. Bu siiregler i¢in dagitimin bir bo-
limii olduklari, fakat farkli bir bicimde gerceklestikleri vurgulaniyor.
Pazarlama karmasini destekleyen bir unsur olarak siireglerin 6nemi,
Mc Donald’sin hizmet sunma bi¢imiyle gosterilmektedir ki, ¢ocuk
dogum giinlerinin kutlanmas: sirasinda, tiriin degisikliklerinde daha
biiyiik eseneklik oldugunda ek hizmetler veriliyor.

Hizmet ortami veya hizmetin gerceklestigi yer, hizmetin nerede
gercekten verilmig/gerceklesmis oldugunun bilinmesi demektir ki,
bu miisterinin daha 6nce hizmet almis oldugu yere tekarar gelmesi
icin kogullarin saglanmasi bakimindan kaginilmazdir. Ornegin, eger
bir restorana gidilirse, miisteri temiz olmasini ve sevecen bir tavirla
karsilanmayi bekler. Ortam, yani hizmetin gerceklestigi yer pazarla-
ma karmasi agisindan 6nemli bir unsurdur, ¢linkii miisteriler kendi
izlenimlerine, nasil bir ortamda hizmet gordiiklerine bagl olarak bir
resim olusturuyorlar ki, bunun onlarin menuniyeti izerinde giiglii et-
kisi vardir.
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4. Temel Tanitim Tiirleri
4.1. Tiiketicilerle Kitlesel letisim Yontemi Olarak Tanitim

Satisin tesvik edilmesini veya artmasini desteklemek amaciyla ali-
nan Onlem ve faaliyetler toplami olarak algilanan tanitim, aslinda
dordiincii pazarlama unsurunu ifade ediyor.

Tanitimin temel islevi iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler sunmak,
Oneri ve fikirler iletmek ve satin alma siirecini tetiklemektir. ,, Tanitim,
satin alma siirecinde iriinlerin begenilmesini saglamak icin onlarla
ilgili olumlu tutum olusturmak amaciyla isletmenin tiiketicilerle ile-
tisim kurma stirecidir”™** Tanitim faaliyetlerinden, tanitimdan islet-
melerin farkli bireylerle, gruplarla veya kamuoyuyla ortak fayda ve
ihtiyaclar1 uyumsallastirmak i¢in kisisel veya baska mesajlar seklinde
iletisim kurduklar farkl: faaliyetler yumagini anliyoruz. *°

Tanitim, mesajlar tiiketicilere ulastirmaya, yani onlarla iletisim

kurmaya yarayan tiim unsurlari ifade ediyor. Onun gorevi bilgiler ak-
tarmak, ikna etmek ve hatirlatmaktir.
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Resim no.45:

Tanitimin Rolii

ikna Etmek

Bilgilendirmek

Kaynak: Jason C. H. Chen: Chapter 16, An Overview of Marketing
Communications, School of Business Administration, Gonzaga University
Spokane, 2009

[letisimle bu pazarlama yonelimli isletmelerde duruma bagli bi-
rakilmaz, isletmeler aracilaryla, tiiketicileriyle ve ¢cevrenin diger bo-
limleriyle irtibat kurarlar.

[letisimle yani, irtibat kurmakla gu sorulara cevap verilmelidir:

 Mesaj1 kim iletiyor?

« Nasil bir mesaj iletiliyor?

« Mesaj ne iizerinden iletiliyor?
« Mesaj kime iletiliyor?

« {letilen mesajin neticesi nedir?
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Iletisim siirecinde iki temel taraf vardir:

o Mesajlar1 gonderen ve
o Mesaj1 alan/kabul eden.

[letisimde iki unsur da vardr:

o {leti/mesaj ve
 Medya.

Iletisim siirecinde sunlar mecburidir:

(1) mesajin yonelecegi hedef kitle tanimlanmaly;
(2) iletisimin amaglar1 belirlenmeli;

(3) mesaj olusturulmaly;

(4) iletisim yollar1 segilmeli;

(5) tanitim i¢in kullanilacak varliklar belirlenmeli;
(6) tanitim karmasiyla ilgili karar verilmeli;

(7) tanitim sonuglari tespit edilmeli.

Potansiyel miisteriler, tirtiniin mevcut kullanicilar, satin alma ka-
rarlar1 getirenler veya satin alma {izerinde etkili olanlar hedef kitle
olabilir.

Hedef kitle olarak bireyler, gruplar, belli bir kamuoyu ve daha genis
bir kamuoyu ortaya ¢ikabilir. Kazanilmasi gereken kitle iletiyi gonde-
renin su kararlar1 vermesi tizerinde etkili olabilir:

o Ne soylemeli?

o Bunu ne zaman soylemeli?
o Nerede soylemeli?

o Bunu kim soyleyecek?

Mesaji gonderen amacina ulagsmak i¢in hedef kitlenin sorunlarini,
tutumlarini ve diger 6zelliklerini arastirmalidir. Bu, iletisim hedefle-
rinin tespit edilmesinin temeli olmalidir.
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Pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilecegi hedef kitle tanimlandik-
tan sonra, tepki biciminin belirlenmesine yonleniliyor.

Mesaji gonderenin mesaj1 alani diisiinmeye ve satin almak icin
daha biiyiik hazirlanmaga sahip olmasi icin tegvik ettigi temel iletisim
modeli literatiirde AIDA modeli olarak adlandiriliyor ve su asamalar-
la gosteriliyor:

o dikkat cekme (Gain Attention);

« ilgi uyandirma (Hold Interest);

« istek uyandirma (Orouse Desire);
« harekete gegme (Obtain Action).
Bu model yanisira sunlar da vardir:
« etki hiyerarsisi modeli,

« yenilikleri kabul etme modeli ve

o iletisim modeli.

[letisim modelleri sematik olarak su sekilde gosteriliyor:
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Resim no. 54:

AIDA Modeli

Action

Interest

Istek
Desire

Hareket
Action

Kaynak: Lamb Hair McDaniel: Chap. 14 Marketing 7e, 2004 South Western/
Thomson Learning, slaytlar

Hedef kitle yani, tiiketiciler tanimlandiktan sonra, mesaji olustur-
maya yonlenilmektedir. Mesajda sunlar olmalidir: igerik (iletilmek
istenen sey); yapi (iletinin mantikli siras1); sekil (iletinin sembolik ifa-
desi); ve kaynak (iletiyi ileten kimdir).

Mesajin icerigi, hedef kitleyi yani tiiketiciyi diisiinmeye sevk eden
Oyle denilen motivasyonlar veya belli giidillerden olusmaktadir.
Motivasyonlar rasyonel olabilirler, yani tiiketiciyi belli bir iiriiniin ona
nasil bir islevsel fayda sagladigi bakimindan diistinmesine yonlendi-
riyor. Duygusal motivasyonlar ise, belli bir iriiniin satin alinmast i¢in
olumlu veya olumsuz duygular1 meydana getirmesi gerekenlerdir.
Ahlaki motivasyonlar, tiiketici duygularina yonelik motivasyonlardir.
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[letinin yapusi, iletisim siirecinde génderen tarafindan oldugu gibi
kabul eden yani hedef kitle tarafindan da belli sonuglar getirilebile-
cek sekilde konumlandirilmalidir. Sonug, iiriiniin kabul gérmesi veya
gormemesi yoniinde getirilmelidir, fakat temelde niyetler ve uygula-
ma sonucun getirilmesine yonelik olmalidir. Iletinin yapisi bir sira-
ya sahip olacak sekilde olmalidir ki, bu temelde iiriinle ilgili delille-
rin, baglangicta en kabul edilir veya birincil olanlar, sonunda ise tirii-
niin nihai kabul gérmesi i¢in olanlarin sunumu anlamina gelecektir.

Iletinin sekli, metnin konu basligi, konumu ve sekli, gorselligi ve
icindeki renkleriyle iligli kararlarin getirilmesi gerektigi anlamina ge-
liyor. Iletinin cezbedici olmasi i¢in su kriterleri saglayacak sekilde ya-
pilandirilmas: gerekiyor: yenilikler ve karsitliklar sunmaly; cezbedici
olmaly; baglig1 ve resmi olmals; farkl: 6zelliklere, bitytikliige, renge ve
sekle sahip olmali.

4.2. Tanitim Sekilleri
Tanitim su sekiller tizerinden gerceklesiyor:

 Ekonomik propaganda

« Bireysel satis

o Satis gelistirme veya satig tanitimi
o Tanitma/agiklik

Ekonomik propaganda su 6zelliklere sahiptir:

o sunumun agiklig1: - ekonomik propaganda en agik iletisim seklini
olusturuyor ve bu sekilde iiriinlere belli bir alenilik, yani mesruluk
veriyor;

o tekrarlanma olanag:: - ekonomik propaganda saticiya iletiyi bir-
¢ok defa tekrarlamasini, miisteriye ise iletiyi almasini ve rakip iletiler-
le kargilastirmasini sagliyor;
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o One ¢ikma firsati: - ekonomik propaganda uygun matbu malze-
melerin, seslerin, renklerin araci olarak kullanilmasiyla her isletme-
nin ve onun iriinlerin 6n plana ¢ikmasini sagliyor;

o bagimsizlik: - ekonomik propaganda o kadar isteleyici degil ve
onun hedef kitlesi kendini iletilere dikkat etmek ve tepki vermekle
yikiimli hissetmez.

Ekonomik propaganda belli bir iiriin i¢cin uzun vadeli imaj (resim)
veya vurucu bir satis kosullarini olusturmak i¢in kullanilabilir. Ayni
zamanda ekonomik propaganda farkli cografik bolgelerdeki miisteri-
leri kapsamak i¢in uygun bir yontem ifade ediyor.

Ekonomik propaganda, iiriinlerin veya sirketlerin 6demeli taniti-
mini ifade ediyor ve bunlarin ¢ogu propaganday: kendi tanitim stra-
tejilerinin birincil unsuru olarak gormektedirler. Ilan etmenin (rek-
lamin) birincil unsuru medya ve mesajlardir. Radyo, televizyon, der-
giler, gazeteler, dogrudan posta, ilan panolar: gibi medyalar iletisim
konusu olmasi gereken mesaja bagli olarak kullanilabilir varliklardan
ve hedef kitleden secilmektedirler.

Bireysel satig, satin alma siirecinin belli asamalarinda tanitim icin
en uygun araglardan birini ifade ediyor. Bu 6zellikle, miisterilerde ter-
cih gelistirme, onlar1 ikna etme ve etkileme asamasinda s6z konusu-
dur. Bireysel satis su 6zelliklere sahiptir:

« sahsen karsilagma: - bireysel satis iki veya daha fazla kisi arasin-
da canly, aracisiz ve interaktif iliskiyi iceriyor. Taraflardan her biri
ihtiyaclar1 ve ozellikleri yakindan inceleyebilir ve aninda uyarlama
yapilabilir;

« iligkiler kurma: - bireysel satis uzun vadede saf satis iliskilerinden
baslayarak kisisel ve dostluk iliskilerine kadar tiim iliski tiirlerinin or-
taya ¢tkmasini sagliyor;
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e cevap sunuyor ve istiyor: - bireysel satig, miisterinin saticidan duy-
dugu seye kars1 sorumluluk hissetmesi tizerinde etkilidir. Miisteriye
dinleme ve cevap verme yiikiimliiligii yiiklenmistir.

Bireysel satis, bireysel kisiler veya bir satic1 grubu tarafindan bi-
reysel tanitimi iceriyor. Bireysel satis genelde yiiz yiize gergeklesiyor,
fakat telefon yoluyla da bireysel satis olusumlar1 mevcuttur.

Satis1 gelistirme veya satis tanmitimimin ti¢ 6zelligi vardir:

o iletisim kurmak: - dikkat ¢ekiliyor ve genelde nihai tiiketiciye bel-
li bir tiriinii satin alma karar1 verdirecek bilgiler veriliyor;

o tesvik etmek: - nihai tiiketici tarafindan kararin getirilmesi
icin motif olabilecek veya bunu saglayabilecek bir takim avantajlar
sunuluyor;

o cagri: - bir harekete veya isleme anlik olarak katilmak i¢in 6zel bir

gagriyl1 igeriyor.

Satis gelistirme, tanitim karmasinin diger unsurlarindan ¢ok daha
farklidir. Bu reklam veya bireysel satis faaliyetleri sinifina ait olmadig:
diistiniilen tekrarlanmayan faaliyetlerden olusuyor.

Tanmitma/agiklik su o6zelliklere sahiptir:

o biiyiik giivenilirlik: - okuyucular roéportajlarin ve makalelerin
ilanlardan daha giivenilir oldugunu zannediyorlar;

« genis kapsam: - tanitmayla saticilardan ve ilanlardan kagisan bii-
yiik sayidaki potansiyel miisteri ele alinabilir. Miisteriler mesaj1 yon-
lendirilmis iletisim olarak degil, yenilik olarak kabul ediyorlar;

« Ozel bir vurgu: - tanitma {irtinii 6zel olarak vurgulayabilir.
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Tanitma, bedava tanitim seklidir ve isletmenin veya triinlerin ile-
tisim araglarinda yani, medyada - elektronik ve yazili olarak uygun
sekilde tanitilmasini igeriyor.

4.2.1. Esas Tamitim Sekilleri Olarak Ekonomik Propaganda ve
Bireysel Satis

Ekonomik propaganda ,,iirlinlerle, hizmetlerle, kuruluslarla, insan-
larla, yerlerle ve fikirlerle ilgili 6demeli kisisel olmayan iletisim olup,
ticari sirketlerin, hiikiimetlerin, sivil toplum kuruluslarin ve bireyle-
rin mesajlarinin farkli medya araglariyla iletilmesiyle gerceklesiyor.”*

Ekonomik propagandanin gerceklestigi araglar sunlardir: yazily,
radyo ve televizyon ilanlary; i¢ ve dig ambalaj; posta gonderileri; ka-
taloglar; filmler; plakatlar; brosiirler; reklam panolari; isitsel — gorsel
malzemeler; semboller ve amblemler. Mesajlar1 iletme medyasi olarak
sunlar belirtilebilir: radyo, dergiler ve gazeteler, televizyon vb.

Ekonomik propaganda, bununla ilgili getirilen programa dayali
olarak uygulanir. Ekonomik propaganda program gelistirme sirasin-
da su kararlar1 getirmek mecburidir:

« Ilgili ekonomik propagandanin amaglar1 hangileridir?
o Ne kadar varlik harcanmalidir?

o Nasil bir mesaj iletilmelidir?

 Hangi medyalar kullanilmalidir?

« Sonuglar nasil degerlendirilmelidir?

Ekonomik propaganda programi getirmek i¢in karar siireci su re-
simde gosterilebilir:

*0Evans & Berman: Integrated Marketing Communications, Chapter 17, Atomic Dog
Publishing, 2002, slaytlar
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Resim no. 55:

Ekonomik Propaganda
Karar1

Kaynak: Philip Kotler: Marketing Management, Tenth Edition, Managing
Advertising, Sales Promotion and Public Relations, Chapter 19, Prentice
Hal, 2000, slaytlar

Ekonomik propaganda amaglari, daha 6nce hedef piyasa, piyasa
konumlandirma ve pazarlama karmasi ile ilgili tespit edilen amaglar-
dan kaynaklanmaktadirlar.

Ekonomik propagandanin amaglari su yonde olabilirler:
« bilgilendirici;

« ikna edici veya
« hatirlatici.
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Ekonomik propagandanin bilgilendirme hedefi, baslangi¢ talebin
olusturulmasi amactyla bir {iriiniin yolunu tayin etme konusunda ol-
dukga 6nemlidir.

Ekonomik propagandanin ikna edici olma hedefi, isletmenin belli
marka iiriinii i¢in segici talep saglamayi istedigi belirgin rekabet mii-
cadelesi asamasinda olduk¢a 6nemlidir. Ekonomik propagandanin
bu asamasinda 6yle denilen karsilagtirma propagandasi kullaniliyor
ki, bununla bir markanin bagka bir veya birka¢ markaya kiyasen mii-
kemmelligini ispat etmeye ¢alisiliyor.

Ekonomik propagandanin hatirlatmaya iliskin hedefi, iiriintin ol-
gunluk asamasi i¢in 6nemlidir ve tiiketicilerin hazir bulunan mev-
cut triinle ilgili diistincelerini muhafaza etme niyetiyle uygulaniyor.
Ekonomik propagandanin bu hedefi ¢ercevesinde dyle denilen inanci
gliclendirme propagandasi da sayiliyor ki, bununla miisteriler gercek
bir se¢im yaptiklarina dair inandirilmak isteniyor.

Ekonomik propaganda amaglarinin tespit edilmesinde her iriin
icin ekonomik propaganda faaliyetlerini gerceklestirmek icin gerekli
olan varlik tutarini belirlemeye ¢alisilmaktadir. Ekonomik propagan-
danin gorevi her tirliniin talebini artirmaktir.

Ekonomik propaganda amaglarinin gerceklesmesi icin propagan-
da fikirleri yani, alternatif propaganda mesajlar1 kullaniliyor. Mesaj,
her seyden Once belli bir iiriinden istenen veya onun i¢in ilging olan
bir seyi ifade etmesi gerekmektedir. Mesaj, her tiriine uygulanamaya-
cak 0zel veya spesifik bir seyi ifade etmesi gerekiyor. Mesaj inandirici
olmali ve bu haliyle ispat edilebilmelidir.

Mesaj hazirlandiktan sonra, mesaj1 tiiketicelere ulastiracak olan
medyay1 se¢cmeye yonleniliyor. Medya se¢imi sirasinda su unsurlar

g6z oniinde bulundurulmalidir:

o hedef kitlenin medyaya egilimi;
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o liriin yani, onun 6zellikleri;
« mesaj yani, iletilen icerik;
o ilan etme maliyetleri.

Bireysel satis, saticilarin basarili olmast i¢in i¢ giidiiye sahip ol-
malari, misterileri analiz etmeye ve etkilemeye yetenekli olmalar
gerektigi en eski satig becerilerinden biri olarak {i¢ temel yaklasima
sahiptir:

« sat1s becerileri;
o anlagmak;
« iligkiler kurma.

Satis becerisi bireysel satisin olduk¢a 6nemli ilkelerinden biridir,
¢linkii cagdas piyasa calismasinda saticilarin pasif siparis alicidan aktif
tedarikgiler, yani siparisleri gerceklestiren olmalar1 icin egitilmelerine
onem verilmektedir. Siparislerin iistlenilmesi saticinin, alicinin kendi
ihtiyaclarini iyi bildigi, iizerinde birinin etkili olmasini istemedigi ve
israrct olmayan satici tercih ettigine dair varsayimina dayanmakta-
dir. Aktif tedarikgi ilkesi, saticinin triiniin sahip oldugundan daha
yitksek degerler ifade ederek, rakip tirtinleri elestirerek, iiriintin kul-
lanimina iligkin sunumunu yaparak, olagan sekilde satis yapmak ve
siparisin hemen kabul edilebilmesi i¢in bir takim kolayliklar1 sunarak
alic1 tizerinde giigli etkiye sahip olabilme ¢abasina dayanmaktadir.
Saticinin miisteriye karsi bu yaklagim bi¢imi, saticinin alic1 ihtiyagla-
rin1 anlamasi ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi icin Onerilerin verilmesi
baglaminda alicinin sorunlarini anlamaya hazirlanmasini da igeriyor.

Basarili satis siireci birka¢ asama iizerinden gercgeklesiyor. Bunlar
soOyle olabilir:

« aramak - daha dogrusu potansiyel miisterilerin tanimlanmasi
veya daha yakin tespit edilmeleri;

o giris yaklasimi - daha dogrusu, miisteriyle ilgili olduk¢a daha faz-
la bilgi edinmek;
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o yaklagim - satic1 kendini miisteriye nasil tanitacagini ve onunla
iliskiyi nasil kuracagini bilmelidir;

o sunum ve gosterme - satict misterinin dikkatini cekmek ve ilgisi-
ni korumak, istek uyandirmak ve harekete, satin almaya tesvik etmek
amaciyla ona iiriind tanitiyor;

» sikayetleri ¢ozmek - {irtiniin sunumu devam ederken eger miis-
teri fiyata, iriinii teslim etme sekline iliskin sikayette bulunursa, alic1
miisteriye sikayetlerle ilgli bazi sorularla yaklasmaya calisiyor, agikla-
malar veriyor ve miisteriyi daha kolay satin alma durumuna getiriyor;

o satisin sonuc¢landirilmasi - belli 6zel indirimler, hizmetler, bas-
ka iiriinden bedava numuneler vb. sunarak giris goériismesinin olup
bitmesi.

Resim no. 56:

Bireysel Satig
islemleri

Yaklasim

Kaynak: Promoting Products Using Interaktive and Integrated Marketing
Communications, 2009, slaytlar
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Anlasmak veya anlasma hazirlamak, fiyatla ve satisin diger kosul-
lariyla ilgili kabulun gelmesini ifade ediyor. Anlagsmak, fiyatin ve di-
ger satis kosullarinin satic1 ve miisteri arasindaki bir goriisme stireci
tizerinden tespit edildigi bir islemle bir iiriintin satigin1 gergeklestir-
me amaciyla uygulaniyor.

Miisteri iligkileri yonetimi, igletme iizerinde en biiyiik etkiye sa-
hip olabilecek durumda olan miisterilere ve kamuoyuna yoneliktir.
Miisterilerin siparis vermeye hazir olduklar1 digiintildiigiinde miis-
terileri cagirmak, dogrudan irtibat kurmak, is yemegi veya miiste-
ri i¢in faydali olabilecek bazi seylere vurgu yapmak icin faaliyetler
tstlenilmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi su 6zelliklere sahiptir:

« kendileriyle iyi iligkiler kurmay1 hak eden kilit misterilerin tespit
edilmesi;

« her kilit miisteri iligkisiyle ilgilenecek 6zel bir kisinin belirlenmesi;

« miisteri iligkilerine tayin edilen kisilerin faaliyet alanlar1 net ola-
rak islenmelidir;

o misteri ilgkileri plan1 hazirlanmalidir.

4.2.2. Diger Tanitim Sekilleri

Agiklik/tanitma, parasiz tanitim sekli olarak bir tiriin markasinin,
kisilerin, fikirlerin, faaliyetlerin vb. propagandasini yapmak i¢in kul-
lanilmaktadir. A¢iklik, daha genis bir kavram olan halkla iliskilerin
bir boliimii olup amaci isletmeyle ilgili imaj veya resim olusturmaktir.

Acikligin amaci sunlari elde etmektir:

o bir {irlin veya isletme icin daha biyik ilgi;

« saticilarin ve tiiccarlarin daha biyiik satis saglamalari i¢in tegvik
edilmesi;
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« bir mesajin bir gazete metninde herhangi bir anlamda yayimlan-
mastyla giivenilirligin artirilmasi.

Halkla iligkiler, kabul edilebilir agiklikla, sirketle ilgili iyi bir re-
sim olusturmakla ve olumlu metinlerin ortaya ¢ikmasi ve olaylarin
orgiitlenmesiyle isletmenin kamuoyuyla iyi iliskiler kurmasi1 anlamini
tagryor.

Halkla iliskiler medyayla iligki kurmak, tirtinlerin tanitimini yap-
mak, kamu faaliyetlerini sunmak, lobicilik, yatirimcilarla iliski kur-
mak, gelisme saglamak anlamini tagiyor.

Halka iliskiler gazete gibi araglar kullanmak, elektronik medya
tizerinden konugmalar sunmak, 6zel etkinlikler organize etmek, ya-
zil1 malzeme vermek, isitsel — gorsel malzemeler sunmak, isletmeyle
ilgili 6zel malzemeler vermek, kamu hizmetlerini kullanmak yoluyla
gelistirilirler.

Resim no. 57:

Halkal iliskilerin Temel Araglari

Web
Kam
hizmeti
aliyetl

-
Ny i [
/
letmeni yod
(aliemﬁ e s é\’;{' onusmal
—
el 2 Nf()
e @ tkinlikle
alzemel

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eight
Edition, Chapter 15, Sales Promotion and Public Relations, Prentice Hall,
1999
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Satis tanitim, piyasada daha hizli ve daha kararli hareketleri tes-
vik etmeye yonelik tanitim araglarindan olusmaktadir. Birinci sirada
sunlar geliyor:

(1) tiiketicileri tesvik etme araglar1 (Ornekler, kuponlar, para
iade, ozel fiyat teklifleri, 6diiller, 6dilli ilanlar, ticari markalar, iiriin
gostermek);

(2) ticareti tesvik etme araglar1 — satin alma sirasinda ikramiye/
esantiyon (parasiz ornekler, ortak ekonomik propaganda, ticari mal
ikramiyesi, tesvikler, tiiccarlarin 6dilli sati ilanlar1);

(3) satis personelini tesvik etme araglar1 (primler, 6diiller, 6dullii
yarigmalar, sempozyumlar, danigmanlik).

Satis tanitiminin yani, satis1 gelistirmenin amaglar1 pazarlama ile-
tisiminin temel amaglarindan kaynaklanmaktadir. Bunlar tiiketiciyi
daha biiytik kullanima ve daha biyiikk miktarda tiriin satin almaya
tesvik etmeye, kullanilmayan {iriinleri tiiketime koymaya ve rakip
tiriinleri kullanan tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye dogru yonelmislerdir.
Perakendecilere iliskin satig gelistirme amaglari, onlarin yeni iiriin-
leri ve daha biiyiik stoklarda kabul etmesi, sezon dis1 satin alinmasi,
akraba triinlerin stoklarini muhafaza etmeyi, tiriinlere kars: baglilik
gelistirmeyi tesvik etmeye yoneliktir. Satig personeline iligkin satis ge-
listirmenin amaglar1 yeni {iriin veya modellerin, daha biiyiik gelirle-
rin ve sezon dis1 satigin tesvik edilmesine yoneliktir.

Numuneler, kataloglar, 6zel fiyat tizerinden paketler, ddiiller ve ti-
cari markalar tiiketicileri tesvik etmek i¢in bilyiik 6nem tasiyan arag-
lardir. Bir Girtiniin numuneleri tiiketicilere ya bedava ya da denemek
i¢in sunuluyor.

Kuponlar, sahibe belli iiriinleri satin alma sirasinda tespit edilmis
tasarruf hakki veren ispatlardir. Ozel fiyatlar {izerinden paketleme-
ler indirim paketleri olarak da adlandirilirlar ve ayni veya farkls tiir-
den tamamlayict kullanimi olan bireysel iriinlerin fiyatina iliskin
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tasarruflar sagliyorlar (dis fircas1 ve dis macunu). Esantiyonlar, bel-
li bir diriinlin satin alimini tegvik etmek amaciyla oldukga diisiik fiyat-
tan veya bedava verilen mallardir. Ticari markalar miisterilere satin
alma sirasinda verilen 6zel 6diil tiirleridir.

Uriiniin satildig1 veya gosterildigi yerdeki propaganda, tiiketicile-
rin dikkatini ¢ekmek amaciyla iiriiniin 6zel panolarda gosterilmesi
veya konulmasiyla yiiriitiiliyor.

Satin alma sirasinda odiillendirime izin vererek ticareti tesvik et-
mek aslinda, belli bir zamanda her bireysel tedarik siparisi i¢in fiyat
indirimi sunmay1 ifade ediyor.

Qdiil ilanlari, piyangolar ve 6diillii oyunlar miisterilere ve tiiccarla-
ra bir sey kazanmay1 sagliyorlar. Ornegin: nakit para, kisa seyahatler
veya bir triin.

4.3. Dogrudan Pazarlama
4.3.1. Dogrudan Pazarlama Kavrami

Dogrudan pazarlama, satici (iiretici veya tiiccar) ve miisteri arasin-
da aracisiz iletisimi ifade ediyor. Dogrudan pazarlama, pazarlamanin
alt dali ve 6zel bir tiirtidiir. Dogrudan pazarlamanin diger pazarlama
tiirlerinden ayirt edildigi iki temel 6zelligi vardir:

Birincisi, dogrudan pazarlamayla mesajlar bagka medya araglari
kullanilmadan dogrudan miisteriye gonderiliyor. Bu dogrudan posta,
tele-pazarlama ve diger dogrudan iletisim sekilleriyle yapilmaktadir.

Ikinci dogrudan pazarlama 6zelligi, Syle denilen dzel hareket cag-

r1s1 — spesific ,,call - to action.” 6zelligi tasiyan tedarikleri saglamaya
yoneliktir. Dogrudan pazarlamanin bu yaklasimi, misterilerin alanda
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cevap - ,response” in the industry olarak bilinen 6nemli, yonlendiri-
lir ve ol¢iilebilir yanitini ele aliyor.

Dogrudan pazarlama ¢ogu igletme (iiretici veya ticari) i¢in caziptir,
¢iinkii ¢ogu durumda olumlu etkisi vardir ve dogrudan olciilebilir.
Ornegin, belli teklifler e-posta araciligiyla gonderilirse, e-postay1 aga-
rak gelen cevaplar, yani siparisler kolayca sayilabilir.

Dogrudan pazarlamanin her iki taraf icin hizli ve aracisiz ceva-
bin saglanmasi ve mevcut olan ve yeni miisterilerle iliskilerin gelis-
tirilmesi ve muhafaza edilmesi amaciyla dikkatlice secilmis bireysel
misterilerle dogrudan irtibata gecerek yapildigini vurgulamak gere-
kiyor. Dogrudan pazarlama hem miisteri hem satic1 i¢in avantajlar
olusturmaktadir.

Miisteri i¢in avantajlar:

o liriinlere daha kolay ulasmak;

« daha biiyiik sayida tirtine ulagma imkéns;

o isletmelerle, tirtinlerle ve rekabetle ilgili karsilagtirilabilir bilgilere
ulagmak.

Satic1 i¢in avantajlar:

o etkilesim ve anlilik;

o ilsiki kurma araclari;

o daha diisiik maliyetler, etkinlik, tedarik sorunun ¢6ziimi igin
hizli alternatif ¢oziimler bulmak;

« esneklik;

« bagka bicimde kesfedilemeyecek miisterilere yaklagmak.

Dogrudan pazarlamayla elde edilen avantajlar su resimde
gosteriliyor:
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Resim no. 58:

Dogrudan Pazarlamanin
Avantajlar1 ve Gelisimi

Miisteri icin Saticrigin

avantajlar avantajlar
Uriinlere ulasmak
ve secim
_ Maliyetlerin
Buydk azaltiimasi
miktarda bilgi
Etkilesim ve Hizin artinlmasi
anllik

ve Etkinlik
Kaynak: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct
Marketing, 2007

Midisterilerle iliskiler
kurmak

Esneklik

Dogrudan pazarlama belli bir hedef tiiketici grubu i¢in 6zel yakla-
sim gelistirmeyi sagliyor. O, isletmenin gelisimi i¢in faydali bir aractr,
¢linkii onunla:

« isletme basari elde edilebilecek miisterilere dogru yonelebilir;

o cevaplarin analizi iizerinden kampanyanin basarisi 6l¢iilebilir;

« tiim kampanya daha gelismeden 6nce belli bir gruba yonelik pa-
zarlama test edilebilir.

Dogrudan pazarlama kampanyasi isletmenin su hedefleri gercek-
lestirmesini saglayabilir:
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« mevcut miisterilerle satis1 artirmak;

« misteriler tarafindan baglilik olusturmak;

o daha az faal olan miisterilerle iliskiler kurmak;
« yeni isler gelistirmek.

Dogrudan pazarlama, isletmenin dogrudan kendi miisterileriy-
le calistig1, toptancilar ve perakendeciler veya ajanlar ve brokerler
gibi aracilarin olmadig1 dagitim kanali veya pazarlama iletisimidir.
[letisim dogrudan iiretici ve miisteri arasindadir. Uretici dogrudan
hedef miisteriyle iletisim kuruyor.

Dogrudan pazarlamanin gelisimini, misterilerin triinleri satin
alma ve kredi kartlariyla 6deme imkanlarinin artmasi, toplumda ger-
ceklesen degisimler, dogrudan pazarlama birliklerinin ortaya ¢ikma-
s1, onemli teknik avantajlar sunan bilgisayarlar ve yasam kosullariyla
ve miisterilerin igiyle baglantili olan diger faktorler de tesvik ediyor ve
hizlandiriyor.

Dogrudan pazarlamanin gelisim faktorleri asagidaki resimde
gosterilmistir:

Resim no.59:

Dogrudan Pazarlamanin Gelisim Faktorleri

Mdusterilerin kredi kartlari
~=
Toplum yapisindaki degisiklikler
~~

Dogrudan pazarlama birlikleri

Teknik avantajlar

3
Diger faktorler

Kaynak: Direct Marketing, 2005 McGraw - Hill Ryerson Limited
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Dogrudan pazarlamanin gelisimini piyasanin kitlesellesmemesi ve
belli boliimlere dogru yonelmesi veya bireysel miisteriler, tasimacilik
ve ulasim sorunlari, miisterilerde zaman yetersizligi, cesitli tiriinler
sunma imkanlar1 ve olasi, simdiki ve ilerdeki miisterilerle ilgili cok
sayida bilgiye sahip olmaya da tesvik ediyor.

Asagidaki resim dogrudan pazarlamanin gelisim siirecini
gosteriyor:

Resim no. 60:

Dogrudan Pazarlamanin
Gelisimi

Kitlesellesmeme - kiictik
piyasalara yonelik

Mdsteri verilerinin artmasi

Kaynak: Integrated Marketing Communication: Personal Selling and Direct
Marketing, 2007
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4.3.2. Dogrudan Pazarlama Araglari

Dogrudan pazarlama araglari olarak sunlar ortaya ¢ikiyor:
 Dogrudan posta;

« Katalog ve siparisler yoluyla satis;

o Tele-pazarlama;

e Elektronik ticaret.

Resim no.61:

—k Dogrudan posta

turleri

Kaynak: Deborah Baker, Texas Christian University, Retailing, Chapter 13
Version 6e, 2002

Dogrudan pazarlama miisteri ile satic1 arasinda yakinlik saglyor,
belli bir hedef miisteri grubuna yonelmistir, siparisler ve teslimat ¢ok
hizli yapilabilir, daimi iligkiler kuruluyor ve neticeler dl¢iilebiliyor. Bu
yaklasim asagidaki resimde gosteriliyor.
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Resim no.62: Dogrudan Pazarlamanin Kilit Ozellikleri

Hedefbireyler

yakinhk

Ozel iliski/ ]

Belli bir miisteriye

Neticenin p yonelik uriinler
dlciilmesi Dogrudan

Pazarlamanin \
Kilit Oz leri

Test etme Hizli siparisler

Daimi

Hizli cevap iliskiler

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong: Principles of Marketing, Eight
Edition, Chapter 13, Retailing and Wholesaling, 1999

4.3.2.1. Dogrudan Posta

Dogrudan posta tekliflerin, bilgilerin, hatirlatma kitapgiklarinin ve
diger sorularin belli bir kisiye belli bir adreste gonderilmesini ele ali-
yor. Dogrudan posta, dogrudan iletisimleri veya bire — bir —one - to
- one olarak adlandirilan iletisimlere yonelmis olan 6nemli bir pazar-
lama medyasini ifade ediyor.

Dogrudan posta:

o Hedef piyasada biiytiik bir segiciligin gerceklesmesini sagliyor;
 Her miisterinin bireysellesmesini;
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« Biiyiik esneklik saglaniyor;

o Neticeler kolay ol¢iiliiyor;

« Yeni miisterilerin ilgisi ¢ekiliyor;

o Siirekli olarak yeni yontem ve yaklasimlar gelisiyor.

Dogrudan posta bir pazarlama teknigi olup, bunun yardimiyla sa-
tic1 pazarlama mesajlarin1 dogrudan miisteriye gonderiyor. Dogrudan
postayla gonderici sunulan mesajlar iizerinde dogrudan kontrole sa-
hiptir. Dogrudan posta yegane sekil yani, farkli tanitim ve satis tipidir.
Onunla iiriin ve hizmetlerin sunumu, tekliflerin sunulmasi ve satisin
neticelendrimesi saglaniyor. Bunlarin tamami bir defadan yapilabilir.

Dogrudan posta, Urilinlerin posta yoluyla sunulmasiyla satisin
olusturulma bi¢cimidir ve bu aslinda diger pazarlama hedeflerinin ger-
¢eklesmesinde taktiksel ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bununla:

o Uriinler bir veya daha fazla cografik bolgede sunuluyor, yeni ma-
gazalarin yerlesim yerlerini test etme bi¢imi olarak da kullanilabilir;

« Harcama bakimindan daha etkilidir ve bilgi ile varlik bakimin-
dan daha uygun sekilde hazir olan miisterileri ¢ekmek i¢in kosullar
sagliyor;

o Miisterileri telefon aramalari i¢in hazirliyor, irtinleri tanitiyor ve
satin alma isini daha kolay yapmalarina yardimci oluyor.

Dogrudan posta, iiriinlerle ilgili katologlarin veya baska kaynak-
larin gonderilmesiyle uygulaniyor ve burada satig mektuplar1 ve bro-
strlii satis mektuplari tizerinden tedarik imkanlar1 sunuluyor.

Dogrudan postayr basarili bicimde uygulayabilmek i¢in kalite-
li miigteri listesine — mailing list sahip olmak ka¢inilmazdir. En iyi
triinler, en iyi teklifler ve en iyi yapilmis kilavuz kopyalar1 ve iiriin
resimleri, yanlis kisilere gonderilmislerse, satig stirecine zerre kadar
yardimc1 olmayacaklardir.
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Satisin dogrudan posta yoluyla basarili bicimde gerceklesebilmesi
i¢in satic1 sunlara yonelmelidir:

 Misterinin, sunulan tiriini satin almakla elde edecegi avantajla-
rin tanitilmasy;

o Teklif basit, kolay anlasilir ve ikna edici olmals;

« Harekete gecmeyi tetiklemelidir - ,,call to action”;

 Miisterinin hemen aramasini saglamalidir - ,,call today”;

o Geri doniis mektubu 6demis olmaly;

o Miisterinin belirli zamanda tepki vermesini tesvik etmek igin tek-
lifin sinirl bir zamana sahip olmasi gerekiyor;

o Yazi tarz1 acik ve anlasilir olmalidir;

o Farkli misteriler i¢in farkli mektuplar yazilmalidir.

Dogrudan postanin bilesenleri olarak sunlar ortaya ¢ikiyor:

o Zarf;

 Mektup;

e Adres;

o Teklif sekli;

« Odenmis posta maliyetiyle geri doniis zarfi;
o Beklenen cevapla ilgili sozler.

Dogrudan posta su avantajlara sahiptir:

o Hedef kitle segiciligi;

 Miisteri se¢mek i¢in biiytik firsatlar;
«Cografik esneklik;

e Yaraticilik esnekligi;

« Kontrol;

o Miunhasirlik;

« Olciilebilirlik.

Dogrudan posta su dezavantajlara sahiptir:

« Baglamak ve belirli bir yerde olmak i¢in yiiksek maliyetler;

224



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

o Destek i¢in hazirlik malzemlerinin yoklugu;
o Uygun bir imaj olusturmak i¢in zamana ihtiya¢ vardur.

4.3.2.2. E-posta Pazarlama

E - posta pazarlama, iletisim yani saticidan miisteriye bilgi aktar-
ma araci olarak elektronik postay1 kullanan dogrudan pazarlama sek-
lidir. Kelimenin en genis anlamiyla potansiyel veya mevcut miisterile-
re gonderilen her e-posta sunun i¢in kullanilir:

« saticilarin simdiki ve dnceki miisterilerle olan iligkilerin gii¢len-
mesi, bagliligin giiclenmesi ve yeniden satin alimlarin veya igletme
caligmasinin tegvik edilmesi amaciyla;

« yeni miisteriler cekme ve mevcut olanlari bir sey satin almalar:
icin tesvik etme;

o tanitim faaliyetleri diizeyinin artirilmas;

« - posta mesajlar1 Internet iizerinden génderiliyor.

Uriin ve hizmetlerin e - posta pazarlamasi veya dagitimi su neden-
lerden dolay1 isletmeler i¢in dnemlidir:

o Posta listesi farkli potansiyel miisterilere genis bir ¢evrede ¢ok
disiik maliyetlerle bilgilerin ulastirilmasini sagliyor;

o Mesajlar1 gonderme zamani ¢ok kisadir;

o Mesajlarin hareketi kolay takip ediliyor;

 Gonderilen mesajlarin tekrarlanma firsat1 vardir;

o Kagit kullanilmiyor.

4.3.2.3. Katalog Yoluyla Pazarlama

Katalog yoluyla pazarlama, pazarlama ¢alismasinin bir boliimiidiir
ki, bunun yardimiyla orgiitler kataloglar elde ederek miisterileri kendi
triinleri hakkinda bilgilendiriyorlar ve secim yapmalarina ve sectik-
leri iiriinleri telefon, mail veya Internet iizerinden siparis etmelerine
firsat veriyorlar.
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Dogrudan pazarlamanin sekli olarak katalogla pazarlama, matbu,
video veya dijital kataloglar iizerinden bir isletme miisterilerinin bel-
li bir boliimiintin kendi iiriinleriyle tanigmasini sagliyor. Kataloglar
titketicilere sunulabilir veya magazalarda kullanima birakilabilir veya
online sunulabilirler.

Giintimiiz kosullar1 altindaki piyasa calismasinda kataloglar git-
tikce artan sayida dijital sekil kazaniyorlar ¢linkii, bununla maliyet-
ler ve gittikce daha sinirli hale gelen mekén kiigiilityor ve satin alma
karar1 getirmeden dnce gozden gecirmek ve iiriinleri incelemek icin
yeterince zaman saglaniyor. Vurgulamak gerekir ki, her seyin yansira
misteriyle duygusal baglilik da olusturan matbu kataloglar halen esas
medya olarak kaliyor.

Elektronik kataloglar su avantajlara sahiptir:

 Matbu olanlardan daha diisiik maliyetlerle hazirlaniyor;

o Uriinleri tanitmak icin sinirsiz firsatlara sahiptir;

o Mallar var olduklar1 veya sunulduklari gercek zamanda
tanitiliyorlar;

o Interaktif baglar kurmak miimkiindiir;

o Tanitim 6zellikleri vardir.

4.3.2.4. Tele-pazarlama

Dagitim kanali veya iiriin satig yontemi olarak tele-pazarlama,
misterilerle dogrudan iletisim araci olarak telefonu kullaniyor.

Tele-pazarlama dogrudan pazarlama yonetimidir ki, burada satici
telefon kullanarak iiriin ve hizmet satmak icin miisterilerle iletisim
kuruyor.

Uriinlerin satis kanali olarak tele-pazarlama soyle kullanilir:

o Isletme - isletme tele-pazarlama;
o Isletme — miisteri tele-pazarlama.
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Tele-pazarlama sirket mekanlarindan, 6zel telefon merkezlerin-
den veya evden faaliyet gosterebilir. O, canli operatdrler veya kayde-
dilmis mesajlar dahil edebilir. Kayitli mesajlar gonderildiginde tele-
pazarlama, otomatik tele-pazarlama olarak adlandirilir.

Resim no. 63:

Tele-pazariama

Telefon merkezi

T l

Ice dogru Diga dogru
TVidan siparisler, Hedef gruplara
tanitimlar yonelik teklifler

Kaynak: Keith J. Tuckvel: Integrated Marketing Communication: Chapter
6, Planning for Direct Response Communications, 2008 Pearson Education
Canada

Basarili tele-pazarlama siireci, iki veya daha fazla telefon konus-
masinin veya ¢agrinin gerceklesmesini ele aliyor. Nihai cagr1 (¢cagrilar
dizisinden) miisteriyi satin alim1 gerceklestirmeye motive ediyor.

Beklenen miisteriler, 6nceki satin alimlardan hareketle miisteri-
lerin belli bilgileri elde etmek i¢in aramalarina kadar, ondan sonra
telefon rehberlerinin veya miisteri ¢cagrilarindan kaydedilen verilerin
kullanilmasina dayali olarak birka¢ bigimde tanimlanabilir.

Tele-pazarlama, telefon araciligiyla hedef miisterilerle irtibatin ku-
ruldugu, onlarin bilgilendirildigi ve tiriinleri satin almaya ikna edil-
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dikleri pazarlama ¢aligmasidir. Tele-pazarlama siireci ti¢ farkli unsur
ele almaktadir:

o Misterilerin tanimlanmast;
o Telefon konusmasinin gergeklesmesi;
o Telefon konusmalari bittikten sonra olanlarin takip edilmesi.

Basarili tele-pazarlama, istenen miisteriye ulagsmak icin zaman,
para ve ¢aba tasarrufu demektir. Telefon, potansiyel miisteriye ulas-
manin daha basit ve daha ucuz aracidir.

Tele-pazarlamanin amaci satisin gerceklesmesidir. Bunun elde
edilmesi i¢in telefon kullanan saticilar, miisterilerin satin alma karari
getirmeleri i¢in kaginilmaz olan bilgilere sahip olmalidirilar.

Miisterilerle telefon tizerinden irtibat kurmak diger pazarlama se-
killerine kiyasen bazi avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar sunlardir:

o misteri menfaati hizli degerlendiriliyor;
« miisteri ihtiyaglarinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in sorular soruluyor;
o iirtinlerin teknik veya diger 6zellikleri etkin bigimde agiklanabilir.

Isletme - igletme pazarlamasinda tele-pazarlamanin oldukca
onemli bir rolii vardir. Isletmedeki insanlar calismalarinin bir parcasi
olarak telefon goriismelerine sahip olmay: bunu evden yapmaya ki-
yasen daha ¢ok istiyorlar. Vurgulanabilir ki, neredeyse higbir is veya
isletme - igletme iletisimi telefon kullanilmadan ger¢eklesmiyor.

4.3.2.5. Elektronik Ticaret

E-commerce olarak bilinen elektronik ticarette Internet ve diger
bilgisayar aglar1 gibi elektronik sistemler iizerinden {iriin ve hizmet
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satis1 gerceklesiyor.* Elekronik yolla satilan mal miktarlar: siirekli ar-
tryor. Modern elektronik ticari islemleri gerceklestirme araci olarak
WEB sayfalarini (World Wide Web) kullaniyor.

Elektronik ticaret, miisteri ve satici farkli yerlerde yani, cografik
bolgelerde bulunduklar1 zaman telekomiinikasyon aglarini kulla-
narak isletme islemlerinin, satin almanin ve satmanin gerceklesme
bi¢imidir.

Elektronik ticarette iiriinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin satin alin-
masi ve satilmasi bilgisayar aglariyla Internet tizerinden yiiriitiiliiyor.

Elektronik ticaretle ilgili ortaya atilan tanimlar su ozelliklere
sahiptir:

« online satin almak ve satmak;

o internet tizerinden satus;

« miisterilere Internet {izerinden hizmet sunmak;

o internet izeridnen pazarlama faaliyetleri;

« WEB sayfalarina iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler ve e-posta ad-
resleri koymak;

o internet izerinden siparis almak.

Elektronik ticaret su sekilde gerceklesir:

o B2B - isletme arasy;

o B2C - igletme ve miisteriler arasinda;

« C2C - iki veya daha fazla birey arasinda;

« C2B - miisterinin etkilesim ve islem gerceklestirme girsimi
olarak.

*'Wikipedia, Free enciklopedia, 2008
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Resim no. 64:

E - Ticaret Kategorileri

Miisteri C2C Miisteri (C)

Isletme Isletme (B)

Kaynak: Electronik Business (E-Business) Systems, 2008

Elektronik ticaret isletmelerin gelisme kaydetmelerini, maliyetleri-
ni azaltmalarini ve ¢aligma ve satis siireclerini ilerletmelerini sagliyor.

E - Ticaret hem isletme i¢cin hem miisteriler i¢in avantajlar sagliyor.
Orgiit agisindan avantajlar soyle belirtilebilir:

o Igletme piyasast hem milli sinirlar icinde hem yurt dig1 alanlarin-
da genisliyor;

o Isletmelere baska igletmelerden hizli ve daha diigiik maliyetlerle
malzeme tedarik etmelerini ve hizmetler elde etmelerini sagliyor;

o Dolayli dagitim kanallarini kisitliyor, bazen tamamen bertaraf
ediyor, tirtinleri daha ucuz yapiyor ve daha yiiksek kazang elde etme-
yi sagliyor;
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« Bilgileri olugturma, isleme, dagitma, depolama ve saglama mali-
yetlerini azaltiyor;

o Iletisim maliyetlerinin azalmasini saglyor;

o Kiigiik hacimli isletmelerin biiyiik hacimli isletmelerle rekabet
etmesini sagliyor;

o Bir¢ok bolimiin daha kii¢iik gruplara bolimlenmesine firsat
veriyor.

E - ticaretin miisteriler agisindan avantajlar1 soyle belirtilebilir:

o Online tarama iizerinden daha ucuz iiriin ve hizmetlerin daha sik
elde edilmesi ve karsilastirma;

« Uriin ve tedarikgi se¢imi i¢in daha ¢ok firsatlar sagliyor;

o Satin alimlarin veya baska islemlerin giiniin 24 saati igerisinde
gerceklesmesini sagliyor;

o Uygun ve detayl: bilgilerin hizli elde edilmesini sagliyor.

E - ticaret avantajlarinin gerceklesmesi icin bir¢ok faktor etki edi-
yor ki, bunlar arasinda e-ticareti kullanmadaki segicilik, islerin ve
hizmetlerin, tanitimin gerceklesmesi, kisisel ilgi uyandirma, toplumla
iligki kurma ve giivenlik ile koruma saglama gibi faktorler 6n plana
cikiyor.
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Resim no. 65:

E —ticaretin Basaris1 Uzerinde Etkili Olan Faktorler

E -ticaretin
basarisi icin bazi
kilit faktorler

Kaynak: James J. O’Brein: Management Informatin System, Elrctronic
Commerce Systems, Chapter 5, 2002 McGrow-Hill Companies

E-ticaretin bagarisinin kilit faktdleri olarak sunlar gortilmektedir:

« Miisteriler i¢in degerler saglamak — miisterileri cezbedecek iiriin
veya iiretim ¢izgilerini rakip fiyatlarla ve elektronik olmayan ticarette
gibi sunmak;

» Hizmet saglamak ve isleri gerceklestirmek — hizli cevap, dostca
tedarik tecriibesi sunmak;

o Dikkat ¢ekici WEB sayfas1 sunmak - renkler, grafikler, animas-
yonlar, resimler ve harf sekilleri kullanmak;

« Miisterileri satin almalari ve tekrar geri donmeleri i¢in giiglendir-
mek - satis kuponlari ve farkl: teklifler vererek tanitim yapmak;

« Kigsisel ilgi gostermek — Web sayfasinin kisisellestirilmesi, tedarik
icin Oneriler vermek;

o Toplumsal katilim;

« Giivenlik saglamak.
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4.3.2.6. TV - Alsveris

TV - aligveris, musteri bir televizyon kanalini seyrederken iiriin-
ler gosterildiginde, sunuldugunda ve telefon iizerinden satildiginda
mimkiindiir. Bu satig yontemi sirasinda miisteri ve satici arasindaki
etkilesim ve miisterinin gordiigi tirtinleri deneme imkani yoktur.

TV - aligveris, magazalar kullanilmaksizin iriinlerin televizyon
lizerinden gosterilmesiyle gerceklesen satis seklidir. Bu satis sekli
misteriye evdeyken, magazaya veya herhangi bir ticaret merkezine
gitmeden iiriinler satin almasina firsat veriyor.

Uriiniin TV - aligveris i¢cin sunulmasi iki sekilde gerceklesiyor:
¢ Uzun sunum;
« Kisa sunum.

Uzun sunum genelde yarim veya bir saat siiriiyor ve bu siire zarfin-
da triin detayl: olarak anlatiliyor.

Kisa sunum genelde 30 saniyeden 60 saniyeye kadar siiriiyor ve
miisterinin telefon veya Internet {izerinden ulagsmasiyla anlik cevap
saglamaya yoneliktir.

TV - aligveris gerceklestirmek icin genelde 6zel kablolu televizyon-
lar kullaniliyor ve bunlar miisterilere her an sunulan {iriin ve hizmet-
lerle, tirtin ve hizmet hareketleriyle ilgili bilgiler saglayabilir, tiriin-
lerin nasil kullanilmas: gerektigi ile ilgili talimatlar verebilir, telefon
numaralari, adresler bildirebilir vb.

TV - aligverisin gerceklestigi televizyonlar, iiriinleri maksimum

etkiyle gosteriyorlar, maksimum yaraticilik gosteriliyor ve net ve iyi
goriilebilir resim veriliyor.
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ALISTIRMALAR:
1. Miusteriler icin ihtiyaclar ne ifade ediyorlar?
2. [Ihtiyaclar nasil siniflandiriliyor?
3. Anlamlarina gore ihtiyaclar hangileridir?
4. Sahiplerine gore ihtiyaglar nasil ayriliyor?
5. Tiketim alanina gore ihtiyaglar nasil ayirliyor?
6. Maslow’a gore karsilanma sirasi1 bakimindan ihtiyaglar nasil
ayriliyor?
7. Thtiyag ve istekler arasindaki fark nedir?
8. Satin alma motivleri ne ifade ediyor?
9. Uretilen iiriinlerin harcanma siireci olarak tiiketim nasil

10.
11.

12.
13.

14.

15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.
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tanimlanriyor?

Bireysel tiiketim piyasasindaki tiiketim neyden olusur?
Bireysel tiiketim piyasasindaki tiiketim tizerinde hangi faktor-
ler etkilidir?

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasinin 6zelligi nedir?

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasindaki satin alimlar {izerinde
hangi faktorler etkilidir?

Uretim - hizmet tiiketimi piyasasindaki satin alma siireci han-
gi asamalardan gecer?

Satin alma karar1 getirme sirasinda miisteri nasil davraniyor?
Tiiketici davranisi tizerinde etkili olan temel etmenler
hangileridir?

Tiiketici, miisteri ve kullanic1 kavramlari arasindaki farklar
hangileridir?

Satin alma siirecinde tiiketici davranis tipleri hangileridir?
Satin alma karar1 stirecinin asamalar1 hangileridir?

Uriin kavrami ne ifade ediyor?

Pazarlamada iiriin yaklagimi ne ifade ediyor?

Tiiketim mallar1 nasil siniflandiriliyor?
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V. BOLUM

TICARI SIRKETLERIN YAPISI
ACISINDAN ONEM ARZ EDEN
UNSURLAR
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DERSIN ICERIGI

Rekabet

Kamusal, sosyal ve yapisal etkiler
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DERSIN AMACI

Bu boliimii okuduktan sonra siz sunlari elde etmis olursunuz:
Rekabet kavramiyla tanismak
Ticari sirketlerin rakip tiirlerini tanimlamayabilmek

Tedarikgi sayisinin ve iiriin farklilagtirmasinin etkisini
gormek

Bes temel rekabet tiirlerini ayirt etmek

Rakiplerin avantaj ve dezavantajlarini degerlendirmenin
gerekliligini gormek

Ticari sirket ¢alismasinin basarisi iizerinde yasal

diizenlemelerin etkisiyle tanismak

Diger kamusal ve sosyal faktorlerin etkisini gormek (milli
ekonomi)

Milli politikanin, dinin, geleneklerin, modanin, egilimlerin,
sezonun ve iklimin ticari kurumlarin basarisi iizerindeki
etkisini gormek



Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi

1. Rakipler
1.1. Rekabet Kavrami

[sletme her zaman ayni iiriin iireten veya miisterilerin ayn1 ihit-
yaglarini karsilayan tirtinleri iireten ¢ok sayida sirket veya isletmenin
oldugu kosullarda ¢alisiyorlar. Miisterileri kazanmak ugruna birbirle-
riyle yaptiklar1 yaris aslinda rekabeti olusturuyor.

Rekabet girisimleri, gelisimi, mevcut iiriin ve hizmetlerin gelisti-
rilmesi ve yenilerin ortaya ¢ikmasini, satisin ve kazancin artmasini
meydana getiriyor. Eger isletmeler tiiketici ihtiyaglarini miimkiin ol-
dugunca daha iyi sekilde karsilamaya ¢alisirlarsa ki, bunu diger sir-
ketlerden daha farkli olan bicimde yapiyorlar, onlar bununla rekabet
onceligi ve tiriinlerinin daha iyi plasmani ve miisterileriyle uzun va-
deli iligkiler kurma firsatlar1 elde ediyorlar.

Piyasa katilimcilar1 arasinda farkli dogaya ve iktisadi kurumlarin
caligmasi tizerinde farkl etkiye sahip olan iligkiler kurabilirler. Farkli
rekabet iliskileri belli bir piyasa yapisinin olusturulmasi yani, belli pi-
yasa durumlarinin olusturulmasi iizerinde farkl: etkiye sahiptir.

Piyasa katilimcilar1 arasindaki rekabet iliskileri cok sayidaki fakto-
re baglidir, fakat en 6neli olarak sunlar beliritlebilir:

« piyasa katilimcilarinin sayis1 ve biyiikligi,

« muhtelif piyasa katilimcilarinin giici,

« piyasadaki iiriinlerin homojenligi, yani heterojenligi,

« arz ve talebin esneklik diizeyi,

o alana giris, yani alandan ¢ikis i¢in engellerin olmasi, yani
olmamasi.
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1.2. Ticari Sirketlerin Rakip Tiirleri

[sletme oldukea giiclii bir rekabet icinde gerceklesiyor. Piyasada
basarili bir sekilde varlik gostermek i¢in sirketin rakipleri hakkinda
bilgi sahibi olmak gerekiyor. Bunlar soyle olabilir:

« Biiyiik ve yakin
 Dogrudan ve dolayli
« Yerli veya yabanci

o Ozel veya kamusal

« Cari veya potansiyel

Hangi tiirden olduklarina bagli olmaksizin rakiplerle ilgili su ko-
nularda bilgi sahibi olmak gerekiyor:

o Gelisme veya durgunluk veya diisiis siirecinde midirler?

o Tanitim faaliyetleri Gistleniyorlar m1 iistlenmiyorlar mi?

o Onlarin avantaj ve dezavantajlar1 hangileridir?

e Onlarin trtnleri sirketin tirtinlerinden hangi agidan farklidirlar.

Rekabetle ilgili baska bilinmesi gerekenler:

« Rakiplerin isimleri — cari rakiplerin listesini yapmak ve yenilerin
de ¢ikma olasilig1 olup olmadigina iliskin arastirma yapmak;

o Rakip iriinlerin toplami - diriinlerin nasil oldugu, nerede bu-
lunduklari, kalitelerinin nasil oldugu, nasil tanitildiklari, personelin
nasil oldugu, dagitim yontemleri hangileridir, tanitim stratejilerinin
nasil oldugu, tiiketicilere ne tiir hizmetlerin sunuldugunun bilinmesi
gerekiyor;

«Rekabetin avantaj ve dezavantajlar1 - isletme agisindan rekabetin
nerede avantaja sahip oldugu, nerede daha zayif oldugunu gérmek.
Rekabetin nerede daha zayif oldugunun 6grenilmesi bu zaaflardan
faydalanmak ve avantajlarin bertaraf edilmesi i¢cin strateji hazirlamak
anlamina geliyor;

« Stratejilerin ve amaglarin bilinmesi - rakiplerin ¢aligma raporla-
r1 goriilmeli;
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o Piyasanin giicli - eger piyasa biiylik oranda tiiketicilerin ortaya
¢ikmasiyla anlamli derecede genisliyorsa, o zaman onun i¢inde {iriin
ve hizmet sunacak olan daha ¢ok katilimci i¢in yer olacaktr.

Rekabetle ilgili veriler surdan elde edilebilir:

o Internet {izerinden - Internet, farkli konularla ilgili bilgi edinme-
nin giiglii aracidir;

« Sahsi ziyaretler araciligiyla — eger rakipleri ziyaret etmek, rekabet
caliganlarinin tiiketicilerle nasil calistiklarini gézlemlemek, onlarin
¢aliyma mekanlarinin nasil oldugunu gérmek, onlarin iiriinleri nasil
vitrine sunuluyor ve fiyatlarinin neler oldugunu gérmek miimkiinse;

 Misterilerle konusmak - bunu satig personeli miisterilerle ve il-
gililerle olan olagan goriismelerinde hem kendisi hem rakipler i¢in
yapmali ve bu sekilde onlarin isletme ile rakipler hakkinda neler soy-
lediklerini anlamaly;

o Tanitim malzemelerinin takip edilmesi - analiz etmek ve bu ge-
kilde hedef tiiketicilerin, yani rekabet miisterilerinin kimler oldugu-
nu, piyasadaki konumlarinin nasil oldugunu, iriin ve hizmet 6zellik-
lerinin ne oldugunu, ne tiir avantajlar sunduklarini, ne tiir fiyatlara
sahip olduklarini 6grenmek;

o Rekabet sunumlarinin ziyaret edilmesi;

o Ticari sergilerin ziyaret edilmesi — rekabetin kendi gelecekteki
misterileri i¢in orgiitledigi sergilerin ziyaret edilmesi ve miisteriler
acisindan bakilmalari.

1.3. Tedarikgi Sayisinin Rakip Uriinlerin Farklilagtirilmasi
Uzerindeki Etkisi

Tedarikgiler, tireticilere iiriin ve hizmet saglayan ve fiyatlari belirle-
me, kaliteyi kontrol etme, teslimat zamanini tespit etme ve miktarlar

sunma olanagina sahip olan isletmelerdir.

[kame iiriinler isletme iinlerinin yerine geciyor ve en tehlikeli ika-
meler olarak daha iyi yani, daha diigiik fiyatlar1 olanlar, daha ko-
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lay ticaretin yapildig: ve yiiksek kazang saglan isletmeler tarafindan
tretilebilenlerdir.

1.4. Esas Rekabet Tiirleri

Arz ve talep tarafinda ortaya ¢ikan piyasa katilimcilarinin sayisini
ve iriinlerin farklilastirilmasi i¢in kriterleri goz oniine alarak temel
rekabet tiirleri olarak sunlar ortaya ¢ikiyor:

o Tam rekabet — benzer triinler lireten ¢ok sayida iiretici vardir
ki, bu arada bunlardan hi¢biri fiyatlar izerinde herhangi bir kontrol
yiriitme durumda degildir,

o Eksik rekabet - aralarinda rekabet eden iireticilerin sayisina ve
trliniin farklilastirilma derecesine bagl olarak farkli sekiller ortaya
¢ikiyor. Bu rekabette kismi fiyat kontrolii miimkiindiir,

 Tam monopol - bir iiretici yakin ikamesi olmayan bir iiriin sunu-
yor ve fiyat: tamamen kontrol ediyor.

Tam rekabet, piyasa mekanizmasindaki ¢alisma mantigini kavra-
yabilmek i¢in 6zelliklerini aragtirmamiz gerektigi teorik bir kategoriyi
ifade ediyor. Tam rekabet su dzelliklere sahiptir:

o Arz ve talep atomizasyonu,

o Uriinlerin homojenligi,

o Ne iireticiler ne de miisteriler arasinda birlesmeler yoktur,
« Sermayenin, mallarin ve emegin serbest dolasimi,

o Tiim piyasa katilimcilarinin tam bilgilendirilmesi.

Monopol/tekel, bir isletmenin tek iiretici ve belli iiriin veya hizme-
ti tek sunan i¢in monopol oldugu bir piyasa durumudur. Piyasada ta-
lep tarafinda da monopol var olabilir ki, bu farkli nedenlerden dolay1
belli bir tirtiniin tek miisterisi olan bir isletme olurdu. Bu miisteri tirii-
niin satin alinma kosullarinda etkili olabilir. Sadece bir miisterinin ol-
dugu piyasaya monopson denir.
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Monopol rekabet piyasasi, su 6zelliklere sahip olan piyasa duru-
munu ifade ediyor:

« Sadece bir satici (alic1) vardir,

« Tam esnek olmayan talep,

o Sinirl veya imkansiz sermaye hareketi,

« Uriiniin veya hizmetin yakin ikamesinin olmamast,
« Piyasaya giris engelleri vardir.

Cagdas piyasa sinirli yani, eksik rekabet piyasasidir. Bu biiyiik ulus-
lararasi igletmelerin ortaya ¢ikmasinin ve iiriin farklilastirmasinin
neticesidir.

Cagdas piyasanin temel 6zellikleri, bu piyasada reel iktisadi durum-
lara en yakin olan karma rekabetin olmasidir. Bu durumlar sunlardir:

« Fiyatlara ve satin alma ve satma kosullarina etki edebilen gii¢-
1t isletmelerin, saticilarin ve misterilerin olmasi fakat, fiyatlar biitiin
olarak kontrol edilemezler,

« Bireysel piyasalarda halen iiriinlerde ve ikamelerde goreceli ho-
mojenlik vardir,

o Uretim faktorlerinin diigitk hareketliligi,

« Fiyatlar, tirlin tiiriine ve kalitesine bagli olarak piyasa ayrimi, sa-
tin alma zamanui ve yeri ile ilgili anlagmalar yapmak miimkiindiir,

« Bazi faaliyet alanlarinda sinirli sayida saticilar ve alicilar, duopol-
lerin (iki satic1) ve duopsonlarin (iki alic1) ve ikili monopollerin (iki
alic1 ve iki satic1) mevcut olmasi.

Bu aslinda soyle adlandirilan rekabeti ifade ediyor:

o Duopol rekabet,
« Ikili monopolcii rekabet.
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1.5. Rekabetin Avantaj ve Dezavantajlarinin
Degerlendirilmesi

Rekabetin avantaj ve dezavantajlar degerlendirmesinin ilk adimi
mevcut ve potansiyel rakiplerin tanimlanmasina iligkindir. Bunun
i¢in iki yontem vardir.

Birincisi, piyasanin miisterilerin sahip oldugu bakis acisindan ta-
kip edilmesi ve rakiplerin miisteri pazarlarini almaya miicadele etme
derecelerine gore gruplandirilmalaridir.

Ikinci yontem, rakiplerin piyasada calismalari icin onlar1 motive
eden farkli rekabet stratejileri acisindan gruplandirilmalaridir.

Rekabet bir kez gruplandirildigina gore, onlarin stratejilerini ana-
liz etmeye ve en zayif yani, en hassas olduklar1 alanlar1 tanimlamaya
baslanabilir. Bu, rakiplerin avantaj ve dezavantajlarini arastirarak ya-
pilabilir. Rakiplerin avantaj ve dezavantajlar1 genelde, piyasada reka-
bet miicadelesi ylirtitmek i¢in gerekli olan kilit avantaj ve yeteneklerin
veya becerilerin olmasina veya olmamasina baglidir.

[gili faaliyet alaninda rekabet etmek icin kilit avantajlar1 ve ye-
tenekleri veya becerileri ne olusturudugunu belirlemek i¢in ¢abalar su
dort alana yogunlastirilmalidir:

« isletmenin basarisi veya basarisizliginin nedenleri,
o miisterilerin esas motivleri,

o calismanin temel maliyetleri,

« ilgili faaliyet alaninda hareket engelleri.

Rekabetin avantaj ve dezavantajlarinin analizi nedir?

Rekabet analizi, isletme rakiplerinin faaliyetleriyle ve isletmenin
amaglarina ulasacag: genel isletme hareketleriyle ilgili bilgileri topla-
ma ve analiz etme programidir.
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Rekabet analizi neden gereklidir?

[sletme, 6nemli degisim kosullarinda gerceklesiyor,
[sletmeler farkli kaynaklardan bilgi sagliyorlar,
Yeni rakiplerle rekabet artiyor,

Mevcut rekabet gittikce daha yaratici hale geliyor,
Iktisadi teknoloji siirekli gelisiyor.

Rekabet analizi isletmeye nasil yardunci olabilir?

Onunla piyasa degisiklikleri goriiliiyor,

Rakiplerin faaliyetleri 6nceden goriilebiliyor,

Olas1 yeni miisteriler kesfediliyor,

Digerlerin basarisi ve basarisizligindan 6greniliyor,

Ortakliklarin ve gelirlerin sayisi ve kalitesi artiyor,

Sirketin isinde etkili olan yeni teknolojiler, tirlinler ve siireclerle
ilgili 6greniliyor,

Yeni igletme alanlarina giriliyor.

Neden isletmeler rekabet analizini kullanmiyorlar?

Yoneticiler onlarin piyasalariyla ilgili her seyi bildiklerini
zannediyorlar.

[sletmeler, disardan hicbir seyin kendi sirketleri agisindan énemli
olmadigini diistiniiyorlar.

Cogu bunun casusluk oldugunu ve bunu yapmanin ahlaki olmadi-
gin1 digiintiyorlar.

Bu isletmeyle ilgili okullarda okutulmamis ve bunun icin 6zel bir
oneme sahip olmazsa gerek.

Mubhtelif rakiplerin stratejilerini ve calismalarini analiz etmek sun-
lar1 ortaya ¢ikarmak agisindan faydalidir:

1) rekabet farklar1 hangileridir ve
2) basar i¢in kilit faktorler hangileridir.

Bir faaliyet alanindaki rekabetin dogasi, biiyitk oranda strateji-
nin, oOzellikle de isletme stratejisinin icerigini belirliyor. Bir faaliyet
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alanindaki kar potansiyeli rekabetin tiirtine ve bitytikligiine bagl ola-
rak belirleniyor.

2. Kamusal, Sosyal ve Yapisal Etkiler

2.1. Yasal Diizenlemenin Ticari Sirketlerin Calisma Basarisi
Uzerindeki Ekisi

Ticari sirketler gibi niifus da tiim diizeylerde (iilke, bolgesel ve yerel)
dogrudan hiikiimetin siyasi — hukuki etkisi altindadir. Devlet, maliye
politikasi izerinden 6zel sektore dogrudan etki ediyor. Hiikiimet ver-
gileri ve maliyetleri isletmeler {izerindeki etkinin dogasina, zamanina
ve bicimine bagli olarak firsat ifade ediyorlar, fakat tehdit de olustura-
bilirler. Maliye politikas: sirketin topyekOn ekonomik iklimi tizerinde
gliclii etkiye sahip olabilir.

Hissedarlar bir¢ok bicimde devletin etkisi altindadirlar. Ornegin,
gelir vergilerinin yapisal degiskilikleri yoluyla bu yatirimlarin geri
donmesine etki ediyor ondan sonra, hisse senedi alim-satimi, kurum-
sal yatirim sirketleri, emeklilik fonlar1 vb. yoluyla ki, bu yatirimcilarin
profil degiskligine neden olabilir.

Yasal diizenleme genelde sermayenin tekrar yapilandirilmasinda
esneklige neden oluyor ki, tiim bu nedenler hissedarlarin beklenti-
lerini ve isteklerini uyumlastirma gereksinimini ortaya ¢ikariyorlar.
Hiikiimet, isletmenin gelismesi, ticaretin bilyiitiilmesi, enerji gelisimi
i¢in belli iirtinlerin satigin1 dayatabilir, piyasay: sinirlayabilir, ihracati
yasaklayabilir ve bagka yasal faaliyetler uygulayabilir.

Sosyal diizenleme (yasam alanin, sagligin, miisterilerin korunma-
s1), yeni lriin ve hizmet tiirleri icin yeni triinler olusturabilir fakat,
uygun olmayanlar1 da sinirlayabilir.

Siyaset ve mevzuat rekabet lizerinde de etkilidir. Antitrdst yasala-

r1 iktisadi yapryr muhafaza edebilir veya degistirebilirler ile simdiki ve
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gelecekteki rekabete giiclii bir sekilde etki edebilirler. Ithalat yasakla-
r1 yabanci rekabeti sinirlandirabilir. Patent yasalar1 patent sahiplerine
rekabet korumasi sagliyorlar. Devlet dogal kaynaklar1 da koruyabilir,
zorunlu otomobil ve diger ara¢ sigortas: getirebilir vb.

Calisanlarin korunmasi, her isletme agisindan 6nem arz eden
bir faktordiir. Maas diizeyi, ¢alisanlarin statiisii, esit istihdam firsat-
lari, galigma sirasinda giivenlik 6nlemleri, ¢alisanlarin 6zel hayati ve
emeklilik fonlarinin kontrolii sirketin strateji hazirlamasinda gii¢li
etkiye sahip olan meselelerdir. Ozel sektér is giicii saglama konusun-
da yarisiyor. Egitim destegiyle ve egitim programlarinin sunulmasiyla
kamu sektorii de is giicti kaynag ifade ediyor.

Sonug olarak siyasi — hukuki ortamin kamu duygularinin fonksi-
yonunu ve belirleyicisini olusturdugunu séyleyebiliriz. Isletme dav-
raniginin beklentileri, uygun olsun veya olmasin ¢ok sayida politika
meydana getirebilir veya bunlardan meydana gelmis olabilirler ve
ozel isletmenin calistig1 sosyo-ekonomik ortamin tamaminda gii¢li
bir etkiye sahip olabilir.

2.2. Diger Kamusal ve Sosyal Faktorlerin Etkisi

[sletmenin gerceklestigi sosyal ortamin tamami serbest iktisadi sis-
temdeki isletmeler tizerinde genis ve sistematik etkilere sahiptir. ,,Saf
kisisel ¢ikar” (,,enlightened self interest”) doktrini uyarinca, kamu et-
kisi tizerinden kendi varliklarini muhafaza edebilen veya artirabilen
isletmeler toplumun ihtiyaglarini karsilamak i¢in vardir.

Mikro diizeyde bakildiginda kamuoyunun istekleri ve ihtiyagla-
11 sirketin belli stratejisinin etkinligini anlamli derecede belirleyebi-
lecegi oldukea nettir. Pazarlama kavrami, isletme toplumu iliskileri
yoniinde igletme — igletme iliskisi ve iiriin — triin iliskisi olarak etki
etmek i¢in gelistirilmistir.
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Sirket cevresinin diger faktorleri gibi sosyal kosullar da firsatlar
saglayabilir ve zorluklar ile tehditler meydana getirebilir.

Eger simdiki ve gelecekteki hissedarlar genel kamu boliimleri ta-
rafindan yuritilirse, niifusun biylikligi hissedarlar profilinin ye-
niden tanimlanmasi i¢in potansiyel teskil ediyor. Insanlarin dagilima,
buyiikliigi, yast veya konumu kazang saglama niyetleri tizerinde, sir-
ketin gelisim stratejileri tizerinde ve kar pay1 6deme politikas: tizerin-
de etkili olabilir. Artan egitim ve mallarla ve yatirimlarla ilgili biiyitk
bilgiler sermaye piyasasinin gelisme potansiyelini olusturuyorlar.

Demografik arastirmalar, pazarlama dongiisii cercevesinde niifus
ozelliklerinin tam olarak sekillenmesini ve degerlendirilmesini, yani
nasil bir potansiyel olusturdugunu ve piyasada ne tiir istekleri belirte-
bilecegini ifade ediyor.

Sosyal hareketler de 6ncelikle piyasa veya lirlin se¢iminde piyasa-
da etkiye sahiptir. Sosyal degisiklikler, her seyden 6nce degisikliklere
nasil ayak uydurduklarina bagli olarak rakipler iizerinde pozitif veya
negatif etkiye sahip olabilirler. Sosyal degisimler tedarikgiler iizerinde
de etkilidirler.

Iktisadi durumdaki degisimler kiiresel olabilirler yani, diinya eko-
nomisinden kaynaklanabilirler, iilke ekonomisinden veya isletmenin
faaliyet gosterdigi bolgeden kaynaklanabilirler. Iktisadi degisimleri
onceden goren ve kabul eden igletmeler, amaglar1 ve ¢aligmalarini
daha kolay uyumlastirabilirler.

Sirketin ekonomik havasi onun ¢alisanlar: izerinden de goriilebi-
lir. Maaglar ve diger gelirler ve faydalar genelde topyektn ekonomik
durumun fonksiyonu seklinde ortaya cikiyorlar. Fiyatlarin artmasi,
genelde kompenzasyonlarin artmasina iliskin beklentiler veya talep-
ler olarak goriilmektedir. Calisan sayisi, igsizlerin sayisini da dahil
ederek bu baskilar1 artirabilir veya azaltabilir. Iktisadi kogullar, politi-
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kanin yaratict uyumu istendigi i¢in genelde ¢aliganlarin esit olmayan
durumu tizerinde etkilidirler.

Isletme cevresinin iktisadi boyutlarini kabul etmek, tiim isletme
ve ¢aligma katilimcilarinin doga itibariyle bir nevi ortaklasa iliskiler
icinde olduklarini anlamak agisindan 6nemlidir. Fiyatlar, maaslar, ta-
sarruflar, hitkimet harcamalari, iiretim yiikiiniin vb. kendi avantajlari
vardir, fakat bunlar gercek ve kabul edilebilir bir analiz i¢in sadece
hareket noktasini teskil ediyorlar.

2.3. Milli Politika, Din, Gelenek, Moda, Egilim,
Sezon ve Iklim

Millisiyasetin ticari kurumlarin basarisi iizerindeki etkisi su sorula-
rin siirekli takip edilmesi ve cevaplarin alinmasiyla degerlendirilebilir:

» piyasada katilan kurumlarin iliskileri nasildir;

« mubhtelif faaliyet alanlarinda da piyasanin durumus

o isletmelerin bakis acisy;

« ilkedeki siyasi durumun gelisimi;

« isletmenin davranisy;

o iilkedeki istihdam politikasi;

« muhtelif bolgelerde faaliyet alanlarinin dagilims;

« ekonominin diger tilkelerin ekonomilerine olan bagimlilig:.

Siyasi faktorler, belli pazarlama faaliyetleriyle ilgili baz1 sorularin
sorulmasi tizerinde de etkili olabilirler. Ornegin:

o Uriinlerin alim - satimu siyasi kararlarin konusu mudur veya pi-
yasa kanunlarina gore serbest mi gerceklesiyor;

o Uretim temelde diger iktisadi alanlar icin iiriinler saglamaya mi
yonelmistir;
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o Uretim, sosyal veya siyasi kararlarin etkisi altinda midir;

o Uretim, iilke giivenligi acisindan 6nem arz ediyor mu;

o liretim, yakin veya dost iilkelerden belli isletmelerin kontrolii al-
tinda midir;

o Uretim, varlik tutarinda yani, geri ¢evrilmesi gereken sermayede
orantisizliklar meydana getiriyor mu.

Din, gelenek, moda, yani giyim tarzi, yagam tarzi aslinda bir mille-
tin kiiltiiriinii ifade ediyor.

Kiiltiir, insanin davranisini, inancini ve ¢ogu zaman Ogrenme, ile-
tism kurma seklini ve toplumdaki insanlara nasil bakmas: gerektigini

ifade ediyor.

Resim no. 66:

CEVRE FAKTORU OLARAK KULTUR

Birey olarak
insan

Grup halinde

g insanlar
Degerler

ifade eden
unsurlar

Kuruluslar

Kaynak: Philip Kotlerand Gary Armstrong: PRINCIPLES OF MARKETING,
Eight Edition, Chapter 3, The Global Marketing Environment, Prentice
Hall, 2007
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Kiltiir*, bir insan grubunun bilgileri, inanglari, sanati, ahlaki, dav-
ranig bicimi ve diger yetenekleridir. Bu 6zellikler farkli insan grupla-
rinda farklidir ve buna goére bunlar aralarinda farklidir.

Kiiltiir, oldukga farkli olan diger faktorlerle baglantilidir ki, bu bii-
yiik oranda dil ve din tizerinden ifade ediliyor. Kiiltiir biiyiik oranda
milli sinirlar ¢ergevesinde sayginlik goriiyor, fakat o sinirlarin disinda
digerleri tarafindan da kabul ediliyor.

Her kiiltiiriin temel unsurlar1 degerler, dil, motivler, ananeler, ayin-
ler ve kiltiiriin davranisini olusturan haklar ve trtinler gibi maddi
nesnelerdir.

Ayni sistem degerlere sahip olan miisterilerin fiyatlara veya diger
pazarlama tesvik edicilerine kars1 ayni tepkileri vardur.

Degerler diizeyini tanimak her kiiltiirde farkl: olabilir. Kiltiirii an-
lamadan isletmelerin iiriin satma ve hizmet sunma imkanlari ¢ok az-
dir. Insanlarda oldugu gibi iiriinlerin de kiiltiirel degerleri ve kurallar

vardir ki, bunlar tirtinlerin kabul edilmeleri ve kullanilmalar:1 tizerin-
de etkilidir.

#>(Oded Shenkar and Yadong Luo, International Business, Chapter 6, The Cultural
Environment, 2006
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SORULAR:

250

. Rekabet kavrami ne ifade ediyor?
2. Ticari sirketlerin rakip tiirleri hangileridir?
. Tedarikgi sayisinin rakip tirtinlerin farklilagtirilmasi tizerindeki

etkisi nasildir?

. Bes rekabet tiirti hangileridir?
. Rekabetin avantaj ve dezavantaj degerlendirmesi ne demektir?
. Ticari sirketlerin ¢alismasi iizerinde yasal diizenlemenin etkisi

nedir?

. Ticari sirketlerin ¢alismasi iizerinde milli ekonominin etkisi

nedir?

. Milli siyaset ticari sirketlerin bagarisi izerinde nasil etki ediyor?
. Din, gelenek, moda ve egilim ticari sirketlerin basarisi izerinde

nasil bir etkiye sahiptir?

10. Sezon ve iklim ticari sirketlerin basarisi izerinde nasil etki

ediyor?
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PAZARLAMA KAVRAMLARI VE
IFADELERI SOZLUGU

A

AIDA iletisim modeli - AIDA model of communication: {lgi uyan-
dirmak, istek ve ilgi meydana getirmek ve hareket saglama amaci ta-
styan iletisim modeli.

B

Bireysel satis - Personal selling: Uriiniin veya hizmetin 6zel bireysel
saticilar tarafindan bireysel miisterilere satilmasi - bire bir.
Boliimlendirme - Segmenatation: Piyasanin satin alma sirasinda ve
satin alma davranisinda ayni veya benzer 6zellikleri olan daha kiigiik
gruplara ayrilmasi.

C

Cografik boliimleme - Geographic segmentation: Piyasanin sehir,
semtler, komsuluklar gibi belli cografik bolgelere gore ayrilmasi.

C

Cesitlendirme - Diversification: Mevcut olanlardan ve rekabetin-
kinden daha farkli yeni tiriinlerin saglanmasi anlamina gelen gelisim
stratejisi. Yeni tirtinler isletmenin cari faaliyetleriyle baglantili olabilir
veya olmayabilirler.
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D

Demografi - Demography: Niifusun incelenmesi.
Demografik boliimleme - Demographic segmentation: Niifusun
yasa, cinsiyete, gelirlere ve sosyo - ekonomik gruplara gore ayrilmasi.

E

E - Ticaret/E - Pazarlama - E - Commerce/E- Marketing: Internet
lizerinden satis veya pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek.

Erken kabul eden - Early Adopter: Yasam dongiisiiniin erken saftha-
larinda tiriin veya hizmet kabul eden miisteriler.

Ekonomik propagandaninamaglari- Advertising objektive: [letisim
stratejisinin amaglar. Bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak.

F

Fayda - Benefit: Belli bir iiriiniin veya hizmetin satin alinmasindan
veya kullanilmasindan bir yarar saglamak. Miisteriler bir sey, bir yarar
elde etmek istedikleri i¢in {iriin veya hizmet satin aliyorlar.
Farkindalik - Awareness: Isletmeyle veya onun iiriinleriyle ilgli te-
mel bilgilerin artirilmasi ve miisterilerin tiriin ve hizmetlerle ilgili po-
zitif diisiinceye sahip olmalarinin saglanmasi amaciyla tanitim faali-
yetleri tistlenmek.

Fikir test etme - Concept testing: Hedef kitlede yeni iiriin veya hiz-
metle ilgili fikrin test edilmesi.

H

Halkla iliskiler - Public relations: isletmenin farkli miisteri, tedarik-
¢i, isbirlikei, destek¢i gruplarla iyi iligkiler kurmasi.
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K

Kitlesel Pazarlama - Mass marketing: Bir iiriinlin tim miisterilere
satilmasi.

Kaymagin1 alma fiyatlandirma politikas1 - Skimming pricing:
[sletmenin baslangicta daha yiiksek kér elde etmek icin yiiksek bas-
langig fiyatlar1 belirledigi fiyatlandirma stratejisidir.

M

Marka ismi - Brand name: Bir {iriinii veya hizmeti tanimlamak i¢in
kullaniliyor. Marka ismi bir isim, sembol, terim, isaret olabilir. 1yi yo-
netilen bir marka gercek degerler ve giiven ifade edebilir.

Markanin yeniden konumlandirilmasi - Brand repositioning:
Stirekli bir tirtin markasiyla iligili miisteri algisini degistirme denemesi.

N

Niifus edici fiyatlandirma - Penetration pricing: Isletmenin satist
ve piyasadaki payini yiikseltmesi i¢in tespit ettigi daha diisiik fiyatlar
belirten stratejidir.

O

Ozel dagitim - Exclusive distribution: Belli bir {iriiniin sadece bir
magazada dagitilmasi-satist.

P

Pazarlama arastirmasi - Market research: Belli pazarlama ve islet-
me kararlarinin getirilmesi amaciyla ¢evreyle, miisterilerle, rakiplerle
ve diger pazarlama unsurlariyla ilgili verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi.
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Pazarlama fletisimi - Marketing Communications: Mevcut ve ge-
lecekteki miisterilerle iletisim kurmak i¢in kullanilan tiim yontemler.
Pazarlama Karmasi - Marketing Mix: [sletmenin 4P olarak bilinen
trin, fiyatlar, dagitim ve tanitimdan olusan stratejisi.

Pazarlama Plam1 - Marketing Plan: isletmenin belli bir dénemde
gerceklesecek olan pazarlama faaliyetleri icin yazili belge.

Piyasa konumu - Market position: Bir iiriiniin bir piyasanin miiste-
rilerini kapsama derecesi.

R

Rekabet Analizi - Competitor Anlysis: Rekabet onciiliigii ve farkls
piyasa konumlari elde etme amaciyla rakiplerin avantaj ve dezavan-
tajlarini inceleme stiireci.

Rekabet Onceligi - Competitive Advantage: Rekebetten farkli bir
fayda sunmak.

Rekabet edici fiyatlar politikas:1 - Competiiton pricing: Rakiplerle
karsilastirilan fiyatlarin belirlenmesi.

S

Satig tanitim1 - Sales promotion: Uriin ve hizmet satiginin kuponlar-
la, indirimlerle, iskontolarla, bir 6de iki al yontemiyle tesvik edilmesi.
SWOT analizi - SWOT analysis: I¢ avantajlari, zayif taraflar1 ve dis
firsatlar1 ve tehditleri degerlendirme modeli.

T

Tele-pazarlama - Telemarketing: Bir {iriiniin satisin1 saglamak ama-
ciyla mevcut ve gelecekteki miisterilerle telefon goriismeleri yiiriitmek.
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U

Uriiniin Yagsam Déngiisii - Product Life Cycle: Giris, biiyiime, gelis-
me ve disis.
Uriin Gelistirme Stratejisi - Product Development Strategy:
[sletmenin mevcut piyasasina yonelik yeni iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi.

Y

Yenilik¢i - Innovator: Uriin veya hizmeti ilk kabul eden miisteriler.
Onlar wriini ilk alacak ve kullanacak olanlardan olmak icin ytiksek
bir fiyat 6demeye hazirdirlar.

Yogun dagitim - Intensive distribution: Uriiniin miimkiin oldugun-
ca daha ¢ok magazaya dagitilmasi.
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OLAY COZUMLEME
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ALKALOID A.S - USKUP iISLETMESINDE PAZARLAMA VE
PAZARLAMA YONETIMI

ALKALOID A.S - Uskiip isletmesiyle ilgili verilen érnekte ele ali-
nan konular1 ders programina gore kombine edin.

1. ALKALOID ISLETMESININ TEMEL GOSTERGELERI

ALKALOID A.S - Uskiip
Sok. Aleksandar Makedonski 12;
1000 Uskiip; makedonya Cumhuriyeti;
Tel: +389 2 3104 000;
Belgec: +389 2 3104 036
e-posta: alkaloid@alkaloid.com.mk

ALKALOID A.S- Uskiip, neredeyse yetmis yil ilag iiretimi, bitkilerin
islenmesi, kozmetik ve kimyasal iiriinlerin tiretimi tizerinde ¢alisiyor.

Alkaloid A.S, biinyesinde iki kir amagli merkezin calistig1 bir anonim
sirkettir: Eczacilik ve Kimya, Kozmetik ve Bitkiler; iki yan sirket var-
dir: Alkaloid Premazi ve Alkaloid KONS ve Makedonya disinda 12
tane subesi vardir (Sirbistan, Karadag, Kosova, Arnavutluk, Bosna-
Hersek, Hirvatistan, Slovenya, Isvicre, Bulgaristan, Romanya, Rusya
Federasyonu ve ABD).

Isletmede 1100 civarinda personel vardir, 6zel hissedarlarin miilki-

yetinde olan baskin sermaye s6z konusudur ki, %13% yakini yabanci
yatirimcidir.
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Yan Sirketler

1979 yilindan itibaren Alkaloid- Eczacilik, yabanci isletmelerle
temsilcilik i¢in sozlesmeler, dagitim, konsinye depolar bakimindan
gelisim ve isbirligi icin yetkili olan bir boliim kurmustur. Bu béliimde
uzun yillik bagarili calisma ve elde edilen tecriibe, ALKALOID KONS
Ltd. Alim- satim ve hizmet ithalat — ihracat sirketinin kurulmasi i¢in
esas tegkil etmektedir ki, bu Makedonya Cumhuriyetinde 5 Subat
2004 yilindan itibaren bagarili ve bagimsiz bicimde ¢alismaktadir.

Orgiit yapisinin degiskligi ve faaliyet ici biitiinliigiin olusturulmasi
ile ilgili hazirlik i¢in 2006 yilinda Alkaloid Prem kurulmustur.

2. ALKALOID PIYASASI: - ALKALOID URUNLERI
SATIN ALANLAR

- Yerel - MAKEDONYA CUMHURIYETI

(1) ALKALOID iiriinlerin alicilar1 kimlerdir, nerede yerlesmisler-
dir, nasil satin aliyor, ne zaman satin aliyorlar belirleyin.

- Yabanci - YABANCI ULKELER

Slovenya
Hirvatistan

Sirbistan
Bosna-Hersek
Sirbistan Cumhuriyeti

Romanya
Bulgaristan
Arnavutluk

Rusya
Gircistan
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Moldavya
Ermenistan

Ozbekistan

Ukrayna
Kosova

Urdiin

3. ALKALOID URUNLERININ HANGI IHITYACLARI
KARSILADIKLARINI BELIRTIN

4. ALKALOID’IN MUSTERILERI KIMLERDIR?

5. ALKALOID’IN RAKIPLERI KIMLERDIR?
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6. URETIM - HIZMETLER - URETIM PROGRAMI - URETIM
KARMASI - HIZMETLER

Bitkiler

Eczacilik

Hasta danismanligi
Uretim kapasiteleri
Standartlar ve denetleme
Kalitenin eczacilik acisindan saglanmasi
Vademecum
Uriin listesi
Yeni ilaglar
Yardim amacli ilaclar
OTC bolumii
Cafetin
Eczacilik ham maddesi
Veterinerlik ilaclari
Rontgen filmleri, hemodiyaliz i¢in ¢oziiciiler, kimyasallar
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Kozmetik
Markalar

Becutan
Gloss
Herba

Black up
Sattwa
Asso

Queen
King
Cilt bakim trinleri
Sabunlar

Sac bakim tirtinleri

Dis bakim triinleri
Erkekler icin parfiim kolleksiyonu
Bayanlar icin parfum kolleksiyonu

Ev kozmetik tiriinleri

Insektisitler

Kozmetik

(_‘ i |

utan

o

kS
L

A\

YOUNG
derm
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derm

Bitkicilik
Gaylar

Organik caylar
Ev caylari
Meyve caylari

Tibbi ¢aylar
Ulusal caylar ve sifal otlar

Gida iirtinleri
Baharatlar
Diger gida uiriinleri
Yardimai sifali araclar

Kimya

Genis tiiketim amacli kimayasallar
Dezenfektanlar
Laboratuvar sanayi kimyasallar
Laboratuvar kimyasallar Merck kalite
Farmakope kimyasallar
Klinik biyokimyasal reaktifler ve tani cihazlari
Katki maddeleri ve yag ¢oziiciiler
Metallerin termik islenmesi icin tuzlar
Galvanoteknik cihazlar

Amokop
Xerox islem kagidi
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Cizmek icin parsOmen
Rontgen filmleri
Hemodiyaliz i¢in ¢oziiciiler
Irtibat

7. ALKALOID’IN HALKLA VE KURULUSLARLA
ILISKILERI.

PAZARLAMA ILETISIM
Dusko Markovski
Telefon: +389 2 310 40 26
Belgec: +389 2 317 16 44
e-posta: dmarkovski@alkaloid.com.mk

8. ALKALOID PAZARLAMA FAALIYETINETUR PAZARLAMA

FAALIYETLERI YURUTUYOR?

9. ALKALOID’IN PAZARLAMA CEVRESI NASILDIR?

- Mikro Cevre

- Makro Cevre
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10. ALKALOID HANGI TANITIM SEKILLERINI KULLANIYOR?

11. ALKALOID SATISI NASIL GERCEKLESTIRYOR?

PAZARLAMA VE SATIS

Yerel Piyasa

Vladimir Indov

Telefon: +389 2 310 40 61

Belge¢: +389 2 310 40 56

e-posta: vindov@alkaloid.com.mk

Thracat Satiglar:

Emil Mitsaykov

Telefon: +389 2 310 43 88

Belge¢: +389 2 310 42 25

e-posta: emicajkov@alkaloid.com.mk

TIBBI PAZARLAMA
Dimitar Stoymenovski
Telefon: +389 2 310 40 37
Belge¢: +389 2 310 42 25
e-posta: dstojmenovski@alkaloid.com.mk
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