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PAZARLAMA TANIM VE ANLAYISI PAZARLAMANIN AMACI VE ONEMI

Biitiin islemeler ve orgiitlerin bir amaci vardir. Bu amag; ticari orgiitlerde kar elde etmek iken diger
orgiitler de farkli olabilir. Yakin donemde pazarlamanin kar amagl ticari 6rgiitler i¢in daha uygun bir
isletme fonksiyonu oldugu kabul edilirdi. Ancak 6zellikle 1970'lerden sonra amac1 kar elde etmek
olmayan sivil toplum orgiitleri, spor kuliipleri vb. igletmeler kampanyalarini yiiriitmek, ¢aligmalarini
duyurmak i¢in pazarlama uygulamalarina 6nem gostermistir. Pazarlama bilim dalina olan bu ilgi de
pazarlamanin amacini ve 6nemini bir iist seviyeye ¢ikarmistir.

PAZARLAMANIN ANLAYISINDAKI DEGiSIMLER

Pazarlama; toplumsal, kiiltiirel, ekonomik, siyasal degisimlerden, teknolojik gelismelerden
etkilenmekte ve bu etkilenmenin sonucu olarak pazarlama anlayisinda bazi degisikliklere
gidilmektedir. Bu dogrultuda pazarlama kavraminda da bazi anlayis degisiklikleri olmustur. Bu
degisiklikler; tiretim anlayisi, iirin anlayisi, satis anlayisi, pazarlama anlayisi ve biitiinsel (holistik)
pazarlama anlayisidir. Uretim Anlayis1 Uretim anlayisinda temel sorun, iiretim ve arz yetersizligidir.
Bu yaklagima gore pazarlamanin temel amaci; liretimi artirmak, maliyetleri diigiirmek yani {iretimi
iyilestirmektir. Uriin Anlayis1 Uriin anlayis1 yaklasiminda ise tiiketicilerin tercihlerini, kaliteli, yiiksek
performansli ve yenilik i¢eren iirlinlerden yana yapacaklari varsayimina dayanmaktadir. Satis Anlayisi
Satig anlayisina gore bir igletme, bir igletme tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in ¢aba gdstermedigi
takdirde iiriinlerini satamaz. Tiiketiciler kendileri i¢in ¢ok gerekli olmayan seyleri satin alma
konusunda talepkar degillerdir. Pazarlama Anlayis1 Pazarlama anlayiginin temel noktasi, miisteri istek
ve ihtiyaclaridir. Bu anlayisa sahip isletmelerin amaglarina ulagsmasinin yolu biitiinlesik pazarlama
¢abalar1 ile miisteri tatmini saglamaktir. Biitiinsel (Holistik) Pazarlama Anlayis1 Biitiinsel (Holistik)
pazarlama anlayisi, pazarlama programlarinin ve siireglerinin yorumlanmasi, bigimlendirilmesi,
gelistirilmesi ve biitiin bunlarin birbirlerine bagliliginin tanimlanmasidir. PAZARLAMA KARMASI
Her pazardaki miisterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda miigteri tatmini saglamak amaciyla bir
araya getirilen ve isletmenin kontrolii altinda bulunan iiriin, fiyat, dagitim ve satis tutundurma
degiskenlerine pazarlama karmasi denir. Fiyat Fiyat, en sade tanimiyla tiiketicilerin bir mal ya da
hizmeti satin almak i¢in katlandiklar1 (6dedikleri) bedeldir. Fiyat satilan {iriin ya da hizmetin
niteligine, satis sekline gore pesin fiyat, etiket fiyati, vadeli fiyat, briit fiyat, net fiyat, kira, komisyon,
licret, maas, faiz gibi degisik adlar alabilir. Fiyat, degisimin yapilabilmesi i¢in olmazsa olmaz
kosuldur. Fiyatla deger arasinda yakin bir iligki vardir. Uygun fiyat miisteriyi iiriin ya da hizmete dogru
ceker. Uriin Pazarlamada iiriin kavrami genelde hizmetleri de icerek sekilde kullanilir. Uriin degiskeni
ile ilgili olarak yonetimin esas gorevi liriin veya hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Dagitim
Dagitim, iiriin ya da hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi ile ilgili isleri kapsamaktadir. Giiniimiiz
ekonomilerinde iireticiler ile tiiketicilerin dogrudan dogruya iliski kurmasi miimkiin degildir. Ornegin;
iireten baska bir tilkede, tiikketen baska bir iilkede olabilir. Bu bakimdan 6zellikle tiiketim mallarinin
dogrudan dogruya pazarlanmasi neredeyse imkansizdir. Tutundurma Satis tutundurma ise bir iiriin ya da
hizmetin satilabilmesi i¢in ve miisterinin ilgisini ¢ekerek miisteri de onu satin alma arzusu
uyandirmasi gereken faaliyetlerdir. Tutundurma g¢abalari, iirlin ya da hizmetleri miisterilere tanitmak,
farkliliklarini belirtmek, miisterileri ikna ederek satin alma arzusu uyandirmak amaciyla
yapilmaktadir. Bu kapsamda reklam, halkla iliskiler, satis 6zendirme ve yiiz yiize satig olmak {izere
dort tiir satis gabas1 yapilmaktadir.

TEMEL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Ihtiyaglar, Istekler ve Talep Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin anlagilmasi kolay degildir. Ciinkii baz1
tiikketiciler neye ihtiyag duydugu konusunda tamamen bilgili ve bilingli degillerdir. Bes ¢esit ihtiyacin
varligindan bahsedilmektedir. Bunlar belirli ihtiyaclar, belirsiz ihtiyaglar, gercek ihtiyaglar, keyfi
ihtiyaclar ve gizli ihtiyaglardir. Hedef Pazarlar, Pazar Bélimleme ve Konumlandirma Bir
pazarlamaci pazardaki tiiketicilerin tiimiini nadiren tatmin edebilir. Cilinkii herkes ayn1 hizmet veya
iriinlerden, 6rnegin ayni otelden, ayni restorandan, ayni otomobilden hoslanmaz. Bu nedenle
pazarlamacilar gergekte heterojen birimlerden olusan biiyiik pazarlar1 olduk¢a homojen birimlerden
olusan daha kiigiik alt boliimlere ayirirlar ve dncelikle bu boliimlerin talebini karsilamaya caligirlar.
Iste belirlenen bu kiiciik alt béliimlere “hedef pazar” denilir. Hedef pazar isletmenin hitap etmek
istedigi miisteri grup veya gruplaridir. Isletmeler her bir hedef pazar i¢in pazar sunumlari gelistirirler.
Konumlandirma, bir iirlin veya hizmetle ilgili olarak hedef pazardaki tiiketicilerin zihninde olusan
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algidir. Sunum ve Marka Marka, bilinen bir kaynaktan gelen bir sunumdur. Marka bir isletmenin {iriin
veya hizmetlerini diger isletmenin iirlin ve hizmetlerinden ayiran, kanunlar ile korunan degerlerdir.
Deger ve Tatmin Deger, tiiketici tarafindan algilanan dokunulabilir ve dokunulmaz yararlar ile tiriiniin
tiikketiciye maliyetini yansitir. Tatmin; bir kisinin bir iirlinden bekledigi performans ile algiladig:
performans arasinda yaptig1 degerlendirmenin sonucunda ortaya ¢ikar. Pazarlama Kanallar1 Hedef
pazarlara ulasmak i¢in pazarlama uygulayicilari iletisim kanallari, dagitim kanallar1 ve hizmet
kanallarini1 kullanirlar. iletisim Kanallari; bunlar pazarlamacilar ve hedef alicilar arasinda iki yonlii
olarak mesaj iletirler. Dagitim Kanallari; isletmeler iiriinleri veya hizmetlerini sunmak, satmak veya
iletmek icin kullanirlar. Bu kanallar, distribiitorler, toptancilar, perakendeciler ve acentelerden olusur.
[letisim kanallar1; bunlar pazarlamacilar ve hedef alicilar arasinda iki yonlii olarak mesaj iletirler.
Gazeteler, dergiler, radyo, TV, posterler, afisler ve internet iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
Tedarik Zinciri Tedarik zinciri, hammaddeler, ara mallar gibi materyallerin en son iiretici veya
kullanicilarin akisin1 gergeklestiren birimlerin olugturdugu uzun bir kanaldir. Tedarik zinciri bir bagka
agidan deger sunma sistemi olarak goriilebilir. Tedarik zinciri igerisinde ham madde ve yart mamul
tedarikeileri, iireticiler, dagitim merkezleri, perakendeciler ve miisteriler bulunur.
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STRATEJIK PLANLAMA

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketici ayni ihtiyaca yonelik onlarca marka/iiriin alternatifi ile
karsi karstyadir. Bu durumda pazarlamacilar, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin etme amaci tagirken
isletmeler, kar getirecek bir deger yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Isletmelerin tiiketicinin “Neden sizden
almaliyim?” sorusuna akilci bir cevap vermedikleri takdirde basarili olma sanslar1 zayiftir. Deger
yaratma sistemi {ic asama igermektedir: Birinci asama deger se¢imidir. “Uriin iiretilmeden dnce
pazarlama vardir.” mantig1 ile hareket edilmektedir. Pazarlamacilar pazar béliimlemeli, hedef
pazarini se¢meli ve konumlandirma yapmalidir. Boliimleme, hedefleme ve konumlandirma stratejik
pazarlamanin temelini olusturur. Tkinci asama, deger sunmaktir. Deger secimini yapan firma, pazara
uygun iiriin, fiyat ve dagitim stratejisi belirlemelidir. Ugiincii asama ise, deger iletimidir. Uriiniin
duyurulup tanmitilmasinda reklam, satis giicii, satig promosyonu ve diger iletisim araglarinin
kullanilmasidir. Burada 6nemli olan firma tarafindan yaratilan bu degerin miisteriler tarafindan dogru
algilanmasidir. Ciinkii miisteri degeri, firmanin mal ve hizmetlerinin, rakiplerinin mal ve hizmetlerine
gore miisterilerde biraktigi izlenimdir. Bu bakimdan basgarili bir pazarlamaci miisteri degerini anlama,
yaratma, iletme ve muhafaza etme konusunda yetenekli olmalidir. Firma; miisteriye odaklanmali,
tiikketici ihtiyaglarindaki degisimi gdrebilmeli ve zamaninda tepki verebilmelidir. Ancak artan rekabet
ve belirsizlik, basarili ve kar getirici stratejiler gelistirmeyi giderek zorlagtirmaktadir. Bu durum
firmalarin geleceklerini planlamalarini zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde, basit uzun dénemli planlarin
yerini stratejik planlar almistir. Stratejik planlamanin amaci, sadik miisteri kitleleleri yaratmak,
rekabet avantaj1 saglamaktir; yani firmalarin kar elde etmesine, biiylimesine katki saglamaktir.
STRATEJIK PLANLAMANIN YARARLARI

Stratejik planlamanin drgiite sagladigi bir¢ok fayda s6z konusudur. Bunlardan bazilar1 sunlardir: ¢
Giiniimiiz pazarlarinda hem degisim hem de degisimin ivmesi artmaktadir. Bugiin kazandiran bir
strateji yarin kaybettirmektedir. Isletmenin hayatta kalabilmesi icin firsatlardan yararlanip tehditlerden
kaginmasi ya da tehditleri karl firsatlara doniistiirmesi gerekir. Bunu i¢in gerekli olan stratejik
planlardir. Bu planlar degisime hazirlikli olunmasini saglar. * Stratejik planlama olasi1 risk ve
belirsizlikleri minimum diizeye indirmektedir. Ust diizeyde gergeklestirilen, biitiinciil, ayrintili, zaman
kullanim1 ve sorumluluk alanlarinin akilci sekilde belirlendigi stratejik planlar risk ve belirsizlikleri
azaltir. » Stratejik planlama stratejik diislinceyi gelistirir, uzun donemde basariy1 etkileyen kararlarin
verilmesini, kapasitenin gelistirilmesini ve firsatlarin goriiliip degerlendirmesine olanak saglar. ¢
Stratejik planlama isletmeye rekabet avantaji saglar. Amag orgiitii varmak istedigi yone hareket
ettirerek endiistride siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmektir. Sonug olarak rekabet avantaji
saglamanin ve siirdiirmenin temelinde stratejik diisiinme ve stratejik planlama yatmaktadir. * Stratejik
planlama, firmanin deger yaratma stratejisine katkida bulunmaktadir. Deger yaratan stratejinin diger
firmalar tarafindan kopya edilememesi gerekir. Bunun i¢in orgiitiin kaynak ve kapasitesinin
gelistirilmesi gerekir. Degisen ¢evrede yeni firsatlar yeni kaynaklar s6z konusu oldugu i¢in firma
kaynaklarini siirekli yenilemeli ve degistirmelidir. STRATEJIK PLANLAMA SURECI Stratejik
planlama igin su asamalar s6z konusudur: * Isletme misyonunun belirlenmesi  Isletme amaglarinin
tanimlanmasi ¢ Stratejik isletme birimlerinin belirlenmesi * Her bir stratejik isletme birimine kaynak
ayrilmasi * Biiyiime stratejilerinin belirlenmesi Isletme Misyonunun Belirlenmesi Misyon kavrami
Orgiit iiyelerine firsat ve basariy1 paylasma duygusunu vermesi amaciyla belirlenmis, orgiitii
digerlerinden ayirt etmeye yarayan uzun donemli bir gérev ya da ortak degerdir.” seklinde
tanimlanabilir. Misyonun en énemli fonksiyonu, drgiitiin ¢alisanlarina yon gostermesidir. Isletme
herkese gurur verecek bir is yapmakta midir? “Yillar gecse bile zihinlerde yer etmis olan ortak deger
nedir?” Eger bu sorularin cevab1 kolaylikla veriliyorsa, orgiit agik net, anlasilir bir misyon yaratmis
demektir. Gelistirilen misyon ifadesi yoneticiler, ¢alisanlar, miisteriler tarafindan paylasilmalidir.
Isletme Amaglarmin Tanimlanmasi Amaglar, bir firmanin basarmak istedigi ve ulasmak icin ¢caba
gosterdigi konulardir. Isletme amaglari uzun ve kisa vadeli olabilir. Uzun vadeli amaglara “eylemsel
amaglar” da denilmektedir. Ornegin gelecek bes yilda yatirim iiriinlerinden beklenen gelir, pazar payi,
satig geliri vb. Kisa vadeli amaglar ise, uzun donemli amaclara ulagsmak i¢in belirlenen satig hacmine
ulagsma, marka farkindaligi yaratma, fiyat stratejileri gelistirme vb. amaclardir. Kisa vadeli amaglarla
uzun vadeli amaclarin uyumlu olmasi gerekir. Uzun dénemde pazarda biiyiimeyi hedefleyen bir
isletmenin, kardan feragat edip, reklam harcamasina, fiyat indirimlerine, yeni markalar ya da firmalar
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satin almaya, yeni anlagmalara ihtiyaci vardir. Stratejik Isletme Birimlerinin Belirlenmesi Orgiitler
genellikle Stratejik Isletme Birimlerini (SIB) sahip olduklari firma, iiriin ya da markalara gére
belirlerler. Ancak orgiitler bu alt birimleri, firmalarin {iriin {iretme birimi degil tiiketiciyi tatmin siireci
olarak gormelidirler. SIB’ler tek bir istir, ayr1 bir misyonu, kendi rakipleri, sorumlu menajerleri vardir.
Ayrica SiB’ler degerlendirilirken stratejik pazar kavraminin da incelenmesi gerekmektedir. Her Bir
Stratejik Isletme Birimine Kaynak Ayrilmasi Stratejik isletme birimleri tanimlandiktan sonra, yonetim
her bir SIB’in kaynaklarini nasil tahsis edecegine karar vermelidir. Bunun igin portfdy analizinden
yararlanilir. Portfdy analizinde, her bir SIB’in 6rgiite ne dlgiide katki sagladigi, pazar firsatlari
agisindan hangilerinin daha uygun oldugu ve karlilik durumlari degerlendirilir. Ayrica her bir SIB’in
ihtiya¢ duydugu yatirim miktar1 degerlendirilerek hangilerine ne kadar kaynak ayrilacagi, hangileri ile
yola devam edilecegi, hangilerinin pazardan ¢ekilecegine karar verilir. Kullanilan baslica portfoy
analizi yontemleri sunlardir: Boston Danigsma Grubu Matrisi, General Elektrik Matrisi, Thomson
Stratejik Kiimeleme Analizi ve Hofer Analizi’dir. BDG Matrisi, her bir stratejik isletme biriminin
kendi bagina kér getiren bir birim oldugunu, bu nedenle planlarinin ayr1 yapilmasi gerektigini ileri
siirer. Orgiit bu yontemde matrisini pazarin biiyiime oran1 ve drgiitiin nisbi pazar payina gore diizenler.
Boston Danisma Grubu matrisinin, portfdyiinde yer alan SIB’lerin sadece iki temel degiskene gore
(pazar pay1, pazarin biiylime orani) degerlendirmesi yetersiz bulunmus ve alternatif yontemler
aranmistir. General Electric firmas1 Mc Kinsey’in yardimiyla, pazarin ¢ekiciligi ve isletmenin giiclinii
dikkate alarak yeni bir isletme portfoyii gelistirmislerdir. Thomson kiimeleme analizinde pazarin
biiyiime orani ve nisbi rekabet avantaji dikkate alinmaktadir. Pazarin biiyiime orani, hizli ve yavas;
rekabet durumu ise giiclii ve zayif olarak degerlendirilmektedir. Hofer Analizi’nde ise SIB’ler yasam
donemlerine ve pazardaki rekabete gore degerlendirilir. Biiylime Stratejilerinin Gelistirilmesi Firmalar
SiB’lerin her birini degerlendirdikten sonra sira, uygun olanlar i¢in pazarda biiyiime firsatlarini
aragtirmaya gelir. Bunun i¢in firma, yogun biiylime, biitiinlesmis biiyiime, farklilagsma veya
cesitlendirme stratejilerinden birini veya birkagini yiiriitebilir. Firma halihazirda iirettigi veya sattig1
iirlinlerle, mevcut pazarindaki firsatlari sonuna kadar degerlendirememisse yogun biiyiime stratejisi
uygun bir yaklagimdir. Bir igletme ileri, geriye ya da yatay biitliinleserek satis ve karliligini artirabilir.
Cesitlendirme stratejisinde ise orgiitiin yeni iirtinlerle, yeni pazarlara girmesidir. Eger mevcut pazarda
yapilacak bir sey kalmamigsa, biiylime limitlerinin sonuna kadar gelinmisse, isletmenin pazarda daha
fazla bliylime imkan1 yoksa ya da baska endiistrilerde degerlendirilmesi gereken firsatlar varsa uygun
bir stratejidir.
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PAZARLAMA PLANLARININ TANIMI VE HEDEFLERI

Pazarlama planlari, birgok biiyiik firmanin temel aktivitesidir ve kii¢iik 6l¢ekli isletmeler i¢in de
hayati 6neme sahiptir. Bu planlar genellikle yillik yapilir. Pazar ya da iiriin hatt1 esas alinarak yapilir.
Pazarlama planlarinin en dnemli faydasi, performans ve koordinasyonun gelistirilmesi konusundadir.
Pazarlama planlar1 3 asamada gergeklestirilir. Durum analizi, hedef ve stratejilerin belirlenmesi ve
programlarin (firma faaliyetlerin gerceklestirilmesi konusunda) yapilmasidir. » Pazarlama planlarinin
en belirgin unsurlari; » Pazarlama planlar1 yazili dokiimanlardir. » Pazarlama planlar1 genellikle SIB’
ler i¢in hazirlanir. » Planlama periyodu {iriine, sektdre, pazarin ve ekonominin sartlarina gore degisir.
Pazarlama planlarinin hedefleri ise sunlardir: » Isletmenin mevcut durumunu tanimlamak ¢ Isletmenin
karsilagsmasi olasi tehdit ve firsatlar1 belirlemek * Hedefleri belirlemek ¢ Hedeflere ulasmak igin
gerekli program ve stratejileri belirlemek ¢ Hedeflere ulasmada sorumlular: belirlemek « Hedeflere
ulasmadaki zaman dilimlerini belirlemek ¢ Dikkatli ve disipline edilmis diisiinceye sahip olmak ¢
Isletmenin dis ¢evresini degerlendirebilmek.

PAZARLAMA PLANLAMA SURECI

Pazarlama planlarinda, 6ncelikle isletmenin durum analizi yapilir, amag ve hedefler belirlenir,
stratejik programlar olusturularak uygulanmaya konulur, pazarlama eylem programlari belirlenir, plan
uygulanir ve en son kontroller yapilir. Durum Analizi Durum analizinde amag, pazarlama planlamasi
i¢in dis ¢cevrenin resminin ¢ekimidir. Durum analizi dort bilesenden olusur; « Mevcut durumun tarifi
GZFT analizi * Firmanin karsilasabilecegi baglica sorunlar « Gelecekle ilgili baglica varsayimlar
Mevcut durumun tarifinde; iirlin, pazar, rekabet, dagitim, marka ve ¢evre ile ilgili ge¢mis veriler
degerlendirilir. Firmanin giiglii ve zayif yonlerinin, pazardaki firsat ve tehditlerin degerlendirildigi
analize GZFT analizi denir. Pazar firsati, firmanin kar elde edecegi, tiikketici beklenti ve ihtiyaclarinin
fazla oldugu ve bunlari tatmin etme ihtimalinin yiiksek oldugu alandir. Pazardaki tehditler ise arzu
edilmeyen trend ve gelismeler olarak tanimlanabilir. Firma pazardaki firsat ve tehditleri belirledikten
sonra, bu firsat ve tehditler karsisinda gii¢ ve zayifliklarini da belirlemelidir. Bir isletme biitiin
yonleriyle zayif ya da giiclii olamaz. Ayrica isletmelerde her bolim ayni gii¢ ve yetenege sahip
olamaz. Bazi isletmelerde finansman boliimii gii¢lii iken; bazilarinda pazarlama daha etkin olabilir.
Firmanin karsilasabilecegi baglica sorunlar asamasinda; pazarlama y6neticisi firmanin
karsilasabilecegi baslica sorunlar1 6zetlemelidir. Baslica varsayimlarda ise; pazarlama ydneticisi,
gelecekle ilgili baglica dngoriilerini ger¢ekgi bir sekilde belirtmelidir. Amaglarin ve Hedeflerin
Belirlenmesi Firma, pazardaki firsat ve tehditleri ve bunlar karsisinda gii¢lii ve zayif yonlerini
belirledikten sonra planlanan dénemdeki spesifik amaglarini ortaya koymalidir. Amagclar, 6rgiitiin
gelecek donemlerde basarmayi arzuladigi somut sonuglardir. Amaclar ve hedefler arasinda farklilik
s0z konusudur. Hedefler amaglarin dl¢iilebilir degerler cinsinden ifadesidir. Hedefler objektif,
Olgiilebilir, uygulanabilir ve kontrol edilebilir olmalidir. Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi
Hedefler belirlendikten sonra sira pazarlama stratejilerini belirlemeye gelir. Amac, firmay1
hedeflerine ulastiracak ve hedef pazarin ihtiyacini tatmin edecek pazarlama degiskenleri karmasini
olusturmaktir. Pazarlama stratejileri birbiriyle etkilesimli iki grup stratejiden olusur. Birincisi igletme
icinde pazarlama karmas1 ve pazarlama harcamalarini1 kapsayan stratejilerdir. Ikincisi ise isletme
disinda rekabete yonelik rekabetci stratejilerdir. Isletme ici stratejilerde pazarlamanin 4 temel
degiskeni ile ilgili programlar gelistirilir. Bu degiskenler asagida belirtilmistir; » Uriin (Alicilara
sunulur.) * Fiyat (Uriin ya da hizmetin ederidir.) « Dagitim (Uriin hizmet ihtiya¢ bolgelerine ulastirilir.)
* Promosyon veya tutundurma (Farkl:1 teknikler kullanilarak tiiketicilerle iletisim kurulur.) 4P
degiskenlerine “Pazarlama Karigimi1”, “Pazarlama Karmasi1” veya “Pazarlama Bilesenleri” de denir.
Bu degiskenler se¢ilen pazar dilimlerini tatmin etmek amaciyla kullanilir. Bu sathada, karmada yer
alacak degiskenlerin hangilerinden ne oranda kullanilacagina karar verilir. Isletme dis1 rekabete
yonelik stratejilerde ise M. Porter, stratejik diisiinceye temel olusturacak 3 farkl: strateji onermistir.
Bunlar; « Toplam maliyet liderligi, « Farklilagsma, « Odaklanmadir. Toplam maliyet liderliginde amag,
en diigiik liretim ve dagitim maliyetine sahip olarak, pazara rakiplerden daha diisiik fiyatlarla girip daha
fazla pazar payina sahip olmaktir. Farklilagsma stratejisinde firma, pazarin biiyiik bir kismini ele
gecirmesini saglayacak ve {istiin miisteri degeri yaratacak bir performansa odaklanir. Odaklanma
stratejisinde firma bir ya da birkac kii¢lik pazar dilimine odaklanir. Buradaki temel diisiince, pazarda
bagarili olmak isteniyorsa, bu {i¢ stratejiden birinde ¢ok iyi olmay1, digerlerinde de iyi olmay1
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gerektirmektedir. Pazarlamada kullanilan bir diger rekabetgi strateji de stratejik anlagsma ya da
ortakliklardir. Giiniimiizde firmalar etkili olmak i¢in bir stratejik ortaga ihtiya¢lari oldugunu
bilmektedir. Bu anlagsmalardan ilki “iiriin ve hizmet ortaklig1 anlasmas1”dir. Tkincisi “promosyonel
anlasma”dir. Ugiinciisii “Lojistik anlagmalar1”dir. Stratejik anlasma ya da ortakliklarin dordiinciisii
Fiyatlama is birligi” dir. Pazarda gelistirilecek tiim stratejiler, firmanin pazardaki konumuna,
kaynaklarina, firsat ve tehditlere baglidir. Firma piyasada lider konumunda ise farkli, takipgi ise farkli
stratejiler izleyecektir. Pazarlama Eylem Programlarinin Belirlenmesi Bu agsamada hedef ve
stratejiler konusunda verilen kararlar, belirli bir takvime baglanir ve somut eylemlere doniistiiriiliir.
Yani tiim planlar ise doniistiiriiliir. Planin Uygulanmas1 Bu asamada pazarlama stratejileri, pazarlama
hedeflerini ger¢eklestirecek bir dizi spesifik eylemlere doniistiiriiliir. Pazarlama planinin uygulanmast;
neyin, ne zaman, kim tarafindan yapilacaginin ayrintili agiklanmasidir. Bu siirecin basariyla
uygulanmasi i¢in her eylemin sorumlusunun belirlenmesi, baslama-bitis tarihinin agiga kavusturulmasi
ve hangi kaynaklara ihtiya¢ duyuldugunun belirlenmesi gerekir. Kontrol Pazarlama planlamasinin son
safhasi planlanan stratejilerle, uygulama sonuglarinin karsilagtirilmasidir. Bu sathada, pazarda
gerceklestirilen stratejik pazarlama kararlarinin (fiyat, iiriin, dagitim, promosyon) amaglarina ulasip
ulagsmadigi degerlendirilir. Yani standartlarla gerceklesen sonuclar karsilagtirilir.
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DERS ADI Pazarlama llkeleri

UNITE ADI Pazarlama Bilgi Sistemleri

UNITE NO 4

YAZAR  Prof.Dr. TEVFIiK SUKRU YAPRAKLI

BILGI VE BILGI SISTEMLERI KAVRAMLARI

Pazarlama bilgi sistemleri konusuna gegmeden 6nce bilgi ve bilgi sistemleri kavramlarinin
agiklanmasi konunun daha iyi anlagilmasi ag¢isindan yararli olacaktir. Bilgi Kavrami Bilgi,
Enformasyon ve Veri kavramlar: birbirine yakin olgular: ifade eden kavramlardir. Veri; bilgiye
ulagsmak amaciyla yapilan gézlemlerin metin, say1, ses, canli gésterim ve/veya baska bir bigimde
nesnellestirilmis bi¢cimidir. Enformasyon bir amag¢ dogrultusunda bir araya getirilmis ve anlam
kazandirilmis veriler olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla verilere ¢esitli anlamlar yiliklendiginde
enformasyon ortaya ¢ikar. Enformasyon, olay ve objeleri yorumlamak i¢in bir bakis agis1 kazandirir ve
bilgi olusturmak i¢in gerekli bir 6gedir. Veri ve enformasyon kavramlari ile yakin iliski i¢erisinde
olan bilgi kavram1 ise en kisa sekilde ifade edilecek bigimiyle anlamli enformasyon olarak
nitelendirilebilir. Bilgi, insanlarin ¢esitli yollarla edindikleri ve zihinsel bir siiregten gecirerek
algiladiklari malumati benimsemeleri ya da bunu paylasilmasi amaci ile ¢esitli ortamlarda kayit
altina almalar ile ortaya ¢ikan bir iiriindiir. Bilgi Sistemi Bilgi sistemi, ihtiya¢ duyulan veri ve
bilgileri isletmenin makro ve mikro ¢evresinden toplayan, organize eden, 6zetleyen ve ihtiya¢ duyan alt
sistemlere ve yoneticilere raporlayan sistemlerdir. Bilgi sistemi; isletmeye ait veri, enformasyon ve
bilgi unsurlarini birlikte ele alan, stratejik diizeyden operasyonel diizeye kadar, farkli isletme
fonksiyonlarini i¢inde barindiran, bilgiye dayali bir sistemlerdir.

PAZARLAMA BILGI SISTEMi KAVRAMI VE TANIMLANMASI

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlama, yiiriitme ve kontrollerinin gelistirilmesinde; uygun ve
dogru bilgilerin toplanma, saklanma, ayiklanma, istenildiginde hazir edilme, ¢6ziimlenme, dagitilma
ve degerlendirilmesinde insan, cihaz ve islemlerden meydana gelen yapidir. Genelde ii¢ ¢esit
pazarlama bilgi sistemi bulunmaktadir. Bu sistemler sunlardir: « Kontrol Amagli: Son zamanlarda
meydana gelenler, ne oldugu ya da olacagi, degismesi gerekenleri agiklamaktadir. « Planlama Amagli:
Satis ve ekonomik tahminleme, demografik arastirmalar, sosyal-politik farklilagmalar vb. iliskin
ongoriileri icermektedir. « Bir Kerelige Y Onelik: Gergeklestirilecek reklam kampanyasi ve yeni iirliniin
ozellikleri vb. kararlar icerir. PAZARLAMA BILGi SISTEMLERININ GELISTIRILMESI,
ORGANIZASYONU VE YONETIMI

Pazarlama bilgi sistemi; bilgi ihtiyacinin degerlendirilmesi ve tespit edilmesi, bilginin gelistirilmesi,
olusturulmasi ve bilginin dagitilmasi diger bir ifadeyle istenen zaman ve bicimde karar verme
siirecinde kullanilmak iizere yonetime sunulmasi olmak iizere ii¢ adimdan olugsmaktadir. Bagarili bir
pazarlama bilgi sistemi i¢in dikkate alinmasi gereken unsurlar su sekilde siralanabilir: * Verilere
ulasim: Verilerin sistemdeki yeri, karar alicilarin kendi bilgisayarlar1 {izerinden sisteme dogrudan
ulasip ulagsamadigi ve/veya sistem personeli araciligiyla bilgilere erisim saglanip saglanamadigi gibi
sorulara cevap verilmesi gerekmektedir. ¢ Bilgilerin yeniligi: Firma i¢i verilerin sisteme giris hizlari,
verilerin elde edilmesinde hangi donemlerin 6nem tasidig1 gibi noktalar dikkate alinmalidir. °
Bilgilerin siniflandirilmasi: Bilgilerin kullanim tarzlar1 ve anlamlarina gére siniflandirilmasidir. ¢
Esneklik: Sistemin isletmenin degisen ihtiyaglarina uygun sekilde tasarlanmasidir. « Kullanici-girdi
iliskisi: Kullanicilarin sistemde parametre olusturulmasina yardimci olabilmesidir.

PAZARLAMA BiLGI SISTEMININ OZELLIKLERI

Pazarlama bilgi sistemi olusturabilmek i¢in is ¢evresi ile uyumlu veri tabani sistemi gereklidir.
Pazarlama bilgi sistemi ana programlarin bir hata sonucunda silinmesinin veya degistirilmesinin
Oonlenmesi i¢in prosediirler igermeli, sisteme, yetkisi olmayan kisilerin ise erisimini engellemelidir.
Programlarin her durum degisikligi karsisinda uyumlastirilmasi i¢in, iyi bir pazarlama bilgi
sisteminin esnek olmasi gerekmektedir. Yoneticilerin pazarlama bilgi sisteminin olusturulmasina katki
saglayabilmeleri i¢in sistemin, karar vermek i¢in nasil calistigini ve kullanildigini bilmeleri
gerekmektedir. Ideal bir pazarlama bilgi sistemi muntazam raporlar olusturur, gerektik¢e tekrarlanan
calismalar yapar, eski ve yeni verileri birlestirerek bilgileri giincellestirir. Ortaya ¢ikan trendleri
belirler ve ger¢ek diinyay1 temsil eden matematiksel modeller kullanarak verileri analiz edebilir.
Pazarlama bilgi sistemi; pazar, miisteri, iirlin ve satis giicii ile ilgili sorulara cevap verici nitelikte
olmalidir. Pazarlama Bilgi Sisteminin Kapsami Pazarlama bilgi sistemi bes alt sistem kanaliyla
analiz edilebilir. Bu alt sistemler asagida ifade edildigi gibi siralanmaktadir: » Isletme ici raporlama
sistemi * Haber alma sistemi * Pazarlama karar destek sistemi ve bilgi analizi « Veri tabani ¢
Pazarlama arastirma sistemi Isletme I¢i Raporlama Sistemi Pazarlama performans degerleme
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raporlari, pazarlama sorunlarina iliskin incelemeler, bilangolar, tablolar, siparis, satis, maliyet ve
nakit akis kayitlari, satis elemanlarinin hazirladiklari pazar degerlendirme raporlari, miisteri sikayet
ve memnuniyet raporlari isletme i¢i tutulan kayitlara 6rnek olarak gosterilebilir. Siparis fisleri,
faturalar, muhasebede tutulan miisterilere iliskin hesap kayitlar1 bu amagla kullanilacak olan
belgelerdendir. Pazarlama (Istihbarat) Haber Alma Sistemi Pazarlama haber alma sistemi, pazarlama
¢evresinde olup bitenler hakkinda veri toplayan ve yoneticilere ileten alt bir sistem olarak
tanimlanabilir. Pazarlama istihbarat sisteminde dis pazarlama ¢evresindeki problemler, degisiklikler
ve firsatlar tespit edilmektedir. Pazarlama Karar Destek Sistemi ve Bilgi Analizi Pazarlama karar
destek sistemi; farkli kaynaklardan toplanan verilerin analiz edilerek, yorumlanmasina imkan taniyan
ve destek sunan bir alt sistemdir. Pazarlama karar destek sisteminde toplanan veriler karar almaya
yardimc1 olmas1 amaciyla pazarlama ydneticisine iletilmektedir. Yoneticiler satis analizleri, satis
tahminleri, reklamlarin degerlendirilmesi, {irlin hatt1 analizleri, pazar egilimlerinin ve rakiplerin
faaliyetlerinin izlenmesi gibi konularda karar destek sistemlerinden yararlanir. Pazarlama
departmaninda bilgiler analiz edilirken veri bankasindan, istatistik bankasindan ve model bankasindan
yararlanilir. Sistem-Kullanici iliskisi Bu iliski bilgisayar sistemindeki giris-cikisa benzetilebilir.
Boylelikle, sistemi kullanan kisi ile sistem arasinda dogrudan bir iliski saglanarak, sisteme islerlik
kazandirilmis olunmaktadir. Sistem kullanici iligkisi egitici yoniiyle, ilgili degiskenleri belirlemede
de yararli olabilir. Veri, model ve istatistik bankalarina kolayca ulasilabilmesi, yoneticinin veri
setleriyle denemeler yapmasini da kolaylastirir. Yoneticinin katilimi artirilarak, model kurma,
modellerle caligma yetenegi ileri boyutlarda gelistirilebilir. Veri Taban1 Y 6netimi Veri tabani,
pazarlama karar destek sistemleri agisindan olduk¢a dnemlidir. Pazarlama bilgi sistemleri ve
pazarlama karar destek sisteminin kullandig1 kurum i¢i ve dis1 kaynaklar veri tabanlar1 altinda bir
araya getirilir, depolanir ve giincellestirilir. Veri tabanlarinda miisteriler, rakipler, pazar egilimleri,
isletme ¢evresinde meydana gelen degisiklikler vb. hakkinda bilgiler yer alir. Veri taban1 yonetimi,
isletmenin iiriin ve hizmetlerine olumlu etki verme olasilig1 yiiksek olan bireylere tutundurma yaparak,
daha az kaynak, ¢aba ve para harcanmasina yardimci olur. Ayrica, pazarlama mesajlarinin ve
iirlinlerinin miisteri gruplarina daha spesifik olarak uyarlanmasi olanagi saglar. Pazarlama Arastirmasi
Sistemi Pazarlama aragtirmasi pazarlama bilgi sistemlerinin tamamina katki saglayan ve bu
sistemleri harekete geciren onemli bir alt sistemdir. Pazar firsatlarinin ve pazar ¢evresinin analizi
pazarlama arastirmasini gerektirir. Pazarlama arastirmasi sistemi diger alt sistemlerin
toplayamadiklari bilgileri toplamak iizere proje bazinda c¢alisarak, yani siireklilik arz etmeden sadece
ihtiya¢ duyuldugu zamanlarda devreye girerek bilgi toplar.

PAZARLAMA BILGI SISTEMININ YARARLARI

Tek (1999:129-130)’e gore pazarlama bilgi sisteminin faydalari su sekildedir: * Isletme yoneticilerinin,
zamana dayali bakis agilarinin geniglemesini saglar. « Y oneticilerin moral ve etkinliklerini artirir. *
Planlanmayan olaylara kars1 hazirliklt olunmasini saglar. « Planlama, ¢alisma ve uygulamay1
basitlestirir. * Pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirir. * Y 6netici ve ¢alisanlar agisindan bir nevi
egitim gorevi iistlenir. PAZARLAMA BILGI SISTEMI VE PAZARLAMA ARASTIRMASI
ARASINDAKI iLiSKi

Etkin isleyise sahip pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama arastirmalar1 boliimiiyle uyumludur.
Bununla birlikte diger boliimlerin de pazarlamayla iliskili veri ve bilgilerini toplar ve yoneticilere
yararli olacak bi¢gimde diizenleyerek hazir bulundurur.
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UNITE ADI Pazarlama Arastirmasi

UNITE NO 5

YAZAR  Prof.Dr. TEVFIiK SUKRU YAPRAKLI

PAZARLAMA ARASTIRMASININ TANIMI, YARARLARI, KAPSAMI VE TURLERI
Pazarlama Arastirmasinin Tanimi1 Pazarlama arastirmasi; isletmenin karsilastigi 6zellikli bir
pazarlama problemine iliskin olarak verilerin ve bulgularin sistematik bir bigimde dizayn edilmesi,
toplanmast, analizi ve raporlanmasidir. Pazarlama Arastirmasiin Yararlari isletmecilerin pazarlama
aragtirmasindan sagladiklari yararlar, farkli igletme tiirleri acisindan su sekilde siralanabilir: Tiiketim
mali iireticilerine yararlari: Bu isletmeciler; iriinlin gelistirilmesi, markanin saptanmasi, satiglarin
Olgiilmesi, fiyat degisikliklerinin yapilmasi gibi sorunlarin ¢dziimiinde pazarlama arastirmasindan
yararlanirlar. Endiistri mali iireticilerine yararlari: Bu firmalar; malin niteliklerinin saptanmasi, stok
politikasinin saptanmasi, dagitim kanallarinin se¢imi ve uygun fiyat diizeyinin belirlenmesi gibi
konularda pazarlama arastirmasindan yararlanirlar. Toptanci aracilara yararlari: Ozellikle tek bir mal
grubunun toptanciligini yapan aracilar dagitim, tagima, depolama ve bilgi isleme gibi sorunlarin
¢Oziimiinde pazarlama aragtirmasindan yararlanirlar. Perakendecilere yararlari: Bu isletmeler daha ¢ok
magaza ve marka imaj1 yaratma ve siirdiirme, maliyet ve kar marjlarinin kontrolii, kurulus yeri se¢imi
ve vitrin diizenlemesi gibi konularda pazarlama arastirmasindan yararlanirlar. Degisik hizmet ve kamu
kuruluslarina yararlari: Gerek Ticaret Bakanligi, Devlet Planlama Tegkilati gibi kamu kuruluslar
gerekse danigmanlik firmalari, reklam acentalar1 gibi 6zel kuruluslar kendi yaptiklar1 veya
yaptirdiklar1 pazarlama aragtirmalarindan genis dl¢iide yararlanirlar. Kitle iletisim araglarina
yararlari: Radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglari hem kendi yayinlarinin pazarlamacisi
olarak hem de reklam hizmetlerinin saticisi olarak; dinleyicinin ilgi derecesi, iletisim aracinin
yaygimligi ve etkinligi gibi konularda pazarlama arastirmasindan yararlanirlar. Pazarlama arastirmasi
tiim yararlanicilarina bu yararlari; yoneticilerin pazarla ve tiiketicilerle iliskilerini kurmak,
faaliyetlerin planli sekilde yiirlitiilmesini saglayarak kaynak israfin1 6nlemek, pazarin niteliklerine
uygun yeni mallar gelistirilmesini saglayarak yeni kazang kaynaklar1 bulmak ve boylelikle
tiikketicilerde giiven olugsmasini saglayarak sadakat yaratmak, yoneticilerin pazardaki hizli degisimlere
ayak uydurabilmelerini saglamak, iiretim faktorlerinin dogru sekilde dagilimini saglayarak ekonomide
kaynak israfin1 6nlemek ve yeni is dallarinin ortaya ¢ikarilmasinda etkili olarak iilkenin istihdam
olanaklarinin gelismesine katkida bulunmak suretiyle saglamaktadir Pazarlama Arastirmasinin
Kapsami1 Yapilan en genis kapsam siniflandirmalarindan biri Kotler (1994)’e aittir. Kotler (1994)
pazarlama arastirmasinin kapsaminin 6 temel ve bunlarin altinda yer alan 36 alt konudan olustugunu
belirtmektedir. Bunlar; Ticari/Ekonomik ve Isletme Arastirmalari, Fiyatlamaya iliskin Arastirmalar,
Uriinle Ilgili Arastirmalar, Dagitimla Ilgili Arastirmalar, Tutundurmaya iliskin Arastirmalar, Satin
Alma Davranisiyla Ilgili Arastirmalardir. Pazarlama Arastirmasimin Tiirleri Amaglaria gore
pazarlama arastirmalari i¢ gruba ayrilir. Bunlar su sekilde siralanabilir: Kesfedici Arastirmalar: Bir
problemin genel mahiyetini ya da i¢yiiziinii, muhtemel karar alternatiflerini ve konuyla ilgili
degiskenleri kesfetmeye calisir. Tanimlayic1 Arastirmalar: Cok genis bir alani igerir ve pazar
cevresiyle ilgili dogru ve tam bilgiler elde etmek amaciyla yapilir. Nedensellik Arastirmalari:
Degiskenler arasinda sebep-sonug iliskilerini inceleyen arastirmalardir. BILGI KAYNAKLARI VE
BILGI TOPLAMA YONTEMLERI

Pazarlama arastirmasi siirecinde ele alinan konunun incelenmesinde veya problemin ¢6ziimlenmesinde
bagvurulan ¢esitli bilgi kaynaklar1 ve bu bilgilerin toplanmasinda kullanilan ¢esitli yontemler vardir.
Bilgi Kaynaklar1 Pazarlama arastirmasinda basvurulan bilgi kaynaklar iki kissmdan olusmaktadir.
Bunlar, birincil bilgi kaynaklar1 (birincil -orijinal- veriler) ve ikincil bilgi kaynaklaridir (ikincil
veriler). Bu iki kaynag1 birbirinden ayiran en 6nemli unsur, bilgilerin kimler tarafindan toplandigidar.
Birincil veriler; daha dnceden var olmayip mevcut problemi ¢ézmek i¢in o anda arastirmayi yiiriiten
tarafindan toplanan ve verinin ana kaynagmdan temin edilen orijinal bilgilerdir. Ikincil veriler;
halihazirda var olan, daha 6nceden herhangi bir nedenle bagkalari tarafindan toplanmis veri ve bilgileri
ifade eder. Bilgi Toplama Y ontemleri Konunun sistematik bir bicimde ele alinabilmesi agisindan bilgi
toplama yontemlerini genel olarak dort baglik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar su sekilde
siralanabilir: Anket, G6zlem, Deney, Projeksiyon. Anket: Birincil verilerin toplanmasinda en ¢ok
bagvurulan ve pazarlama arastirmalarinda en yaygin kullanilan bilgi toplama yontemidir. Yontemin
esasini arastirmacinin bilgi alacagi kisi/kisilerle gériisme yapmasi olusturmaktadir. Gozlem:
Arastirmaya iliskin bilgilerin gézlem yapmak suretiyle toplanmasini ifade eder. Bu yontemin
kullanilabilmesi i¢in verilerin gdzlemle elde edilebilir olmasi ve izlenen olayin ya da davranigin
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sik¢a tekrar etmesi gerekir. Deney: Bir veya birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken ya da
degiskenler tlizerindeki etkilerini 6l¢gmek amaciyla uygulanir. Projeksiyon: Cevaplayicidan birtakim
bilgilerin dogrudan alinamayacagi durumlarda bazi1 dolayli tekniklerin kullanilmasini ifade eder.
PAZARLAMA ARASTIRMASI SURECI

Pazarlama arastirmasi siireci yedi temel faaliyetten olusmaktadir ve her bir faaliyetin asagida
belirtilen sira ile yerine getirilmesi gerekmektedir. Aragtirmanin Amacinin Belirlenmesi:
Arastirmaya baglanirken oncelikle bu arastirma ile varilmak istenen temel hedefler belirlenir.
Problemin Tanimlanmasi: Problem kavram olarak; “Teoremler veya kurallar yardimiyla ¢6ziilmesi
istenen soru, mesele veya sorun” seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama arastirmalarinda incelenecek
problemin dogru olarak tanimlanmasi ¢ok dnemlidir. Aragtirma Yodntemi ve Modelinin Belirlenmesi:
Arastirmada problem tanimlandiktan sonra aragtirmanin hangi yontemle yapilacagina ve modeline
karar verilir. Yontem ve model, arastirmanin amacina ve problemin mahiyetine gore tespit edilir. Bilgi
Toplama Y onteminin Belirlenmesi: Arastirmanin hangi yontemle yapilacagina karar verildikten sonra
bilgi toplama ydnteminin belirlenmesi gerekir. Ornekleme Siireci ve Verilerin Toplanmasi: Bu
agamada Oncelikle aragtirmanin ana kiitlesi belirlenmelidir. Aragtirmada ana kiitlede yer alan
herkesten veri toplanmasinin mevcut arastirma olanaklariyla miimkiin olmadig1 veya bdyle bir
uygulamanin fonksiyonel olmadigi durumlarda ana kiitlenin tamami yerine onu temsil edecek daha
kiigiik bir 6rnek grubu segilerek bu gruptan veri toplanabilir. Verilerin Analizi ve Yorumu: Veriler
toplandiktan sonra gézden gegcirilir, kodlanir, kategorize edilir ve analize tabi tutulur. Arastirma
Raporunun Hazirlanmasi: Aragtirma siirecinin son agamasidir. Bu agamada arastirma siirecince
yiriitiilen faaliyetler ve elde edilen sonuglar belirli bir sistematik i¢erisinde kaleme alinir.
ARASTIRMADA ORNEKLEME SURECI

Ornekleme siireci asagida siralanan 7 asamadan olusmaktadir: Orneklemenin Amacinin Belirlenmesi
ve Ana Kiitlenin Tanimlanmasi: Baglangig itibariyla 6rneklemenin yapilma amaci agik bir gekilde
ortaya konmalidir. Ornekleme Cergevesinin Belirlenmesi: Bu asamada, ilk asamada tanimlanan ana
kiitleyi en genis ve gecerli bir bicimde kapsayan ana kiitle birimlerinin listesi belirlenir. Ornek
Birimlerinin Belirlenmesi: Bu asamada ana kiitle igerisinden hangi birimlerin se¢ilecegi tespit edilir.
Ornekleme Yonteminin Belirlenmesi: Orneklemede bagvurulabilecek iki temel yontem vardir. Bunlar
tesadiifi (ihtimalli) ve tesadiifi olmayan (ihtimalsiz) drnekleme yontemleridir. Tesadiifi 6rnekleme
kendi i¢inde; basit tesadiifi 6rnekleme, sistematik 6rnekleme, katmanli (tabakali) 6rnekleme, kiime
orneklemesi ve alan 6rneklemesi olmak iizere bes alt kisimdan olusur. Tesadiifi olmayan 6rnekleme
ise; kolayda 6rnekleme, yargisal 6rnekleme, kota 6rneklemesi ve kartopu 6rneklemesi seklinde dort
tiirden olusmaktadir. Ornek Biiyiikliigiiniin Hesaplanmas1: Ornek biiyiikliigii, ana kiitleyi temsil edecek
diizeyde olmalidir. Bu agsamada arastirma kapsamina alinacak birimlerin kag kisi olmas1 gerektigine
karar verilir. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan dért temel yontem vardir. Bunlar;
korlemesine tahmin, endiistri standartlarinin esas alinmasi biitge imkanlar1 yontemi ve istatistiksel
yontemdir. Ornekleme Planinin Belirlenmesi: Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinden sonra 6rnek
birimlerinin nasil secileceginin detaylarini gdsteren bir plan hazirlanir. Ornegin (Birimlerin)
Secilmesi: Ornekleme siirecinin son agsamasidir. Ornek birimlerine ulagilmasini ve bilgilerin
toplanmasini kapsar. VERILERIN ANALIZE HAZIRLANMASI VE ANALIZi

Verilerin analiz edilmesindeki amag; arastirma hipotezlerini test etmek ve ham verilerden problemin
¢Ozlimiine yarayacak anlamli sonugclar tiiretmektir. Analiz asamasinda basit frekans dagilimlar: gibi
birtakim deskriptif analizlerden ¢ok degiskenli analizlere kadar bir¢ok degisik yontemden
yararlanilabilir. ARASTIRMA RAPORUNUN HAZIRLANMASI

Arastirma raporunda; karar probleminin 6nemi belirtilmeli, hangi aragtirma problemlerinin veya
hipotezlerin arastirildig1 agiklanmali, problemin ¢dziimiine veya hipotezlerin test edilmesine yonelik
hangi verilerin hangi yontemle toplandigina yer verilmeli, verilerin nasil analiz edildigi ve analiz
sonuglarinin nasil yorumlandig: aciklanmali, elde edilen bilgilerin ne kadar kesin oldugu ve ne kadar
hata igerdigi belirtilmelidir.
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DERS ADI Pazarlama llkeleri

UNITE ADI Pazar Talebinin Ol¢iimii ve Tahmini
UNITE NO 6

YAZAR  Prof.Dr. TEVFIiK SUKRU YAPRAKLI

TALEP VE TALEP TAHMINI KAVRAMLARI

Talep Kavrami Talep; genis anlamiyla, “satin alma giiciiyle desteklenen tiiketim istegidir". Dar
anlamda ise bir mal veya hizmet i¢in 6denmeye hazir olunan fiyat diizeyidir. Bir malin toplam pazar
talebi ise, belirli bir pazarlama programina gore, belirli bir pazarda, belirli bir zaman siiresinde ve
belirli bir tiiketici grubu tarafindan satin alinabilecek toplam mal miktar1 olarak tanimlanabilir. ideal
pazar sartlarinda talebin en iist sinir1 potansiyel pazar talebidir. Isletme talebi ise, isletmenin
pazarlama ¢abalarina bagli olarak belirli bir zaman diliminde ve belirli bir pazarda, toplam pazar
talebinden isletmenin payina diisen kisim olarak tanimlanabilir Talep Tahmini Talep 6l¢iimii; talebe
iligskin 6l¢iimlenebilir tahminler ortaya konabilmesi i¢in ger¢eklestirilen uygulamalardir. Talep
tahmini, gelecekte belirli bir zaman dilimi ve fiyat seviyesi lizerinden iiriin ve hizmetleri tercih edecek
tiikketicilerin sayisidir. Talep tahminlemesinin sonucu satis tahmini olup, genellikle bir yil i¢in yapilir.
Satig tahmini, bir endiistri veya firmanin bir pazar dilimine satmay1 umdugu mal ve hizmet miktaridir
Talep ol¢iimii ¢esitli boyutlarda yapilabilir. Mamul, rekabet, cografi alan ve zaman boyutlar1 bunlarin
baslicalaridir.

TALEP TAHMIN ILKELERI

Talep tahmini her asamasinda mutlaka sistematik ve bazi ilkelere bagli olmalidir. Ancak bu sekilde
hatalar azaltilabilir ve amaca uygun tahminler yapilabilir.

TALEP TAHMIN SURECININ ASAMALARI

Talep tahmini siireci, yedi asamali bir faaliyettir. Temel olarak bir tahmin siirecinin yedi agamadan
olustugu soylenebilir. Bu agamalar; tahmin amacinin belirlenmesi, tahmin déneminin belirlenmesi, bir
tahmin yonteminin se¢ilmesi, gerekli verilerin olusturulmasi ve tahminin olusturulmasi, tahmin
modelinin gecerliliginin test edilmesi, modelin ¢6ziimii ve tahmin sonuglarinin elde edilmesi,
sonuclarin uygulanmasi ve izlenmesidir.

TALEP TAHMIN YONTEMLERI

Talep tahmin yontemleri hata oranlarini diiglirmek, yeni ihtiyaclara karsilik verebilmek ve yeni
kisitlarin etkilerini hesaplayabilmek igin siirekli bir gelisim gostermektedir. Isletmenin pazarladig:
irlin dizisi birbirinden fakli veya bir iirlin birbirinden farkli pazar boliimlerine sunuluyor ise, birden ¢ok
talep tahmin yonteminin kullanilmasi gerekir. Bunun yani sira kisa donemli tahminler i¢in agiklayici
olan bir yontemin uzun dénemi ac¢iklamak da yetersiz olusu da birka¢ yontemin bir arada
kullanilmasina yol agabilir. Bazi hallerde ise bir yontem ile yapilan tahmin, diger yontemlerden bir ya
da birkag¢1 kullanilarak yapilan tahminle karsilastirilir. Boylece tahmin kontrolii saglanir. Sayisal
Olmayan Tahmin Yo6ntemleri Karar vericinin duygularini, inisiyatiflerini, deneyimlerini ve deger
sistemini i¢eren tahminlerdir. Sayisal olmayan tahmin yontemleri su sekildedir; Delphi Y ontemi:
Mevcut verilerin az oldugu, ge¢misteki talep verilerinin gelecekteki talebi yansitmadigi durumlarda,
dogru bir talep tahmini i¢in uzmanlarin diisiincelerine basvuran ve fikir birligi olugsturmaya c¢alisan bir
tekniktir. Uzmanlarin Géoriigleri Yontemi: Isletmede karar yetkisine sahip iist diizey yoneticilerin,
uzmanlarin, tecriibeli kigilerin diiglinceleri ve kisisel degerlendirmeleri birlestirilerek isletme satis
tahmini elde edilir. Satis Elemanlar: ve Uriin Hatt1 Y6neticileri: Satis elamanlar1 ya da satis
sorumlularinin deneyimlerine dayali yaptiklari talep tahminleri, daha sonra isletme iist diizey
yoneticileri tarafindan gdzden gecirilmektedir ve gerekli goriildiigii takdirde diizeltmeler yapilmaktadir.
Nominal Grup Yontemi: En ¢ok kullanilan grup kararlarindan birisi nominal grup teknigidir. Bu teknik
karar verme aktivitelerinin bir grup tarafindan etkili yapilabilmesini saglamak amaci ile
gelistirilmistir. Satis Giicii Gruplar1 Yontemi: Satis elemanlarinin kendi bolgelerine ait satiglar
tahmin etmeleridir. Tahminler, satis elemanlarinin 6ngoriileri dogrultusunda diizeltilir ve sonrasinda
birlestirilerek toplam tahmin elde edilir Yasam Egrilerinin Benzesimi Y éntemi: Ozellikle yeni
iirlinlerin talep tahmininde kullanilan bu yontemde, bir iiriine iliskin talep tahminleri, benzer iiriinlere
ait tahminler lizerinden gergeklestirilmektedir. Pazar Arastirmasi Y 6ntemi: Mevcut ya da potansiyel
miisterilerden, gelecekteki satig planlar1 hakkinda bilgi toplanir. Senaryo Analizi: Senaryolar
araciligiyla, olas1 durumlar veya gerceklesen olaylar anlasilmaya c¢alisilir. Senaryolarda alternatif
gelecekler olusturmaktadirlar. Bununla birlikte, ekonometrik modellere dahil olamayan konu ve
kalitatif bakis acilarini da incelemektedir. Sayisal Tahmin Yontemleri (Zaman Serisi Analizi) Sayisal
tahmin; gegmis donem veri ve degiskenlerini g6z dniinde bulundurur ve bir ya da fazla matematiksel
modelden yararlanir. Bir olayin tarih sirasina gore aldigi degerlerin alt alta siralanmasiyla elde edilen
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diziye zaman serisi denir. Zaman serileri dort bilesenden olusmaktadir; trend, mevsimsel hareketler,
devirsel hareketler, rassal hareketler. Zaman serisi analizi yapilirken bir takim istatistiki analiz
yontemlerinden yararlanilmaktadir. Bu yontemler su sekildedir; Mekanik Yontem: Mekanik yontem en
kolay tahminleme yontemlerindendir. Tahmin yapmanin yani sira yapilmis olan bir tahminin
{istiinliigiiniin tespitinde de kullanilmaktadir. Ustel Diizeltme Yontemleri: Ustel diizlestirme
yontemleri, basit hareketli ortalamalar yontemi ile benzesmektedir. Fakat bu yontemde gegmis donem
verilerine farkli agirliklar verilmektedir. Ustel terimi ile verilen agirliklarin veriler eskidikge, iistel
bir sekilde azalmasi anlatilmaktadir. Hareketli Ortalamalar Yontemi: Yeni bilgiler (veriler) geldikge
diizeltilen ortalamalara “Hareketli Ortalamalar”’denir. Basit Ortalama Y 6ntemi (Aritmetik Ortalama):
Bir sonraki donemin talebi kendisinden 6nceki donemlerin aritmetik ortalamas1 alinarak hesaplanir.
Basit Hareketli Ortalama Y ontemi: Basit hareketli ortalama yonteminde de aritmetik ortalama
metoduna benzer sekilde, kendisinden 6nceki dénemlerin ortalamasinin bir sonraki donemin
ortalamasina esit olacagi diisiiniilmektedir. Aritmetik ortalama metodundan farkli olarak bu yontemde
yakin ge¢mis tahminlerde daha fazla agirliga sahiptir. Agirliklit Hareketli Ortalama: Bu metot da basit
hareketli ortalamalar metodu gibi belirlenen m adet donemin ortalamasini alir. Ancak kullanilan talep
degerleri agirliklandirilir. Trend analizi: Trend analizi, ge¢misteki isletme satislarinin dikkate alarak
gelecekteki satiglar1 ongoriir. Box-Jenkins Yontemi: Box- Jenkins yontemleri zaman serilerinde
ozellikle kisa donem tahminlerde olduk¢a bagarili ve tercih edilen stokastik yaklasimlardir. Nedensel
Yontemler Nedensel tahminleme yontemleri; bagimli degiskeni (tahmin edilmek istenen malin zaman
i¢indeki satiglar1) birden ¢ok degiskenin etkilediginin diisiintildiigii durumlarda kullanilabilirler.
Regresyon analizi ve korelasyon analizi nedensel yontemler arasinda en ¢ok tercih edilen yontemlerdir.
Regresyon analizinde; bir veya daha fazla bagimsiz degiskene iliskin bilgiler kullanilarak, bir bagimli
degiskendeki degisim belirli varsayimlar altinda analiz edilmektedir. Korelasyon analizi; bir bagimh
degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iliski derecesini belirleyen bir analiz
tirtidiir. Ekonometrik Modeller Ekonometrik modelin kurulmas: bagiml degiskeni agiklayan bagimsiz
degiskenlerin ve bunlar arasindaki bagintilarin matematiksel olarak ifadesi ile miimkiin olur. Talep
tahmini i¢in bir¢ok yontemden yararlanilabilir. Talep tahmin yontemini segilirken ilk olarak tahmin
siirecinin amacinin iyi belirlenmesi ve sonrasinda maliyet ve dogruluk, bilimsellik derecesi, zaman
dilimi, kararlarin niteligi, verilerin izledigi yol, bilgi kaynaklari, kolaylik, degismelerde istikrar ve
bilgisayar destegi gibi faktorlerin degerlendirilmesi gerekir.
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DERS ADI Pazarlama flkeleri
UNITE ADI Pazarlama Cevresi
UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. AYSEL ERCIi$

PAZARLAMA CEVRESI

Pazarlar ve endiistriler dinamiktir ve siirekli olarak degisir. Pazarlama stratejileri ve politika kararlari
degisen bir ¢evrede alinir ve uygulanir. Degisen ¢evrenin dogasi firsatlari, tehditleri ve sinirlamalari
beraberinde getirmesidir. Yasadigimiz diinya irili ufakl firsatlarla doludur. Kansere ¢are olacak
ilaglari, sismanlatmayan lezzetli gidalar1, dogal gidalar1 bulanlar firsatlar1 yakalayabilirler. Buna
karsilik, fakir lilkelerde giderek artan niifus, ekonomik krizler, yoksulluk tehdit olarak algilanabilir.
Ancak belirtilen degiskenler bazi isletmeler i¢in tehdit, bazilari i¢in firsat olarak kabul edilebilir.
Giinlim{iiz pazarlari i¢in 6nemli firsat, rakiplerimizden daha kaliteli iirlinii daha diigiik fiyatla {irtin
sunmak ve bundan kar elde edebilmektedir. Ciinkii tiim diinyada diisiik gelirli tiiketici kitleleri giderek
artmaktadir. Bu durum, disiik fiyatli ve fiyatina oranla kalitesi yliksek, beklentileri karsilayan iiriinlerin
sadik miisteri kitlesinin artacagini gostermektedir.

MAKRO CEVRE

Isletmeler, firsat ve tehditlerle dolu makro g¢evre degiskenleriyle karsi karsiyadirlar. Bu faktorlerin
ongoriilebilme ve denetlenme yetenegi firmanin biiylikliigiine ve giiciine baglidir. Biiyiikliik ve gii¢
arttik¢a isletmenin denetleyecegi degiskenlerin sayisi da artar. Ornegin giiclii iilkeler, ¢cok uluslu
firmalar lehinde yasa g¢ikarabilir veya aleyhinde olanlar1 engelleyebilir, kamuoyu olusturabilirler.
Biiyiik igsletmeler pazar1 daha iyi denetleyebilirler. Ancak biiyiik-kiigiik tiim firmalarin yapmalari
gereken sey, ¢evresel faktorleri cok iyi izlemek ve degerlendirmektir. Baz1 durumlarda degiskenleri
ongdrmek veya engellemek miimkiin olmayabilir. Ornegin savas, sel, deprem, ekonomik kriz vb.
degiskenler pazarlama ydneticilerinin isini zorlastirir. Ayrica hiikitimetlerin politikalari, sosyal
yagamdaki dinamizm, degisen bos zaman1 degerlendirme sekilleri, aligveris kiiltiiriindeki farklilagsma,
teknolojik yenilikler vb. degiskenlerin etkisi, tiiketici tercihlerindeki degisimleri tahmin etmeyi
giderek daha gii¢ hale gelmektedir. Diger taraftan rakipler, tedarikg¢iler ve aracilarin beklentilerinde de
degismeler meydana gelmektedir. Tiim bu etkenler pazarlama ¢evresini izlemenin ve degerlendirmenin
ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Demografik Faktorler Niifus, pazari meydana getiren
dolayisiyla etkileyen faktorlerin baginda gelir. Bu sebeple pazarlamaci iilke niifusunun yapisini
ayrintili olarak incelemeli, 6zelliklerini belirlemeli ve sayisal veriler ele gecirmelidir. Demografik
faktorlerle ilgili inceleme yapilirken; toplam niifus, niifus dagilimi, niifus yogunlugu, aile sayisi ve
biiyiikliigii, yas gruplari, cinsiyet, meslek ve egitim diizeyi degiskenleri incelenmelidir. Ekonomik
Faktorler Pazan etkileyen ekonomik faktorler iki yonde incelenebilir: Once tiim niifusun satin alma
gliclinii belirlemek igin, lilke ekonomisine ve ekonomik trendlere ait veriler elde edilmeye ¢alisilir;
sonra kisilere ve ailelere ait veriler ele gegirilir. Ekonomik faktorler incelenirken; genel ekonomik
durum ve gelir degiskenleri arastirilmalidir. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler Sosyal ve kiiltiirel ¢cevre
ekonomik, politik ve yasal ¢evreler gibi pazarlama sisteminin diger makro ¢evre degiskenlerinin
timiiyle yakindan iligkilidir ve bir bakima onlar1 ¢evrelemektedir. Toplumun sosyal ve kiiltiirel
degerleri, deger yargilari, yasam bi¢imi, gelenekleri ve inanglar1 genelde tiim isletme yonetimini
Ozellikle de pazarlama yonetimini etkilemektedir. Sosyal ve kiiltiirel ¢gevre toplumun temel degerlerini,
algilarini, tercihlerini ve davraniglarini etkileyen kurumlar ve diger giiclerden olugmaktadir.
Teknolojik Faktorler Teknolojik yenilikler, buluslar, tiikketici davranislarini ve firmalari olumlu ya da
olumsuz yénden etkiler. Teknolojik gelismeler birgok iiriinii demode etmistir. Ornegin hesap
makinelerininalarinin yerini bilgisayarlar, kasetlerin yerini CD’ler almistir. Teknoloji, degisimin itici
giictidiir. Teknolojik gelismeler, gereksinim olusturmada basarili firmalar tarafindan gergeklestirilir.
Politik ve Yasal Faktorler Firmalarin pazarlama karar ve uygulamalari politik ve yasal ¢cevredeki
gelisme ve degismelerden biiyiik 6l¢iide etkilenir. Firma toplumun yagsama ve gelismesi i¢in biiyiik
oneme sahip din, ahlak, orf, adet, gelenek gibi toplumsal iligkileri diizenleyen kiiltiirel faktorler
yaninda kanun, kararname, tiiziik, yonetmelik gibi hukuki yapiy1 belirleyen diizenlemelere uymak
zorundadir. Ulkenin siyasal sistemi firmalarin yapilanmasi ve pazarlama sistemlerini etkiler. Dogal
Cevre Faktorler Isletmelerin faaliyetlerini etkileyen cevre elemanlari arasinda yer alir. Birgok cevre
felaketinin yasandigi ve beklendigi 21.yy. da, tiim kurum ve kuruluslarin ¢evresel problemleri giderici
diizenlemelere olan katkilarinin en iist diizeyde olmas1 gerekmektedir. MIKRO CEVRE

Pazarlama yoneticilerinin amaci hedef pazara yonelik miisteri degeri ve tatmini yaratarak, uzun
donemli sadik miisteri kitleleri yaratmaktir. Ancak yakin ¢evrelerinde yer alan gruplar izleyip
degerlendirmedikleri takdirde isletmelerin bunu ger¢eklestirmeleri zordur. Ciinkii bu gruplar, firmanin
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bagar1 ve basarisizliginda anahtar Kkilit rol oynarlar. Miisteriler Miisteriler, {iriin ve hizmetleri kisisel ya
da ailesel ihtiyaglari i¢in talep eden son tiiketici ya da iiretim islemlerinde kullanilmak {izere talep
eden orgiitsel kullanicilardir. Pazarda kit olan tiriin degil miisteridir. Bu sebeple isletmenin sansa degil
dogru stratejilere ihtiyaci vardir. Degisen ¢evresel faktorler, miisteri davranis ve beklentilerini de
degistirmektedir. Dolayisiyla bugiin kazandiran stratejiler yarin kaybettirebilir. Bundan dolay1
miigterilerin beklentileri, ihtiya¢ ve istekleri, bunlardaki degisimler, aligveris aligkanliklarindaki
degisimler vb. bir¢ok degisken, dogrudan ya da dolayh olarak izlenmeli ve degerlendirilmelidir.
Destekleyiciler Yardimcilar ya da destekleyiciler firmanin yakin ¢evresinde yer alan ve faaliyetlerini
stirdlirmesinde, hedeflerine ulasmasinda yardimci olan kisi ya da kuruluslardir. Destekleyiciler;
tedarikgiler, aracilar, pazarlama hizmet kuruluslari, lojistik firmalaridir. Rakipler Pazarlama
anlayisina gore basarili olabilmek i¢in isletmeler rakiplerinden daha fazla miisteri degeri ve
memnuniyeti saglamak zorundadir. Dolayisiyla, pazarlamacilar sadece hedef miisterilerin ihtiyaglarini
adapte etmekten daha fazlasini yapmak ve sunumlarini tiikketicilerin zihninde rakiplerine gore daha
giiclii bir sekilde konumlandirarak stratejik avantaj kazanmak durumundadir. Tiim igletmeler i¢in en iyi
olan tek bir stratejiden bahsetmek miimkiin degildir. Her isletme stratejisini belirlerken kendi
biiytikliigiinii ve rakiplere gore endiistrideki pozisyonunu g6z 6niinde bulundurmalidir. Kamuoyu Gruplari
Kamuoyu gruplar 6rgiitiin hedeflerine ulagabilme yetisi iizerinde etkisi olan mevcut ya da potansiyel
cikar gruplaridir. Finansal, medya, resmfi, aktivist vatandas, yerel, isletme i¢i gruplar ve genel kamu
olmak iizere yedi ¢esit kamuoyu grubu vardir. Bu gruplarin olumlu referanslari, talebi artirirken;
olumsuz referanslari, talebi azaltabilir. . Kamuoyu, tiiketici gruplarinin iiriin ve hizmetlere, olaylara
karsi tutum ve davraniglarint 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Bu durumda isletmelerin bu gruplarla
iletigiminin iyi olmas1 ve bu gruplar nezdinde itibarin1 artirmasi gereklidir.
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DERS ADI Pazarlama llkeleri

UNITE ADI Miisteri Degeri Yaratma, Tatmin ve Baghhk
UNITE NO 8

YAZAR  Prof.Dr. AYSEL ERCIi$

DEGER KAVRAMI VE TANIMI

Son yillarda yapilan arastirmalar bir isletmenin rakiplerine gore miisteri degerine verdigi 6nemin
isletmenin Pazar pay1 ve karlilig1 iizerinde olduk¢a dnemli bir etkiye sahip oldugunu gdostermektedir.
Oldukca basaril bir sekilde miisteri degerine sahip olan isletmeler daha az miisteri degerine sahip olan
isletmelerden satiglarda {i¢ kat daha fazla ortalama kar payina sahiptir. Dolayisiyla, miisteri degerini
gelistirmenin bir igletmenin kar tizerinde dogrudan etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Deger, hedef
kitle i¢in kalite, hizmet ve fiyatin dogru bi¢imde bir araya getirilmesidir. Bir bagka deyisle, deger
tiikketicinin iiriin ya da hizmetlerden algiladig1 fayda ve zararlar arasindaki farktir. Eger elde edilen
fayda yiiksekse iirlin degerli, aksine zarar fazla ise iiriinlin degeri diisiiktiir. Miisterilere deger sunma ii¢
asamada gerceklestirilir; Degerleri secmek; Isletmeler, farkli pazar boliimlerinde miisterilerin ne tiir
degerler bekledigini tam olarak anlamak durumundadir. Buna ek olarak isletmelerin miisterilerin diger
beklentileri lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Deger saglamak; Jack Welch “En iistiin kalitede
iriinii en diisiik fiyata satamazsaniz, oyun dis1 kalirsiniz” demistir. Burada da esas olan rakiplerinizden
daha istiin degeri, daha diisiik maliyet ve fiyattan satmaktir. Degeri duyurmak; Degeri saglamak kadar,
hedef kitleniz i¢in etkin ve degerli bir iletisim sistemi olusturmak da énemlidir. Yani etkin bir satis
giicii, tutundurma, reklam vb. vasitasiyla isletmenin deneyim vaat etmesi ve bunun giivenilir bir sekilde
iletilmesi gerekmektedir.

MUSTERI DEGERI TANIMI

Bir isletmede miisteri degeri iki agidan ele alinabilir. Biri isletmenin miisteri i¢in digeri ise
miisterinin isletme i¢in deger yaratmasidir. Deger yonetiminde miisteri tatmini temel amactir ancak
her miisterinin isletmeye katkis1 ayn1 degildir. Giiniimiiz rekabet yogun pazarlarinda igletmelerin
ayakta kalabilmeleri ve rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri hi¢ sliphesiz mevcut miisterileri elde
tutmakla birlikte yeni miisterileri de kazanmakla miimkiin olacaktir. Bunu saglayabilmenin yolu da,
miisterilere beklentilerinin lizerinde fayda ve kalite sunmaktan gegmektedir. Ancak, miisterilere
beklentilerini asan fayda ve kaliteyi sunmak miisteri memnuniyeti i¢in tek basina yeterli
olmamaktadir. Ciinkii miisteri bir mal ve hizmetle ilgili degerleme yaparken kendisine sunulan
faydanin yaninda bu faydayi elde etmek i¢in 6dedigi bedelleri de dikkate almaktadir. Bu nedenle
miisterilere bir yandan beklentilerini agan yararlar paketi sunarken, diger yandan da bunlar elde etmek
i¢in 6dedikleri maliyetlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu ¢ergevede miisteri tarafindan
kendisine sunulan bu yararlar paketi ile bunlar1 temin etmek i¢in katlandigi maliyetlerin birlikte
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonu¢ miisteri degeri olarak isimlendirilmektedir.

MUSTERI TATMINi

Satin alma sonrasi alicinin tatmin olup olmayacagi, firmanin pazara sundugu iiriin ve hizmetlerin
performanslarinin alici beklentileri ile iliski ve uyumuna baglidir. Tatmin bireyin beklentileriyle
iliskili olarak {iriinden algiladig1 performansin mukayese edilmesi sonucu ortaya ¢ikan pozitif
duygudur. Bu tanim, tatminin algilanan performans ve beklentinin bir fonksiyonu oldugunu
gostermektedir. Beklenti performanstan yiiksekse tatminsizlik olusur, aksine performans beklentiyi
agiyorsa tatmin ortaya ¢ikar. Miisteri tatmini, isletmeler i¢in gerekli, ancak yeterli bir amag degildir.
Rekabetin yogun oldugu pazarlarda miisteri tatmini miisteriyi elde tutmada bir dereceye kadar etkili
olabilir. Ciinkii ayn1 mal ve hizmeti iireten ve pazara sizden daha etkin sekilde sunmak i¢in ¢abalayan
onlarca firma vardir. Miisterilerin belirli bir ihtiyacini tatmin i¢in pazara sunulmus birgok {irliin/hizmet
alternatifi vardir. Bu miisterileri daha secici, fiyat ve kalite konusunda daha duyarli olmaya itmektedir.
Ayrica tek marka baglilig1 yerine alternatif birka¢ marka baglilig1 giderek daha yaygin hale
gelmektedir. Miisteri bu alternatif markalar karsisinda kayitsizdir. Hangisinin fiyati uygunsa onu satin
alir. Bu sebeple firmalar, memnun miisterilerin belli bir yiizdesini siirekli olarak kaybederler. Sonug
olarak firma, miisterileri sadece tatmin etmekle kalmayip, beklentilerini agsmalidir. Alisverisin sonucu
zevk, seving, haz olmalidir. Boyle bir alis veris duygusal ¢ekim yaratir ve baglilikla sonuglanir.
Tekrarlanan satin almalar meydana gelir. Ayrica memnuniyet diger insanlarla da paylasilir. Miisteriyi
tatmin etmek i¢in firmalar mal ve hizmet kalitesini belirlerken; performans, giivenilirlik, dayaniklilik,
uygunluk, hizmet alabilme, estetik ve algilanan kalite hususlarina dikkat etmelidir. Tatmin Kontrolii ve
Ol¢iimii Bir firma diizenli olarak miisterilerinin tatmin diizeyini 6l¢melidir. Miisteri memnuniyeti ne
kadar ¢ok olursa elde tutma orani o kadar yiiksek olur. Yiiksek diizeyde tatmin olmus miisteri uzun siire
firmaya bagli kalir, firmanin yeni iirlinlerini hemen kabullenip satin alir. Mevcut {iriinlerin degerini
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bilir. Cevresine firmanin ve iriinlerin olumlu tanitimini yapar. Rakip markalara fazla ilgi duymaz.
Fiyata fazla duyarli olmaz. Dolayisiyla bu miisterilere hizmet etmek, yeni miisteri bulup hizmet
etmekten daha diisiik maliyetlidir. Clinkii pazar ve miisteri yakindan taninmaktadir. Miisteri odakl
firmalar i¢in miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi, biiyiik dnem tasir. Bu dogrultuda odak grup, anket,
kiyaslama, kritik olay tekniklerinden yararlanilmaktadir.

MUSTERI SIKAYETLERI

Firmalar miisterilerinin tekrarlanan alimlar yapmalarini isterler. Bu yiizden belirli araliklarla
miisterilerin tatmin diizeylerini arastirmalar1 6nemlidir. Yapilan aragtirmalar miisterilerin %25’ inin
yaptigi satin almadan memnun olmadigin1 gostermektedir. Ancak bunlarin %5 ’i sikayetci olmaktadir.
Daha da kotiisii geri kalan %95°nin, nasil ve kime sikayet edeceklerini bilmedikleri ya da bu ¢abaya
degmez” diye sikayette bulunmamalaridir. Eger firmanin ¢ok sayida hognut olmayan miisterisi varsa
bunun nedenlerini arastirmasi gerekmektedir. Bunun sebebi, satig elemanlarinin agresif tavirlari ya da
firmanin, liriin ve hizmetlerle ilgili beklentileri agir1 yiikseltmesi olabilir. Firma, diis kirikligina
ugramis miisterileri kaybetmenin yaninda, bu kisilerin ortalama on bir kisiye bundan s6z etmesi ve
bunlarin da durumu baskalarina anlatmasi sonucunda ¢ok sayida potansiyel miisteri kaybi1 da yasar.
Firma, miisterileri yeniden kazanmak i¢in ¢esitli stratejiler uygulayabilir.

MUSTERI SADAKATI

Miisterilerin aligveris i¢in bir market veya magazaya baglanmalar1 anlamina gelen miisteri sadakati,
bir magazay1 digerlerinden daha fazla sevmek demek degildir. Sadakat bir tiir adanmaktir, psikolojik
anlamda bir taahhiitte bulunmaktir. Sadik miisteriler, daha yakinlarinda, biraz daha fazla cesit
bulunduran ya da biraz daha diisiik fiyatlarla satis yapan bir magazanin ag¢ilmasi durumunda bile kendi
magazalarinda aligverise devam eden miisterilerdir. Sadakat yalnizca bir tercih konusu olmaktan &te,
kararl bir benimseme ve sahiplenmedir. Dolayisiyla, miisteri sadakati, miisterinin bir se¢im hakk1
oldugunda ayni markay1 satin alma ya da her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilim ve
eylemi olarak ifade edilir. Bir bagka ifadeyle miisteri sadakati, miisterinin tiim rekabet¢i etkilere ne
Olgiide direndigi ve isletmenin iiriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gsterdigini ifade
etmektedir. Bir bireyin bagl miisteri haline gelebilmesi icin ¢esitli asamalar gereklidir. Bunlar
farkina varma, ilk kez satin alma, satin alma sonras1 deneme, tekrar satin almaya karar verme ve tekrar
satin almadir. MUSTERI YASAM BOYU DEGERI

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin yayginlagsmasi ve 6nem kazanmasi nedeniyle pazarlamada
satig odakl1 yaklagimdan miisteri odakli yaklagima gecis yasanmistir. Bu yaklagimda miisteriler deger
olarak goriilmektedir. Miisterilerin elde edilmeleri ve elde tutulmalar: 6nemlidir. Ancak bilindigi gibi
firmalar agisindan miisterilerin hepsi ayn1 degere sahip degildir. Bu nedenle firmanin hizmet ettigi
miisterileri arasinda bir ayrimin yapilmasi gerekmektedir. Firmaya milyarlarca liralik kazang getiren
miisteri ile ¢ok kiigiik kazang saglayan miisteri arasinda ayrim yapilmasi dogaldir. Bu bakimdan en
degerli miisterilerin tanimlanmasi bu dogrultuda pazarlama strateji ve programlarinin yapilmasi
gerekmektedir. Glinlimiizde bir¢ok firma miisteri yasam boyu degerini firmanin basarilarinin
Ol¢limiinde ve yonetiminde bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Miisteri yasam boyu degeri; firmanin
miisteri ile iliskili oldugu biitiin dénemler boyunca o miisteriden elde edilmesi beklenen kar toplamidir.
MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMi

Giliniimiizde pazarlara birbirine benzeyen iirlinlerle cok sayida rakibin girmesi, paylarini daraltmakla
kalmamis tiiketici beklentisinin gelismesine ve ¢esitlenmesine yol agmistir. Isletmeler farkli ve kolay
taklit edilemeyecek rekabet avantajlar1 arayislarinda, sahip olduklari en 6nemli varligin miisteriler
oldugunu fark etmislerdir. Ayni zamanda miisterilerle uzun dénemlere yayilan iliskilerin sagladigi
ekonomik faydalar, dikkatlerin kisa siirede miisteri iligkilerine yonelmesini saglamistir. Miisteri
iligkilerine yapilan yatirimlar hem miisteri tatminini hem de isletmenin karliligin1 artirmaktadir. Bu
iliskide her iki taraf da kazanmakta ve verimli aligverisler yapilmaktadir. Miisteri iliskileri
yonetiminin giiniimiiz tiiketicisi ve isletmelerine getirdigi ¢ozilimler, popiiler olmasini ve is hayatinda
¢abucak benimsenmesini saglamistir. Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilerle uzun dénemli iligkiler
kurmak ve siirdiirmek i¢in karli miisterileri belirleme, kazanma ve muhafaza etme amaci ile orgiit
genelinde benimsenip uygulanan teknoloji destekli siire¢ ve stratejiler olarak tanimlanir. Miisteri
iligkileri yonetiminin temelini isletmenin miisterileri hakkinda bilgi toplamasi, bunlar1 isletmeye
sagladiklar1 degere gore boliimlemesi ve her grup i¢in farkli stratejiler gelistirilmesi olusturur. Bu
nedenle genel bir bakis agis1 ile miisteri iliskileri yonetimi miisteriler ile yakin ve giivene dayali
iligkiler gelistirmek i¢in yiiriitiilen is stratejileri olarak diisiiniilebilir. Bu ag¢idan ele alindiginda
miisteri iligkileri yonetimi siirecinin temeli kazan, muhafaza et ve gelistir asamalar1 olusturur.
MUSTERI VERI TABANI VE VERI TABANLI PAZARLAMA

Son yillarda miisteri iliskileri yonetiminin 6neminin artmasiyla beraber birgok isletme i¢in miisteri
veri tabanlarini olusturma ve elde edilen bu bilgileri kullanma bir gereklilik haline gelmistir. Buna
ilaveten giderek artan rekabet isletmelerin pazarla ilgili dogru ve gergekgi bilgilere olan ihtiyacini
artirmigtir. Rekabet, dogru bilgiye sahip olan ve bunlar1 en iyi sekilde degerlendiren firmalari bir adim
one ¢ikarmaktadir. Onemli olan dogru iiriinii dogru yer ve zamanda dogru fiyatla dogru tiiketicilere,
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miisterilere sunmaktir. Bu sebeple pazarlamacilar miisterilerini tanimali ve onlarin ne bekleyip ne
istediklerini en dogru sekilde belirleyebilmelidirler. Bunun i¢in pazarla ilgili bilgiler toplanmali ve
depolanmalidir. Thtiya¢ duyuldugunda hali hazirdaki miisteri veri tabaninin ya da olas1 miisterilerle
ilgili kapsamli bilgilerin (ge¢miste yaptiklar: alimlar1), cinsiyet aile, dogum vb. demografik
bilgilerin, psikolojik bilgilerin (aktiviteleri, ilgileri ve diisiinceleri), medya tercihleri ve diger faydali
bilgilerin organize edilmesi gerekmektedir. Bu bilgiler pazarlama amaglarina ulasmada, miisteri
iligskilerinin kurulmasinda, {iriin ve hizmetler satisinda ¢ok 6zel kararlarin verilmesinde kullanilabilir
ve ulasilabilir olmalidir.
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DERS ADI Pazarlama llkeleri

UNITE ADI Tiiketici Davramslar ve Satin Alma Karar Siireci
UNITE NO 9

YAZAR Prof.Dr. SEVTAP UNAL

TUKETICI TANIMI VE TUKETIiCi DAVRANISI

Tiiketici, genel olarak kisisel arzu, istek ve ihtiyacglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya
satin alma kapasitesi olan gercek kisidir. Ticari amagla mal ya da hizmet alan kisilere ise “ticari
miisteri” denilmektedir. Miisteri, bir isletmeden siirekli mal veya hizmet alan tiiketicidir. Dolayisiyla
her miisteri tiikketicidir ancak her tiiketici miisteri degildir. Tiiketici ile dikkate alinmas1 gereken bir
diger kavram tiiketimdir. Tiiketim, ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler ve
katlanilan giderlere verilen genel bir isimdir. Tiiketicilerin kisisel ihtiyag¢larini kargilamak i¢in alim
yaptiklar1 pazarlar tiiketiciler pazaridir. Tiiketici Davranisi ve Ozellikleri Tiiketici davranis,
bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili
etkinlikler ve bu etkinlikleri belirleyen siireclerdir. Daha detayli olarak, insanlarin istek ve
ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in iiriin ve hizmetleri se¢gme, satin alma ve kullanmalari ile ilgili tiim
bilissel, duygusal ve davranissal faaliyetleri seklinde ifade edilir. TUKETICi DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Kiiltiirel Faktorler Kiiltlir “Bir toplumun iiyesi olarak insanlarin yorumlama, anlam verme,
degerlendirme ve iletisim kurmalarina yardimci olan, insanlar tarafindan olusturulan degerler,
tutumlar, inanc¢lar ve diger anlamli semboller” olarak tanimlamistir. Kiiltiirii olusturan maddi ve
teknolojik unsurlar; mimari eserler, teknoloji, yerlesim ve yasam aracglar1 gibi fiziksel unsurlardan
olusur. Alt Kiiltiir, bir kiiltiir igerisinde benzer degerlere ve davranislara sahip bireylerin olusturdugu
daha kii¢lik gruplardir. Bir iilkedeki milliyetler, dinler, irklar, cografik olarak ifade edilebilmesi i¢in
kendi i¢lerinde ortak deger ve davranis kaliplar1 gelistirmeleri ve digerlerine gére farkli olmalari
gerekir. Sosyal Siniflar Sosyal sinif; hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davraniglar
paylasan, nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplar, olarak ifade edilir. Sosyal sinif, insanlarin
nasil yasadiklarini agiklayan bir kavramdir. Sosyal siniflar belirlenirken “belirli bakimlardan ayn1
olma” s6z konusudur. Sosyal sinifin belirlenmesinde, gelir diizeyi, yasam tarzi, egitim diizeyi-meslek
ve sinif suuru dikkate alinir. Sosyal Faktorler Danisma (Referans) gruplar1 Referans grubu, kisinin fikir
veya davraniglarinda kendisine yol gosterici olarak sectigi kisi veya gruplardir. Referans gruplar
kisinin aile, arkadaglar gibi etkilesim icinde oldugu gruplar ve etkilesim i¢inde olmadig1 ancak olmay1
istedigi gruplardan olusur. Danigsma gruplari i¢erisinde verdigi bilgiler ile kararlar1 yonlendiren 6zel
danigsma gruplar1 bulunmaktadir. Bunlar fikir liderleri ve pazar kurtlaridir. Fikir liderleri belirli bir
{iriin grubu hakkinda detayli, yogun bilgisi olan kisilerdir. Ozellikle agizdan agza iletisim kanallar1
arasinda en etkili gruptur. Pazar kurtlar1 bir¢ok iiriin, marka, aligveris merkezi gibi birgok konuda genel
bilgiye sahip kisilerdir. Fikir liderleri belirli bir iriin grubu hakkinda yogun bilgi sahibidirler. Pazar
kurtlar1 ise birgok sey hakkinda daha genel bilgiye sahiptirler. Aile Aile tiiketici davranigi iizerinde en
fazla etkisi olan danisma grubudur. Aile, kisisel degerlerin, yasam tarzinin, zevk, tercih ve tutumlarin
gelismesinde oldukea biiyiik etkiye sahiptir ve 6nemli bir tiiketim grubunu olusturur. Ancak aile,
igerisinde bulundugu hayat donemine gore farkli pazarlarda yer alir. Bu nedenle oncelikle aile yasam
egrisinin belirlenmesi gerekmektedir. Psikolojik Faktorler Algilama Duyum, duyu algilayicilarimiz
tarafindan ses, 151k, koku gibi uyaricilari almamizdir. Algilama ise, bu duyumlar1 segme, organize
etme ve yorumlama siirecimizdir. Algilama olduk¢a hizli ilerleyen bir siirectir. Bu nedenle siirecin
agsamalarimi belirlemek ve sinirlarini ¢izmek zordur. Ogrenme Ogrenme, deneyimler ile insan
davranislarinda meydana gelen kalic1 degisikliktir. Thtiyaclar1 giderme, sorunlar1 ¢dzme, kendi varlig
ve ¢evreye iligkin algilar ve kavramlar olusturmada, 6grenilenler ve gegmis deneyimlerden
yararlanilir. Bu nedenle insanlar, hayatlarinin her agamasinda 6grenmenin kendilerine kazandirdig:
Ozelliklerden faydalanirlar. Giidiilenme Organizmay1, ihtiyacini gidermek i¢in belirli bir yonde
harekete gegmeye yonelten psikolojik nedenler, giidiilerdir. Giidii genel olarak, uyarilmis ihtiyag¢ olarak
tanimlanir. Giidiilenme kisi tarafindan alinan uyaricilar ile baslar. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi ile
diirtiiler, kigiyi duygusal ve fiziksel agidan harekete gegcmeye yoneltir. Artik kisi amag odakli hareket
etmeye yonelmistir. Kisi amaci dogrultusunda hareket etmek i¢in yonelecegi obje, iiriin, kisi vb.
yonelik bilgi toplar. Belirlenen obje ile ihtiyag arasinda uyum olmasi ile kisi giidiilenmigtir ve
belirledigi objeye yonelik harekete gegmeye hazirdir. Kisilik Her bireyin ayirict ve onu tanimlayici bir
kisiligi vardir. “Kisilik diisiince ve duygular1 kapsayan, kisinin hayatinda karsilagtigi durumlara
adaptasyonunu gosteren, ayirici davranis kalib1” olarak ifade edilmistir. Kisiligi; bireyin yasama
bi¢imi veya giinliik olaylara tepki verme sekli, olarak ifade edenler de bulunmaktadir. Kisilik, diisiince
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ve duygular dogrultusunda olusan ve davranislarda kendisini gdsteren bir olgudur. Kaynaginin diisiince
ve duygular olmasi nedeni ile olduk¢a 6zneldir. Ancak bazi durumlarda (grup ve toplum yapisindan
kaynaklanarak) ise ortak ozellik gosterebilir. Yasam tarzi Yasam bigimi en kisa sekilde kisinin nasil
yasadigidir. Insanlarin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri ve baskalar1
icin ne anlama geldigini ifade eder. Bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarin1 ve fikirlerini, bos zamanda
neler yaptigini igerir. Bu nedenle yasam tarzi kisinin tiiketim kalibini1 yansitir. Benlik Birgok insan
cevresindeki diger insanlarla kiyas yaparak kendisini yorumlar. Kisinin ¢evresine gore kendini
yorumlamasi benlik anlayigidir. Benlik, bireyin dis ¢evresi ve diger insanlarla karsilastirma yaparak
kendi 6zelliklerini degerlendirmesi ve yorumlamasidir. Gergek benlik kisinin sahip oldugu 6zellikleri
dogrultusundaki benligidir. ideal benlik kisinin sahip olmak istedigi 6zellikleri de kapsayan benliktir.
Bir baska ayrima gore benlik; ger¢ek sosyal benlik ve ideal sosyal benlik olarak ayrilir. Sosyal benlik,
digerlerinin kisiyi algilayis seklini, ideal sosyal benlik ise kisinin bagkalarinin kendisini algilamasini
istedigi benliktir. Tutumlar Tutumlar; bir obje, kisi, konu veya olgu hakkindaki degerlendirme olarak
ifade edilir. Tutumlar kisinin herhangi bir seyden ne kadar hoslandig1 veya hoslanmadigini
degerlendirmesidir. Tutumlar, giidiiler ile ortaya ¢iktig1 i¢in davraniglari yonlendirme {izerinde
etkilidir. Sonradan 6grenme ile kazanilirlar.

TUKETICI KARAR ALMA SURECI

Tiiketiciler amaclarina ulasmalarinda cesitli diisiinsel, duygusal ve davranigsal siireglerden gegerler.
Tiiketiciler bu siire¢ igerisinde ihtiyaglarina yanit verecek en iyi ¢6ziimii ararken bir problem ¢oziicii
gibi davranirlar. Sorunun (Ihtiyacin) Belirlenmesi: Sorunun ortaya ¢ikmasi tiiketici karar alma siirecini
baslatan agamadir. Bilgi Arayist: Tiiketici problemini tanimladiktan sonra bilgi arayis1 asamasina
gececektir. Bilgi arama asamasinda ihtiyacina cevap verecek iiriin-hizmet veya markalarla ilgili
aragtirmalar yaparak, bilgiler toplar. Alternatifleri degerlendirme: Degerlendirme siirecinde tiiketiciler
cesitli kriterlerden yararlanirlar. Uriiniin 6zelligine gore degerlendirme kriterleri karmasik, basit, az ya
da cok sayida olabilir. Karar Verme ve Satin Alma: Karar verme, sonuglar hakkinda degerlendirmede
bulunma veya tahmin yapmadir. Satin alma siirecinde tiiketicinin belirledigi alternatifi nereden
(magaza, market, internet, telefon vb.) ve nasil (pesin, taksitli) alacagi konusunda aldig1 ve uyguladigi
kararlar yer alir Satin Alma Sonrast Davraniglar: Tiiketicinin yasadigi tatmin veya tatminsizlik,
sonraki alimlar i¢in girdi olusturur. Tatmin, satin alim dncesi beklentilerin karsilanmasidir.
Tatminsizlik beklentilerin karsilanmamasidir. Tatminsizlik durumunda ise sikayet¢i olunur. Tiiketici
Karar Tiirleri Tiiketicinin satin alma karar tiirleri; harcanan ¢aba, zaman ve ilgilenim diizeyi agisindan
bir ucunda aliskanlik halinde karar verme, diger ucunda yogun problem ¢6zme halinde karar verme olan
bir biitiin olarak diisiliniilebilir. Yogun problem ¢6zme geleneksel karar verme siirecine en ¢ok benzeyen
karar verme seklidir. Satin alma karar siirecinin tiim agamalar1 detayli ve yogun ¢aba harcanarak
gecilir. Sinirli problem ¢6zme karar tiirii genellikle basit bir siiregtir. Cogunlukla bilinen bir {iriin
grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi durumunda s6z konusudur. Rutin problem ¢6zme ucuz, sik¢a
satin alinan, tiiketicinin iirlin ve markalar hakkinda bilgi sahibi oldugu kolayda iiriinlerin satin aliminda
s6z konusudur.
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DERS ADI Pazarlama llkeleri

UNITE ADI Endiistriyel Pazarlar ve Satin Alma Davranisi
UNITE NO 10

YAZAR Prof.Dr. MUSTAFA KEMAL YILMAZ

ENDUSTRIYEL PAZAR VE ENDUSRTIYEL PAZARLAMA

Pazarlama sisteminde tiiketicilerden bagka alicilarin yer almasindan dolay1 bu alicilar1 tanimlamada
endiistriyel” veya “orgiitsel” pazar kavramlari kullanilir. Orgiitsel veya endiistriyel satin alma,
orgiitlerin gereksinim duydugu mal ve hizmetleri, s6z konusu mal ve hizmetlerin marka ve tedarik
kaynaklarini belirleyip aralarindan se¢im yapma siirecidir. Bu amagla siirdiiriilen faaliyetlere 6rgiitsel
veya endiistriyel pazarlama denilmektedir. Endiistriyel pazarlama, endiistriyel veya kurumsal
miisterilere mal ve hizmetlerin pazarlanmasi faaliyetleridir. Bu miisteriler, isletmeler, resmii
kurumlar, egitim kurumlari, hastaneler, toptancilar, perakendeciler ve diger resmii 6rgiitlerden olusur.
Endiistriyel Pazarlarin Siniflandirilmas1 Ekonomik sistem icerisinde pazar kavrami, endiistriyel ve
tiiketici pazari olmak {izere iki kisma ayrilir. Endiistriyel pazarlar iiriin 6zellikleri ve satin alma
amagclarina gore alt boliimlere ayrilir. Endiistriyel {iriin niteligine pazarlar; ham maddeler pazari, yar1
bitmig {iriin pazari, isletme geregleri pazari, toptan esya pazari gibi alt pazar tiirlerine boliiniir.
Endiistriyel pazar tiirleri satin alma amaclarina gore ise lireticiler pazari, isletmeler pazari, aracilar
pazari, devlet pazar1 ve kdar amaci giitmeyen kurumlar pazari olmak iizere bes farkli gruba ayrilir.
Endiistriyel pazarlar; iireticiler pazari, isletmeler pazari, aracilar pazari, devlet pazari ve kurumlar
pazaridir. Endiistriyel Uriinlerin Siniflandirilmas: Endiistriyel iiriinler, baska bir mal veya hizmetin
iiretiminde kullanilmak, aracilik faaliyetinde bulunup kéar elde etmek, kamusal gorevler ve toplumsal
sorumluluklar1 yerine getirmek amaciyla satin alinirlar. Bu nedenle endiistriyel iiriinler satin alinma
amaci, kullanim yeri ve bigimine gére ham maddeler, tamamlayici par¢a ve malzemeler, donatim
mallari, ekipmanlar, igsletme malzemeleri ve endiistriyel hizmetler olmak {izere alt1 gruba ayrilirlar.
ENDUSTRIYEL URUNLER VE ENDUSTRIYEL PAZARLARIN OZELLIKLERI

Endiistriyel pazar tiyeleri tiiketicilerden farkli amac ve beklentiler ile mal ve hizmet satin
aldiklarindan tiiketici pazarlarindan ayirici 6zelliklere sahiptirler. Endiistriyel pazarlar; pazar, {iriin,
hizmet, kanal, tutundurma, fiyat 6zellikleri ve alic1 davraniglar1 yonii ile tiiketici pazarlarindan farkl
Ozelliklere sahiptirler. Diger bir siniflandirmaya gore endiistriyel pazarlarin ayirici 6zellikleri
kargilikli fonksiyonel bagimlilik, iiriin karmasikligi, alici-satici kargiliklt bagimliligi ve satin alma
siireci karmasiklig1 seklinde siralanir. Endiistriyel pazarlarin diger ayirict 6zellikleri; karsilikl
fonksiyonel bagimlilik, iiriin karmasiklig1 ve alici-satici karsilikli bagimliligidir.

ENDUSTRIYEL ALICI DAVRANISLARI

Endistriyel Satin Alma Siireci Endiistriyel satin alma siireci, ¢ogu zaman bir arada gergeklesen ve
tekrarlanan sekiz agamadan olusur. Bunlar asagidaki gibidir: Endiistriyel Satin Alma Tirleri
Endiistriyel satin alma, bir 6rgiit tarafindan ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerin belirlenmesi,
degerlendirilmesi ve alternatif markalar ve tedarikg¢iler arasinda se¢im yapilmasini kapsayan karar
verme siirecidir. Endiistriyel alicilar satin alma siirecinde bir¢gok konuda karar almak durumundadirlar.
Bu kararlarin karmasiklig1 ve ¢oklugu satin alma tiirlerine bagl olarak degismektedir. Endiistriyel
pazarlarda satin alma tiirleri ilk kez satin alma, gézden gecirilmis satin alma, dogrudan tekrar satin
alma ve sistem satin alma olmak tizere dort gruba ayrilmaktadir. Endiistriyel Satin Alma Merkezi ve
Rol Tanimlar1 Karar alma birimi olarak da adlandirilan satin alma merkezi diger bir ifadeyle ortak
amaglar ¢er¢evesinde bir araya gelen ve satin alma karar1 sonucunda olusabilecek riskleri paylasan ve
bu riskleri en alt diizeye indirmeye calisan kisi ve gruplardan olusur. Satin alma merkezine katilan
bireylerin birbirinden farkli kisisel amaglar1 ve beklentileri olmasina karsin genel anlamda satin alma
kararinin igletme i¢in 6nemli olan baz1 genel amaglar bulunmaktadir. Bu amaglar kaliteyi saglama,
rekabet avantaji elde etme, ulasabilir ve giivenilir tedarikg¢i ile calisma ve isletme problemlerine
yenilik¢i ¢ozlimler 6nerebilecek tedarikgileri temin etmektedir. Endiistriyel mal ve hizmetlerin satin
alinmasi, isletmelerin faaliyetlerini ve gelecegini dogrudan etkilediginden satin alma merkezi
iiyelerinin sorumluluklarinin énemini arttirmaktadir. Kendi sorumluluk alanlar1 ve rolleri kapsaminda
en iyi se¢imi yapmaya calisan satin alma merkezinde genellikle alt1 6nemli rol vardir. Bu rolleri
geregi hareket edenler; baslaticilar, kullanicilar, satin alicilar, karar vericiler, etkileyiciler ve
yonlendiricilerdir. Satin alma merkezi iiyeleri; baslaticilar, kullanicilar, satin alicilar, karar vericiler,
etkileyiciler ve yonlendiricilerdir. Satin Alma Y ontemleri Endiistriyel satin alma davranigit mal ve
hizmetin tiiriine gore degisir. Endiistriyel alicilar genel olarak kalite, hizmet ve fiyati en 6nemli 6lgiit
olarak aldiklar1 satin almada dort yontemden birini kullanirlar. Bu yontemler; Endiistriyel satin alma
yontemleri; muayene ile satin alma, 6rnek lizerine satin alma, tarif {izerine satin alma, pazarlikla satin
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almadir. Endiistriyel Alicilar1 Etkileyen Faktorler Endiistriyel alicilarin satin alma davranisini
etkileyen faktorler dort gruba ayrilir. Bu faktorler; cevresel faktorler, orgiitsel faktorler, kisiler arasi
etkilesim faktorleri ve kisisel faktorlerdir. Cevresel faktorler, pazarin talep diizeyi, ekonomik durum,
kredi faizleri, teknolojinin degisim hizi, politik yasal diizenlemeler, rekabet ve sosyal sorumluluk
diizeyi gibi unsurlardan olusur. Orgiitsel faktorler, isletmelerin amaclari, politikalari, siirecleri ve
sistemleri ile ilgilidir. Kisiler aras1 etkilesim faktorleri, satin alma davranigini etkileyen diger
unsurlardir. Satin alma karar merkezi liyeleri otorite, empati yetenegi, statii, iletisim kurma ve ikna
glicli bakimindan farkli 6zellikleri olan bireylerden olusur. Kigisel faktorler, satin alma merkezi
iiyelerinin pozisyonlari, yas, egitim, gelir ve risk alma diizeyleri gibi 6zelliklerdir.
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DERS ADI Pazarlama flkeleri
UNITE ADI Rekabet Analizi

UNITE NO 11

YAZAR  Prof.Dr. AYSEL ERCIi$

RAKIPLERIN ANALIZI

Firmalarin pazar analizinde miisteriler, rakipler ve ¢evresel degiskenler esas alinir. Bu ii¢ degisken
grubu birbiriyle yakin iligki igerisindedir. Rakipler, miisteri ve endiistrinin tanimlanmasina yardimci
olur. Miisteriler rakiplerin taninmasini saglar. Endiistrinin 6zellikleri ise rekabetci stratejileri belirler.
Rakipleri tanimak etkin bir pazarlama planlamasi yapabilmek i¢in gereklidir. Firma yiiriittiigii
pazarlama karmasini rakipleriyle karsilastirmalidir. Bu sekilde rakipleri karsisinda avantaj ve
dezavantajlarin1 tanimlayarak, basarili rekabet stratejileri gelistirebilir. Rakiplerin Belirlenmesi
Rakiplerin kim oldugu firmanin bakis agisina baglidir. Genis agidan bakildiginda pazarda herkes
herkesin rakibi olabilir. Dar agidan bakildiginda ise ayn1 pazara benzer iiriin ve hizmet karmasi ile
hitap eden firmalar rakiptir. Bu iki u¢ arasinda bakis agisina gore degisen rakipler s6z konusudur.
Ornegin Hepsiburada.com ve Teknosa, farkli dagitim sistemlerini kullandiklar i¢in dogrudan rakip
degildirler. Buna karsilik ayn1 marka bilgisayar ve programlari sattiklari i¢in rakiptirler. Yine
siipermarket ve departmanli magazalara iiriin satan biitiin imalatgilar, raf yeri paylasimindan dolay1
rakiptirler. Uriin ikame edilebilirlik derecesine gore 4 tiir rekabetten soz edilebilir. Bunlar; marka
rekabeti, endiistri rekabeti, bicim rekabeti( kategori rekabeti), jenerik rekabetidir. Marka rekabeti, ayn1
pazara, benzer iiriin ve hizmetleri, benzer fiyatlarla sunan firmalar arasindaki rekabettir. ikinci tip
rekabet “endiistri rekabeti”’dir. Burada firmanin rakipleri endiistrideki ayni iiriin ve hizmeti iireten tiim
firmalardir. Ugiincii tip rekabet ise “ikame iiriinleri aras1 rekabet (kategori rekabeti)”dir. Burada firma
kendisiyle benzer hizmeti sunan tiim firmalarla rakiptir. Dordiincii rekabet tiirii “jenerik rekabettir.
Burada biitce i¢in rekabet s6z konusudur. Miisterinin gelirinden daha fazla pay alma rekabetidir. Rakip
Stratejilerinin Belirlenmesi Rekabet stratejisi, firmanin miisterilerine rakiplerinden daha {istiin
diizeyde tatmin saglayarak, tercih edilir konuma ulagmasi ve bunu, siirdiirmesi gelecek tehditlere dnlem
almas1 yolunda ger¢eklestirdigi ¢aba ve uygulamalardir. Rekabet, firmalar arasinda daha fazla tiiketici,
daha biiyiik pazar payi, daha fazla pazar etkinligi, daha fazla kar sonug olarak daha biiyiik gii¢ elde
etmeye dayanir. Firmalar pazar sisteminde siirekli rakiplerini izlemek, stratejilerini belirlemek
zorundadir. Ancak stratejisi bilinen rakibe karsi strateji gelistirilebilir. Bir firmanin en yakin rakibi,
ayn1 hedef pazarda ayni stratejiyi uygulayanlardir. Pazarda ayni stratejiyi izleyen rakipler grubuna “
stratejik grup” denir. Stratejik gruplar benzer rekabet stratejisi yiiriitiirler, benzer 6zelliklere(dlgek
biiyiikliigii ve atilganlik) ve benzer deger ve yeteneklere(kalite ve imaj) sahiptirler. Ornegin, temizlik
malzemeleri endiistrisinde, ulusal markali diisiik fiyatli, alt segmenti hedefleyenler bir stratejik grubu,
daha yiiksek fiyatli olan ve daha iist segmenti hedefleyenler bir baska stratejik grubu, magaza markal
olanlar ise daha farkli bir stratejik grubu olustururlar. Rakiplerin Hedeflerinin Belirlenmesi Firma en
yakin rakiplerini belirleyip stratejilerini ortaya koyduktan sonra rakiplerinin hedeflerinin ne oldugunu
agiklayabilmelidir. Oncelikli hedef elbette karliliktir. Ancak bunun kisa ve uzun dénem agisindan
degerlendirilmesi gerekir. Rakiplerin Giiglii ve Zayif Yonlerinin Belirlenmesi Rakipler tanimlanirken
en 6nemli adim, onun giiclii ve zayif yonlerini belirlemektir. Gli¢ ve zayiflik, deger ve yetenegin
varligina ya da yokluguna baghdir. Deger, iyi bilinen bir isme sahip olma, iyi bir lokasyona sahip olma
vb. ile olusur ve bu, rakibi giiclii kilar. Yetenegi ise giiclii bir promosyonel program gelistirebilme,
tanitim yapabilme, farkindalik yaratabilme gibi {istiin ¢aba ve uygulamalar belirler. Buna ilaveten
firmalar rakiplerini izlerken su ii¢ seye dikkat etmelidirler. Birincisi, rakibin hedef pazardaki payi,
ikincisi tiiketicinin, rakibin iirlin ve hizmetlerini nasil konumlandirdig: tiikketicinin (Bu endiistride
akliniza gelen ilk markay1 sdyleyiniz) ve liglinciisii ise rakiplerinin {iriin veya markalarini tercih
siralamasi (Bu {iriinii hangi firmadan almayi tercih edersiniz?)’dir. Rakiplerin Tepkilerinin
Belirlenmesi Pazardaki genel rekabet sartlarini, rakiplerin 6zelliklerini ve giiclii ve zayif yonlerini
ortaya koymanin amaci rakiplere kars1 olusturulacak stratejileri belirlemektir. Pazar savaslarinda
firmanin rekabet stratejilerinin amaci pazart muhafaza etme ya da gelistirmektir. Rakiplerin birgogu
asagidaki kategorilerden birinde yer alir; Kaygisiz rakip: Rakibin hareketlerine aninda ya da gii¢lii bir
sekilde tepki vermeyen rakiptir. Segici rakip: Bu tiir rakip sadece belli tip saldirilara tepki verir.
Saldirgan (Kaplan) rakip: Kendi alanindaki saldirtya aninda ve gii¢lii bir sekilde tepki veren rakiptir.
Tesadiifi (Rastgele) rakip: Tepkisi belli olmayan rakiptir. Bu tiir rakiplerin nerede, nasil tepki
gosterecekleri belli degildir. Tepki verebilir veya vermeyebilir. Tepki Verilecek veya Kaginilacak
Rakiplerin Belirlenmesi lyi bir pazarlama yoneticisi kendi rekabet stratejilerini belirleyebilir. Rekabet
stratejilerinin belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle “miisteri deger analizi” yapilmalidir. Miisteri deger
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analizinin amac1 miisterilerin beklenti ve isteklerini ve rakiplerin sunumlarini nasil algiladiklarini
belirlemektir. Gii¢lii ya da Zayif Rakipler Cogu firma genellikle zayif rakiplere yonelir. Bunun nedeni
daha az zaman ve kaynak gerektirmesidir. Ancak zayif rakip firmanin rekabet konusundaki
yeteneklerini gelistirme konusunda fayda saglamaz. Bunun i¢in gii¢lii olanlar hedeflenmelidir. Yakin
ya da Uzak Rakipler Genellikle firmalar kendilerine en fazla benzeyen, en yakin olan firmalarla
rekabet ederler. Ancak firma yakin rakibini yok etmeye ¢alismamalidir. Iyi ya da Kétii Rakipler Her
endiistride iyi ve kotii rakipler vardir. Firma iyi rakipleri desteklemeli, kotii rakipleri yok etmeye
calismalidir. Iyi rakipler, endiistrinin kurallarina uygun hedefler belirler, rakipleri alt iist edecek fiyat
stratejileri uygulamaz, maliyet avantaji saglamaya ve farklilagsmaya yonelerek rekabet avantaji elde
etmeye ¢aligirlar. Kot rakipler genellikle endiistrinin dengesini bozarlar, biiyiik riskler alir,
kapasitelerinin iistiinde yatirim yapar, rakiplerini alt iist etmeye caligirlar. Yapilmas: gereken pazarda
sadece 1yi rakiplerin kalmasi yolunda miicadele etmektir.
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DERS ADI Pazarlama flkeleri

UNITE ADI Pazar, Boliimleme ve Hedefleme
UNITE NO 12

YAZAR  Prof.Dr. AYSEL ERCIi$

PAZAR BOLUMLEME

Pazar boliimleme ile isletmeler heterojen, biiyiik pazarlari, kesin ihtiyaglara cevap veren triinlerle
daha etkin ve etkili ulasilan daha kii¢iik boliimlere bolerler. Pazar boliimleme, yalnizca somut {iriinler
i¢in degil kar amaci giitmeyen Orgiitler ve hizmet isletmeleri icin de gereklidir. Pazar boliimleme
sirasinda ilk olarak pazarda var olan ve olabilecek potansiyel istekler tanimlanir. Bu adimi, bdliimler
arasinda farklilasan 6zelliklerin tanimlanmasi takip eder. Son olarak da bdliimlerin biiytikliikleri ve
nasil memnun edileceklerinin belirlenmesi s6z konusudur. Pazar Bélimleme Bireylerin istek ve
beklentileri farklilik gostermektedir. Tiim tiiketiciler ayni seyi isteseydi bu kadar iiriin ¢esidine ihtiyag
duyulmayacakti. Ancak pazarda ayni ihtiyaca yonelik {iriinlerin bir¢cok ¢esidinin oldugu goriilmektedir.
Bu durum her bir firma markanin hedef miisterilerin farkli oldugunu gostermektedir. Hedef miisteriler
benzer ihtiyaclar1 ve beklentileri olan tiiketici gruplaridir. Tiiketicilerin benzer tutum, davranis ve
ihtiyaclar karmasi, bolimleri olusturur. Buna gére pazar boliimiinii tanimlarsak benzer tutum, davranis
ve ihtiyaglar1 olan tiiketicilerden olusan gruptur denilebilir. Etkin Pazar Béliimlemenin Kosullar1 Iyi
bir pazar boliimlemesi; yeterli biiyiikliikte olma, 6lgiilebilir olma, ulasilabilir olma, farkli olma ve
harekete gegirilebilir olma kosullarini saglamalidir. Pazar Bélimleme Diizeyleri Pazar béliimleme,
isletmenin kendisi i¢in uygun hedef pazarlarin belirlenmesinin en dnemli agsamasidir. Pazar
boliimleme 4 diizeyde gergeklesebilir. Bunlar; boliim, nis, yerel ve bireyseldir. Bolimli pazarlama
Pazar boliimleri birbirine benzemeyen biiyiik gruplardan olusur. Bunlarin satin alma giigleri, cografik
yerlegimleri, tutumlari, satin alma aliskanliklar1 birbirinden farklidir. Nis pazarlama Nis pazarlar,
boliimlii pazarlardan daha kiigliktiir. Pazarlamacilar genellikle bir boliimii daha alt boliimlere ayirarak
nisi belirlerler. Nisler ihtiyaglari iyi karsilanmamis ya da ihmal edilmis kii¢lik pazarlardir. Nig
pazarin rakibi azdir ya da hi¢ yoktur. Nis pazarlamacilar pazarin ihtiyag¢larini ¢ok iyi bilirler ve
degerlendirirler. Bu sebeple miisteriler istenilen fiyati 6demeye hazirdirlar. Yerel pazarlama Burada
yerel miisteri gruplarinin ihtiyag¢ ve beklentilerine gore marka ve tutundurma uyarlamasi s6z konudur.
Ozellikle ¢ok uluslu firmalar artan rekabet karsisinda girdikleri pazardan basar1 saglayabilmek icin
yerel diigiinmeye ve bunu uygulamaya baslamislardir. Bireysel pazarlama Boliimlemenin en son
seviyesidir. Bireysel pazarlamada, bireysel olarak miisterilerin istek ve ihtiya¢larina uygun {iriin ve
pazarlama programlari olusturulmasi s6z konusudur. “Kisiye yonelik pazarlamaya” “Birebir pazarlama
” da denilmektedir. Bu pazarlama teknigi ¢cok eski ve bildigimiz bir yontemdir.

TUKETICI PAZARLARINI BOLUMLENDIRMEDE KULLANILAN FAKTORLER

Tiiketici pazarlarini b6limlemede iki 6nemli degisken grubu kullanilmaktadir. Bunlardan ilki “tiiketici
karakteristikleri”dir. Burada degisken olarak tiiketicilerin demografik, cografik ve psikolojik
ozellikleri kullanilir. Ikincisi ise “tiiketici tepkileri”nin esas alindig1 degisken gruplaridir. Burada
pazar, tiiketicilerin {liriin konusundaki bilgilerine tutumlarina, kullanim miktarlarina, fayda
beklentilerine gore boliimlenir. Tiiketici Karakteristiklerine Gore Boliimleme Cografik Bolimleme
Burada pazarlar cografik 6zelliklerine gore boliimlenir. Ulus, devlet, iilke, bolge, sehir vb. farkli
cografik degiskenler kullanilir. Demografik Boliimleme Demografik boliimlemede pazar, yas aile
biiyiikliigii, aile yapisi, yasam sekli, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, 1rk, nesil, ulus ve sosyal sinif
degiskenleri esas alinir. Demografik faktorler pazar boliimleme kriteri olarak en fazla kullanilan
degisken grubudur. Bunun birinci sebebi diger degiskenlere oranla daha kolay analiz edilebilmesi ve
dlciilebilmesidir. Tkincisi ise tiiketici istek ve tercihlerinin ve kullanim miktarlarinin demografik
degiskenlerle ilgili olmasidir. Psikografik Boliimleme Psikografik boliimlemede yasam tarzi ve kisilik
Ozellikleri dikkate alinir. Yagam tarzi isminden de anlasilacagi lizere bireyin nasil yasadigidir.
Bireyin geliri, egitimi, aligkanliklari, oturdugu yer, konutu, girip ¢iktig1 mekéanlar (restoran, dernek,
magaza vb.) yasam tarzini belirler. Dolayisiyla bireyin beklenti ve tutumlar1 yasam tarzindan etkilenir.
Diger taraftan “kisilik” pazar boliimlemede kullanilan degiskenlerden birisidir. Ciinkii bireyin
tutumlari, davranislari, marka ve magaza tercihleri kisiliginden etkilenir. Kisilik, bireyin karar ve
tercihlerinde etkili oldugu bilinen ancak 6l¢iimii zor bir degiskendir. Psikografik degiskenler,
demografik degiskenlerin yerini alamaz, ancak onlar1 zenginlestirir. Tiiketici Tepkilerine Gore
Boéliimleme (Davranigsal Bolimleme) Davranigsal bolimlemede pazar, tiiketicilerin bilgileri,
tutumlari, kullanimlari ve iiriine olan tepkilerine gore béliimlendirilir. Bu boliimlemede de en fazla
kullanilan 6l¢iitler kullanim durumu, kullanim orani, beklenen fayda, yarar ve marka baghlig: gibi
kriterlerdir. Bir diger davranigsal boliimleme fayda boliimlemesidir. Tiiketicilerin {iriinden bekledikleri
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faydaya gore pazar boliimlenir. Bir bagka davranigsal boliimleme, tiiketicilerin marka ya da magazaya
baglilik (sadakat) durumuna gore yapilir. PAZAR HEDEFLEME

Firma girmek istedigi pazardaki boliimleri belirledikten sonra hangi Pazar dilimini ya da dilimlerini
sececegine karar vermek zorundadir. Bunun i¢in 6ncelikle her bir pazar dilimini degerlendirir sonra da
seger. Pazar boliimlerini degerlendirirken iki degisken grubuna dikkat edilmektedir. Bunlardan ilki her
bir boliimiin ¢ekiciligi, ikincisi isletmenin hedef ve kaynaklaridir. Boliimlerin ¢ekiciligi, bolimiin
biiyiikliigii, karliligi, 6lcek ekonomisi ve tasidig: risk agisindan degerlendirilir. Diger taraftan boliimler
isletme hedef ve kaynaklari agisindan degerlendirilmelidir. B6lim ¢ok cazip olabilir ancak isletmenin
kaynaklar1 yetersiz olabilir ya da bazi béliimler igsletmenin uzun donemli hedefleri a¢isindan uygun
olmayabilir. Bu bakimdan firma olaganiistii teklif 6nerebilecegi pazarlara girmelidir. Pazar
Boliimlerinin Se¢imi Hedef pazarin se¢ciminde farkli alternatif yollar s6z konusudur. Bunlar tek
pazarda yogunlasma, birka¢ pazarda uzmanlasma, liriinde uzmanlasma, pazarda uzmanlagma ve tiim
pazar1 kapsamadir. Firmalarin bu stratejilerden hangisini kullanilacagi pazarin cazibesine, firmanin
hedef ve kaynaklarina baglidir. Ayrica tiiketicilerin ihtiyag, istek, tutumlari, satin alma davranisglari da
onemlidir. Tek Pazara Yogunlagma Firmalar boliimledigi pazarlar igerisinden tek bir bolimii secer ve
bu pazarda ihtisaslasmak isterler. Pazari tanima, istek ve ihtiyaglardaki degisimi yakindan takip etme,
etkin iletigim kurma agisindan olumlu yaklasimdir. Bu yaklagsimda firma hedef kitlesini ¢ok iyi tanir
ve buna uygun iirlin ve hizmet karmasi gelistirebilir. Ancak tek pazar stratejisi risklidir. Sizden daha
iyi hizmet edebilecek rakipler pazara girebilir. Uriiniiniiziin talebi azalabilir, modas1 gegebilir, pazar
tersine donebilir. Bunun i¢in firmalara tavsiye edilen farkli dilim ve sektorlerde faaliyet
gosterilmesidir. Birkag Pazarda Uzmanlasma Burada isletme hedef ve kaynaklarina uygun cazip birkag
boliimii seger. Birkag dilimde faaliyet gdstermenin avantaji bir bolim sikint1 yasansa bile digerlerinde
kar elde edebilme ihtimalidir. Ancak bu yaklagimin dezavantaj1 yiikksek maliyetli olmasidir. Ciinkii her
bir pazar dilimi i¢in ayri1 pazarlama karmasi (ayr fiyat, iiriin dagitim ve pazarlama) gerekecektir.
Uriinde Uzmanlasma Bu yaklasimda firma belli bir iiriine odaklanir ve uzmanlasir. Kale firmasinin
kilit sistemlerinde uzmanlagmasi buna 6rnek verilebilir. Bu strateji firmanin iyi isim yapmasini
saglar. Pazarda Uzmanlagma Burada firma belirli tiiketici grubunun birgok ihtiyacini karsilamaya
odaklanir. Tiim Pazar1 Kapsama Bu yaklasimda amag pazarin tiimiine hitap etmektir. Sadece biiyiik
firmalar tiim pazar1 hedefleyebilirler. Bunlar tiim pazara iki sekilde hizmet edebilir. Bunlardan
birincisi farklilastirilmis pazarlama, ikincisi farklilastirilmamis pazarlamadir. Farklilastirilmis
pazarlamada firma, ¢esitli pazar dilimlerinde faaliyet gdsterir ve her bir boliim i¢in farkli programlar
geligtirir. Farklilagtirilmamis pazarlamada ise firma pazardaki farkliliklardan ¢ok benzerliklere
odaklanir.
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DERS ADI Pazarlama llkeleri

UNITE ADI Farkhilastirma ve Konumlandirma
UNITE NO 13

YAZAR Prof.Dr. AYSEL ERCI$

FARKLILASTIRMA VE KONUMLANDIRMA

Bir isletmenin uzun vadede basarili olabilmesi, hedef pazardaki mal veya hizmetlerini iyi
konumlandirabilmesine baglidir. Konumlandirma, bir igletmenin sunumlarini ve imajini, hedef
miisterilerin zihninde ayirt edici pozisyon elde etmek icin tasarlamasidir. Konumlandirmanin
temelinde pazar odakli deger onerisi meydana getirmek ve miisterilerin mal veya hizmeti ni¢in satin
almas1 gerektigini agik bir sekilde anlatmak yer alir. Farklilastirma Farklilagtirma, isletmeler i¢in
tiiketicilerin tercihlerini etkilemede ve rekabet avantaji saglamada 6nemlidir. Bilindigi lizere giiniimiiz
pazarlarinda {iriin, hizmet ve marka bollugu s6z konusudur. Bu durum tiiketicinin herhangi bir ihtiyacini
tatmin i¢in ¢ok sayida alternatifle karsi karsiya oldugunu gostermektedir. Bu da kiyasiya rekabet
anlamina gelmektedir. Rekabetin ulusal boyuttan kiiresel boyuta tasinmasi neticesinde tiiketiciler her
giin pek gok markanin sunumu ile kars1 karsiya kalmaktadir. Insan zihninin sinirh kapasitesi dikkate
alindiginda insan zihninde yer edinebilmek ancak farklilagsma yoluyla miimkiindiir. Farklilagma
benzersiz bir deger karmas1 sunabilmek icin farkli bir pazarlama bileskesi segcmek seklinde
tanimlanabilir. Farklilagtirma Yollar1 Firmalarin faaliyette bulunduklar1 pazardaki basarisi kendilerini
rakiplerinden ne derece farklilastiklarina baglidir. Bu farklilik hem tiiketicilerin fayda beklentilerine
cevap verebilecek hem de tiiketicilere avantaj saglayacak birtakim 6zellikler tagimast gerekmektedir.
Farklilastirma; isletmelerin sunumlarini rakip isletmelerden ayirt etmek i¢in anlamli farkliliklar seti
yaratmasidir. Farklilagtirma isletmelerde bes sekilde gergeklestirilir. Bunlar; iiriin farklilagtirmasi,
hizmet farklilagtirmasi, personel farklilagtirmasi, imaj farklilagtirmasi ve kanal farklilagtirmasidir.
Fiziksel iiriinlere ait farklilastiricilar; 6zellik, performans, uygunluk, dayaniklilik, giivenilirlik, stil ve
dizayndir. Hizmet farklilagtirmasi; Fiziksel {iriiniin farklilastirilmasinin 6tesinde, isletme iriinle
sunulan hizmetleri de farklilagtirabilir. Bugiin teknolojik olanaklarin oldukga fazla olmasi fiziksel
iirinlerin kopyalanabilmesi ve benzerlerinin iiretilmesini kolaylastirmaktadir. Hizmetleri kopyalamak
oldukea zordur. Ciinkii hizmetin temelinde insan olup, standardize edilmesi oldukga giictiir. Bu nedenle
isletmeler pazarda rekabet {istiinliigli elde etmeyi ve farklilasmay1 ancak hizmetlerle saglayabilirler.
Genel olarak hizmet farklilagtirma degiskenleri olarak; teslimat, montaj, miisteri egitimi, danigmanlik
servisleri, tamir servisinin kalitesi, garantiler ve bakim sdzlesmeleri karsimiza ¢ikmaktadir. Personel
farklilastirmasi; Isletme yonetimleri personel ya da insan kaynaklarinda farklilastirma stratejilerini
uygulayarak dnemli bir rekabet avantaji saglarlar. insan kaynag1 acisindan rekabet avantaji elde etmeyi
amagclayan isletmeler, insan kaynagi bulma, segme, egitim ve gelistirme siirecinde rakiplerine gore
farkls stratejiler uygulama yoluna giderler. Kanal farklilastirmasi; isletme ydnetimleri rekabetgi
avantaj kazanma adina kanal farklilastirma stratejilerini de benimseyebilir. Isletmeler dagitim
kanalinin kapsamini, sahip olunan uzmanlik ve performansa gore kanal yapilarini rakiplerinden
farklilagtirma yoluna giderler. Imaj farklilastirmasi; Rakip isletmelerin sunumlari benzer nitelikler
tasisa da alicilar isletme ya da marka imaj1 farklilagtirilmasini temel alan farkliliklar:
algilayabilirler. Isletme ya da marka imaji {iriiniin ayirt edici yararlarini ve konumlandirmasini
biinyesinde bulundurmalidir. Konumlandirma Firmalarin gergeklestirdigi her farklilik anlamli degildir.
Her farklilik farklilagtirict degildir. Farklilik tiiketici i¢in ayirt edici olmali ve iistiin olarak ifade
edilebilmelidir. Konumlandirma, firmanin sunumlarini ve imajini, tiiketicilerin zihninde anlamli ve
ayirt edici pozisyon elde etmek i¢in dizayn etmektir. Bir bagka ifade ile konumlandirma miisterilerin
irlinii ni¢in satin almas1 gerektigini a¢ik ve basit bir sekilde anlatmaktir. Fiziksel konumlandirma;
firmanin sundugu mal ve hizmetler ile rakiplerinin mal ve hizmetleri arasinda mukayese edilmesidir.
Algisal konumlandirma; markanin insan zihnindeki yerinin belirlenmesinde yalnizca mantigin degil
ayni zamanda duygularin da isin i¢ine katilarak algisal giiciiniin arttirilmasidir. Burada amag, isletme
yonetimlerinin marka konumlandirmalarina uygun akilda kalic1 bir hikdye bulmalaridir. Hikayenin
i¢ine her insanin kendinden bir seyler bulabilecegi unsurlarin koyulmasi 6nem tasimaktadir.
Konumlandirma Siireci Konumlandirma ve yeniden konumlandirmada su siirecler izlenir. Hedef pazara
iirlin ve hizmet sunan rakipleri tanimlamak: Konumlandirma siirecinde birinci adim pazara iiriin ya da
hizmetleri sunan rakipleri tanimlamaktir. Pazara sunulacak iiriinde aranan ¢esitli 6zelliklerin
sinirlarini belirlemek: Konumlandirma genellikle ya fayda ya da 6zelliklere dayandirilir. Bunun
yaninda kullanim, kullanici, rakip, kategori, kalite konumlandirmalar: yapilabilir. Rakiplerin iiriin ve
hizmetleri konusunda pazarda mevcut ve potansiyel tiiketicilerin algilarini aragtirmak: Tiiketicilerin
rakip {iriinler konusundaki algilarinin aragtirilmasinda, kalitatif arastirma ve odak grup goriisleri
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yapilabilir. Bu goriismeler sonucunda rakiplerin algisal anlamda 6ne ¢ikan ayirt edici farkliliklari
belirlenebilir. Rakip mallarin pazardaki mevcut konumlarini belirlemek: Burada iki faydali arag
kullanilir. Birincisi algilama haritalari, ikincisi deger egrisidir. Algilama haritalar1 konumlandirma
konusunda gdrsel mesaj verir. Cok boyutlu haritalarla birden fazla 6zellik g6z 6niinde bulundurulur.
Deger egrisinde ise ikiden fazla boyut s6z konusudur. Miisterilerin ¢ogunun tercih ettigi 6zellikler
karmasini belirlemek: Konumlandirmanin yapilmasi i¢in 6zellikler, fayda, kullanim, kullanic1 vb.
ihtiya¢ vardir. Konumlandirma konusunda firmanin rehberi yoksa iiriiniin taninmasi ve farkindalik
yaratmak konusunda arzu edilen hedeflere ulasilamaz. Pazar boliimiiniin ¢ekiciligini ve tiiketici
ihtiyaclariyla olas1 konularin uyumlu olup olmadigini belirlemek: Boliimiin ¢ekiciligi belirlenirken
isletmeler, tiiketicilerin farkli fayda beklentilerinin oldugunu bilmelidirler. Zaten algilama
haritalarinda gosterilen farkli noktalar bu gesitliligi ortaya koymaktadir. Pazar diliminin ¢ekiciligi
pazarin biiyiikligiine, karliligina, ¢evresel 6zelliklerine vb. degiskenlere baglidir. Pazarlama
stratejilerine rehberlik edecek deger onerilerini ve konumlandirma ifadelerini belirlemek: Bu asamada
verilecek kararlar pazar hedefleme analizine ve konumlandirma analizlerine dayandirilir.
Hedeflenecek konum, pazar boliimiindeki tercihlere ve rakip markalarin mevcut konumlarina gore
belirlenmelidir. Ayrica hedef pazarlarin simdiki ve gelecekteki cekiciliklerini (6l¢ekleri, biiylime
potansiyelleri, ¢evresel 6zellikleri vb.) ve rakiplerin nispi gii¢ ve zayifliklarin1 da degerlendirmek
gerekir. ALGILAMA HARITALARI VE DEGER EGRISI Algilama Haritalar1 Alternatif iiriin, marka
ya da magazalarin tiiketici zihinlerindeki konumunu gostermek, rakip isletmelerin mallarinin pazardaki
mevcut konumlarini tayin etmek veya miisterilerin biiyilik bir kisminin tercih ettigi 6zellikler karmasini
belirleyebilmek i¢in kullanilan bir aractir. Ancak algilama haritalar1 hangi tiiketicinin hangi {iriini
daha fazla talep ettigini gostermez. Genellikle rakiplerce girilmeyen alanlarin uygun konumlandirma
alanlar1 olacag: diisiiniiliir. Ancak tiiketicilerin tercihlerini ve yogunluklarini belirlemek gerekir. Bunun
i¢in arastirma yapilan gruba mevcut ve ideal iiriin tanimlar1 sorulabilir. Bunlarin mukayesesi
istenebilir. Bagka bir yol alternatif markalar arasindaki benzerlikler ve tercih derecelerini
aragtirmaktir. Bu sekilde haritada iiriin/markalarin mevcut yerleri ve ideal yerleri belirlenebilir. Deger
Egrisi Diger bir konumlandirma araci deger egrisidir. Bu yontemde belirlenen 6zelliklere gore alinan
yliksek ve diisiik puanlar mukayese edilir. Deger egrisinde firma ve yakin rakiplerinin rekabet
degiskenleri belirlenir ve arzu edilen boyutlara gére marka ve {iriin mukayesesi yapilir.
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DERS ADI Pazarlama flkeleri

UNITE ADI Pazarlamada Yeni Yaklasimlar
UNITE NO 14

YAZAR  Prof.Dr. UGUR GULLULU

PAZARLAMADA YENI YAKLASIMLAR MODERN PAZARLAMA

Pazarlama biliminin gelisim siireci igerisinde {igiincii asama modern pazarlama anlayis1 agsamasidir.
Modern pazarlama yaklasimi, isletmelerin amaclarina ulasabilmeleri i¢in hedef pazardaki
tiiketicilerin arzu ve isteklerini belirlemek ve bu isteklerinin tatmin edilmesini saglamak amaciyla
isletmenin biitiin birimlerinin bir es giidiim icerisinde ¢calismasini igeren bir isletme felsefesidir.
PAZAR YONLULUK

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetleri sadece pazarlama orgiitiiniin sorumlulugundadir.
Ancak pazar yonliiliik anlayisinda bu sorumluluk, bir isletme felsefesi olarak kabul edilir. Pazar
yonliiliikk, modern pazarlama anlayiginin pazarlama béliimiinde gergeklestirilen orgiit kiiltiiriiniin
olusturulup siirdiiriilmesidir. Bir isletmenin pazar yonlii olarak tanimlanmasi kolay degildir. Isletmenin
basarisi i¢in bir pazar yonlii 6rgiit kiiltiiriiniin benimsenmesi gerekir. Bu tiir bir kiilt{irii olusturmamis
isletmelerin pazar yonli olmas1 miimkiin degildir.

POSTMODERN PAZARLAMA

Postmodern pazarlama, siradanligi 6neren, ortak dili olmayan, her seyin kullanimina hos bakan modern
pazarlamadaki "ya 6yle ya bdyle" anlayis1 yerine "hem 6yle hem bdyle" ilkesine gore eglendirici,
neseli ve alayci bigimleri savunan bir pazarlama anlayisidir.

YESIiL PAZARLAMA

Pazarlama eylemlerinin ¢evreye en az zarar verecek sekilde planlamasi, érgiitlenmesi ve uygulanmasi
yesil pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanima gore ise yesil pazarlama, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin ¢evreci bir anlayis ile ele alinip uygulanmasidir. Geleneksel pazarlama
bilesenleri olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma konular1 yepyeni bir anlayis ile ele alinmaktadir.
ILISKiSEL PAZARLAMA

Teknoloji ve iletisimdeki degisiklikler bilisim teknolojilerinin tiim isletme faaliyetlerinde 6zellikle
pazarlama alaninda kullanilmasi, hizmet sektdriiniin biiyiikliigiiniin biitiin diinyada artmasi, toplam
kalite yonetimi anlayisinin benimsenmesi gibi nedenler iligkisel pazarlama anlayisinin gelisimine
katkida bulunmustur. Iliskisel pazarlama, miisterilerle siirekli olarak iletisim kurmay1 amacglayan ve
isletmenin {iriiniiniin tiim iliskiyi yonlendirdigi bir pazarlama stratejisidir. Iliskisel Pazarlamanin
miisterilerle siirekli olarak iletisim kurmay1 amaglayan ve isletmenin iirliniiniin tiim iliskiyi
yonlendirdigi bir pazarlama stratejisi”, “iligkiler sebekesi i¢erisinde etkilesim temelli pazarlama” ya
da “basarili degisim iliskileri olusturmak, gelistirmek ve siirdiirmek amaciyla yiiriitiilen tiim
pazarlama faaliyetleridir” bi¢iminde de tanimlar1 yapilmistir.

ICSEL PAZARLAMA

I¢sel pazarlama, isletme faaliyetlerini hem i¢ hem de dis miisterilileri tatmin edecek sekilde
planlamak, orgiitlemek, uygulamak ve denetlemek i¢in iistiin nitelikli ¢galisanlar1 bulmak, ise almak ve
i¢gsel hiyerarsik iletisimi kullanarak dis miisterileri tatmin etmek seklinde tanimlanmaktadir. Bu
anlayisin odak noktasini ¢alisanlarin motivasyonu ve tatmini olusturur. Giintimiizde isletmeler
miisterilerinin tatmin edilmesiyle yogun olarak ilgilenmektedirler. Tatmin edilmis ¢alisanlarin
miisteri memnuniyetini arttirdigi, miisteri memnuniyetinin artmasinin da isletmelerin karlarini
artirdig1 ¢esitli aragtirmalarla kanitlanmig bulunmaktadir.

NiS PAZARLAMA

Nis veya Gedik pazarlama, {iriin ve hizmetlerin ¢ok kii¢iik pazarlardaki karsilanmamig ihtiyaglar
giderecek sekilde liretilmesine ve pazarlanmasina, bdylelikle tiiketicilerin tatmin edilmesine olanak
saglayan pazarlama tiiriidiir. Nis pazarlama, gergekte bir ihtiyag olarak beliren ancak bu ihtiyact
karsilayacak {iriin ve hizmetlerin bulunmadig1 pazarlarda ki tiiketicilerin ihtiya¢larin1 karsilamaya
doniiktiir.

VERI TABANLI PAZARLAMA

Veri tabanli pazarlama biiyiik 6l¢iide bilisim teknolojileri bagl ve dogrudan pazarlamanin bagarisi i¢in
calisan bir pazarlama tiiriidiir. Veri tabanli pazarlamada; ayn1 ya da farkli iirtinler farklilastirilmis
mesajlarla tiiketicilere iletilmekte ve miisterilerle siirekli iligkiler kurulabilmektedir. Miisteri ile
siirekli iletigim kurulabilmesi i¢in miisterileri tanimak ve bu iliskinin sonucunda yaratilacak faydadan
hem pazarlamacinin hem de miisterinin kazanch ¢ikmasini saglamak temel amagtir.

IZINLI PAZARLAMA
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Izinli pazarlama, tiiketicilerin kendi rizalar1 ile bir isletmenin pazarlama faaliyetlerine katilmasinin
saglanmasidir. izinli pazarlamanin amaci potansiyel miisterileri belirlemek, bunlarla isletme olarak
dostluk baglar1 kurmak, sonra bunlar fiili miisteri haline doniistirmektir. Fiili miisterilerin de sadik
miigteriler haline doniismesi arzu edilir, izinli pazarlama telefonla, mektupla, katalogla ve en ¢ok e-
posta yoluyla uygulanmaktadir. Veri tabanlt pazarlamanin bir {ist agsamas1 olarak da degerlendirilebilir.
GERILLA PAZARLAMA

Gerilla pazarlama, kaynaklar1 sinirli isletmelerin tutundurma mesajlarini etkili bir sekilde
ulastirabilmek amaciyla kitle yayin araglar1 yerine, yerel araglar1 kullanarak mesajlarin
ulastirilabilmesidir. DESTINASYON PAZARLAMA

Destinasyon pazarlamasi, tarihi ve dogal giizellikler, mimari degeri yiiksek yapilar, eglence yerleri,
doga harikalar1, inang turizmi agisindan kutsal kabul edilen yoreler ¢evresi ile birlikte bu alanlarda
yapilan pazarlama uygulamalarini igermektedir.

INTERNETTEN PAZARLAMA

Internetten pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin sanal ortam iizerinden yiiriitiilmesidir. Internet alt
yapisi gelistikge giiniimiizde internet pazarlamasinin 6nemi artmaktadir.

KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA

Kulaktan kulaga veya agizdan agza denilen pazarlama marka veya iiriin hakkinda olumlu tutum
olusturmak amaciyla; iirlin, marka veya hizmet hakkinda olumlu mesajlarin hazirlanmasi ve
yayimlanmasidir.

MOBIL PAZARLAMA

Mobil pazarlama, cep telefonu ile yapilan pazarlama faaliyetlerine verilen isimdir. Cep
telefonlularinin kullanimi 6zellikle 1990'dan itibaren tiim diinyada yayginlagmistir. Bu nedenle mobil
pazarlama ge¢misten giiniimiize ve gelecekte de dnemini devam ettirmektedir. Cesitli isletmeler
diizenledikleri kampanyalarini cep telefonlar: araciligi ile hedef aldiklar1 kitleye duyurmaktadirlar.
Cep telefonu ile gonderilen mesajlara tiiketicilerin olumlu tepki verme orani diger araclarla elde
edilen olumlu tepki oranlarindan ¢ok daha yiiksektir.

DENEYIMSEL PAZARLAMA

Isletmeler, farklilik yaratmak ve rekabet avantaji elde etmek icin miisterilerinin duygularina hitap eden
ve onlarin anilarinda unutulmaz yer edinecek essiz bir deneyim yasatmay1 istemektedirler. Deneyimsel
pazarlama, isletmelerin miisterilerini kendilerine bagimli, sadik miisteri haline getirebilmeleri i¢in
onlara benzersiz deneyimler yasatmak i¢in yaptiklari uygulamalardir.

VIRAL PAZARLAMA

Viral pazarlama, internet izerinden agizdan agza pazarlama yapilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Mesajlar bir viriis gibi engel tanimadan ve hizla yayildigi icin bu pazarlama sekline viral pazarlama
denilmektedir. Mesaji1 alan tiiketiciler hem mesaja hem de mesaj1 gonderene inandiklari i¢in, mesaji
goniilli olarak tanidigi bildigi kisilere dagitmaktadirlar.
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