Birinci Boliim: (PAZARLAMA)

Pazarlama Kavrami, Tanimi, Gelisimi

Modern Pazarlama Anlayis1 ve Onemi

Ticari igletmeler mal ve hizmet iiretip satan ve bunun sonucu kar elde eden ekonomik
birimlerdir. Genel olarak isletmeler belirli bir biyiikliige ulastiktan sonra bazi sosyal
sorumluluklar1 da yerine getirerek imajlarini perginleme, bilinirliklerini arttirma  yoluna

giderler.

Isletmeler asil amaclar1 olan, kar saglamay1 basarmak i¢in miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarini, iyi bir sekilde analiz edip, yorumlayip ona uygun davranmalar1 gerekir. Yani
genel anlamda firma miisteri istek ve ihtiyaclarini en iist diizeyde tatminle bazen celisen bazen
de cakisan maksimum kar amacin1 dengelemek zorundadir. Sirketler bu dengeyi kurarken en

onemli yardimcilar1 pazarlama unsurlaridir. (Bu unsurlara ileride deginilecektir.)

Biitlin gelismekte olan iilkelerin kaderinde oldugu gibi iilkemizde de pazarlama unsuru
iiretimden sonra gelmekteydi. Bu durum son yillarda biiyiik 6l¢ekli igletmeler i¢in degismis
olsa da kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin biiyiik bir ¢cogunlugu hala modern pazarlama

tekniklerini uygulamaktan ¢ok uzaktalar.

1.1. Tanimlar:

Isletme, kar elde etmek ya da hizmet yaratmak amaciyla, iiretim faktdrlerini (sermaye,
emek,dogal kaynaklar) bilingli, uyumlu ve sistemli olarak bir araya getiren ve toplumun
gereksinme duydugu mal ve hizmetleri iireten ya da pazarlayan ekonomik ve sosyal
kurulustur. (Prof. Dr. Zeyyat Sabuncuoglu, Prof. Dr. Tuncer Tokol, Isletme-I Temel Bilgiler,
Rota Ofset, 1995, s.8.)

Isletmelerin tarihsel gelisimlerindeki asamalar:
o [lkel Asama

e Tarimsal Asama



e Zanaatkarlik Asamasi

¢ Lonca Asamasi

» Evlsciligi Asamasi

* Endistriyel Devrim Asamasi

(Prof. Dr. Zeyyat Sabuncuoglu, Prof. Dr. Tuncer Tokol, Isletme-1 Temel Bilgiler, Rota
Ofset, 1995, s.8.)

Biitiin bu asamalarin en sonuncusu olan endiistriyel devrim sonucu verimlilik artmus,
Uretim bir sorun olmaktan ¢ikmus artik iirettigini satmak zorlasmis ve bu da sirketleri satis ve

pazarlama calismalar1 arastirmalarina itmistir.

Baz1 kisilere gore pazarlama satis ve dagitim ile es anlamlidir. Tiiketici i¢inse TV ve
basindaki ¢esitli reklamlar ve kampanyalar pazarlamadir. Bazilarina gére de pazarlama,
“Pazar kosullar1 ve satislarla ilgili olarak yapilan arastirma eylemleridir.” (ilhan Cemalcilar,
Pazarlama, T.C. Anadolu Universitesi Yaymlar, No:72, Beta Basin Yaym Dagitim A.S. ,
Istanbul, 1987, s.2.) Ama aslinda pazarlama biitiin bunlardan daha genis bir kavramlar
bitiintidiir. Cesitli kaynaklar pazarlamanin tanimini sdyle yapmaktadir. “Pazarlama iirin ve
hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye dogru akigsina yon verilmesini saglayan bir isletme
faaliyetidir.” (Erdogan Taskin, Satigcilarin Yonetimi, DER Yayinlari, Istanbul, 1987, 5.6.)
“Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve aymi zamanda isletmenin amaclarina ulagmak
amaciyla iirtin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten
faaliyetler biitiniidiir.” (E. Jerome Mc Carty, Basic Marketing: A Management Approach, 5"
ed. ,Homewood Illinois, 1975, s.19.) “Pazarlama, temelde insanlarmn ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamaya yonelik bir miibadele (degisim) islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri
kendi ihtiyaglarii karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri ( mal, hizmet veya
fikir) verip: degerli baska seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir. ( Prof. Dr. Ismet
Mucuk, Pazarlama {lkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1999, s.3.)

Bunlarin disinda Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association)’nin
1985 yilinda yaptig1 pazarlama tanimi sdyledir. “Pazarlama kisisel ve Orgiitsel amaclara
ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri (degisim) gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama

ve uygulama siirecidir.”



Pazarlama, hem bilgi toplayip sistemler olusturma yoniiyle bir bilim, hem de 6zel

uygulama yontem ve teknikleri gelistirildigi i¢in bir sanattir.
Pazar kisaca iirlinlerin satildigi yer ya da mal ve hizmet degisimi igin satict ile
alicilarin  karsilastigi ve miibadelenin gerceklestigi  yer olarak tanimlanabilir. (Pazar

cesitlerine daha ileride deginilecektir.)

1.2. Pazarlamanin Gelisimi:

verilen donem:

Bu ilk donem adindan da anlasilacagi gibi asil amacin tiretim oldugu dénemdir bu
donemde basta triinler genelde elde ve siparis lizerine yapilirken daha sonralar1 seri liretime
gecis asamalart yasanmig ve Uretim genelde tek tip olmus ama asil amag¢ daha fazla iiretmek
olmustur ¢iinkii piyasalarin hepsinde talep a¢ig1 had safhalarda idi. Sirketler iretimlerinin
hepsini satmaktaydi, kalitenin adi bile ortada yoktu. Bu durum Amerika’daki biiyiik krize
kadar devam etti. (Piyasalarda kara persembe olarak anilan 1929 yilindaki Amerikan borsasi
ve biitiin finans piyasalarinda etkisini gosteren sonuglar1 ¢cok agir olan ve izleri ancak 1933

yilina dogru sarilan biiyiik kriz.) YOnetim anlayis1 “ne liretirsen onu satarim” idi.

Bu konuya en uygun 6rnek herhalde Henry Ford 6rnegidir. “Henry Ford, arabalarin
kitle halinde tiretiminde Onciiliilk yapmus biridir. Fakat daha sonralar1 verimlilige asir1 6nem
vermistir. Ford’un irettigi araglarin hepsi maliyetleri daha diisiik olmasi icin siyah renkte
iiretilmisti. Bu onun arabalarin1 en ucuz araba yapryordu. Ama General Motor Isletmeleri
yoneticisi Alfred Salon miisterilerin daha fazla secenek istedigini ve bunun i¢cin daha fazla
0demeye razi olduklarini diisiinerek G.M.’nin piyasaya farkli renklerde arabalar siirmesini
sagladi, bu maliyetleri arttirtyordu, fakat II. Diinya savasi yaklasirken G.M.’nin satislari
Ford’un satislarmin ¢ok ilerisine ge¢misti.” ( Yrd. Dog. Dr. Murat Ozcan, Kobi’lerde
Pazarlama, Ekin Kitabevi, 1996, s.10.)

1.2.2. Satisa agirhk verilen donem:



Bu donemde artik eskiye gore daha da gelisen teknoloji yardimiyla da iiretim bir sorun
olmaktan c¢ikti, artik yeni sorun {iretimi satmak olmaya basladi. Ciinkii piyasalarin ¢ogu
iretime doymus arz talebin Oniine gegmeye baslamisti. Sirketler tutundurma g¢abalarini bu
donemde baglattilar. Tek amaci satig olan yaniltici ve baskic1 reklamlar yaygin olarak
kullanilmaya baglandi. Mali satmanin en iyi yolunun onun reklamini yapmak oldugu
diistiniilmeye baslandi. Bu donemdeki yOnetim anlayisi “ne iretirsem satarim yeter ki

satmasini bileyim.” olmustur.

1.2.3. Pazarlamaya agirhk verilen donem:

Bu donem iiretimin tamamen tiiketici istek ve ihtiyaclarina gore sekillendirildigi,
tiiketici ile dreticinin ortak kazancmin oldugu kazan-kazan yaklagiminin egemen oldugu.
Tiiketiciyle uzun vadeli iliskilerin kurulmaya calisildigi, “tiiketiciyi tatmin ederek kar ve
kazan¢ saglama” donemi olmustur. Yaniltict kampanya ve reklamlar biiyiik 6l¢iide ortadan
kalkmis. Hemen hemen her sirkette bir pazarlama boliimii kurulmus ve diger boliimlerle
biitiinlesik hareket etmeye baslanmistir. 1980°lerin sonlarma dogru ise kosullarin daha da
agirlagsmasi ¢evre kirliliginin artmasi gibi etkenlerle sirketlerde sosyal sorumluluk duygusu da

On plana ¢ikmaya baslamigtir. Hayat standartlarinin yiikseltilmesi 6n plana ¢ikmustir.

1.3. Modern Pazarlama Anlayis:

1.4. Pazarlamanin Onemi:

Islerin bu denli hizli gelistigi, dengelerin her an aksi ydne doénebildigi, iiriinii
iretmenin satamadiktan sonra yalnizca bir kit kaynak israfi oldugu, tiiketiciye kulak
vermeden iiretimin zarardan baska bir sey getirmedigi bu devirde pazarlamanin 6nemini

anlamayan sirketlerin tek caresi kapanmaktir.

Gelismis tilkelerdeki bir ¢ok kurulus pazarlamanin 6nemini kavramistir. Fortune
dergisinin 1992 yilinda ABD’de “1000 biiyiik isletme” siralamasinda yer alan sirketlerin, tepe
yonetimine yiikselen en biiylik yonetici grubunun %31 pay orani ile pazarlama kdkenli
oldugu; 1989 yilinda ise bu oranin %28 oldugu ve %3’liik bir artis oldugu goézlenmistir.
(Philip Kotler and Gary Armstrong, Marketing: An Introducttion, 3™ ed. Englewood Cliffs,
N.J.: Prentice-Hall, 1993, s.2.)



Ikinci Boliim: (PAZARLAMA)

Pazarlamay1 Etkileyen Dis ve I¢ Faktorler

Pazarlama Plani ve YOnetimi

2.1. Isletme Dis1 Faktorler (Makro Degiskenler)

Makro degiskenler isletmenin kendi kontrolii disinda gelisen ¢ofu zaman isletmenin
bu sartlar1 degistiremedigi i¢in kendi i¢ dinamikleri yardimiyla bu degisimlere uyum
saglamak zorunda oldugu kosullar ve degismelerdir.

Isletmeler kendilerini bu kadar direkt etkileyen makro degiskenleri en iyi sekilde,
tanimali, etiit ve analiz etmeli bu hizli degisimin doguracagi yeni tehditleri ortandan

kaldirmalar1 veya tolere etmeleri; firsatlari ise ¢ok iyi degerlendirmeleri gerekmektedir.

Az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde makro degiskenler daha kisa siirelerde
degistigi icindir ki: bu iilkelerde ileri goriis ufku daha kisadir. Bunun sonucu isletmeler i¢in
bir belirsizlik ortami olugmasidir. Belirsizligin en tehlikeli sonucu ise tabii ki artan risklerdir.
Ama bu ortamlarda kar oranlar1 daha fazladir: ¢ilinkii riziko kar1 beraberinde getirir. Gelismis
tilkelerde bu durum biraz daha farklidir. Makro degiskenlerin ne yonde hareket edecegi asagi
yukar1 belirlidir. Bu da sirketlerin uzun vadeli kararlar1 (yatirnm, biiylime, vb.) alirken,
politika ve stratejileri belirlerken, pazarlama planlar1 yaparken daha rahat davranmalarini ve

gelecege umutla bakmalarini saglar.

Makro degiskenlerin siralamasini Prof. Dr. Ismet Mucuk soyle yapmaktadir:
* Demografik

* Ekonomik

* Sosyal ve kiiltiirel

* Politik ve hukuki

* Rekabet

* Teknolojik



2.1.1. Demografik Degismeler:

Cografi dagilim yoniinden niifus miktari, cinsiyet, yas gibi etmenler sirket

tahminlerinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

2.1.2, Ekonomik Degismeler:

Enflasyon, faiz oranlari, stagflasyon, desenflasyon, resesyon, gelir dagilimi, satin alma
giiciindeki degismeler, taksitli satiglar, vb. gibi bir¢ok etmen sirket i¢cin uzun ve kisa vadeli

kararlarda yonlendirici rol oynar.

2.1.3. Sosyal ve Kiiltiirel Degismeler:

Toplumun sosyal degiskenleri, ailede ¢ocuklarin etkinliginin artmasi, gelirin
artmastyla beraber artan kiiltiirel yapi, modaya olan 6zenti pazarlama plan1 yapilirken

degerlendirilmelidir.

2.1.4. Politik ve Hukuki Degismeler:

Alman hukuki karar ve yaptirimlar, yerel yonetimler ve hiikiimetlerin politika
degisikligi sonucu olusan yeni kosullar, yasal diizenlemeler, tiiketici koruma yasalari, kartel

ve tekel olusumuna kars1 alinan 6nlemler, tesvik ve kisitlamalar ¢cok énemlidir.

2.1.5. Rekabetteki Degismeler:

Rekabet sirketler igin gelisimi ve ilerlemeyi saglayan en dnemli itici giigtiir. Isletmeler
rakiplerini yakindan izlemek zorundadir. Rekabet acisindan piyasalar ¢ok ¢esitlidir. Tam
rekabet piyasalar1 aslinda gercekte ¢ok rastlanmayan piyasa tiirleridir. Tekelci veya
monopollii rekabet, oligopol piyasalar ve monopol (tekel) yaygindir. Rekabet her zaman
kaliteyi ve uygun fiyati beraberinde getirir. Rekabet miisteri tatmininin artmasini saglar. Bir
isletme icin rekabet ayn1 mali {ireten ve satan diger firmalardan, o mal grubunun ikameleri
olan mal piyasalarindan gelebilir. Ayrica tiiketicinin kit kaynaklar1 dagitirken yaptig: tercihler
de sirketi etkiler.



2.1.6. Teknolojik Degismeler:

Gelisen yeni teknoloji sayesinde igletmelerin iiretimleri artmis bunlarin tanitim,
tutundurma, promosyon ve reklamini yapacak kaynaklar daha da fazla artmistir. Artik
iirlinlerin piyasalardaki omiirleri de kisalmis, sirketlerde arastirma ve gelistirmeye verilen
Onem bir kat daha artmistir. Bilginin artik daha rahat dolasimi ve paylagiminin oldugu

giiniimiizde tiiketici daha bilingli ve daha bilgilidir.
Isletmenin pazari, tedarikgileri, ve arac1 kuruluslar yine isletmenin dis gevresindedir.

Ama bu etkenler diger makro degiskenler gibi degildir ¢linkii; isletme bunlar etkileyip

degistirebilir ve bunun sonucunda uyum sorunlarini azaltabilir.

2.2. Isletme I¢i Faktorler (Mikro Degiskenler)

Isletme ici faktdrler cogu zaman isletme tarafindan kontrol edilebilen ve etkileri daha

kolay engellenebilen degiskenlerdir.

2.2.1. Pazarlama Disi Unsurlar:

Isletmelerde pazarlama disinda bir¢ok kaynak vardir; isletmeler bu kaynaklar1 uyumlu
ve koordineli kullanabildigi siirece basartya ulasir. Bu kaynaklar:

1. Finansman

2. Uretim

3. Personel

4. Kurulus Yeri

5. Firma Imaji ve Kurumsal Kimlik

6. Arastirma ve Gelistirme



2.2.2.2. Fiyat (Price):

Fiyat pazarlamanm 6nemli bir pargasidir. Dogru fiyat belirlenmemis {irlinler sirkete
zarar verir. Yapilacak indirimler, uygulanacak kredi malin pazarlamasini biiyiik Olciide
etkileyecektir. Keyfi fiyat belirlemeleri ancak tekellerde miimkiindiir. Uzun vadede diger
isletmeler i¢in imaj1 ¢ok kotii etkiler.

2.2.2.3. Tutundurma (Promotion):

Tutundurma ¢abalar1 {iriiniin piyasalarda benimsenmesi ve taninmasi i¢in énemlidir.
Piyasaya lanseymani (sunumu) iyi yapilmis olan bir iiriiniin bilinirligi daha artar ve sirkete
daha cok kar birakarak sirketin amaglarina daha ¢abuk ulasmasini saglar. Bu ¢abalar arasinda
kisisel satiglar, reklamlar, tanitma cabalar1 ve {iriin gelistirme teknikleri vardir. Uriin drnek

dagitilmasi da sik rastlanan ama pahali bir yontemdir.

2.2.2.4. Dagitim Yeri (Place):

Uriiniin biitiin diger unsurlar1 tamam bile olsa iiriiniin tiiketiciye ulasmasinda sorun
olursa diger her sey bosunadir. Dagitim kanallarinin, satis bolgelerinin, stoklarin ve iirliniin

sergilenecegi yerlerin ¢ok iyi diisiiniiliip hazirlanmasi gereklidir.

2.3. Pazarlama Plan1 ve Y Onetimi

Yukarida sayilan makro ve mikro degiskenlerin disinda yeni rekabet kosullari, tiiketici
egilimlerindeki degisim, bilgi ve iletisim teknolojisi, kiiresellesme, miisteri isteklerinin 6ne
cikmasi, pazarlama yonetici ve elemanlarinin niteliklerindeki artis, karar verme siiresindeki
kisalmalar, pazarlama finansinin kolaylasmasi, bulunan kolay krediler gibi bircok etken

pazarlama planlarini etkilemektedir.

2.3.1. Misyon ve Vizyon:




Sirkete bir misyon ve vizyon belirlenmelidir. Bu gorev biiyiik dlciide iist yonetimin
gorevidir. Misyonu ve vizyonu olmayan sirketler pusulasi ve haritasi olmadan okyanusun
ortasinda kalmis gemiler gibidir. Misyon ve vizyon belirlenirken yapilan hatalar ise isin
baslangi¢ asamasinda yapilan hatalar olacagi i¢in rotayr tamamen saptirir ve hedefe ulagmay1
imkansiz hale getirir. Ayrica belirlenen misyon sirket orta kademe yoneticileri ve tim
calisanlar1 tarafindan tamamen anlasilir olmasi ve ¢ok i1yi benimsenmesi gerekir. Kabul

gormeyen bir misyon sadece siis olarak kalacaktir.

2.3.2. Amac , Strateji ve Taktik:

Planlamadan once belirlenecek unsur amagtir. Ama¢ neye ulasilmak istenildigidir.
Amag belirlendikten sonra planlama yapilabilir. Planlama yapilirken stratejistler uzun vadeli
planlama yaparlar bu gorev genele anlamda sirketlerde tepe yOnetimi tarafindan
istlenilmistir. Tepe yOnetimine bu kararlar1 alirken genelde uzmanlar veya danigmanlar
yardimc1 olur. Bu diizeyde amag sirketin 3-5 yil sonrasina yon verecek olan kararlarin
alinmasidir. Uzun vadeli planlama yapilirken makro ekonomik degiskenler 6nemli yer tutar.
Uzun vadeli planlama yapan {iist yonetim bunu alt kademelerle uyum iginde yapmak
zorundadir; ¢iinkii sonugta alinan kararlarin basarisi tamamen bu kademelere baglidir. Orta ve
kisa vadeli kararlar taktikler adin1 alir bu kararlar daha ¢ok ayrinti igerir. Taktikler orta

kademe yoneticileri tarafindan belirlenir ve uygulanir.

Amag strateji ve taktik belirlendikten sonraki asama uygulama asamasidir. Uygulama

asamasi orgiitlenmeyi, kadro olusturmayi, ve yliriitmeyi igerir.

ekli olarak  toplanmali, incelenmeli, analiz edilmeli ve kullanilmalidir. Bilgi
akisindaki herhangi bir kopukluk veya eksiklik belirsizlik ortaminin artmasi sonucu verilen
kararlarin sagligini etkiler. Toplanan bilgiler tiiketicileri daha iyi anlamay1 onlara gore hareket
etmeyi yani; {rlin karmasimi, {riin cesitliligini, yeni gelismeleri, tiiketici isteklerindeki
degismelere gore ayarlamay1 saglar. Arastirma ve bilgi toplama asamalar sirketlerin geri bilgi

akis1 i¢in en 6nemli unsurlarin basinda gelir.

Isletme bilgi kaynaklarmi dis ve i¢ kaynaklar olarak ikiye ayrabiliriz. Bu iki
kaynaktan toplanan bilgiler ayristirilir, elemelere tabi tutulur, diizeltmeleri yapilir ve biitiin bu

asamalarin sonucu sirketler pazarlama karmalarini olusturmak i¢in gerekli bilgilerin



bir¢oguna ulasmis olur. Sonugta alinan periyodik raporlar ve 6zel arastirmalar gelecege daha

1yi 151k tutar ve belirsizlikleri giderir.

Gelisen teknoloji pazarlama bilgi sistemleri sonucu toplanan bilgilerin
degerlendirilmesinde ¢ok faydali olmustur. Bunun igin oOzellestirilmis birgok bilgisayar

programlar1 gelistirilmistir.

3.2. Pazar Arastirmasi:

Piyasalarin gelismesi yoneticilerin omuzlarina daha fazla yiik yiiklemistir ve bunun
sonucu yoneticilerin tiiketicilerden onlarin istek ve ihtiyaglarini yakindan gozlemlemeleri ve

hemen tepki verme olanaklarini ortadan kaldirmistir.

Piyasa dinamiklerini ¢ok 1iyi takip etmek, rekabet¢i ortamda uzun vadeli
dayanabilmek, dis c¢evrede olusan hizli gelismelere tepki verebilmek i¢in pazar
arastirmalarinin dogru ve saglikli yapilmasi gerekir. Pazar arastirmalar tiiketiciden bilgi
akisin1 saglayip pazarlama performansini, sorunlarmi ve firsatlarini belirlemede kullanilir.
Pazarlama arastirmasi gerekli bilgileri belirler, aragtirmanin nasil yapilacagma dair
planlamay1 yapar ve programi diizenler, yontemi secer, metodu diizenler, verilerin toplanacagi
ve eritilecegi potalar1 belirginlestirir, siiregleri yonetir, uygular sonugta elde edilen doneleri

analiz eder, ¢ikan sonuclar1 yorumlar.

Pazarlama arastirmalarinin konular1 ¢ok ¢esitlidir. Asil konular tabii ki pazarlama
karmas1 konular1 ve ekonomik sartlarla ilgili olan konulardir. Ama sonugta daha da alt
konulara ayrilabilir. Yeni bir mamul ¢ikarilirken yapilan arastirmalar daha farklidir, tirline
piyasanin verecegi tepkiyi dlgmek icin yapilan aragtirmalar farkli, bunlarin disinda tiiketici
egilimlerini belirlemek, reklam kampanyalarin1 yonetmek, fiyat karar1 vermek, dagitim
kanallarim1 segmek, ambalajlama ve paket kararmi vermek ve dis pazar belirlemek igin

yapilan aragtirmalar ve teknikleri hep farklidir.

Pazar arastirmalar sirketlerin Onlerindeki sis bulutlarmi dagitir, risklerini azaltir.
Tiiketici odakli olmalarini saglar, yeni imkanlar1 belirlemelerinde kolaylik saglar, uygulanan

yontemlerin dogrulugunu denetler. Biitlin bu avantajlar tabi ki zaman kayiplari, yiiksek



maliyet, bilgilerin dogrulugunun kesin olmayip sadece tahmin diizeyinde kalmasi gibi bir¢ok
dezavantaj1 da beraberinde getirmektedir. Ayrica kisa stireli acil miispet sonuglar getirmedigi

3.2.1.1. Problemin tanimlanmasi:

Problemin belirlenmesi biitiin ¢alismalarin en 6nemli kismidir. Bu asamada tiim
verilerin 6zenle lizerinde durulmalidir. Secilen yanlis bir problem biitiin ¢cabalarin yanlis amag

ugruna heba edilmesi sonucunu dogurur.

3.2.1.2. Arastirmanin planlanmasi:

Aragtirma yapilacak olan problem segildikten sonra bu konu hakkinda ki verilerin
hangi kanallardan elde edilecegi ve secilecek alternatif yollarin maliyetleri belirlenir.
Arastirma kaynaklart her seviyeden seg¢ilmeli hi¢cbir veri (done) atlanmamalidir. Bu verilerin
toplanacagi yollar belirlidir. Anketler, deneyler ve gozlemlerdir. Anket birebir iliskiyi
gerektirir, bu nedenle hem maliyetli, hem de bazen tepki ile karsilanabilen (cevaplamayi ret
ya da verilen yanlis yanitlar gibi). Deney ve gozlemde ise durum farklidir. Burada yapilan is
biraz daha disaridan oldugu i¢in daha nesnel yargilara ve tahminlere dayanir.

(Giivenilirliklerinden siiphe edilebilir.)

3.2.1.3. Arastirma planin uygulanmasi:

Planin uygulanmasi asamasi verilerin toplanmasi agamas: demektir. Bu asama hata
yapmaya ¢ok aciktir. Hatalar genellikle verilen yanlhis cevaplardan veya verilerin yanlis
analizlerinden ortaya ¢ikar. Anketleri cevaplayanlar bazi sorulari diiriistliikle cevaplamaz,
eger cevaplar yoruma acgiksa anketi yapan anketoriin ya da cevaplayan kisilerin yanl yanitlari

sonuglar1 olumsuz etkiler. (Gergekte olan degil de olmasi gereken cevaplarin verilmesi gibi. )

3.2.1.4. Verilerin Analiz ve Yorumu:

Toplanan verilerin analizi yapilir ve yorumlanir. Analiz i¢in 6n hazirlik asamasi
verilerin smiflandirilmasi ve sayimi yapilir. En ¢ok istatistiki yollara basvurulur. Ortalama
deger ve ortalamadan sapmalar hesaplanir. Hesaplamalar yapildiktan sonra sezgisel yollarla

yargilara varmalar ve sonug ¢ikarimlarina gidilir.



3.2.1.5. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi:

Raporlama en son asamadir. Rapor hazirlanmadan dnce biitiin asamalar siki bir sekilde
tekrar gdzden gecirilmelidir. Rapor hazirlanirken tarafsiz davranmali objektiflik yon
bulmadaki en 6nemli 151k fenerimiz olmalidir. Yazilan raporlarin gereginden fazla uzun
tutulmas1 okunmasini engeller ve alinacak faydalar1 kisitlar; ¢linkii tepe yoneticilerinin
zamanlar1 kisithdir. Yazilan raporlarin sonu¢ agsamasinda konunun 6zeti verilmelidir, boylece
yoneticiler de buradan alacagi pozitif yargilar sonucu rapora gereken Onemi verir ve

degerlendirmeler ona gore yapilir.

3.3. Veri Toplama Metotlari:

3.3.1. Birincil Veri Toplama Kaynaklari:

Bu kaynaklar daha once belirtildigi gibi {i¢ tanedir: Anket, gézlem, deney.

Anket yénteminin pahali bir yontem olduguna eksi ve artilarina daha once
deginilmisti. Ama yine de en sik kullanilan metottur. Bunun nedeni olusan hatalar1 veya
verilen yanlig cevaplar sonucunda yontemin sonuglarinin saptirilmasini engelleme yollarinin
bulunmasi ve ¢eldirici sorularla bunlarin ortaya ¢ikarilmasidir. Anket yapmanin ¢esitli yollar1
vardir. Bu yollardan ilki birebir yiiz yiize goriisme metodu, ikincisi telefonla anket, sonuncusu

ise mektupla anketlerdir.

Birebir yiiz yiize goriisme metodu. isbirligi kolay saglanir, cevaplamak istemeyenleri
ikna yoluna gidebiliriz. Anlasilmayan sorular1 anlatip agiklayabilecegimiz interaktif bir
yontemdir. Ama ¢ok fazla maliyet ve zaman kaybina yol agmasi en 6nemli handikapidir.
Burada amacin miilakat ya da tartisma yapmak olmadig1r ve bu is i¢in para 6denmedigi

anketore anlatilmalidir.

Telefonla anket yontemi: Kisa siirede ve kolayca bilgi toplama yontemlerinden bir
baskasidir. Telefon goriismesi siiresi kisa tutuldugu ve ayni sehir iginde yapildigi siirece

maliyetler biraz olsun azaltilabilir. Alinan bilgiler direkt olarak bilgisayara girilirse kagit isi



(paper work) en aza indirilmis olur. insanlarin evlerine veya isyerlerine telefon acilacagi igin

insanlar rahatsiz olup, cevaplamay1 reddedebilir.

Mektupla anket yontemi: Bu yontemle daha genis kitlelere ulagilabilir. Herkesten
hemen cevaplamasi istenmedigi i¢in insanlar diisiinerek daha rahat ve daha bol zamanda daha
saglikli cevaplar verebilir. Anketoriin yonlendirmesi gibi bir problem ortadan kalkmis olur.
Ama bu yontemde dagitilan veya postalanan anket sorularinin cevaplanma orani veya
cevaplansa da bize geri postalanma orami diisiik olur. Sorular kisa tutulmalidir yoksa
cevaplama orani diiser ama coktan se¢meli sorular da araya eklenerek bazi avantajlar
saglanabilir. Cevaplama oranini arttirmak ic¢in cevaplayicilar ortaya konulan ve kura sonucu

verilen bir &diil yoluyla 6zendirilebilir. Odiiliin kura sonucu verilmesi maliyeti azaltir.

Gozlem yonteminin esasi olaylara hicbir miidahalede bulunmaksizin sadece digaridan
izlenmesidir. Pazarlama alaninda ¢ok ragbet goren bir yontem degildir. Olaylar gergeklestigi
anda kayit altina alindig1 i¢in daha net ve tarafsiz daha sonraki yorumlardan uzaktir. Ama bu
yontemde de insan faktorii isin ig¢ine girmektedir: Gozlendigini fark eden insanlar hemen
davraniglarin1 degistirmekte ve dogal davranmamaktadir. Gézlemleri yapmak icin iki yontem
vardir. Ilki gozlemci kullanmak ikincisi ise kayit cihazlari ve kapali devre kameralar
kullanmak fakat bu ikinci yolun maliyetleri bazen arastirma maliyetlerini bosu bosuna

sisirmektedir.

Deney yonteminde ortam kontrol altindadir. Gézlemde ortama miidahale olmazken
deneyde ortam kosullar1 degistirilip alian tepkiler olctiliir. Bu yontem digerleri arasinda en
bilimsel olanidir. Diger yollarla elde edilemeyen bilgiler burada elde edilebilir. Ama bu

yontemin kullanim alani sinirli ve masraflidir.

3.3.2. Ikincil Veri Toplama Kaynaklari:

Veriler iki kaynaktan toplanir: Isletme igi kaynaklar ve isletme dis1 kaynaklar.

Isletme ici kaynaklar: sirketin tuttugu kendi kayitlari, bilango, kar/zarar analizleri,
maliyet tablolari, satislar, tutulan miisteri portfoyleri... Bu kaynaktan elde edilen verilerin bir
kismu sirketin zorunluluklar sonucu tutmasi gereken kayitlarken diger bir kismi ise ayrica ek

masraf gerektiren arastirmalari igerir.



Isletme disi kaynaklar: makro ekonomideki degisikliklerin degerlendirilmesi,
ekonomik konjonktiiriin iyi analiz edilmesi, yeni trendlerin belirlenmesi, devletin agikladigi
aragtirma raporlart... Bu kayitlar genelde DPT., DIE., Niifus Daireleri, Merkez Bankast,
Ticaret ve Sanayi odalari, Birlikler, Sinai Kalkinma Bankas1 gibi cesitli kaynaklardan elde
edilir. Bu kaynaklardan toplanan bilgiler ise daha genel kullanima acik olarak tasarlandig1 ve

derlendigi i¢in bizim spesifik konularimiza uzaktan destek olmaktan Gteye gitmeyebilir.

Dordiincii Boliim: (PAZARLAMA-Tiiketici

Tiiketici Pazarlar ve Tiiketici Davraniglari

4.1. Pazarlarin Yapusi, Ozellikleri, Tiiketici Pazarlar1 ve Cesitleri

Pazarda bizim i¢in 6nemli olan tliketici grubu; belirli bir ihtiyaci olan ve bu ihtiyaci
karsilayacak istek ve arzusu olan, alim giiciine sahip veya potansiyeli olan, ayrica bu
potansiyeli harcama yoniinde egilimi olan 6zel ya da tiizel kisilerden olusan tiiketici gruptur.
Hedef pazar ise iiretici ve saticilarin mallar1 ve hizmetleri satmak icin sectigi asil tiiketici
grubudur. Tiiketiciler almis oldugu mallar1 kullanma bigim ve yerlerine gore ikiye ayrilabilir.
Kendi veya ailesinin ihtiyacini karsilamak i¢in mal alanlar nihai tiiketici, liretime katmak yeni
degerler yaratmak, tekrar satmak, ekonomik amaglarla kullanmak i¢in alanlara ise endiistriyel

tiiketici denir.
Tiiketicileri iki birime ayirirken pazarlari lige ayirabiliriz.

1. Tiiketiciler Pazari: Ailesel ya da kendi ihtiyaglarii gidermek amaciyla alim yapan
tiikketici grubu.

2. Orgiitsel Pazarlar: Amaci mal ve hizmet {iretmek ve bunu satarak kar elde etmek
olan kurum ve kuruluslarin yaptig1 alimlardir. Alim tamamen tiiketici pazarindaki

arz-talep dengesine baglidir. Bu pazarlarda yapilan alimlar biiyiik miktarlardadir.
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Ayrica alici sayist kisith oldugu igin birebir (yiliz yiize) satis tekniklerinin
kullanilmas1 daha uygun olabilir. Orgiitsel pazarlar dorde ayrilir.

o Ureticiler Pazari

* Aracilar (satici isletmeler) Pazari

e Kurumlar (kar amaci giitmeyen oOrgiitler) Pazari

* Devlet (hiikkiimet) Pazar1

3. Uluslar arasi Pazarlar: Ulkenin kendi siirlar1 disindaki biitiin pazarlar uluslar
aras1 pazarlar adin1 alir. Bu pazarlar birbirinden ¢ok farkli kurallara ve satin alma
davraniglarina sahiptir.

4.2. Pazarlarin yapisi ve ozellikleri:

Pazarin Demografik o6zelliklerini incelerken bakilmas: gereken en &nemli
unsur toplam niifus miktaridir. Ayrica bu niifusun cografi agidan dagiliminin nasil
oldugu pazar yogunlugunun nerelerde oldugunun bilinmesi ve bolgesel olarak nerelere
agirlik verilmesi gerektigi ancak bu yolla saglanabilir. Niifusun yas dagilimi ise bizim
hedef kitlemizin davraniglarini gelecekteki durumunu belirleyebilmemiz ve gelecekle
ilgili tahminler yapabilmemiz i¢in bilinmesi gerekir. Niifusun cinsiyet dagilimi
belirlenen hedef kitlenin ne yonde hareket edecegi ve tutundurma faaliyetlerinin nasil
yonetilecegini belirler. Ailede karar verenler anneler mi yoksa g¢ocukta {iriiniin
tiiketilmesi yoniindeki karar katiliyor mu biitlin bunlar 6nemli unsurlardir. Aile
yapilar1 egitim diizeyleri, niifusun c¢alisma oranlari, ¢esitli esyalara sahiplik oranlari

(beyaz esya penetrasyonlar1) gibi unsurlar da karar degiskenlerimizi etkilemektedir.

Pazarin ekonomik o6zellikleri, pazarin demografik 6zellikleri pazarlar hakkinda
genel bir bilgi edinmemizi saglasa da asil alim kararim1 saglayan sey ekonomik
etkenlerdir. Ekonomik durumla ilgili olarak inceleme ve gozlemler yaparken once
genel ekonomik duruma ve bu durumda ki konjonktiirel degismelere bakilir. Burada
dikkatle egilinmesi gereken boliimler, GSMH (gayri safi milli hasila), enflasyon , faiz

oranlar1 gibi verilerdir.

Ekonomik yapidan sonra gelir yapist ve dagilimi1 6nem arz eder. Kisisel gelir
degimi kisilerin eline gecen tiim gelirdir, ama bundan ¢ikan giderlerden sonra geriye

kalanlar ise harcanabilir geliri olusturur. Gelir dagiliminin degismesi satin alma



giiciinii ve satilan {iriinii dogrudan etkiler mesela gelir dagilimindaki esitsizlik ve
adaletsizligin artmasi hem liiks mallara olan talebi hem de adi mallara olan talebi
arttirirken dagilimin diizelip esitlenmesi durumunda liikks ve adi mallara olan talep
kisilip normal mallar 6nem kazanacaktir. Tiiketici kredileri de dar gelirli veya
finansman zorlugu ¢ekenlerin harcamalarin1 taksitlendirerek yapmalart ve para
biriktirmek i¢in yapilan alim ertelemelerinin 6niine gecilmesi i¢in olusturulan bir
yoldur. Hane gelirindeki oransal artista yine harcamalarin genel egilimini degistirir
mesela; hane halki toplam harcanabilir gelir artarsa bunun sonucunda gida harcamalar1
oransal olarak daha diisiik bir yere gelir, giyimde liiks tiiketime ya da markalasmaya
olan bir yonelis gozlendigi i¢in fazla bir degisim olmaz ama liikks mallara yani zorunlu
ihtiya¢ maddesi olmayan mallara olan egilimler hemen artacaktir. Bunun sebebi genel
olarak toplumsal dinamiklerdir. Harcanabilir geliri artan insanlar hemen bunu
kanitlayip ¢evreye gostermek amaciyla bir {ist sinifa ait olan iirlinleri tiiketmege 6zen

gostermektedir. (Bu az egitilmis insanin genel yapisidir.)

Davranislar1 Etkileyen Faktorler: Temel iktisat teorisi (kitlik teorisi) insanlarin
az smirli olan kaynaklarini oransal olarak sinirsiz olan mamul ve ihtiyaglarina en
verimli sekilde dagitmasini hedef alir. Bu teoriye destek olarak biitiin davranislar
rasyonel ve ekonomik olan eylemlerinde sadece maliyet ve faydayr hedef alan
homoekonomikus (ekonomik adam) fikri ortaya atilmistir. Davranislari etkileyen

faktorler lice ayrilabilir; sosyal, psikolojik, kisisel.

Sosyal Faktorler: satin alma giidiisiinii etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler in en
basinda kiiltlir ve alt kiiltiir gelir. Kisilerin isteklerinin en temel nedeni olan kiiltiir,
insanlarin olusturdugu deger yargilar1 sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang,
davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin tiimiiniin karigimidir.
Kiiltiir hem soyut hem de somut kavramlar1 kapsamaktadir. Alt kiiltiir kavrami
niifusun artmasiyla ortaya ¢ikan ve kiiltiirel homojenligin bozulmas: sonucu olusan
bolgesel, dini, etnik farkliliklardir. Sosyal siniflar ise bir toplumun ayni davranig
bi¢imi ve yasam tarzina sahip kesimleridir. Referans (danigsma gruplari) ise toplumun
kararlarini etkileyen ve belirleyen , yonlendiren kimselerdir. Kisilerin etkilendigi bu
gruplar arasinda en basta yakin cevreleri gelir. Daha sonra ise birebir yiiz yiize
goriismese de yakinen takip ettigi ve deger verdigi tinliiler sporcular, sanatcilar gibi bir

kesim gelir reklamlarda agirlikli olarak tinliilerin kullanilmasi ise bu nedendendir.



Mesela Jordan’in giydigi ayakkabi, Banu Alkan’in kullandig1 parfiim gibi) Roller ve
aile kavram kisinin o toplumda aldig1 rol ve edindigi statii sonucunda ondan beklenen

gibi davranmasidir.

Psikolojik Faktorler: Kisinin kendi i¢inden kaynaklanip sonucunda yine
kendi davraniglarimi etkileyen giic psikolojik faktorlerin giiclidiir. Temel olarak
psikolojide giidiiler iki sinifa ayrilir:

Biyolojik ve Psikojenik (psikolojik) giidiiler. Biyolojik giidiiler insanin temel
yagsam ihtiyaclaridir. Psikojenik giidiiler ise sevgi, saygi gibi daha soyut ama en az
biyolojikler kadar etkili giidiilerdir.

Pazarlama penceresinden bakilinca olaymn boyutlar1 degisir ve duygusal ve
mantiksal giidiiler adiyla ikiye ayrilir. Mesela tiiketicilerin aligtiklart marka {irtini
digerleri daha uygun fiyatl ya da daha iistiin dahi olsa degistirmeden kullanmasi, ya
da mallart hep ayni magazadan almasi (miisteri olma giidiisii) hep ait olma hissi
(aidiyet) sonucudur. Bu durum Moslow’un piramidinin T{g¢ilincii basamagidir.
Moslow’un bu {inlii piramidi bes basamakta insan istek ve ihtiyaglarini gruplandirdigi

icin “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” adin1 almustir.

1. Fizyolojik Ihtiyaglar (yeme, i¢gme, uyuma...)

Giivenlik ihtiyac1 (fiziksel, ekonomik, sosyal korunma...)
Ait Olma ve Sevgi Ihtiyac1 (gruba ait olma duygusu...)
Sayg1 Ihtiyaci (itibar gérme, deger verilme...)

w»ok w N

Kendini Gergekleme Ihtiyaci (basarma, estetik...)

Algilama bir olay veya bir nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinme olayidir. Herkesin ayn1 olgudan bile algiladig1 farklidir. Uriiniin piyasada ya
da tiiketici goziindeki algilanmasi1 onun ve dolayisiyla sirketin gelecegini dogrudan

etkiler. Ciinkii algilar satin alma duygularin1 etkiler.

Ogrenme kazanilan bilgi ve tecriibeler sonucu davranislarinda ve tepkilerinde
yaptig1 degisimlerdir. Ogrenme insanoglunun en dnemli vasfidir. Ogrenme sonucu
tilketici iirlinii rafta digerlerinden ayirip secgecektir. Bazi uyaricilarmi kullanarak

tirtinlimiiziin akilda kalirliligini insanlarin 6grenme giidiisti sayesinde arttirabiliriz.



Tutum ve inanglar tiiketici inanglar1 ve tutumlar1 onlarin satin alma karalarini
dogrudan etkiler. Tutum bir olaya, fikre veya olguya insanlarin olumlu veya olumsuz
duygularm belirtir. Inanglar ise kisisel deneyler veya dis kaynaklardan alinan bilgiler

sonucu olusturulan deger yargilaridir.

Kisilik insanin kedine has biyolojik ve psikolojik 6zellikleri kisilik 6zelliklerini
belirler. Insanin kisiligi ne tiir mal alacagini belirler. Mesela insan dis gériiniimiiniin
nasil olmasini istiyorsa ona gore kiyafetler alir bu durum tiiketimini etkileyen bir

durumdur.

Kisisel Faktorler: Bu faktorleri iki ayr1 grup altinda inceleyebiliriz.

Demografik ve durumsal.

Demografik faktorler, daha oncede bahsedildigi gibi yas, cinsiyet, dil, din, itk

gibi faktorlerin tiiketicinin tiiketim kararlarini etkileyen en 6nemli unsurlardandir.

Durumsal faktorler ise aniden ortaya ¢ikan yeni bir durum veya gereklilik
sonucu olusan alim kararlaridir. Hasta ziyaretine giderken aldigimiz bir buket ¢igek,
ya da clizdanimiz1 kaybetmemiz sonucu yeni bir ciizdan almamiz durumsal faktorlerin

arasidadir.

Tiiketicinin satin alma karalan siirecleri: Tiiketiciye satin alma kararini
verdiren faktorler incelendikten sonra bu karar1 vermenin siirecleri incelenebilir. Bazi
alimlar vardir her giin diizenli olarak yapilmasi gerekir gazete veya ekmek almak gibi
baz1 alimlar vardir dayanikl tiikketim maddesi ya da liiks mal alimlar1 gibi daha uzun
stireli kullanilir ve alimlar1 farkli ihtiyaclardan dolayidir. Simdi oncelikle bu farklh

satin alma davraniglarini inceleyelim.

1. Rutin (Otomatik) Satin alma davranisi: Burada alimmna karar verilen
irlinlin fiyat1 genel olarak diisiik diizeyde ve biitcedeki payr azdir.
Belirlenmis markalar veya ezberlenmis alim yerleri s6z konusudur Alim
yapilirken diisiiniilmez. Sigara, ekmek gibi {irlinlerde gegerli davranis

bigimidir.



2. Smurl sorun ¢ézen satin almalar: Burada tiiketicinin satin aldig: iirlin ya da

markay1 daha onceden tanidigi hep alistigi markayr kullandigi ¢ok nadir

olarak iiriin degistirdigi i¢in iirlin tanimasina ve arastirma yapmasina fazla

gerek duyulmadan yaptig1 alimlardir.

3. Yaygin sorun ¢dzen satin almalar: Burada alict hakkinda ¢ok az bir bilgiye

sahip oldugu ¢ok az kullandig1 yeni ve fiyat1 yiiksek,sik sik alim

gereksinimi duymadig1 iirlinlerin alimlart s6z konusudur. Fiyati yliksek

oldugu ve biitce iginde fazla pay aldig1 i¢in daha nadiren alim yaptig

driinleri tanimayan miisteri uzun siireli arastirmalar yapmali yayinlanan

dergileri karistirmali ve uzun siire disiinmelidir. Ev ya da araba alimi bu

kararlar arasinda en 6nemli olanidir.

Satin alma stireci i¢inde alicinin geg¢irdigi ana agsamalar sunlardir:

A o e

2.

Ihtiyacin ortaya gikmasi

Uygun alternatif ya da ikamelerin belirlenmesi
Bu alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma kararinin verilmesi

Satin alma sonrasi ve kullanim sirasinda olusun duygular
Ihtiyacin ortaya c¢ikmast: Satin alma kararlarmin ilk asamasi bir
seylere olan ya da duyulan ihtiyacin ortaya c¢ikip sekillenmesi

sonucu belirlenmesidir.

Uygun alternatif ya da ikamelerin belirlenmesi: Bu asamada

ihtiyacimiz olan iirlin ya da marka belirlenir. Uygun alternatif arayisi

icin harcanan zamani genelde lirliniin yapis1 ve fiyati belirler.

3. Bu alternatiflerin degerlendirilmesi: Bulunan iiriinler ve bunlarin

ikamesi olan tiriinler arasinda tercih yapilmasi anlamina gelen bu asama

icin harcanan zaman yine tabi ki fiyat ve {irlinlin aciliyeti unsurlarina

bagl olarak degismektedir. Gegmis deneyler ve kullanilan markalar ilk

olarak tercih sebebi ve zaman kisaltmanin en kolay yoludur.



4. Satin alma kararmin verilmesi: Biitiin diger asamalardaki
degerlendirmelerden ¢ikan sonug¢ olumlu ise alinacak malin markasi,
rengi, boyutu, fiyati ile ilgili pes pese birbiriyle ilintili biz dizi karara

varilir.

6. Satin alma sonrasi ve kullanim sirasinda olusun duygular: satin
aliman malin kullanim1 sirasinda olusan olumlu ya da olumsuz
yargilar sonucunda sadece miisterinin bir sonraki alimi degil
etkileme alanindaki diger tiiketicilerin de alimlar1 etkilenir. Mal
alindiktan sonra diger iirlinlerin daha iyi oldugunun farkina
varilmas1 ya da satin alinan iirlinde olugan bir ariza ya da hata
sonucu tiiketicinin iirlinden ve se¢iminden endise duymasi
pazarlamanin ve tutundurma faaliyetleri sonucunda yapilan biitiin

eylemlerin bosa gitmesi gibi ¢ok olumsuz sonuglar dogurabilir.

Besinci Boliim: (PAZARLAMA-Endiistrivel Pazarlar

Endiistriyel Pazarlar, Yapisi, Onemi ve Endiistriyel

Alic1 Davranislari

5.1. Endiistriyel Pazarlarin Yapisi, Ozellikleri ve Cesitleri

Endiistriyel pazarlar biiyiilk miktarlarda, tekrar iiretim yapip satmak amaciyla
kurulmus sirket veya kuruluslardan olusur. Orgiitsel pazarlar ise belirli amaclar1 ve
karlar1 saglamak amaciyla kurulmus 6rgiit ve gruplardan olusur. Bu pazarlarda yapilan
alimlar ¢ok daha biiyiik oldugu icin kar oranlar1 diisiik ama toplam kar, miktar yiiksek
oldugu icin genelde perakende pazarlardan daha yiiksek rakamlardadir. Buradaki
kuruluglarin illaki kar amaci giiden kuruluslar olmasi gibi bir sey tabi ki s6z konusu
degildir. Endistriyel pazarlar

e Ureticiler Pazan



Aracilar (satici isletmeler) Pazari
Kurumlar (Kar amac1 giitmeyen kuruluslar) Pazari

Devlet (hiikiimet) Pazar1 seklinde dorde ayirabiliriz. Simdi bunlarin ayrintilarina

bir bakalim.

5.1.1. Ureticiler Pazar

Amaci satin aldig1 triinleri baska iirlinler iiretmekte yar1 mamul olarak
kullanmak ve satin aldigi mamule bir deger katarak katma degerini arttirmak
sonucu kar bekleyen kuruluslardan olusan pazara iireticiler pazar1 adi verilir.
Bu pazarlardaki talep miktar1 tamamen tiiketiciler pazarindaki hareketlerden
etkilenir. Alim miktarlar1 yiiksek az sayida alicidan olusan bir Pazar yapis1 arz
ettigi i¢in bu pazarlarda yliz yiize birebir satis tekniklerini uygulamak ve
pazarlamacilar yardimiyla satis arttirma yoluna gitmek en ¢ok tercih edilen
yontemdir. Talepler fiyat degisimlerine tiiketiciler pazarindan daha az

duyarhdir; ¢linkii sonugta bu pazarda miibadeleye ugrayan mallar ara mallardir.

5.1.2. Aracilar (satici isletmeler) Pazari

Bu pazardaki alicilarin aldiklar1 mallar iizerinde higbir degisiklik ya da yenilik
yapmadig1 ya da mallara katma deger katacak eylemlerden uzak durdugu genel
olarak mallar1 aldiklar1 gibi satarak ya da kiraya vererek gelir elde ettikleri
gozlenmistir. Bu kurumlar genelde toptancilar, perakendeciler, distriibiitorler

ve miimessillerden olusur.

5.1.3. Kurumlar (Kar amac1 giitmeyen kuruluglar) Pazari

Kurumalarin isletmelerden en Onemli farklar1 kar amaci giitmemeleridir.
Kurumlar yaptiklar1 faaliyetlerin devamliligini saglayabilmek amaciyla iiriin ve
hizmet satin alip satarlar. Kizilay, ¢esitli vakiflar ve bunun gibi kuruluslar bu

pazarda yer alan kurumlardir.

5.1.4. Devlet (hiikiimet) Pazar1



Devlet adina hiikiimetler halka ve topluma hizmet amaciyla mal ve hizmetler
satin alirlar. Devletin bu pazarlarda satin aldig: tirtinler ¢ok cesitlilik gosterir.
Aldiklar tirtin sayilar1 biiyiik miktarlarda oldugu i¢in kitlesel iiretim yoluyla

tiretilir. Bu biiylik ihtiyacin karsilanmasi i¢in genellikle ihale yontemine gidilir.

5.2. Endiistriyel Talebin Ozellikleri

Endiistriyel talepler tamamen son tiiketicinin talebinde olusan dalgalanmalara
baghdir. Bu pazarlar fiyata inelastiktir. Bunun anlami fiyat degisikliklerine az duyarh
olmasi sebebi ise genelde bu piyasada iiretilen iiriinler diger piyasalara girdi maddesi
olarak kullanilmasi ve hammaddenin bu girdiler iginde ¢ok kiigiik bir paya sahip
olmasidir. Piyasada talep fazla dalgalanir. Dalgalanmalar cesitli akimlarin sonucu
olusur. Mesela yazin basinda olusan elektrik kesilmeleri sonucunda jenerator piyasasi
aniden canlanmig ve jenerator satan ¢ok sayida bayii acilmistir bunu tiiketici olarak
bizler de gozleyebiliriz. Bunun sebebi jeneratdr iireticilerinin artmasi beklenen
kesintiler sonucu hazirliksiz yakalanmamak istekleri olmustur. Bu pazarlarda iiriin
bilgi diizeyleri tiiketici piyasalarina gore yiiksektir. Bu pazarlarda tamamen
profesyoneller alim yapar. Bir¢ok sirkette alimlardan sorumlu bir satin alma
departmani kurulmustur. Reklamlardan ¢ok kisisel satis teknikleri avantajlidir. Satis
masraflart daha azdir, satin alma islemi uzun bir siiregtir. Alicilar bu pazarlarda

alimlarii yaparlarken ¢esitli alim metotlar1 kullanirlar.

1. Muayene yaparak satin almalar (Standart olmayan mallara uygulanir)
Ornek iizerine satin almalar (Standart olan mallarda uygulanir)

Tarif iizerine satin almalar (Cok belirli spesifikasyonlara sahip iiriinlerde)

il

Pazarlik yoluyla satin almalar (Teklifler alinarak pazarlik yoluna gidildigi durum)

Endiistriyel alimlarda satin alma kararlarini {retim bdliimlerinin verdigi
kararlar ve spesifikasyonlara uygun olarak satin alma departmani gorevlileri veriler.
Endiistriyel satin alma kararlarini; g¢evresel faktorler adi altinda yasa tiizik ve
yonetmelikler, ekonomik sartlar, rekabet ve teknolojik degismeler; orgiitsel faktorler
ad1 altinda amaclar, satin alma politikasi, kaynaklar ve alim departmani yapisi; kisiler
aras1 faktorler adi altinda isbirligi, anlasmazlik, giic ve ¢ikar iligkileri; bireysel

faktorler adi altinda ise yas, egitim diizeyi, mesleki pozisyon, kisilik, gelir gibi



unsurlar etkiler. Endiistriyel satin alma siirecinin agamalar tiiketiciler pazarindan bazi

farkliliklara sahiptir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikip fark edilmesi

Mamul spesifikasyonunun belirlenmesi gelistirilmesi
Mal ve saticinin bulunmasi

Mallarin spesifikasyonlarinin degerlendirilmesi

Isletme igin en uygun olan mamul sipariginin verilmesi

A e

Performansin degerlendirilmesi

Altinci Boliim: (PAZARLAMA-Pazar)

Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Secimi ve Talep

Tahminleri

6.1. Pazar Bolimlendirilmesi

Pazar boliimlendirilmesinin en 6nemli iki unsuru hedef pazarin se¢imi ve bu
Pazar uygun pazarlama karmasmin belirlenmesidir. Pazar alicilar ve saticilardan
olusan miibadelelerin yapildig1 ortamdir. Pazarda tliketiciler ¢ok ¢esitlidir, homojen
bir dagilim gostermezler. Pazar boliimlendirilmesi ise iste bu homojen olmayan biiytik
toplulugun homojen olan yani istek ve ihtiyaglari birbirine benzeyen alt gruplara
ayrilir. Pazar boyle alt boliimlere ayrildiktan sonra geriye o alt boliimlerin ihtiyaclarina
uygun olan mallarin satisa sunulmasi1 gerekir. Bazen sirketler pazari alt boliimlere
ayirdiktan sonra hepsine hitap etmek yerine daha ufak ve spesifik bir veya birkag
boliimiine hitap etmeyi tercih ederler. Buradaki secim sirketin en fazla basarili

olabilecegi boliim ya da boliimlerin secilmesidir.

Pazar béliimlendirilmesinin bir¢ok faydasi vardir. Oncelikle her grup igin ayri
bir pazarlama karmasi olusturulabilir, ihtiyaclar1 daha rahat tespit edilir, en karli ve

cazip olan boliime agirlik verilir, pazardaki ufak degismeler daha ¢abuk goriiliip tepki



verilir, biitiin bunlarin sonucu kaynaklar1 daha etkin kullanmis ve kit kaynaklari

bosuna harcamamis oluruz.

Bu kadar fayda bazi dezavantajlar1 da beraberinde getirir. Bunlardan ilki Pazar
béliimlendirilmesinin yol actig1 ekstra masraflardir. Uretim, pazarin yeni isteklerine
gore ¢esitlenecegi i¢in {liriin yelpazesi agilacak kitlesel iiretimin getirdigi avantajlardan
yararlanilamayacak. Pazarlamada ki ihtiyaclar1 karsilayabilmek icin biitiin béliimlerin
ihtiyaglarin uygun stok tutulmasi stok maliyetlerini arttirir. Her pazar boliimi igin
farkli bir miisteri grubu belirlendigi i¢in dogal olarak hepsine ayr1 bolime 6zgii bir

reklam kampanyasi yliriitmek gerekir.

Boliimlendirmeler sonunda belirlenen periyotlar dahilinde etkinlikler 6l¢iiliip
karsilagtirmalara gidilmeli olusan eksiklikler bdylece daha kolay fark edilip
giderilebilir. Béliimlendirmeler yapilirken dikkat edilmesi gereken bir bagka unsur ise
Pazar boliimlendirilmesinin bizim keyfimize gore secilen mamullere gore degil de
tilketici istek ve ihtiyaclarmi belirledigimiz pazar aragtirmalar1 sonuglarina gore

yapilmalidir.

6.2. Baglica Pazar Boliimlendirme Kriterleri ve Sekilleri

Olusan bu biiyiik pazarlar boliimlendirilirken bazi kriterler gbz ontinde

tutulmalidir. Once tiiketici pazarlarinim boliimlendirilmesini inceleyelim.

1. Bolge veya cografi alan: Ulke icindeki niifus yogunluklari, bolgeler, dogal
kaynaklar, kentsel-kirsal kesim yasamlar1 ve iklim gibi faktorler ele

alinarak bolimlendirilebilir.

2. Demografik faktorler: Toplam niifusun karakteristik 6zellikleri incelenerek
yas, cinsiyet, meslek egitim diizeyi, gelir, sosyal smif gibi degiskenler

Pazar boliimlendirilmesinde en 6nemli yardimcilarimizdir.

3. Psikografik faktorler: Tiiketici pazarlarinin en fazla kullanilan ii¢ temel

yapist vardir.



* Sosyal smif yapisi
» Kisilik karakteristik 6zellikleri

* Hayat Tarz1

4. Mamule iligkin faktorlere gore boliimlendirme: Pazar tiiketicinin mamule

iliskin davranislar dikkate alinarak boliimlendirilir.

Simdi Endiistriyel pazarlarmin béliimlendirilmesini inceleyelim. Isletmeler
endiistriyel pazarlarin mamul ihtiyaglarin yonelik pazarlama faaliyetlerinde de dort tip

boliimlendirmeye giderler.

1. Bolge veya cografi alan: Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi bazi endiistriyel
mallara olan talepte ayn1 kosullardan etkilenir sonucta ne de olsa endiistriyel

pazarlar tiiketici pazarlarin tlirevi niteligindedir.

2. Orgiit tipi: Orgiitlerdeki farkliliklar ¢ogu kez farkli mamul ozellik ve

dagitim sistemlerini ve fiyat politikalarin1 gerekli kilar.

3. Miisteri Biiyikligii: Bir Orgiitin  bliylikliigli mallara olan ihtiyag

miktarlarin tiplerini ve satim alma politikalarini ¢ok etkiler.

4. Mamul kullanimi: Bazi mallarin hangi sektore girdi olarak girdigi ve

kullanildig1 miktarlar1 biiyiik oranlarda etkiler.

Hedef Pazar se¢imi yapilir ve konumlandirilirken {i¢ alternatif s6z konusudur.

1. Farklilagtirnlmamis pazarlama veya tiim pazar stratejisi

durumu iyi analiz edilmelidir.

Mamulle ilgili konumlandirilma dogru yapilmali ve tutundurma cabalariyla
desteklenmelidir. Bir mamuliin pazar konumu onun rakip mamullere gére miisterini
zihnindeki nispi yeridir. Malin konumlandirilmasi biiylik rakibe kars1 veya onun tersi

yone yapilabilecegi gibi iirliniin spesifik 6zelliklerine gére de yapilabilir.



Konumlandirma ig¢in 6ncelikle baglica rakiplerin her birinin niteliklerini ve
sahip oldugu imaj1 tam ve dogru olarak tespit etmek gerekir. Sonra da isletme kendi
sundugu mamul i¢in bir konum belirler bu noktada rakiplerin sunmadigi ama hedef
pazarinin arzu edecegi miisteri yararlar1 kombinezonunu ortaya koymalidir. Boylece
miisterilerin ni¢in rakip mamulleri degil de kendi mamuliin satin almalariin miisteri
yararina oldugunu vurgulayarak onlarin etkilenme oranlarini arttirir. Bu konudaki en
carpict Orneklerden birkagi yakin zamana kadar Beymen’in slogami olan “fark
ediliyorsa Beymen’dir.” Ya da Vakko’nun “Vakko modadir” gibi istiinliik belirtme

sloganlaridir.

Pazarlar degerlendirilirken ister tek boéliime, ister ¢ok boliime dayali Pazar
boliimlendirme stratejisi belirlenmis olsun yonetim hedef pazarinin satig potansiyelini
Olecmeli ve satig tahminleri yapmalidir. Pazarlama yoneticisi halen mal veya hizmet
sunarak faaliyet gosterdigi pazarlarini da gelecege yonelik olarak muhtemel pazarlarini
da degerlendirmeye tabi tutmalidir. Ayrica isletmenin amaglar1 kaynaklar1 ve yonetsel
becerilerine gore bu potansiyelin ne kadarin elde edebilecegini de belirlemelidir. Bu
da talep Ol¢timlerini gerekli kilar. Talep Olclimleri ¢esitli boyutlarda yapilabilir.
Mamul, rekabet, talep tahmininin spesifik bir mamul kalemi i¢in mi, yoksa bir mamul

hatt1 i¢cin mi oldugu hususudur.

Potansiyel Pazar kavrami tiim pazarla iligkili bir kavramdir. Bu kavram belirli
bir spesifik tliketici gruplarinin, belirli bir endiistri pazarlama faaliyeti diizeyinde
belirli bir zaman diliminde bir maldan satin almalar1 muhtemel miktar1 ifade eder.
Satis potansiyeli bir isletmenin belirli bir zaman diliminde belirli bir mamulden
satabilecegi miktardir. Isletmenin satis potansiyeli pazar veya piyasa potansiyelinden
endiistri icindeki rekabetten ve isletmenin rakiplerine nispeten kendi pazarlama

cabalarinin yogunlugundan etkilenir.

Satis tahmini, isletme satis tahmini isletmenin belirli bir gelecek zaman
diliminde belirli bir pazarlama ¢abasiyla bir mamulden satabilecegi miktardir.
Isletmelerde gogunlukla satis tahminleri dogrudan yapilir ancak bunun yerine Pazar
potansiyeli ve satig potansiyeli gibi once yapilacak tahminlere dayandirilmasi daha

yararli olur. Onceden belirlenmis bir pazarlama amaglar1 ve stratejileri dogrultusunda



satig tahminleri yapilacagi i¢in giidiilen amagclarin farkliligina gore satis tahminlerinin
sonuclar1 da farkli olacaktir. Bu tahminleri yapmak i¢in baslica iki yontem ve metot

vardir. Bunlardan biri kisimlara ayirma, digeri ise kisimlarda toplama yaklagimidir.

Kisimlara ayirma yaklagiminda yonetim gene ekonomik sartlarin tahmini ile

baslayip belirli bir mamuliin satig tahminine ulasir. Genellikle izlenen sira sudur.

Genel ekonomik durum tahmini yapilir; buna dayali olarak
Bir mamulle ilgili toplam pazar potansiyeli belirlenir

Bu pazarda isletmenin elde edebilecegi pay olgiiliir

P b=

Mamul i¢in satis tahmini yapilir.

Kisimlara toplama yaklasiminda yonetim ¢esitli pazar bdliimlerinin gelecekteki
satiglarin1 ayr1 ayr1 tahmin eder veya ilgili birimlerden tek bir toplam satis tahminine
ulagir. Birbirinin zidd1 olan bu iki genel yaklasimdan ilkinden genel ekonomik
durumdan ozele ikincisinde ise birim birim yapilan tahminlerden yani o6zelden

hareketle isletmenin genel satis tahminine ulagmaktadir.

Satig tahminleri yapilirken yoOnetici goriisii ve degerlendirmesi yoluna
gidilebilirken, anketler yoluyla satis tahminini yapabilir, ya da uzman serileri
analizlerine de bagvurabilirler. Bunlarin disinda korelasyon metotlari, pazar testleri,
¢oklu tahmin metotlarinin kullanilmasi ele alinir. Zaman serileri analizinde donemsel

analizler ve mevsimlik analiz metotlarina bagvuruldugu goriilmektedir.
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