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Mustafa Kemal Atatürk 



SUNUŞ 

Pazarlama Esasları kitabı piyasada birçok kaynak bulunan bir 
disiplin alanında, işletmelerimizin pazarlama bölümünde yeni işe 
başlayanlar için temel kavramlar ve tanımlarla ilgili bir başlangıç 
bilgisi vermektedir. 

Pazarlama Esasları, pazarlan1a ile ilgili hizmet içi yetiştirme eği­
timi gören kişiler, bankalar, işletmeler, ticarethaneler, sanayi şirket­
leri ve iktisadi kurumlar için yararlı bir el kitabıdır. 

Temel pazarlama taktik ve uygulamalar konusunda diğer kitap­
larımda açıklanan pazarlama bölümleri ile birlikte en yeni kaynak­
lardan biri olan bu eseı1n, kıymetli okuyucularımıza, fedakar eği­

timcilerimize, üniversite ve yüksek okulların n1Ücevhcri sevgili 
öğrencilerimize kullanışlı olmasını diliyorum. 

Kitabın Fiyatlandırma İlkeleri 6.Bölümü için önerilerinden ya­
rarlandığım değerli öğretim üyesi Prof. Dr. Önder Özkazanç'a 
teşekkür borçluyum. 

Bu kitabımın sayfa düzenlemesini titizlikle oluşturan ve kapak 
tasarımını özenle yapan Ufuk Çctiner'e müteşekkirim. Ayrıca, kali­
teli baskısı ile Avcı Ofset Matbaası emekçileri ile Evren Mücellit­
hanesi'ne teşekkür ederim. 

Pazarlama Esasları'nıı1 sizlere ulaşmasını sağlayan, Türkmen 
Yayınevi sahibi Sayın Mustafa Türkmenoğlu beyefendi olmuştur. 
Kendisine bir kez de bu satırlar ile buradan teşekkür etmeyi bir 
borç bilirim. 

Son olarak bu yeni kitabınun yazılması aşamasında beni sürekli 
destekleyen, esin kaynağım değerli eşim ve sevgili çocuklarıma en 
içten şükranların11 sunarım. 

vıı 

Erdoğan Taşkın 

Şişhane, 10 Haziran 2009 
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GİRİŞ 

İktisadi, ticari ve mali ortam, artan rekabet, ailelerin toplam ge­
lir düzeyinin düşmesi, ihtiyaç, istek ve beklentilerini karştlamakta 
güçlük çeken tüketiciler, kitle iletişim araçlarının rekl3.m baskısı, 

hızla değişen_ teknoloji ve bütün bunlara uyum sağlamak için uğra­
şan işletme yönetimleri ve pazarlan1a bölümleri son zamanlar<la 
yeni bir dönemin eşiğindeler. 

Bu yeni dönemin işletınesi sınırlı mali ve diğer h.aynakları kul­
lanınaktadır. Bu işletme rekabetçi pazarlar için mal ve hizmet 
üretmektedir. Bu işletme iktisadi bir kuruluştur. İşletme yönetiıni 
ise, gerek işletme içindeki gerekse dış çevredeki dönemlere göre 
değişen koşullara ve hedef farklılıklarına rağtnen, örgüt yapısını 
planlanan aınaçlara yöneltıneye çalışmaktadır. 

Genel olarak bir işletmenin bayatta kalmak, kir elde etmek, pi­
yasada büyüınek, toplumsal sorumluluk ve satış geliri sağlama 

aınaçları vardır. İşletmenin gerek satış geliri sağlama gerekse diğer 
belirtilen amaçlaruıa erişıncsindc pazarlama bayati görevler üst­
lenmektedir. 

Üstlendiği görevlerin önemli olması nedeni ile pazarlama faali­
yetleri birçok işletınede ayrı bir bölüm veya biriın şeklinde )'iirü­
tülmektedir. 

Pazarlama Esasları kitabımı içeriğini oluştuıurken pek çok kişi 
ve kurumdan etkilendim. Şimdi yirmi beş yılı geçen pazarlama 
konularındaki öğretin1 üyeliği hayattın sırasında, ayrıca uluslararası 

işletınelerdcki eğitimciliğiın sırasında, Belçika, Fransa, İngiltere, 
İsviçre ve Polorıya'da katıldığm1 eğitim toplantıları bu kitabımın 
bölüm başlıklarının oluştı.ırulınasında çok etkili oldu. 

Özellikle Atateks, Balküpü, Başak Sigorta, Canan Kozmetil,, 
Camel, Carrefour, Coca-Cola, Dışbank, Emlakbank, Firıansbank, 
Gillctte, ITT Altın Rehber, Merccdes-Benz Türk, Mustafa Nevzat 
İlaçları, Uzel Turizm, Yapı Kredi, Tekstilbank, Tansaş, Türkiye ve 
Kıbrıs Bankalar Birliği, Praktiker, Örsa, Metro, Mudo, Papctland, 
Real, Sağlam Metal, Sümerbank, Sütaş, Total Fina Elf, Vakıfbank, 
Ziraat Bankası gibi birçok hırum için hazırladığım çeşitli eğitimlere 
katılanlardan etkilcnrniş tir. 
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Ayrıca, İstanbul, Yıldız Teknik, Işık, Kadir Has ve Haliç Üni­
versitelerinde önlisans, lisans ve yüksek lisans düzeylerinde verdi­
ğim çeşitli pazarlama derslerine öğrenci olarak katılanların temel 
pazarlama konularını verimli bir şekilde öğrenmeye yönehl< fikirleri 
dıkkate alınmışur. 

Tenıel pazarlama ilke ve uygulamaları alanındaki bu kitabım, 
daba önceki kitaplarım ve ders notlarında farklı kisımlarda ele aldı­
ğım konuları ilk kez geniş ve kapsamlı bir şekilde sırası ile vererek 
okuyucularına yararlı bir şekil faydası sunmaktadır. 

!<itabın birinci bölümünün faydası, işletmenin anıaçlarına ula­
şabilmesi için yaratıcı ve dış çevreye dönük bir fonksiyonu olan 
pazarlamanın uğraşı alanlarını iktisat, işletme, kavram ve tarihçe 
olarak anlaşılmasını sağlamaktır. 

İktisat malların imalatı, mübadelesi ve tüketimiyle ilgili sorunlar 
üzerinde yoğunlaşır. İktisat açısından pazarlama ise, yer, zaman, 
ınülkiyet ve şekil faydası yaratır. Pazarlama bu faydaları müşteriye 
değer yaratarak, kurumsal, fonksiyonel, ürün ve sistem yaklaşunları 
ile inceler. Pazarlamanın bu faydaları aynı zamanda pazarlama 
sisteminin uğraşı alanlarını oluşturur. 

Zira pazarlamanın uğraşı alanlarından ilkini ınüşterinin ne iste­
diğini bulmak, bu istekleri karşılayacak ürün veya hizıneti planla­
mak oluşturmaktadır. ()rün geliştirmek ve en uygun fiyatı belirle­
mek pazarlamanın sonraki uğraşı alanıdır. Sınırlı veya yaygın dağı­
tım ile bulunurluk sağlamak, kişisel satış çabalarını düzenli olarak 
yapmak, satışı güçlendirmek ve satış desteği vererek müşteri değeri 
yaratan çözünıler üretmek, iletişim sağlamak da birçok büyük iş­
lctnıedc pazarlama bölümünün diğer uğraşı alanları arasında yer 
alır. 

İşletmelerin uğraştığı işler ile toplumsal pazarlama yaklaşınıı işte 
bu düşünceler ile zaman içinde satış ve pazarlaına anlayışlarının 
ardından gelen yeni bir anlayış olmuştur. 

Bu anlayış öncesinde ne satarsak satalım önce üretime önem 
verelim, üretimi aruralim, çok daha hızlı üretimle maliyetleri düşü­
relim anlayışı gelmiştir. Daha fazla üretim fazlamızı ne pahasına 
olursa olsun satalıın anlayışı satış anlayışını getirmiştir. Üretirken ve 
satarken ınüşterilerinin ihtiyaçlarını göz önünde bulunduralım 
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düşüncesi pazarlan1a anlayışını getirmiştir. Müşteriler ile çalışanları, 
hissedarları, tedarikçileri, paydaşları ve sosyal çevreyi düşünme 
anlayışı toplumsal pazarlaına kavranuna erişmiştir. 

Pazarlama, siyasal partilerden kir amaçsız kuruluşlara ve ünı­
ver~Ütelere kadar birçok farklı kuruluşun çok öneın verdiği bir faa­
liyet olmuştur. Çünkü pazarlama faaliyetleri, kurum ve kuruluşlaıın 
arzu ettikleri amaçlarına ulaşmalarına yardımcı olmuştur. Bu kitap­
ta konumuz sınırlı olduğu için sadece iktisadi amaçları olan kurum­
lardan işletmeler ele alınarak ıncelenecektir. İşletmelerdeki pa7.ar­
lama faaliyetleri kavram ve uygulama bakımından incelenecektir. 

Bu nedenle ilk bölümün dördüncü kısmında pazarlama çeşitli 

yönleri ile tanımlanacak ve bu bölüm, kitabın diğer bölümlerine 
doğru giden bir ''Milyon Taşı" olacaktır. Bilindiği gibi ''Milyon Taşı" 
Sultanahmet Meydanı girişinde Yerebatan Sarayı yanında Bizans 
İmparatorları tarafından dikilmiş, İstanbul'u dünyanın merkezi 
olarak kabul eden, İstanbul ile diğer Roma şehirleri arasındaki me­
safeyi milyon lnetre birimi ile gösteren tarihi bir anıttır. 

Dar ve geniş anlanu ile pazarlama bir fotoğraf yardımı ile açık:­
lanacaktır. Bu kısımda pazarlama öğretim üyeleri ve pazarlama 
müdürlerinin değerlendirmelerinden oluşan Amerikan Pazarlanıa 

Derneği hin pazarlama tanımına yer verilecektir. 

İkinci bölümün birinci kısmında pazarlama yönetiminin temel 
karar alma fonksiyonlarını belirleyen pazarlan1a kam1ası unsurları 
açıklanacaktır. Pazarlama öğretiminde kullanılan pazarlama karına­
sının bu unsurları kimler tarafından geliştirilmiştir? Bu unsurların 
işletme amaçları ve pazarlama hedeflerini gerçekleştirme yönünden 
neden önemlidir? Sorularının cevaplandırılmasının ardından, yeni 
müşteri bulmak, müşteri değeri yaratmak ve müşterileri muhafaza 
etmenin yüksek maliyetleri nedeni ile pazarlama karınasının bu 
dört unsurunun günümüzde aldığı farklı durum incelenecektir. 

Günüınüz işletıııesi günümüz ınüşterisinin gelir seviyesindeki 
değişikleri pkından izlemelidir. Piyasada değişen etkenler, rekabet, 
teknoloji değişimleri ve başka pazarlama uygulamaları hızla fark 
edilmelidir. Bu nedenle bölümün ikinci kısmında pazarlama bölü­
münün göz önünde bulundurması gereken piyasa bölümlendir­
meyle ilgili kavraınlar tanımlanacaktır. Öncelikle muhteınel pazar, 



mevcut pazar, pazar hacmi, elde edilebilir pazar ve hedef pazar 
tanımları bu kısımda verilecektir. 

İkinci bölümün ikinci kısmında piyasa bölümlendirmey:i açıkla­
yacaktır. Piyasa bölüınlend:irine, bir piyasayı benzer özellikler taşı­
yan rilketici gruplarına ayırma ve işletmenin hizmet verebileceği en 
uygun gnıbu seçme süreci olarak incelenecektir. Bu kısımda pazar 
bölümlendirme modelinin altı aşan1ası verilecek, bu kapsamda 
bireysel tüketicil'er :iJc kurumsal müşterileri bölümlere ayırma şekil­
leri açıklanacak ve Sekiz Hqyat Tarz.ı yaklaşımı önemli yönleri ba­
kımından süreç olarak ve şekil üzerinde verilecektir. 

İkinci bölüm içinde son olarak, fayda temeline ve psikografık 
temele göre piyasa bölümlendirmcnin uygulatna ilkeleri son kısım­
larda sıra ile açıklanacaktır. I<işiscl değerler ve hayat tarzları küme­
lerini oluşturan tüketicilerin iki büyük araştırma ile bulunan en 
önemli nitelikleri vurgulanacaktır. 

Pazarlama çevresi ve müşteri ilişkilerinin şekil ve kavraınlar 

yardıını ile inceleneceği üçüncü bölümün ilk kısnu pazarlama çev­
resi olacaktır. 

Üçüncü bölümün ikinci kısmında müşteri ilişkileri yönetimi son 
kısmında ise pazarlan1a açısından ınüşteri teslim değeri ve merkez 
olarak müşteri kavraınına açıklık getirilmeye çalışılacaktır. 

Üçüncü bölüm ilk kısım pazarlama çevresi :içinde pazarlamanın 
hedef kitlesi ile bağlantı kurmasını etkileyen unsurlar ele alınacaktır. 
Pazarlama dışındaki demografik, il<tisadi, siyasi, yasal, teknolojik, 
doğal, toplumsal ve kültürel çevre kisaca tanımlanacaktır. Bu dış 
halkanın içindeki oyuncu ve güçler olan tedarikçiler, tüketiciler, 
rakipler ve aracılara kitabın başka kısımlarında yeniden değinilmek 
üzere birinci kısıında çok kısaca yer verilecektir. 

Pazarlama açısından l}iüşten· İlişkileri YönetiJJd günümüzün reka­
bet içindeki kurıınıların ve :i~letmeler:in sayı;;ı ve beklentileri artan 
müşterilerini izleyebilmesi için esaslı bir kavram olnıuşhır. Bu ne­
denle yeni konu ikinci kısımda ayrıntılı ve uygulamadan örnekler ile 
incelenecektir. 

Bir piyasada aynı :ihtiyacı veya isteği karşılayan çok sayıda ürün 
ve hizınet ile işletn1enin müşterileri karşılaşır. Pazarlanan çeşitli 

ürün ve hi.znıct içinden hangisiııin seçileceği, sunulan farklı ürün ve 



hizınetlerin n1üşteriyi tatmin etmesi ve kendilerine sunulan değerin 
algılann1ası düzeyi ile yakından ilgili olduğu için bu kavram ve ta­
nıınlar bölüınün son kısınında aydınlatılacaktır. Çok yoğun rekabet 
çevresi içinde pazarlaırıa yapan i~letmeler için rnlişteri değeri, algı­
lanan değer, n1üşteri tatmini ve müşteri hayat boyu değeri bakış 
açısı ile birlikte işletme ve pazarlan1a fonksiyonlarının n1erkezinde­
ki müştc!i bu kısımda sunulacaktır. 

Dördüncü bölüm pazarlan1ada önemli bir konu olan bireysel 
tüketici ve sanayi kullanıcısının saun alına sürecini inceleyecektir. 
Bölümün ilk kısınında sahn alına davranışların anlaş1ln1asının 

önemi şekiller yardınıı ile teorik. olarak incelenecektir. I3ölüınün 
ikinci kısmında insanların satın alma nedenleri acıklanacaktır. 

Dördüncü böh.ln1 üçüncü kısmında tüketici ve müşteri farkına 
değinilecektir. DörJüncü bölümün dördüncü kısmında sanayi piya­
saları ve sanayi kuruluşlarının satın aln1a davranışına bakılacaktır. 

Beşinci bölüınün ilk kısmında pazarlama karınasının ilk unsuru 
olan ürün konusuna nıevcut ve n1uhtcmel nıüştcrilere değer yata­
tan ürün taktikleri ve uygulaınaları açısından ayrıntılı olarak değini­
lecektir. Bu kısıında ve devam eden kısımlarda ürün, hizn1et ve 
markaların yönetimine örnekler verilecektir. 

Hizınctlcı-in öneı-nlı özellikleri beşinci bölüınclc incelenecektir, 
zira ürün ve lıizrııetin tanınılanması göründüğü kadar kolay değil­
dir. 

Iviarka konusu da ınüşteri ilişkileri yönetinü, ürün konun1lan­
dırma ve kazançlı müşteri ilişkileri açısından esaslı konular olması 
cihetinden değerlendirilecektir. 

Altıncı bölüınde sadece iktisat, işletme ve fıyatlandırn1a açısın­
dan önemli konular bölümün ilk ve ikinci kısmı ile alt ayrımlarında 
tanın1lanacaktır. İşleu11ede ürün ve hizn1etin fiyatı oluşturulurken 
dikkat cdilrı1esi gereken ten1el unsurlar sıralanacaktır. İşletmenin 
içindeki ve dışındaki etkenler, n1üşteri değeri algılan1ası şekil üze­
rindt: verilecektir. J.Yfevcut piyasanın ve talebin yapısına bakılacaktır. 
İşletınenin pazarlanıa stratejisi, amaçları ve pazarlama karn1ası 
incelenecektir. J\yrıca, işletmenin üretim maliyetlerine bakılacak, 

özellikle rakip stratejileri ve fiyatlarının incelen1esi yapılacaktır. 
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Yedinci bölümde pazarlama iletişimin şekli nasıl olursa olsun 
gönderilen iletiyi alacak ve buna bir anlam verecek olan kesitn olan 
pazarlamada karmasının hedef kitle kavramına yeniden değinile­

cektir. 

Önen1li bir tutundutına karması veya pazarlama iletişinıi şekli 
olan reklam kısaca tanımlanacak ve özellikleri yedinci bölümde alt 
kısnıında açıklanacaktır. İşletmelerin piyasadaki reklam harcamala­
rının dağılımına kısaca değüıilecektir. 

Ayrıca reklam konusu ile bağlantılı olan, doğrudan pazarlama 
kavran11, herhangi bir yerde ulaşılan satış sonuçları kolaylıkla ölçü­
lebilen, istenilen ınüştcri tepkisini veya arzu edilen cevap almayı 
sağlayan, piyasada talep etkisi yaratınaya yönelik olarak bir reklam 
aracını kullanan, müşteri ile iletişim sağlayan pazarlanıa iletişiıni 

olarak son kısımda Ltsaca açtklanacaktır. Bir pazarlama iletişimi 
uygulaınası geliştinnek için yapılacak harcanıaların işletmeye sağla­
yacağı yararlara da yedinci bölüın kısımlarında değinilecektir. 

Sekizinci bölüm pazarlama karması unsuru olan tutundurına 
içindeki kişisel satış konusunu açıklayacaktır. 

Satış ve pazarlama görevlerinin bazı şirketlerde birbiri ile iç içe 
geçmi~ olduğu bilinen bir gerçek olduğuna göre bu iki görevin 
daha u?.un yıllar iş araına ilanlarında ön sırada olacağını söylen1ek 
kehanet olmayacaktır. Uygulaınada satış ve pazarlama kavraınları­
nın birbiri ile ciddi olarak karıştırılması söz konusudur. 

Pazarlaına daha geniş bir kavra111dır. Pazarlan1a karması içinde 
daha önce \ill.tgulandığı gibi ürün, fiyat, dağıttın ve nıtundurma 
kararları yer alır. 'rutun<lurma veya pazarla111a iletişiminin bileşenle­
ri arasında ise kişisel satış yer alır. Kişisel satış işi ile uğraşan kişi 
halk arasında yanlış kullanınıı ile pazarltunacz değil kişisel satış cle­
ınanı oları satış temsilcisi veya kısaca satz.rçzdtt: 

Seki?.inci bölüınün ilk kısınında, kişisel satış tanıınları verilerek, 
her yönüyle kişisel satışın, bir sanat ve teknik bir bilim dalı olduğu 
açıklanacakur. Satışın ınsarıları etkilemek, satın alınayı öğretınek, 

sacın alması için ikna etmek, ihtiyacı en iyi karşılayan ürünü veya 
hizıneti tavsiye etmek, sauş yapmak aınacıyla müşteriyle karşılıklı 
korıuşn1ak, onun düşüncesini öğrenınek, onu düşündürmek ve 
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satın almak için harekete geçirınek yoluyla, satış teınsilcisinin kendi 
görüşlerini anlatması ustalığı olduğu vurgulanacaktır. 

Sekizinci bölümün ikinci kısmında kişisel satış tanıınlarından ve 
temel satış görevlerinden, kişisel satış çeşitlerinden ve farklı satış 
özelliklerinden söz ederek, örneğin tanzim teşhir bilgisinin bir 
perakende satış temsilcisine neler katabilcceğiııe bakacağız. 

Bölümün üçüncü kısnunda, başlıca kişisel satış görevleri olan, 
işletmeye gelir sağlanıak, piyasada araştırma yapnıak, müşteriye 

bilgi aktarmak ve eğitnıek, iletişim kumıak, işletıncsinc bilgi vcr­
ınek, işlerini yönetmek, yaratıcı olmak, ikna etnıek, sipariş almak ve 
tanzinı teşhir yapınak konulaıı açıhlanacaktır. 

Sekizinci bölümün son kısnunda, kişisel satış çeşitleri farklı 

yönlerden ele alınacak ve doğrudan-dolaylı satış, sanayiciye yapılan 
satış, dağıtım kanalına göre, tezgahtan yapılan satış ve malların 
özelliklerine göre sınıflandırılarak incelenecektir. 

Tezgahtan yapılan satış başlığı altında da, kararlı rnüşteriler, 

olumlu müşteriler, hayal kırıklığına uğramış müşteriler, sürekli 
"lıayır 11 diyen nıüşterilcr, yavaş müşteriler, arkadaş canlısı müşteri­
ler, zorlu müşteriler, çok bilen nıüşteriler, kararsız müşteriler ve 
çevreye göz gezdiren ınüştcrileı:e değinilecektir. 

DokuL:uncu bölümde dağıtıın kanalları konusu ele alınacaktır. 
Bölümün ilk kısmında dağıtım kanalı kavramı başlığı altında 

dağıtım kanallaıı veya kısaca pazarlaına kanalları faaliyetleri açıkla­
nacak, tedarik zinciri yönetimi tanıınlanınası yapılacak ve ürünlerin 
alıcılara ulaştırılması faaliyetleri incelenecektir. 

Dokuzuncu bölümün ikinci kısmında dağıtım kanalı sınıflandı­
rılınası şekiller ile açıklanacaktır. Ürünlerin alıcılara ulaştırılması 
faaliyetleri dağının kanalı seçimi ve fiziksel dağıtım olarak iki gıup­
ta açıklanacaktır. 

Dokuzuncu bölümün üçüncü kısnuncla da6>ıwn kanalına yapı­
lan satışlar, dokuzuncu bölüınün son kısmında ise tanzim teşhir 
teknikleri ayrıntılı olarak Yerilecektir. 

Onuncu bölüm elektronik pazarlama konusunu açık1ayacaktır. 
Onuncu bölümün ilk kısınında F.-pazarlamanın önemi vurgulana­
caktır. İkinci kısınıda E-satış tcknihleri ve üçüncü kısmında E pa-
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zarlama stratejisi açıklanacaktır. Son kısunda ise E-pazarlaına uygu­
lanıaları incelenecektir. 

On birinci bölüm uluslararası pazarlama konusunu ele alacaktır. 
tlkenıizde, çeşitli ünıvcrsite ve yüksek okulların iktisat, işletıne ve 
pazarlaına derslerinde konular uluslararası boyurları:yla birlikte 
okutulınaktadır. 

(Jzelliklc ülkerı1izdc faaliyet gösteren ve çaLşma koşullarının 
ınevcut ulusal şirketlere göre daha iyi olduğu düşünülen uluslarara­
sı ~irketlerJe iş bulınak isteyenlerin sayısınclaki artış bu konularııu 
öğrenme arzusunu güçlendirmektedir. 

IL Dünya Savaşı sonrası çok hızlı gelişme gösteren, uluslararası 
tic:,1ret, uluslararası işletnıecilik, uluslararası pazarlanıa ve uluslara­
rası ki~isel satı;; konuları, on birinci bölün1dc ayrı kısımlar altınJa 
ele alınarak açıklanacaktır. 

Türkiye gümrük birliğine üye olmuştur. Avrupa l3ırliği'ne gir­
ınek için yasal düzenleınclcri yapmakta ve ihracata yönelik sanayi­
leşme ı:;abaları içindedir. Birçok alanda iınalat kapasitesi vardır ve 
birçok yabancı işletıne üretiıniııi ülkenıizde yapınaktadır. 

,-\vrupa, _.A.sya ve Dünya ile ticaret hacınini yükselterek ileri ül­
kelerin refah seviyesine ulaşmak isteyen ülkeınizde üretilen mal ve 
hizmetlerin iç piyasada olduğu kadar sınır ötesi uluslararası piyasa­
lara da satılınası gerekn1ektedir. Dış satım, uluslararası pazarlaına, 
uluslararası kişisel satışuı ülke ekonomisi, işleLmeler ve bütün top­
hım açısından sayısız faydaları mevcuttur. 

Bu nedenle on birinci bölürnün bir kısmında uluslararası pazar­
lamada piyasa, uluslararası pazarı bölün1lendirn1ek, he<lef piyasa 
bölümünü seçme süreci, en uygun bir piyasa bölün1ünün özellikleri 
vurgulanacaktır. Sonra, piyasa bölümlendirme değişkenleri, iktisadi 
teınele göre bölümlendirme, coğr:ıfi temele göre bölüınlendirıne, 
ülkeler arasında bölüınler içinde benzerlikler, din, siyaset ve davra­
nışa göre uluslararası piyasaların bölümlendirmesi açıklanacaktır. 
Daha sonra hayat fiziksel kalite endeksi temeline göre bölüınlen­
dirıne, nüfus büyüklüğü ten1eline göre bölün1lendirme: uluslararası 
piyasalardaki fırsatları değedcndirmcdc kullanılan hcdeflen1c değiş­
kenleri, ülke içi bölüınlcndirıne ile uluslararası pazarı bölümlcn­
<lirmc arasındaki farklar incelenecektir. Son olarak ınevcut piyasa 

xx 



bölün1ünün büyüklüğü ve büyüme potansiycli1 ınuhtcn1el rek:.ı.bctin 

şiddetli olduğu piyasa ya da pazar bölüınleri, hedef piyasaya girer­
ken işletnıenin kayn:ık yeterliliği kararı konularına değinilecektir. 

On ikinci bölün1 için<lc, genel olarak stratejinin, işleunenin 
hangi iş konusunda olduğunu veya olıuak istediğini, nasıl bir işlet­
ıne olduğunu veya olınak istediğini tanın11ayan anıaç, hedef ve 
görevlerin bütünü ile bunlara ulaşmak için gerekli olan yolları gös­
terdiği vurgulanacaktır. 

Bu bölüınün ilk kısn11nda, etkin işletme yönetinıi ile doğrudan 
bağlantılı olan kavramlardan strateji, taktik, politika, plan, program, 
yônteın, yönerge, kural ve standart tanunları verilerek konuya t,ı-iriş 

yapılacaktır. 

Pazarlanıa yöneticisinin, başarı stratejisinin geliştitn1esi, başarı 

hedefıne ne kadar yaklaşuğı konusunda çalışanlarına düzenli bilgi 
vermesi gerektiği, her çalışanın kişisel düzeyde <le yöneticisiyle 
birlikte kararlaştırdığı, gelişmeyi ölçmek için kullanılabilecek bir 
başarı hedefi alınası ve başarı lıedefleriniı1, performansla ilgili nok­
talarının işletnıeııin başarı hedeflerine erişmesine yardıın edecek 
ilkeleri kapsaınası gerektiği açıklanacaktır. 

On ikinci bölüm içinde, taktik kavramına da yer Yerilerek, takti­
ğin işletme amaçlarına ulaşılnıası için işletnıe güçlerinin harekete 
geçirilınesi süreci olduğu, işletme stratejisi ile belirlendiği, belirli bir 
stratejinin uygulanması için birçok taktik gerektiği ve bu taktiklerin 
stratejiyi bütünleştireceği ifade edilecektir. 

Bu bölüın içinde ayrıca işletme politikasının genel an1açlar ve 
kabul edilebilir yöntemleri kapsadığı, nıevcut J...oşullar içinde, bu­
günkü ve gelecekteki kararları saptamak ve bu kararlara yön ver­
tnek için, seçilen belirli bir hareket tarzı olduğu anlaulacaktır. Pa­
zarla111a politikasının ise, uygulamada daha çok ödeme koşulları, 

teslimat veya sigorta koşulları g1bi konular ile ilgili olduğu açıklana­
caktır. Çalışanın yönetiın düzeylerinde ilerleınesi ve çeşitli görevleri 
yapması üç düzeyli bir çatı olarak incelenerek, stratejik, taktik ve 
işlem düzeyleri olarak sıralanan yönetiın düzeylerinin pazarlama 
yönetiıni görevleri ile bağlantılaı:ı kurulacaktır. 

Bu bölümde, işleınıe arnaçları ile bir bölüınünün an1açlarına 
ulaşınasını sağlayacak, çalışanların kişisel amaçlarının eylem planla-
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rına dönüştürüln1esini, yöneticinin bu planları değerlendirme, mo­
tivasyon ve kontrol faaliyetlerinde kullanması sürecinin işletme 

yönetimine etkileri üzerinde duıulacaktır: 

On ikinci bölüm içinde, öğrenme ve ch::neyiın eğrilerinin ardın­
dan, son kısım çerçevesinde denetime, önce tanım olarak, sonra 
çeşitli sınıflandınnalar bakını.ından, son olarak da denetimin yarar­
ları açısından ve genel olarak denetimi yapacak olan bir denetim 
elemanında bulunması gereken özellikler yönünden değinilecektir. 

Bu bölüınleri ve kısımları ile Pazarlama Esasları kitabı, Pazar­
lama İlkeleri dersini, ön lisans Ye lisans düzeyinde alan öğrenciler 
ile bu dersi bilimsel hazırlık sınıfı derslerinde alan işletme yüksek 
lisans öğrencileri için geliştirilmiş farklı bir eğitiın başvuıu kaynağı 
olacakur. 

Pazarlama Esasları, işlctınelerimizin pazarlama bölürnündc ye­
ni işe başlayanlar için temel kavran1lar ve tanıınlarla ilgili olarak, 
pazarlama karması, satın alına, ürün, hizmet, marka, reklam, halkla 
ilişkiler, kişisel sattş, fiyatlandı.rına, dağıtım kanalları, pa:.ı:arlama 

yönetinıi strateji, taktik ve uygulan1a kararları için yeni bir başlangıç 
bilgisi verecektir. 

Pazarlama Esasları, pa7.arlama ile ilgili hl7.met içi yetiştirme eği­
timi gôren kişiler, bankalar, fabrikalar, iktisadi kuruınlar, işletıne ve 
şirketler için yararlı bir başvllru kitabı olacaktJT. 

Pazarlama öğretimi ile ilgili en önentli konular ve kavraınlar sı­
rası ile incelenmiş, her bölüm sonuna tcınel kavratnlar ve tartışma 
soruları verilecektir. I(itabın sonuna kısa bir sözlük olarak kavran1 
bilgisi eklenmiş tir. 

I<itabın içinde gerçek işlcuneler<len verilen örnekler ile pa:.ı:ar­

lama esasları ve pazarlaına ilkeleri konularının güncel ve ulusal 
örnekler olınasına özen gösterilmiştir. 



1 
IŞLETME VE 
PAZARLAMA 

Pazarlamasız iş, karanlıkta gô'z kıpmaya benzer ... 





BİRİNCİ BÖLÜM 

İŞLETME VE PAZARLAMA 

1. İKTİSAT VE PAZARLı\i.VlA I<J\ VR.ı\MLARI 
2. İŞLETME VE PAZARLAMA iLİŞKİSi 
3. PJ\Zi\RLAMANIN GELİŞME A~Ai.VlALARI 
4. PAZARL'\1\lANIN TANii\!LAN:VlASI 

Pazarlaına çeşitli ve değişen çevre koşulları içinde insanlar ve iş­
letınclcr ~sasındaki rnübadelcyi kolaylaştıran çeşitli kuruınsal ve 
yönetiın faaliyetlerinden oluştuğu için bu bölümün birinci kısnun­
da kısaca değinilecek iktisat ile bölümün ikinci kısmında incelene­
cek işletme bilim dalları ile yakından ilgilidir. 

Birinci kısıında nUkro ve ınakro iktisat ile pazarlama bağlantısı 
verilecek, iktisat açısından pazarlaına faaliyeti yapılmasının dört 
ten1cl faydası vurgulanacaktır. Bu kısunda pazarlama konuları, 

kurumsal yaklaşıın, mal yaklaşınıı, fonksiyonel yakla~ını ve sistem 
yaklaşımı olarak dört başlık altında verilecektir. 

İkinci kısın1da işletn1enin bilim ve sanat yönle_ri içinde pazarla­
ma ve pazarlaına yönetiı1linin yeri müşteri istekleriniıı karşılannıası 
ve aınaçlara erişilmesi açısından açıklanacaktır. 

Üçüncü kısımda ise günüınüze kadar pazarlaınanın geçirdiği 
düşünce değişiklikleri açıklanacaktır. Değiş tokuş yapan ilkel kabi­
lelerden toplumsal pazarlamayı düşünen uluslar üstü küresel işlct­
ınelere kadar pazarlamanın gelişme aşaınaları kısaca) şekiller ve en 
önenıli konu başlıkları ile vurgulanacaktır. 

1'v1ezopotamya'dan Anadolu'nun kadim uygarlıklarına) Roma 
İmparatorluğundan i\vnıpa Birliği'ne uzanan ticari ve sanayi hayat 
içinde pazarlanıanın gelişme arılayı~ları konumuz açısından verile­
cektir. Dördüncü kısımda ise pazarlama tanıınlanacakrır. 

1.1. İKTİSAT VE PAZARLAMA KAVRAMLARI 

Pazatlaına çeşitlj ve değişen çevre koşulları içinde insanlar ve iş­
letmeler arasındaki rı1übadcleyi kolaylaştıran çeşitli kurumsal ve 
toplumsal faaliyetlerden oluştuğu için ikti:;at bilim dalı ile çok ya­
kından ilgilidir. 



4 Pazarlaına Esasları - F.rdoğan Taşkın 

İktisat ekonomi olarak da bilinir, servetin üretirnini, böhi~ümü 
ve tüketiınini konu alan toplumsal bilim ve bir disiplin dalıdır. 

]-<'.korıomi ınikro iktisat ve n1akro iktisat olarak iki bôlürne ayrılabi­
lir. 

\ıfikro iktisat, tüketiciler, şirketler, tüccarlar ve çiftçiler gibi ikti­
sacli birimlerin lJşisel i,reya kurunısal davranışlarııll ele alır. :rvlakro 
iktisat, ckonoınidcki gelir düzeyi, toplam çalışan sayısı ve toplam 
yatırıın miktarı gibi büyüklükler üzerinde dur1,1t. 

I(alkınn1a iktisadında, iktisadi ctkinltğin zaman içindeki değişimi 
ve belli bir dönen1deki örgütlenıncs_i ele alınır, iktisadi gelişmeyi 
slirckli kılacak kurunılar incelenir. 

Bu konular ile pazarlama ilgili yakından bağLıntılı bölümlerin 
içinde kaınu ınaliyesi, para ve bankacılık, uluslararası ticaret, çalış­
ma ekonomisi, sanayi örgütlenrnesi, tarıınsal iktisat gibi iktisadın 
ÖLel ilgi alanları yer alır. İktisadın araşurma alanları öbür toplunısal 
bilimlerin, özellikle <le işletme biliminin ilgi alanıyla kesi:;;ir. 

İktisat ten1elde n1alların üretiıni, değişimi ve tüketimiyle ilgili 
sorunlar üzerinde yoğunlaşır. İktisat açısından pazarlama ise, yer, 
zaınan, ınülkiyet ve şekil faydası yaratır. Pazarlamanın hu faydaları 
aynı zaırıanda pazarlanıa sistemi fonksiyonlarını oluşturur. 

Pa:.-:arlamanın yer faydası yaratmasına tarımsal ve sanayi ürünle­
rini örnek olarak verebiliriz. Günümüzde birçok ürün imal edil<liği 
yerde değil farklı bir bölgede tüketilmekte veya kullanilmaktadır. 

Tarladaki tarırnsal ürünlerin arz fazlasının denize dökülıncsi 

olayı üllmnizdeki gazetelerin mevsim haberleri arasında yer alır. Bu 
~ek.ilde üreticinin kazanç sağlanıası mümkün <leğildir. 

Zaınan faydası ürünlerin işietıne stoklarında depolanınası ve il1-
tiyaç olduğu zaman piyasaya sunulnıasıdır. 'l 'arım ürünlerinin Ana­
dolu'cla Ürgüp ve Göreme bölgesindekı mağaralardaki doğal koşul­
larda saklanması buna örnek olarak verilebilir. 

1\1ülkiyet faydası ihtiyaç fazlası ürünün mübadelesi veya satışı ile 
elde edilen yeni ürünlerin nıülkiyetiı1den faydalanmaktır. Doınates 
üreticisinin satıştı ile elde ettiği parayı kendisine veya işine yararlı 
olacak başka ürün ve hizmetlerin satın alıınında kullanınası bu 
faydayı açıklayabilir. 
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Şekil faydası üründe fiziksel veya kinıyasal bir değişiklik yaparak 
tüketiciye yeni fayJalar yaratmaktır. Domatesin, ta7.c veya kuru 
olarak çorbaya, salataya, turşuya, domates suyuna, ketçapa veya 
salçaya dönüştürülmesi şekil faydasına güzel bir örnektir. 

C'Jrrıcklcr çoğaltılabilir. Bununla birlikte pazarlama belirtilen bu 
dört temel faydayı nıüşteriye değer yaratarak, kurumsal, fonksiyo­
nel, ürün ve sistem yaklaşımları ile İnceler. 

Paı-:arlanıa ilkelerinin uygulamada incelennıesi kurumsal yal<la­
şını, nıal yaklaşunı, fonksiyonel yaklaşıını ve sisteın yalJaşınıı ola­
rak dört başlık alunda incelenir. 

Pa7.arlama konularının incelenmesi: 

1. l(urumsal yaklaşım. 

2. Mal yaklaşınu. 

3. Fonksiyonel yaklaşım. 

4. Sisteın yaklaşunı. 

İlk olarak kuruınsal yaklaşım, pazarlaına sistenıi fonksiyonların­
dan dağıtım uygulamalarını inceler. Dağıtım kanalındaki pazarlama, 
duruına göre değişik özellikler taşır. 'l'optancı, perakendeci, acente, 
aracı kurum ve bayi Ö'f.elW<leri gibi dağıtın1 kanalları çeşitleri değiş­
tikçe pazarlaına şekilleri değişir. Uygulanan dağıtım kanalları çeşit­
leri içinde doğal olarak her birinde pazarlama faaliyetleri farklı 

olacaktır. Örneğin <lağıtıı11 kanalı kısa ve dolaysız ise, dağıtını kana­
lı içindeki aracıların yardıma ve eğitinıe ihtiyaçları varsa, relJamlar 
yeterince satın almayı sağlayamıyorsa, piyasa hacıni ve nıüştcrilerin 
yayılışı coğrafi bölge açısından uygunsa, kişisel satışçılık etkin bir 
pa7.arlama faaliyeti olur. 

İkinci olarak mal yaklaşunı, belli başlı malları gruplar. Mallar, 
"tüketiJJJ vıa/larz J1atınm nıa/!an, dt9'antksız mallan dt!)'a11ık!ı 111al!at~ 

taşınır mallar, iaşınJJıaz ınallar, rakip mallar, ikame mallaı~ tamam!qyıct 
nıallar" şeklinde belirli gruplara ayrılarak her ürün veya hiznıet için 
pazarlama yaklaşıınları ayrıca incelenir. Turizm pazarlamasının ayrı. 
bir konu ve uznıanlık alanı olarak incelennıesi nıal yaklaşıınına 

örnek olarak verilebilir. 

-Cçüncü olarak fonksiyonel yaklaşım, pazarlama yönetimi işlev­
leri olan tedarik, satın alına, ürctiı11, sevkıyat, satış ayrı olarak ince­
lenir. Fonksiyonel yaklaşını içinde pazarlama yönetinıinin örgütsel 
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tasarımı ~ekillcri arasında işlevsel örgüt, bölge tcn1elinc gCirc örgüt­
leıne, proje ve nıatris örgüt yapıları ayrıca dikk:ate alınarak incele­
nır. 

Dördüncü olarak sistern yaklaşııru işletmeyi bütiin olarak ince­
ler. Bütün i~letıne faaliyetleri için<le pazarlarna, yer, L:aman, ınülki­
yet ve şekil faydası yaratmaktadır. Pazarlamanın bu faydaları pazar­
lama sisteminin ten1el fonksiyonlarını oluşturur. Pazarlanıa siste­
minin bütün alt parçaları olan pazarlama karmasının tetnel unsurla­
rı alt sistemler şeklinde incelenir. Pazarlama etkinlikleri ve işlev !e­
riyle ilgili olarak alınan kararların düzenli ve karşilıklı olarak bir 
araya gelmesi için Yönetim ve Pazarla111a Bilgi Akış Sistemleri yazı­
lıın ve donanımlaruıdan yararlanılır, 

Pazarlama sistemi üst düzeyde ele alınır. Pazarlama sistemini 
oluşturan diğer öğcler pazarlama alt sisteınlcrini oluştu1ur. Pazar­
lanıa bölüınünc karşılıklı olarak bağlı olan alt birimler bu sistem 
içinde çevreden aldığı girdileri, uygun teknoloji ile işler ve ürü­
nü(çıktıyı) yeniden çevresine verir1. 

Genel olarak işletıne sisteıni ve bu sistemin içindeki pazarlaına 
sistemi sadece teknoloji boyutu ile değil imalat, hizınet, finans ve 
insan kaynakları gibi işletıncnin ôzclliğinc göre dcğişh.enlik göste­
ren alt bölümler ile ilişkisi açısından incelenir. 

1.2. İŞLETME VE PAZARLAMA İLİŞKİSİ 

İşletme sınırlı kaynakları kullanarak pazar için ınal ve hizmet 
üreten iktisadi bir kuruluştur. 

1"emel olarak bir işletı11eni11 varlığını sürdürınek, kazanç sağla­
mak, büyümek, toplumsal sorumluluk aınaçları olduğu gibi pazar­
lan1a yaparak sonuçta satış geliri sağlan1a amacı da vardır, İşletme­
nin gerek satış geliri sağlama gerekse diğer belirtilen amaçlarına 
erişn1esinde pazarlama tartışn1asız çok önemli görevler üstlenir. 

Bir başka değişle her işletme, üretiın araçlarını kullanarak insan­
ların ilıtiyaçlarını karşılayacak, iktisadi nitelik taşıyan nıal, lıizınet 

üreten ve bunları pazarlayan kuruluştur, İşletme, olaylar ve insan­
lardan oluşan yaşayan bir sistemdir. 

1 Erdoğan Taşkın, Yönetim Pazarlama Satış, Dördüncü Basım, Türkn1en 
Yayınları, İstanbul, 2005, s.64. 
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lşlcttnc yönetimi ıse, i~lctınenin faaliyet alanına göre değiien 
an1açların1 gerçekleştitebiln1esi icirı, mevcut iç ve dı) kaynakları, 

araç ve olanakları kullanarak; çalı~anların çeşidi faaliyetlerini plan­
lar, örgütler, kadrolar, yönlendirir, koordine ve kontrol eder. 

İşletıne yönetim sürecinin bütün bll aşaınaları işletınenin özelli­
ğine g.Jre değişen, farklı fonksiyonlar için; örncbrin satın alı11a, üre­
tim, finans, pazarlaına ve insan kaynakları gibi diğer temel görev 
alanları için söz konusu olur. 

İsletme ·vönet.imi, gerek isletıne icindeki gerekse dıs cevredeki 
' .1 , ·' "' o 

koşullara ve hedef farklılıklarına rağmen, ürün, hizınet veya düşün-
ce üreten kurumu belirli an1açlara yöneltmeye çalışır. 

Işletme yönetinli aynı zarnan<la, bilim ve sanat yönleri ile insan­
ları belli bir an1aca yöncltn1e, çalışına ve çabaların toplaınından 
olu)Ut. Bö:;rlece bütün çalışanlar ve onların yöneticilerinin yardın1ı 
ile işl<.-'.tıne arnaçlarına ulaşılınaya çalı~ılır. 

İşlet.n1enin amaçlarına ulaşabilmesi için yaratıcı ve dış çevreye 
dönük bir fonksiyonu olan pazarlamaıun uf,ı-raşı alanları oldukça 
geniştir. 

1v1üşterinin ne istediğini bulınak, bu istekleri karşılayacak ürün 
veya hizmeti planlatnak, geliştirmek, en uygun fiyatı belirlemek, 
sınırlı veya yaygın dağıtım ile bulunurluk sağlamak paLarlama bö­
lünıü görevleri arasındadır .. A.ynca, kiiisel satış çabalarını düzenli 
olarak yapn)ak, satışı güçlendirınek ve satış desteği vererek n1üştcri 
değeri yaratan çözl_"ınılcr üretn1ck, iletişin1 sağlan1ak, birçok büyük 
işletn1ede pazarlanıa bölünıünün en üst görevleri atasında yer altr. 

Pazarlama böllitnünürı bütl"ın bu görevleri, fonksiyonları \·cya 
işlevleri n1üşterinin satılan üründen haberdar olrnasını ·ve sonuçta 
harekete geçrnesini sağlar. 

r'lJaz.,arlamasrz ı/, karanlzkta gô"z kırjJJJıq_ya benzet: .. I\.,'e J'aptığttuzı siz 
bilirsi11iz1 ama ba/kaları biln1ez. " Pazarlaına Esasları birinci bölüınü­
nün ballığı altındaki bu özlü sözler, bu ve devaın edecek bölüm­
lerde açıklanacak olan pazarlaınanın bütün bu harekete geçrneyle 
ilgili işlevlerinin sonucu11u gösterir2. 

:ı ~tcward I-I.Hritt'in ''Rrklam.•1z iş, karmıhk.ta bir l:ıza göz iap;;h!J'IJ hr"llzer ... J\Te 

.Y'i/Jfıj,zm .rnı Uih"ı:ri11, ama baı•kaiaıı bi/;;uz. ''.'iiizlcrin<l<'.n \\1illiam G.Nickds rnr::ı.fın<lan 
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Yalın olarak, işletme insanların istekleri ile pazarlanıa o işletme­
nin müşteri beklentileri ile uğraşır. Teknoloji beklenti ötesini ger­
çekleştirir. İktisat ise topluınun ihtiyaçlarını ele alır. 

Pazarlama sisteıninde cevre etkenleri ise mikro ve makro cevre , . , 
etkenleri kapsanunda iktisat dışındaki bilimsel disiplinler ile de çok 
yakından ilgilidir. 

İşletrııe içi pazarlama fonksiyonu ilgili etkenler, mikro çevre et­
kenleri olarak değerlendirilir. J\1ilu:o çevre etkenleri işletme dışında 
kalır. Bu çevre etkenleri, üretiın faktörleri, aracılar ve pazardır. 

Pazarlama sisteminde makro çevre etkenleri, deınografı, iktisadi 
durum, siyaset, bukuk, rekabet, doğal çevre, teknoloji, toplum ve 
kültür başlıkları altında incelenir. 

Pazarlanıa sistenlini etkileyen değişkenlerin ardından disiplinin 
uygulamadaki gelişme aşa111alarına daha yakından bakıl111ası, pazar­
lamanın zaman içindeki deği~iıninin daha iyi anlaşılnıasmı kolaylaş­
tıracaktır. 

1.3. PAZARLAMANIN GELİŞME AŞAMALARI 

Pazarlama denilen faaliyetin tarihi çok eskilere dayanır. Taş 

devrinde yaşayan insanların avlandıkları yerlerde bulan1adıkları 

ihtiyaçları karşılaması için değiş tokuş yaptıklaı1 bilin111ektcdir. 
İnsanlık tarihinde ticaretin savaştan çok eski olduğuna dair pek çok 
delil vardır. Ticaret savaşa göre daha fazla tercih edilıniştir. 

'[ oplumların para kullanmadan önceki tarihlerinde, büyük bir 
sessizlikle ve dini bir tören gibi yônctilcn takas veya trampa işlenıi, 
yani nıallarııı n1übadelesi değiş tokuş şeklinde el değiştirmesi para 
yerine geçecek ilk mübadele araçlarının kullanıln1aya başlanması ile 
çok daha geniş çaplı ticari alış verişe dönüşmüştür. İlkel toplumlar 
birbirleri ile mal nıübadelesi yapıruşlardır3 . 

Bugün Avrupa Jcdiğimiz topraklarJa yaşayan kabileler, 10 Bin 
yıl önce uzak ülkeler ile istiridye kabuğu ticareti yapmışlardır. Sü-

belirülmiştic Aktaran: İsmet J\fucuk, Pazarlama İlkeleri, Türkınen Kitapevi, 
İst:ınbul, 200,1, s.211. 

3 DaviJ Spurling, İş Dünyası ve Ticaret, Çev. Nurettin Turan, l\-Iilli I •:ğitiın 
bakanlığı Yayınlan, Ankara, 1995, ~.12'den aktaran Er<luğan Taşkın, Satış Tek~ 
nikleri Eğitimi, Sekizinci Basım, Papatya Yayıncılık, İstanbul,2006,s.27. 
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mer rahipleri I Iz. İsa'<lan 5 Bin yıl önce takas yaptıkları malların 
kayıtlarını yazını~lardtr. Eski ~1ısır firavunları milattan 2 Bin yıl 

önceki ticari kay1tların belgelerini bırakınışlardır. 

J\nadolu C:ygarlıkları ve İstanhul .ı-\rkcoloji müzelerinde de sayı­
sız Örnekleri bulunan bütlin bu deliller ticaret ve pazarlan1anın 
insanlık tarihi kadar eski olduğunu bize ispat etınektedir. 

Toplunliarda işbölümü ve uzmanlaşmanın gelişmesi ile birlikte, 
üreticiler sattıkları ürünün karşılığında kazandıkları parayı, giyecek­
ten yiyeceğe kadar çeşitli ihtiyaçlarını karşılaınak için kullannuşlar­
dır. 

Limanlarda ve diğer ticaret merkezlerinde, saucdar ile alıcıla11n 
daha fazla karşılaşınaları ve satılan ınalların sayısındaki artışla bir­
likte mübadele işlen1lerinin artn1ası traınpa yöntenünin tarafları 

tatn1in etmesini zorlaştırnuşt:ır. 

İlk altın ,~e güınüş ınetal paraların, yaklaşık olarak J'vI.(\2500-
1500 yıllarında Mezopotamya'da kullanılmaya başlaması ile birlikte 
takas yapmaya gerek kalmamıştır. Para ile mübadelenin kolaylığı 
bütün ticari hareketleri hızlandırn"lıştır. Takasın profesyonel satıcı­
hı.ra sağladığı üstünlük nedeniyle tari.h sahnesine geç çı~an '1para11 

iktisadi hayattaki köklerini zamanla derinleştirmiştir. Tanım olarak 
para, kullanılrnaya hazır satın alma gücüdür. Birinci derecede likidi­
t_edir. Efektif veya kaydı olabilir. Başlıca üç fc~nksiyonu vardır: 

Odeıne aracıdır. Değer ölçüsüdür. Tasarruf aletidir-. 

1.3.t. ilk Çağ 

İlk çağda, Fenikehler ve eski YunanWar Akdeniz ve Ege kıyıla­
rında ticareti geliştirmiştir. Ancak ticaretin asıl geliş111esi Roma 
İınparatorluğu'nun yarattığı uzun barış dönenıinde gerçekleşnıiştir. 
RomaWarın başlangıçta askeri nedenlerle yaptırdığı taş yolları, su 
kanalları ve liınanları ticaretin gelişınesine de yardımcı olınuştur. 

Satış teınsilciliği bu dönemde saygın bir ıneslek olınaınıştır. La­
tince de "satıcı" kelimesi "aldatıcı" anlanuna gclıniştir. Fakat aynı 
nedenle, ticaret ve toplum hayatında hak ve adalete hizmet etn1ek 

4 Feridun Ergin, Para Politikası, Fakülteler iY1atbaa~ı, İstanlıul,l 975, s.24-25; 
I-'cri<lun Ergin, "Para" 11addcsi, Büyük Ekononıi .-\nsiklopcdisi, Sabah Yayını, 
İstanbul,1992, s.495. 
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ve beşcrl ilişkileri düzenlenıek için hukuk kavranıı ortaya çıkınıştır. 
~ficari hayatın sorunlarını çözmeye çalışan ünlü Roma hukuku, 
günün1üzün ticaret ve borçlar hukukun tenıellerinin attlmasına 

neden olmuştur. 

l(.urduğu hukuk devleti ile yasaların egenıenlığini sağlayan Ro­
n1a İınparatorluğu olmuştur. Paranın cgcıncnliğ-ini de Roınalılar 
kabul ettirıniştiı-5. 

Barbarların akınlarıyla Roma İmparatorluğu' nun dağ11ınası ve 
Batı Ron1a İmparatorluğu'nun çökınesi ile ticari hayat batıda uzun 
bir süre kesintiye uğ.canıı~tı.r. 

Doğuda ise, Doğu Roma B~ans İmparatorluğu ve İslanı Dev­
letleri ile Selçuklu ve sonra lJsrnanlı imparatorluğu içinde ticaret, 
doğu Akdeniz ve İpek Yolu boyunca hızla gelişmiştir. 1\nadolu 
topraklarından geçen İpek Yolu boyunca, tüccar ve diğer yolcula­
rın konaklaması için kervansaraylar ve hanlar yapılmıştır. 

1.3.2. Orta Çağ 

Orta çağda 1\vrupa krallıkları savaşarak bir araya gelirken, usta 
kalfa çırak ilişkisi içinde geleneksel "zanaatkarlar 11 tarafından yapı­

lan üretiı11 doğrudan tüketicilere ;;atıln1ıştır. 

Derebeylik sınırları içinde sııurlı bir pazara hitap eden bu üre­
tim şekli, tarilıi süreç içinde birçok obıydan etkilenıniş, tüccarların 
etkisi artn1ış ve bölgeler arası ticaret gclişıniştir. 

Geleneksel usta çırak ilişkisinin olduğu küçük atölyeler zatnan 
için<lc biraz daha fazla üretim.in yapıldığı it11alathanelere dönüş­
nıüştür, Cretilcn mallar doğnıdan tüketiciye <lcğil aracıya, yanı 
tüccara satılnu~tı.r. 

Sanayinin kinıi önemli dallarında zanaatçılar o bölgede tnevcut 
yerel haınmaddeleri değil, uzak ülkelerden gelen hatnınadde ve 
madenleri işlemiş bunlardan imal ettilJeri ınallarııı küçük bir kıs­
nıını yerel pazarlara ayırnuş, büyük bir kısmını ise uzak pazarlara 
;.;atınışlardır. Bu iş kendisini bu işe adayan büyük ticaret yapan 
toptancı tacirleri ortaya çıkartını~tır. 

~ Rene Sedi!lot. Dünya Ticaret Tarihi-Değiş Toku_ştan Süpermarkete) 
(;ev. Esat >l"cnni .Ercndor, Cep Ki~apbn Yayını, İ:'tanbul, 1983, :\.12 l. 
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14. ve 15.Yüzyıllarda ise Avrupa içinde üretilen mallar; İngilte­
re'nin yünü, Floransa1n1n kumaşları, Fransa'nın şarapları, Venedik­
'in can1 eşyaları gibi çok çeşitli mallar, ticarete konu olınuştur. 
15.Yüzyildan sonra büyiik coğrafi keşiflerin yapıldığı, iki yiizyıl 

süren, insanlık tarihi bakımından önemli ve iktisadi bakımdan da 
sonuçları olan bir dönem yaşannııştırG. 

Üretim artışına olan ihtiyaç, yeni buluşların kullanılmasını ve 
hemen uygularımasınr gerektirmiştir. ~feknik bilgi birikiminin ve 
yeni imalat yönteınlerinin kullanılınası, sanayi devriminin oluşu­
ınuna katkıda bulunmuştur. T ckrıiğin gelişmesi üretin1in belli başlı 
dallarında zanaatçıların kendi çalışma aletlerini geliştirmeleri saye­
sinde hissedilir ilerlemelere _yol açmıştır. Buhar gücünün keşfiyle 
makineyle yapılan imalat iktisadi hayata girmiştir. 11akincylc Ürcti..111 
verimliliği artırmıştır. İş bölümü bir zorunluluk olmuştur. Ticaret 
adamları sanayici olarak, serı11ayelerini toprak ve nakit yerine üre­
.tim araçlarına yöneltmişlerdir. 

1.3.4. Sanayi Devrimi 

I<.esin bir tarih verilınesi zor ohnakla birlikte 1760 ile 1829 ara­
sındaki dönemi kapsadığı kabul edilen, Sanayi Devrimi önce İngil­
tere'den başlamış ve sonra bütün Avn1pa'yı, üretim artışı ve iktisadi 
refahın artması yönünde etkilenllştir. 

Sanayi Devrimi, kullanılan fiziki sennayenin genişlemesine ve 
emek verimliliğinin geniş çapta artışına neden ohnuştur. Üretim 
artışının yansıra, üretici ile tüketici arasındaki n1esafeniı1 artması ve 
deniz aşırı ülkelerde yeni piyasaların ortaya çıkması bu dönemin en 
belirgin diğer özellikleri olmuştur. 

Sanayi Devriıni, ayrıca köylerden kendere doğru göçlere yol 
açmış, batılı kentlerin birer sanayi n1erkezi durumuna gehnesine 
neden olmuştur. Sanayi Devriminin teknolojisi büyük kuruluşları 
gerektirmiş; sanayi kentlerinde yoğunlaşan geniş kitlelerin ihtiyaçla­
rının karşılanması bu sanayi kur.uluşlarının ve işletmelerinin daha 
da büyümesine neden olmuştur. 

Sanayi Devrinıi ve sonrasındaki bu gelişmelerin içinde, özellikle 
fizik ve kimya bilim dallarındaki buluşlar ile bilimsel yönetim ilkele-

6 Server T:ınilli, "Yüzyılhuın Gerçeği ve Miras;--İnsanlık Tarihine Giriş, 
IJI.Cilt, Say Yayıohı.rı, İst:ınbul, 1990, ~.22,33,53. 
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rinin üretimde giderek artan bir şekilde uygulanmasıyla iınalat tek­
niklerinde gelişmeler olmuştur. 

Bütün bu teknolojik gelişmeler iktisadi hayatı farklılaştırmış, 

iınalat işletmelerini sanayi kuruluşlarına dönüştürınüş ve sonuçta 
uygulamada pazarlan1a anlayışları değişmiş ve etkilenmiştir. 

Şekil 1.l'de çizilen Sanayi Devrimi sonrası pazarlamanın gcliş-
ıne aşamaları temel olarak beş anlayış kavranu ile ele alınabilir: 

1. Ü re tim anlayışı. 

2. Ürün anlayışı, 

3. Satış anlayışı. 

4. l)azarlama anlayışı. 

5. Toplumsal pazarlama anlayışı. 

ÜRETİM 
ANU\YIŞI 

ı 

URÜN 
ANLAYIŞI -P. 

' 
SATIŞ 

AKL>\YfŞI r--+-
3 

CAZARLAMA 
ANLA.YIŞI -+ 

4 

Şekil 1.1 Pazarlanıanın Gelişme Aşamaları 

TOPLUMSAL 
PAZARUMA 
ANL'ı.Y!Şl 

' 

I. Dünya Savaşı öncesinde Aınerika'da mal bilgisi dersi içinde 
pazarlama (marketing) kelimesine rastlanmışW:. Pazarlaına ve satış 
konuları piyasadaki uygulamalardan ders kitaplarına girmeye baş­
la1111ştır. Pazarlama ve satışın biliınsel yönünün ağırlık kazarıtnası 
Önce ABD'de sonra da batı Avrupa ülkelerinde gerçekleşmiştir. 

Çağdaş satış temsilciliği ilkelerinin büyükbabası, Amerikan NJR 
şirketinin sahibi ve kurucusujohn Henıy Patlerson (1844--1922) en iyi 
satışçısırıa, en iyi satış görüşınesi ilkelerini kapsayan 11Teınel Satış" 

kitabını 1884 yılında yazdimuştır. Satışları en yüksek satış temsilci­
sinin satış tekniğini her kelimesini yazdırmış olduğu bu kitabı bü­
tün satış teınsilcilerinin okuması ve satışları sırasında yararlanması 
için dağıtmış, tekniği öğreterek satışlarını yükscltıniştir. Bu şirket, 
her satışçıya belirli bir satış bölgesi verilmesi, satış hedefleri, satış 

eğitimleri ve satış toplantıları gibi o döneme göre ilginç olan yeni 
yöntemleri kullanınıştır. Her satışçıya bir münhasır bölge verilmesi 
belirli bir müşterı kitlesi ile bire bir ilişkilerin geliştirilmesini sağla­
mıştır. Sonuçta John Henry Patterson, ilk kez diğer şirketlere, satış 
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ten1silcilerinin işletnıe satışlarını ve kazançlarını yükselten etkin bir 
araç olduğunu ispat etmiştir. 

1.3.5. Ü re tim Anlayışı 

Üretim anlayışının ilk örneği, üretiın hattı fikrini 1910 yılında 
otomobil pazarlamasma uygulayan Henry Ford olmuştur. I1ord Mo­
del T aracına kullanıcılardan gelen yoğun talep üzerine Henry 
Ford o sıralarda bira üreticilerinin kullandığı bant sistemlerinden ve 
mezbahaların taşıma sistemlerini örnek alarak ve bu uygulatnalar­
dan esinlenerek otomobil üretim hattını oluşturn1uştur. Bôylccc 
iınalat verinililiği artmış ve aynı yıl Ford, yıllık araç üretim miktarını 
78 binden 2 milyona çıkarmıştır7. 

(Trctim Anlayışı denilen bu dönemde 11Biz insan!ann ne islediğini 
bilfJontz. Onlar bizjm iiriin!en!Jıizj ist[yort'ar. rr veya "Ben btt iirünii sevdim. 
Başka/an da sevecekler. 11 şeklindeki konuşınalar batılı şirketlerin yöne­
tim kurulu başkanları tarafından söyleniyordu. 

Bu dönenıde büyük şirketlerde pazarlaına bölüınü yoktu. H_atta 
pek çoğunda satış isminde belirli bir bölüm bile yoktu. lvfühendis­
ler planlıyor, imalat bölümü üretiyor, imalat ve mali işler yöneticile­
ri ürünün fiyatını kararla~tırıldıktan sonra ürün satışa sunuluyordu. 
Bu dönemin ünlü Amerikan sanayicisi _Hen~)' Ford, rengi siyah ol­
ınak koşuluyla nıüşterilerin istedikleri renkte otoınobil satın alabi­
leceklerini söylüyordu. 

Tüketiciler uygun fiyatlı ve kaliteli nıamullere olumlu davranış 
gösterir. Bu nedenle üretinı anlayışının varsayınu, "'işletıne çabala­
rını uygun fiyatlı mamuller üretimine yoğunlaştırn1alı" oln1uştur. 

Tüketiciler, ihtiyaç ve istekleriyle ilgili sorunların çözünıünden çok, 
mamul satın almaya yoğunlaşır. Tüketiciler pazardaki markalar 
konusunda bilt,ı-i sahibidir. Fiyat ve kaliteye göre marka seçiıni ya­
parlar. 

Üretitn anlayışında n1üşteriler uygun olan ve karşılayabildikleri 
ürünleri tcrcilı ederler anlayışı baskın göriiştür. Üreticilerin temel 
tutumu ne olursa olsun aınaç üretimin ve dağıtımın etkinliğini 

arttırmaktır. Bu yaklaşım talebin arzdan büyük olduğu pazar koşul-

7 Jena McCrcgor, ''17eni Fikirler-Ar/!k I'·lormal D[ye Bir Şry Yok''. 11\J.siness 
Week Türkiye, Sayı 10(15 TVfart) 2009, s.38. 
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larında geçerli olmaktadır. Felsefe "Ne üretirsen üret, ınutlaka 

satılır, kar ortaya çıkar" şeklindedir. 

1920 Yılında, satış veya ticaret kelimesinin uygulan1ada konuyu 
açıklamak için yetersiz kaldığı anlaşılmıştır. Piyasada karşılaşılan 

sorunlar ve yeni davranış biçimleri, daha geniş olan pazarlama 
kavramının ortaya çıkınasına neden olmuştur. 

1930 Yılın da uygulaınacı ve kuraıncılar pazarlamayı, 

"i'vfal ve hizmetlen·n iirelitiden tüketictJ.'e ulaşınc01a kadar 
geçtiği kanallar ile bu geıiile ilgili eylemferın bir uyum ve bü­
tünlük ifinde ele alznvıasıır 

Olarak, sadece satış yapmaktan daha geniş bir biçimde ele al­
maya başlamışlardır8. 

1.3.6. Ürün Anlayışı 

Üıün anlayışı ürün kavraınırıa dayanır. Ürün anlayışı veya yakla­
şunının temel varsayımı, "mü}"teriler en J'iiksek ka!it~yi, petfonnansı, 

.J'eni!ikfi özellikleri biil!J'esinde banndzran ürünii seçerler" düşüncesidir. 

Bu anlayışı uygulayan işletmelerde sürekli olarak devam eden 
ürün geliştirmeleri söz konusudur. Piyasada artan fiyatlarla daha 
karmaşık ürünler ortaya çıkabilir . .ivfüşteriler ihtiyaçları olmayan 
hatta gereksiz kabul edilebilecek ürünlere para ödemek zorunda 
kalır. 

İınalat sanayinin gelişmesi, büyük işletmelerin örgütlenmeleri, 
çalışma ekonomisi ve endüstri ilişkileri gibi soıllrıları ortaya çı­

kartnuştır. (Jfue içinde ve dışarıda yeni piyasalar bulunması ile mali 
sorunlar önem kazann1aya başlanuştır. 

1930'lu yıllarda 1\BD1de ya~anan ve sonra bütün dünyayı sarsan 
"Büyük İktisadi Buhran" ve ardından gelen II. Dünya Savaşı, dün­
yanın her tarafında ticaretin şeklini önenili ölçüde değiştirmiştir. 

İşletmecilerin ve uygulaınacıların iş hayatına ilişkin düşünce ve 
uygulamaları değişmiştir. İş adamları aras1nda müşterinin öneı11li 

s J\fchınct Oluç, "Pazadoma Siizciiğii11ii11 Ortc!)'O Çıkıvası l!e Pazarla11;c1 Düşüncesin­
deki Gelipne", Pazarlama Dünyası Dergisi, Yıl:1, Sayı:1 (()cak-Şubat)1987, :>.3-
4. 
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olduğu düşüncesinden önce üretimin sonra ürünün önen1lı olduğu 
düşüncesi var oln1uştur. 

Daha sonra "Satış 1\rılayışı" dönemi ortaya çıkmıştır. (~ünkü 

19401lı yılların başlarında tüketicilerin tavır ve ihtiyaçları daha açık 
bir şekilde ortaya çıktı. IL Dünya Savaşı'nın askeri ihtiyaçları mal 
ve hizınetlerde kıtlık ortaya çıkarttı. Bu savaş dönemi sonrası tüke­
tici talepleri yükseldi. 

IL Dünya savaşı sonrası, yıkılan .ı.-\vrupa'ııın ve ülke içinin ihti­
yaçları 1\BD'de ıncvcut sanayilerdeki a:-;keri mallar üreten fabrikala­
rın teknolojik gelişmeyle büyük miktarlarda tliketim malları üret­
meye yöncltmi?tir. Örneğin, savaştan terhis olan askerler için pos­
tal yerine ayakkabı, kaput yerine palto iınal edilıneye başlanınıştır. 

Bu dönemde, önce bu n1alları üretelin1 sonra satarı:t: şeklinde 

düşünühnüş; fakat tüketicilerin kişisel tercihleri, is tekleri ve arzuları 
göz ardı edilmiş tir 9. 

1.3.7. Satış Anlayışı 

Satış anlayışı, Dünya büyük iktisadi buhranı sonrası üretilen 
malların satış zorluğundan çıkınıştıt. 

Satış anlayışı, üretim kapasitelerinin artması, arzın talebi aşınası 
sonucu doğn1uştur. İşletınenin uzun dönen1li k<lrlı nıüşteri ilişkile­
rinin geliştiriln1esi yeriı1e satışlara odaklanma söz konusudur. 

Geniş ölçüde satış artırıcı çabalara girişiln1ezse tüketici satın al­
ınaz anlayışı, sauş anlayışıdır. lşletnıcnin temel görevi yeterli ına­
mul satışını sağlamaktır. 

Satış anlayışında, tüketici kendiliğinden yeterli n1al satın almaz. 
'füketici tekrar satın alabilir, aln1az ise başkaları alır. 

Psikolojik baskılarla zorla satış söz konusudur. İşletme aınaçla­
rı, tüketici isteklerinin önüne geçmiştir. 

Satış /\nlayışı olarak anılan bu dönem, ünlü Fatoş ve Basri çizgi 
ron1anlarına bile konu olınuştur. I<apıdan ve pencereden ko\"lılan 

9 William M.Pride ve O.C.Farrell, Marketing-Concepls and Strategics, 
10.Basım, Houghton Miffın Coınpany, Baston, 1997, s.9-10. 
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süpürge satışçısı ne pahasına olursa olsun bacadan girmiş ve satışı­
nı zorla yapmışın. 

Kolaylıkla anlaşılacağı gibi, bu şekildeki baskı yaparak satı;_yapma 
tekniklerinin yoğun olarak kullanıldığı Satış Anlayışı dönemindeki 
düşünce tarzı, 11 Ne üretilirse onu satalıın, yeter ki satmasını bile­
liın ", "\Terimli üret, reklatn yap, satılır, k3.r edersin", "Müşteriler, 
yeterli miktarda işletme ürünlerini alıp, ihtiyacını karşılamaz, bu 
yüzden ikna edilmeleri gerekir." Şeklinde oln1uşnır. 

Yanıltıcı ve aldatıcı satış göriişmeleri yapılmış; böyle bir satış 
anlayışı ise tüketicilerin isteklerine hiç de uygun olmanuşur. 

Ancak zamanla iş dünyası, sarış anlayışından pazar1aına anlayı­
şına geçmeleri gerektiğinin işlerinin sürmesi için çok önemli oldu­
~-'-unu düşündü. Bu yeni bir düşünce ve iş dünyası için çok yeni bir 
felsefeydı. 

1.3.8. Pazarlama Anlayışı 

İşletıne tarafından öncelikle, tüketicilerin is teklerinin ne oldu­
ğunun araştırılması; bu tüketici isteklerini karşılayacak olan mal ve 
hizınetlerin, kalitesiııin ve fiyatının nasıl olnıası gerektiğinin öğre­
nilmesi istenmiştir. 

Pazarlama anlayışı ile: 

1. İşletmenin bütün planlaına ve iınalat faaliyetlerinin 11 müşteri 
odaklı11 alınası, 

2. İşletmenin amacıııın sadece satış cirosu değil 11 karI1 bir satış 
miktarı" ve 

3. Bir işletmenin bütün pazarlama faaliyetlerinin "örgütsel ola­
rak koordine" edilmesi gerektiğine inanılnuştır. 

Şekil 1.2.'de gösterilen bu yeni ve ınodern anlayışa, 11 Pazarlama 
.A .. nlayışı11 denilıniştirtu. 

10 Charlcs Futrel Personal Selling: How to Succeed in Sales, Business 
üne Irwin, Honıcwood, 1992, s.32-33. 
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Pazarlama anlayışı dönenllnde, önce tüketicilerin gereksinmele­
rı ve istekleri belirlenıniş ve sonra üretime geçilmiştir. 11odern 
pazarlaına anlayışı dönemiııde, işletnıe faaliyetleriııin ve bağlı ola­
rak üretim fonksiyonunun hareket noktasını mevcut ve muhtemel 
müşterilerin arzu ve ihtiyaçlarının en iyi şekilde karşılanınası oluş­
turmuştur. Bu anlayışta pazarlaına faaliyetleri üretim öncesi başla­
makta, satış ile sürmekte ve satış sonrası çalışmaları ile bitirilmek­
tedir. Bu anlay'1şla, müşteri odaklı olmak yani tüketiciye yönelik 
tutum, bütünleşmiş veya koordineli pazarlama çabalan ve uzun 
dönenıli k:lrlı bir satış hacıni sağlanmaktadır! ı. 

Pazarlama anlayı~ında hedef pazarın istek ve ihtiyaçlarını bil­
mek ve rakiplerinin sunduğundan daha iyi bir şekilde arzu edilen 
meınnuniyeti sunma dayanan örgüt hedeflerine ulaşma söz konu­
sudur. Bu yaklaşunda müşteri değerleri ve 111üşteriye odaklanına 
satış ve k:lra doğru giden yolu oluştunır. Bu anlayışın temel nokta­
sı ürününüz için doğru müşteriyi bulmak değil, müşteriniz için 
doğru ürünü bulınaktır. 

Ne var ki, bazen tek tek kişilerin gereksinmelerini karşılamak 
toplumun aleyhine olmuştur. Örneğin, bir işletmenin doldurduğu 
şişeden içerek temiz ve sağlıklı içnıe suyu ihtiyacını katşılayan bir 
kişi, içtiği suyun plastik şişesini sokağa atmış ve bu şişe de toplu­
mun ortak kullanım alanlarınıı tabiatı ve denizleri kirletmiş tir. Plas­
tik şişeye su dolduran işletme, müşterilerinin_, tüketicilerin ayrı ayrı 

11 İsn1et Mucuk, Pazarlama İlkeleri, Türkmen Kitapevi, İstanbul, 2004, 
s.lü-11. 
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olarak insanların, kişisel ve kısa vadeli ihtiyacını karşılamış fakat 
böyle bir iınalat, bir bütün olarak toplumun uzun vadeli ihtiyaçları­
nın aleyhine olmuştur. İşte, bu nedenle toplumsal pazarlan1a anla­
pşı düşüncesi 196ü'lı yıllarda kamuoyundan gelen çeşitli baskıların 
neticesinde ilk kez ABD'de yeni bir anlayış dönemi ortaya çıkınış­
ur. 

1.3.9. Toplumsal Pazarlama Anlayışı 

İşletmenin sadece tüketicilerin is tek ve il1tiyaçlarını kar9ılaınası, 
her zaman toplum için en uygun hedef ınidir? Çevre kirlenmesi, su 
güvenliği, yetersiz beslcnınc, işsizlik, küresel ısınma ve üretin1de 
uzun Yadenin dlişünülmemesi gibi pek çok topluınsal sorun pazar­
lan1a ile çok yakından ilgilidir12. 

Toplumsal pazarlama anlayışı, pazarlama anlayışının tüketicinin 
Usa <löneınli istekleri ile uzun döneın tüketici refalu arasındaki 
çeli~kisi nedeni ile ortaya çıkınıştır. 

Toplumsal pazarlaına anlayışı, pazarlama anlayışına getirilen 
eleştirileri karşılayan, daha ileri ve geniş bir yönetiın felsefesini 
ifade eder. 

İşletnıe hedef pazarlarının şi111dik:i ihtiyaçlarını karşılarken uzun 
dönenıde onların çıkarları için doğru olanı yapmaz. 

Daha önceki içme suyu örneğine tekrar <löner::;ek çok uzun za­
mandan beı-i çeşmelerinıizden akan su:yu içemediğimi?- için plastik 
şişeden içnıe suyu ihtiyacım17.t kar~ılıyoruz. Su ~işeleme kurulu~ları 
kısa dönenıde hedef ti.iketicisinin tenıel susuzluk il1tiyacını karşıla­
yarak işletn1e an1açlarına erişınektedir . .f~ncak orta ve uzun vadede 
plastik şişelerin çevreye verdiği kalıcı zaraı:, sevkıyat taşıtlarının 

yakıtlarının yarattığı çevre kirliliği gibi sayısız dışsal m:ıJiyet gelecek 
neSillere ve toplun1 üzerine yüklenınektedir. 

Du düşünceler toplumsal pazarlaına anlayışının gelişınesini yol 
açnuştır. Toplunısal pazarlaına yönetim felsefesinde üç unsur, 
işletnıenin kar elde etmesi, tüketici isteklerinin karşılanınası ve 
toplunı çıkarlarının korunmasıdır. 

12 Erdoğan Taşkın, 'TophoJJsal Pazarlama Anlc(J!ŞJJl!JI Ôth'tlli", 'fönctiın Pazar­
lama Satış, Dördüncü Rasırn, Türkmen Yayınları, İstanbul, 2005, 129-132. 
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Bunun için işletmeler iktisadi amaçlannın öncelikli olduğu ka­
dar beşeri ve toplun1sal aınaçlarının da bulunduğunu göz ardı et­
n1en1cleri gerekir. 

İşletnıe amaçları arasında kar öncelikli olmaktadır. J\ncak ikti­
sadi birim olan işletmenin tnaliyetlerini karşılaınası, kazanç elde 
etıncsi ve sonuçta k:lr sağlaması ilk amaçtır. Ancak işletı11enin k:lr 
sağlaına anıacı, işletnıe çalışanlarını, tedariJ.:::çileri, ilgili kamu ve 
yerel yönetinıler ile bütün bir toplumu olumsuz olarak etkiliyorsa 
hu 'durunıda ne yapılacaktır? 

İş1ctn1enin yalnızca yasalara uyn1ası, toplumun gelenek ve göre­
neklerine bağlı kalınası, din ve siyaset işlerine karışma1nas1, tarafsız 
davrannıa;;ı, vert,ı-ilerini '.1,amanında ödemesi, çalışanlarının rnaaşla­
nnı zarnanın<la yaurnıası yeterli değildir. işletnıe diğer yandan pa­
zara sunduğu mal ve hizmetlerin toplumsal etkilerini de göz önün­
de bulundurnıalıdır. İşleı-ınc üretim ve pazarlanıa eıkinlikleri sıra­
$tnda harru11adde, n1aden, toprak, akarsu, deniz~ orman, doğal ya­
şaın ve bütün diğer toplunısal kaynakları tahrip etmeıneli gelecek 
nesilleri de düşünınelidjr. 

'foplutnsal yeya sosyal pazarlarna, k5-r amacı gütmeyen kurulu~­
ların kendilerini i)?.cl bir şirket gibi pazarlaması ile ilgili çalışnıaları 
içerir. L'lkeınizde dernek ve vakıfların pazarlannıası, dünyada mü­
zelerin, üniversitelerin, kiliselerin, eğitimin, sos:yal projelerin pazar­
lannıası bu alanın örnekleri arasında sayılabilirL\ 

l(işilcrin gereksinnıelerini karşılarken lıeın tüketicilerin kotun­
nıası hem de toplumun ve gclcceğitı korurıınası düşüncesi, içinde 
faaliyet gösterdiği topluına karşı ~orunıluluk duyan işlctınclerde, 

Toplumsal Pazarlama J-\nlayışını ortaya çıkartınıştır. 

Bu an1ayı~tı çalı~an i~leunclcr, bir yandan çevreyi kirlctıneyeıı 
nıalların üretimi ve sauşını yaparken bir yaııdaı1 da tüketicilerin 
haklarını koruyan ideal bir anlayışın siıngesi olmuşlardır. 

Sonuç olarak toplun1sal pa7.arlama anlayışında pazarlama yönc­
tirni geniş toplum kcsin1lerinin ihtiyaçlarını tatmin edcbilnıck için 
bazı soruınluluklar üstlenrnelidir. Bu yaklaşıın kuruluş ile ınüşteri­
lcr arasındaki kısa dönemli mübadele ili~kisi yerine toplunısal etki­
ler konusunda odaklanınayı getirir. jşletıneler pazarlama stratejile-

u v.'W'.V. tcmcb.k:so:y .com/ catcgory /bu-zamanin-insani/26.12. 2008. 

http://www.temelaksoy.com/category/bu-zamanin-insani/26.12.2008
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rıru oluştururken toplumun çıkarlarını, tüketicilerin istel<lerini ve 
işletmenin karını dengelemek zorundadır. Tüketicinin kısa dönemli 
istekleri ile uzun döneınli toplunıun refahı arasındaki çatışmanın 
dengelenmesi söz konusudur. 

Bau ülkelerinde toplumsal pazarlan1a anlayışı daha da gelişerek 
çevreye en az zararı verecek pazarlan1a uygulamaları için Yeşil Pa­
zar/anıcı Anlq)'tşı düşüncesini ortaya çıkartmıştır14 . 

'Toplumların değişmesi ve gelişn1esi, pazarlama ve bağlı olarak 
satış temsilciliği düşünce ve uygulamasında olumlu yönde yeni 
gelişınelere neden olmuştur. Bir anlamda çağdaş satış temsilciliği, 

çağdaş işleın1ecilik ve çağda? uygarlığın göstergelerinJen biri ol­
muştur. 

2000 yıllarına gelindiği zaman pazarlama, satış anlayışının çok 
ötesinde bir kavraın şekline dönüşmüştür. Bu son dönemde işlet­
me içindeki dönüşümler ve dış111daki değişmelere uygun olarak 
pazarlaına kavraırunın yeniden tanımlanması düşüncesi gcJişnı.iştir. 
I<:.işilcrin ve toplumların ihtiyaç ve isteklerine uygun ürün ve değer­
leri yaratarak bunların mübadelesini sağlayan toplumsal ve yöne­
tiınsel bir süreç olarak pazarlama yeniden ifade edilmeye başlan­
mıştır. 

1.4. PAZARLAMANIN TANIMLANMASI 

Pazarlama genellikle halk arasında cevabı taın olarak bilinme­
yen, anlaşılmayan, sıklıkla karıştırılan bir kavraındır. 

Bu bilinıncycn ve cevaplanamayan yönü ile pazarlaına, biraz 
1982 Nobel Edebiyat Ödülü sahibi Gabriel Garda Marqııez'in Kır­
mızı Pazartesi romanına konu olan, cinayetin işleneceğini bütün 
kasabanın bildiği fakat kimsenin harekete geçmecliği olaya bcnzcti­
lebilir15. 

Zira işletme içinde ve dışında üzerinde çok konuşulan bir konu 
olan pazarlama, aslıı1da işletme yönetiıninin karar alması ve piyasa­
da harekete geçmesiyle çok yakından ilgilidir. 

ı-ı- Yavuz Odabaşı,"Yeşil Pazarla11uı: Kavranı ve Gelişıne!er", Pazarlama 
Dünyası Dergisi, Yıl:6, Sayı36 (Kasım/Aralık)l992, s.4-9. 

1' (iabriel Garcia I\.farquc;>;, Kırmızı Pazartesi, Çev inci Kut, Can Yayınları, 
İstanbul, 2008. 
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Öncelikle pazarlama satış, dağıtım veya reklam değildir. Pazar­
lama ve satış çoğunlukla birbirinin yerine kullanılmaktadır. Oysa 
pazarlama yönetimi işletmenin tüm pazarlaına prograınlarının ha­
zırlanması, yürütülınesi ve denetlenmesinden soruınludur. 

Pazarlama, üriinlerin tedarikçilerden nihai tüketiciye doğru ak­
masını sağlayan sayısız faaliyetlerden oluşur. Bu faaliyetleri, dağla­
rın doruklarından eriyen karların, yeraltından çıkan küçük kaynak­
ların oluşturduğu pınarlaruı birleşerek akarsuların önce dereleri, 
ırmakları ve sonra nehirleri oluşturmasına, ::;on olarak da bir ırmak 
ile delta oluşturarak denizlere kavuşmasına benzetebiliriz. 

Günümüzde bir zincir ınağazanın satın alma ve satış süreci de 
buna benzer. ~i\ncak bu akarsu benzetmesi bile gününıüzdeki arz 
ve talep çeşitliliği içindeki pazarlaına faaliyetlerini anlatmak için çok 
yetersiz kalabilir. 

Zira pazarlan1a sadece malın reklam ve satış faaliyetleri olmayıp, 
üretim öncesinde nıamulün fikir olarak planlanıp geliştirilmesinden 
başlayarak, fıyatlandirılması, tutun durulması ve dağıtımı ile ilgilidir. 

Şekil 1.3 üzerindeki genel bir işportacı fotoğ,rafından yararlana­
rak bu kısın1da belirtilen pazarlama konularını açıklaınaya çalışalını. 

Öncelikle diyelim ki bu balık satıcısı Eminönü Yeni Cami 
önünde bir Cuma günü tezgihınt açmıştır. I<uruluş yerini bclirle­
n1ek temel bir işletme faaliyetidir. Hedef kitlesini resimdeki balık 
satıcısının sağında ve arkasında görünen Cuına namazından çıkan 
esnaf olarak görüyoruz. Resimde sol tarafta görünen ve ınuhteme­
len okuldan yeni çıkan fornıalı ilköğretim öğrencileri satın alıııa 

yetkisi ve paraları olmadığı için hedef tüketiciler arasında değildir. 
'fezg5-hta sergilediği balıklaıin cinsinin hamsi veya istavrit arasın­
dan seçim yapılması, balıkların tazeliği ve kalitesi pazarlamada ınal 
kararı içinde yer alır. Balıkların fıyatlandirılması pazarlamada fiyat 
taktikleri kararıdır. Daha çok satış için satıcının bağırması pazarla­
ma iletişinıi içinde yer alır. Balığın poşet ile teslimi ürün ambalaj 
kararıdır. Balığın tartılınası alıcıya verilmesi ve bedelinin nakit ola­
rak alınarak önlük cebine konn1ası kişisel satış faaliyetidir. Te:t.g3.h 
arabasının durduğu yer aynı zarnanda dağıtım kanalları içinde pera­
kendecilik aşamasıdır. 
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.l\.ncak bu oldukça basit örnek resim, çağdaş ve karnıaşık pazar­
lanıa faaliyetlerini açıklaınak için yetersiz kalır. !>azarlama 'leni 
Cami önünde balık satışının çok ötesinde, belirli bir iktisadi ve 
ticari büyüldüğe erişmiş, içinde birden fazla kişinin çalıştığı çoğun­
lukla teknoloji kullanarak imalata ya da hizmete yönelik olan uz­
ınanlaşmış işlctnıclcrin faaliyetleri arasında yer alır. 

Şekil 1.3. Eminönü, Balık Satıcısı. 

L zınanlaşınış bü:yük işletnıelerde pazarlama faaliyetleri <lar ve 
geniş anlanu ile yer bulur. Dar ve geniş anlamda pazarlama düşün­
cesi farklıdır. Bir işletmenin ürettiği mal ve hizmetlerin piyasaya 
sürülmesi d11r anlaında pazarlamadır. Dar anlaını ile pazarlama, 
dağıtım ve kişisel sarış gücünü kapsar. 

Geniş anlaında nıalın üretiminden tükctilnıcsine ka<lar, ıTıal 

akımını kolaylaştırıcı işlemlerin bütünü olarak tarif edilebilir. 

Geniş anlamı ile pazarlaına, tc<larikçilcr<lcn, üretime, dağıtıına, 
satışa ve satış sonrası müşteri hizmetlerine ka<lar çok geniş bir 
alanında talep tespitine kadar işletme için<lc yapılan farklı ve ürüne 
göre deği~en işleri kapsar. 



,41J1erikan })azarlama Derneği tanıınına göre pazarlaına 16: 

'1şletJne ama_rianna ıda_rmq;•ı sallqyacak, ınübade!e!eti 
~goyekleşıil1nek üzere, ihfiyaçlan karşılq_yacak ürün, hizmet ve 
diişiincelerin1 ge!iştirihnesı~ .fiJ'aflandırdraası, tutundıa11/ması 

ve dağıtıhnastna ilişkin, planlanıa ve t!);gu!a111a sürelidir." 
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Bu tanımdan anlaşıldığı gibi pazarlama bir işletmenin tcrnel ve 
asli fonksiyonudur. l\,Ialı veya hizn1eti üretınenin nihai gayesi, satış 
yaparak kar sağlamaktır. Her işletınenirı, imalat, fınans, muhasebe, 
yönetim gibi diğer faaliyetlch_ hep pazarlamaya hizn1ct eder. 

Özellikle planlama ve uygulama sürecinde işletme politikası ile 
pazarlama politikası birbirleri ile yakından bağlanulıdır. Pazarlama 
politikası, malın kalitesi, tanıtımı, fıyatlandırı.lhıası, tüketici sevk ve 
tercihlerine uydurulması için yapılan ayarlaınalardır. Pazarlama 
politikasındaki yönetim başarısı karlılığı doğrudan ve hızlı olarak 
etkiler. 

Pazarlamanın başlaması için talebin bilinmesi gerekir. Bir malın 
uygun şekilde pazarlanabilmesi için öncelikle bir piyasa ve talep 
araştırınasına ihtiyaç vardır. Daha sonra, belirlenecek piyasa payı 
ölçüsünde reklam ve diğer araçlarla, malın piyasaya sürülmesi yolu­
na gidilir. Satış çeşitli tedbirlerle yükseltilir. 

Görüldüğü gibi geniş anlan11 ile pazarlama oldukça farklı ve çe­
şitli faaliyetler bütünüdür. İşletme yönetimi ve pazarlama faaliyetle­
ri takımı, çok dinamik yapıda, sürekli ve sık değişebilen bir piyasa 
ortamında yürütülür. 

Pazarlama sözcüğü ile anlatılan olgu, bir davranış biçimidir. İn­
san ihtiyaçlarını karşılayan bir değişim etkinliği veya mübadele 
faaliyetidir. Pazarlan1a somur ürünler, soyut hizmetler ve fikirler ile 
ilgilidir. 

Pazarlan1a sözcüğü ile anlatılan olgu, bir davranış biçiıni olduğu 
için pazarlan1a tanımının zaman içinde kapsamı genişletilmiş ve bu 
tanımda bazı toplumsal boyutlara yer verilmiştir. 

16 İlhan Cen1alc1lar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, I3eta Yayınlan, fotan­
bul, 1988, s.7-8. 
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Böylece pazarlama, mal ve hizmetler ile ,ilgili bir değişim işlemi 
olmaktan çıkınış ve bir siyasetçi için seçiın kampanyası, içki karşıu 
bir kaınpanya ya da kızların ilköğretim okuluna göndcrilı11esi için 
bir kaınpanya gibi nihai aınacı pazar işlemi olmayan konularda 
konunun kapsanu içinde düşünülür olmuştur. 

Pazarları1a durağan değil sürekli değişen bir biliın dalı disiplini­
dir. Pazarlama etkinlikleri uygulamada sürekli değişim geçirir. Bu 
nedenle pazarlama, tüketici ihtiyaç ve isteklerinin neler olduğunu 
ve hangi hedef piyasalarda daha verimli olunacağını belirlemeye ve 
bu pazarlara uygun mallar, hizmetler, fikirler ve programlar gelişti­
rip uygulamaya konulmasına yönelik etkinlikleri kapsar. 

Bu kapsamda uygulamada görülen diğer pazarlama çeşitleri, ·ör­
güt pazarlaması, birey pazarlaınası, mekan pazarlaınası ve düşünce 
pazarlanıasıdır. 

Ör;güt pazarlat!ıast: l(<lr aınacı güden (işletıneler) ve kar anıacı 
gütıneyen (askeri okullar, itfaiye teşkilatı, emniyet genel nıüdürlüğü, 
jandarma) gibi teşkilatların pazarlanması için kunıınsal reklamlar 
kullanılır, 

Birt[y pazarlaması, Bu pazarlama biçitnine, belediye başkanları, 
hekimler, politikacılar, sanatçılar, sporcular örnek olarak verilebilir. 

Mikan pazarlavıa.rı: Belli bir bölge, mekan veya yere karşı tutum 
ya da davranı~, yaratma, geliştirme ya da davranış değiştirmedir. 
Coğrafi, kültürel ve iktisadi olarak çok kapsamlı olduğu için Türki­
ye pazarlanamaz ancak Göreme veya Sultanahrnct çevresi gibi 
göreceli olarak daha dar alanlar turizm pazarlaınası kapsanunda 
tanıtılabılır, 

Düşünce pazar!aı11ası Örnek olarak siyasal partiler, dernekler, üni­
versiteler, nıüzeler ve vakıflar verilebilir. 

Pazarlama. işletmelerin müşterileri için değer yaratma ve karşılı­
ğında da müşterilerden değer sağlamak için güçlü müşteı-i ilişkileri 
oluşturma sürecidir. 
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TEMEL KA VRAL'1LAR 

• Alıcı • Pazarlama İşlevi 
• Beklentiler • Pazarlama Tanımı 
• İhtiyaçlar • Satıcı 

• İktisat • Satış Anlayışı 

• İstekler • Sistem 
• İşletme • Ticaret 
• Mübadele • Toplumsal Pazarlama 
• Para • Üretici 
• Pazarlama Anlayışı • Ü re tim Anlayışı 

BÖLÜME BAKIŞ 

Pazarlama statik değil dinamik bir bilim dalıdtt ve sürekli deği­
şiın geçirir. Tenıel olarak pazarlanıa, tüketici ihtiyaç \'C isteklerinin 
neler olduğunu _ve hangi hedef kitle pazarlarda daha başarılı oluna­
cağını belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar, hizmetler, fikirler 
ve programlar geliştirip uygulamaya konulnıasına yönelik faaliyetler 
bütünüdür. 

Pazarlaınanın ilk tanımına göre pazarlanıa, ınal ve hizmetlerin 
üreticiden tüketiciye veya kullanıcıya doğru akışını yönelten işletme 
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. 

Bu tatıımın zaman içinde kapsanu genişletilmiş ve bu tanunda 
geleceğe ilişkin toplumsal boyutlara yer verilmiştir. 

Böylece pazarlama, mal ve hizmetler ile ilgili bir değişim ışlemi 
olnıaktan çıkmış 1 toplunı ve kar aınaçsız kuruluşlar pazarlaınanuı 
kapsaıru içinde düşünülür olınuştur. 

Pazarlama tanıın olarak1 kişisel ve örgütsel amaçlara ulaşınayı 
sağlayacak değişiınleri gerçekleştirmek üzere, malların hizınetlcrin 
ve fikirlerin geliştirilınesi, fiyatlandırılması tutundurulması ve dağı~ 
tılınasın ilişkin planlama ve uygulama sürecidir. 
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Pazarlama süreci, yer, zaman, ınülkiyet ve şekil faydası yaratır. 
Pazarlamanın bu faydaları aynı zaınanda pazarlanıa sistemi fonksi­
yonlaruu oluştuıur. 

Gününıüzdc pazarlama, kuıuınsal ve örgütsel bir fonksiyondur. 
Pazarlan1a müşteri değeri yaratınak için iletişim kurar_ I-Iem örgü­
tün heın de şirket hissedarları ile bütün ortakların yararına olarak, 
değer yaratan ınüşteri ilişkilerini yönetmekle ilgili süreçler dizisidir. 

TARTIŞMA SORULARI 

1. Satış anlayışı nedir? 
2. Üretim anlayışı nedir? 
3. Toplumsal veya sosyal pazarlama nedir? 
4. Pazarlama anlayışının teınelleri nelerdir? 
5. Amerikan Pazarlama Derneği-tanımına göre pazarlama 

nedir? 
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PAZARLAMA I<ARMASI 

"Artık bütiin müşteriler kral değil. Prens vm: Parya var. .. " 
Ersin Özince 





İKİNCİ BÖLÜM 

PAZARLAMA KARMASI 

1. PAZARL\J\L\ !<:ARMASININ OLUŞTURULMASI 
2. PAZAR BÖLÜMLENDİ!Ll\1ENİN TEMELLERİ 
'l. FAYDA TEMELİNE GÖRE BÖLÜMLENDİRME 
4. PSİKOGRAFİK BÖLÜl\.ILENDİR!vfE 

İkinci bölümün birinci kısnnnda pazarlama yönetiıninin temel 
karar aln1a fonksiyonlarını belirleyen pazarlama karması unsurları 
açıklanacaktır. 

Bu unsurlarla bağlantılı olarak bölümün ikinci kısınıııda pazar­
lamada hedef kitle ve ürün konunılandırma açısından göz önünde 
bulundurması gereken piyasa bölüırılendirme kavramı tanunlana­
caktır. 

İkinci kısımda pazar bölümlendirme modelinin altı aşaması ve­
rilecek ve Sekiz Hqyat Tarz,z yaklaşınu önemli yönleri bakınundan 
verilecektir. 

Bu bölüın içinde üçüncü ve dördüncü kısımda ayrıca, fayda ve 
psikografık tenıele göre uygul~ma ilkeleri açıklanacaktır. 

2.1. PAZARLAMA KARMASININ OLUŞTURULMASI 

Tenıel olarak Şekil 2.1. üzerinde gösterilen pazarlama karması 
unsurları, pazarlama yönetiminin temel fonksiyonlarını oluşturur. 

Ürün, Fiyat, Tutundurma ve Dağıtımdan oluşan pazarlan1a 
karmasınuı şekil üzerinde ayrıntıları sıralanarak açıklanan dört te­
mel unsurunun mÜş(eri zihninde istenen konun1landırmayı sağla­
n1ak için hedef kitleye ulaş111ası düşünülen kararları alınası ıçın 

pazarlama yönetimine yararlı bir bakış açısı sağlar1 • 

Pazarlama hedeflerinin gerçekleştirilmesi ve işletn1e an1açlarına 
ulaşılabilmesi için en uygun kararların hızlı bir şekilde alınması ve 
etkili olarak uygulanması gerekir. Pazarlama karmasının unsurları, 
yöneticilere karar alma ve uygulamayı kolaylaştıran yararlı bir sınıf­
landırma sunar. 

1 Philip Koder ve (J.ary Armı;trong, Principles of l\{arketing, Eleventh 
Edition, Pcarson Prcnticc I-Iall, Nc\v Jcrscy, 2006, s.56. 
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Pazarlama karmasının unsurları pazarlama yönetiııti ile üst dü­
zey yönetimin veya işletıne sahibinin pazarlaına araçlarını oluştu­
rur. Bu pazarlama araçları veya pazarlama bileşenlerinin her birinin 
işletıneye belirli bir maliyeti vardır ve bir ölçüde birbirinin yerine 
kullanılabilir. 

Örneğin reklam yasağının olduğu tıbbi ürünler veya teh.el ürün­
lerinin satışını yapan bir işletınt\ kitle iletişim araçlarında ütün 
reklamı yapmak yerine mali in1kanları doğrultusunda kişisel satış 
gücünü pazarlama ve tutundurma bile~enleri içinde daha fazla 
kullanabilir. 

ÜRÜN 
Çeşitlilik 

Kalite 
Tasarım 

C)zellikler 

ı\larka İsmi 
Paketleme 
I Iizmctlcr 

TUTUNDURMA 
Reklam 

Kişisel Satış 

Satış Geli~tirmc 

l lalkl:a İlişkiler 
Doğru<lan 

Pazarlama 

KİTLE 
İSTENEN 

KONUtı-lLANDIRMA 

Şekil 2.1. Temel Pazarlama Karması 

FİYAT 
Liste 1 1iyarı 

İndirimler 
Ödeme Koşulları 

Krediler 

YER 
Dağıttm Kanallar 

Kap~ama Alanı 

Bölgeler 

Stoklar 
Taşın1a 

Teslimat 

Pazarlama öğretiminde en çok kullanılan pazarlama karmasının 
bu dört unsuru, rahınetli Prvj Dr. İlhan Cemalcılar'a göre ilk olarak 
1962 yılında N.H.Bordon tarafından geliştirilmiş ve 4P olarak 
E].M,Cathy tarafından kısaltılarak gösterilmiştir2 . 

2 ilhan Cernalctlar, Pazarlama Kavramlar !(ararlar, Beta Yayınlan, İ:;tanbul, 
1988, :;.14. 
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Pazarlama karmasının dört unsuru: 

1. Ürün. 

2. Fiyat. 

3. Tutundurma. 

4. Dağıtıın. 

Ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtımı kapsayan pazarlaına karma­
sı hedef kitle ve istenilen piyasada konutnlandırma oluşturulur. 

Piyasa konumlandırma, hedef tüketicilerin zihninde rakiplere 
göre açık, ayırt edici ve istenilen bir yer elde etmek için, üriinün, 
fiyatın, tutundurmanın ve dağıtıının düzenlenmesidir. 

Pazarlaına karmasının oluşn.ırulınası den1ek hedef pazarın istek­
lerine cevap verecek şekilde bir araya getirdiği kontrol edilebilir 
pazarlama araçları grubunun oluşturulması demektir. 

1. Ürün: 

Özellikleri, çeşitleri, marka ismi, kalitesi, tasarımı, garantisi, ia­
desi, paketleme, stı.ğlanan hizmetler. 

2. Fiyat: 

Liste fiyat düzeyi, indirimler, ödeme koşulları, krediler. 

3. Tutundurma: 

Reklam, kişisel satış gücü, satış geliştirme, tanıtım(halkla ilişki­
ler), doğrudan pazarlama. 

4. Dağıtım: 

Dağıtıın kanalları, taşıpcılar, stoklar, bölgeler, bpsama alanı, 
çıkış noktaları, taşıma ve teslimattan oluşur. 

Geleneksel pazarlama anlayışında hedef kitleyi belirlemek ve hu 
hedef kitleden oluşan hedef pazarı dikkate alan ürünleri piyasaya 
sunmak ve bu arada pazarlama karmasının diğer unsurlarını dikka­
te alarak pazardaki hedef kitleye göre istenilen konumlandırmayı 
sağlamak önemlidir. Ancak hedef kitlenin her biri ay11 özellikler 
taşıyan bireylerden oluştuğu günün1üz pazarlaına yöneticileri tara­
fından bilinmektedir. 
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Çağdaş pazarlanıa anlayışında sadece hedef kitlenin değil bütün 
müşterilerin ıneınnun kalması, tatmin olması ve koşulsuz müşteri 
ıncmnuniyctinin sağlanması önemli olmaktadır. 

"]l,1ü_/teri velinilnetitnizdir" anlayışı günümüz işletme uygulamala­
rında çok daha fazla yerini bulmaktadır. Sadece yazı ve sözler ola­
rak değil üretim öncesi aşaınadan satış sonrası aşamaya kadar pa­
zarlamanın bütün alanlarında müşteri ön plana çıkmaktadır. 

:tviüşteri bulmak ve müşterileri muhafaza etmenin yüksek mali­
yetleri nedeni ile ilerleyen bölünı ve kısımlarda ayrın~ incelenecek 
olan pazarlama karmasının dört unsuru günüınüzde Ingilizce baş 
harfleri 4P yerine 4C olmuştur'. 

Günümüzde pazarlama karrnasınuı unsurları Türkçe baş harfle­
ri ile 4M şeklinde değişmiştir. 

L Üıün ~ l\-1üŞTERİYE SUNUL\..c'J DEGER 

2. Piyat ~ J'vfüŞTERI lvl/\LİYETLERI. 

3. Tutundurma~ MüŞ1ERİYLE iLETİŞİM. 

4. Dağıtım~ MüŞ'lERİNIN ÜRC'-JE KOL\Y ERİŞlv!ESİ. 

Bu kısımda ilk olarak belirtilen 4P yaklaşınu temel pazarlama 
kararlarını alma yönünden oldukça önemlidir, ancak 4C bakış açısı 
yönetimin daha doğru karar almasını kolaylaştıracak yeni ve güncel 
bakış sunuyor. Bu bakış açısı çağdaş pazarlama ınüdürleri için ınüş­
tcri ilişkileri ile değer yaratan bir bakış açısı sunmaktadır. 

Günümüzdeki pazarlama karması: 

1. Müşteriye sunulan değer. 
2. Müşteri maliyetleri 
3. Müşteriyle iletişim. 
4. fviüşterinin ürüne kolay erişmesi. 

3 Philip Kotlcr ve Gary 1\rnıstroııg, Principlcs of 1vlarkcting, Eleventh 
Edition, Pcarsoıı Prentice f-Iall, Ncw Jerney, 2006, ı;.58. 
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1. Müşteriye sunulan değer: 

Bu yeni bakış açısında ilk olarak sadece müşteri isteklerine uy­
gun ürün imal e<lilmcsi veya hizmet sunulması değil, ilerleyen bü­
lürn ve kısımlarda ayrıntılı olarak açıklanacak olan değer yaratan 
n1üşteri ilişkileri öneınli olınaktadır. 

2. Müşteri maliyetleri: 

İkinci olarak, fiyatlandırma yaparken müşteriye verilen liste fiyat 
düzeyi, yapılan indirimler, farklı ödeme koşulları, sağlanan kredi 
imkanları kadar bütün bunların müşteriye olan toplam maliyeti 
düşünülnıektedir. 

3. Müşteriyle iletişim: 

t'çüncü olarak, işlctnı.cnin tutundurma karmasını değil yani sa­
tış geliştirme, reklam, kişisel satış gücü, tanıtun(halkla ilişkiler), 

doğrudan pazarlaına Üe birlikte müşteri ile bağlantı kurulan her 
noktada sürekli ve düzenli bir pazarlama iletişimi kurulınası dikkate 
alınınaktadır. 

4. Müşterinin ürüne kolay erişmesi: 

Son olarak, müşterinin ürüne istediği ve arzu ettiği yerde kolay 
eriş111esi, üıün bulunurluk, markanın görünmesi, satış noktasındaki 
dağılım miktarı ve dağıtım kanalları kararları açısından ele alınmak­
tadır. 

Pazarlama karmasının dört unsuru, işletme bakış açısı ile 4P 
müşteri bakış açısından 4C olarak görünmektedir. Ancak hangi 
pencereden bakılırsa bakılsın günümüz işletmesi ôzellikle günün1üz 
tüketicisinin iktisadi durumundaki değişikleri dikkate almalıdır. 

Piyasa veya pazardaki alışkanlıklardaki değişimleri moda ve tarz 
gibi etkenleri, rekabet koşullarını, teknolojinin ürünlerde yarattığı 
değişimleri, farklı dağıtım seçeneklerini ve satış yönetiminin çabala­
rını dikkate almalıdır. Bu bölümün ikinci kısmında pazarlama bö­
lüınünün göz önünde bulundurınası gereken piyasa bölüınlendir­
n1eyle ilgili konular vurgulanacaktır. 

Bu kapsaında n1uhtemel pazar, n1evcut pazar, pazar hacıni, elde 
edilebilir pazar ve hedef pazar kavramlarına değinn1ek pazarlan1a 
karmasının hitap ettiği piyasaların anlaşılmasım kolaylaştıracaktır. 
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Günümüz müşterisi İstanbul'da haftanın belirli gününde kuru­
lan I<a<lıköy Salı pazarından kıyafet, Fatih Çarşamba pazarından 
sebze, meyve, yiyecek, l<araköy Perşembe pazarından lurdavat, 
Fatih Cuma pazarından çeşitli ihtiyaçlarını sarın alır. Başka istekleri 
için başka alış veriş merkezlerini yani pazarları dolaşmak zorunda 
olan ~yını tüketici şimdi evinde veya iş yerindeki bilgisayarından ya 
da baŞka bir site üzerine birkaç tıklamayla isteği ürünleri satın ala­
bilınektedir. 

O zaınan pazar nedir? Pazar, harcayacak parası olan ve bu pa­
rayı ihtiyaçlarını tatınin etmek için harcaınaya istekli olan insanlar­
dan oluşur. 

Pazar, I<apalıçarşı gibi somut bir yer olabileceği gibi İstinye 
Borsası işlemlerinde olduğu gibi sanal bir ortam da olabilir. 

Günlük dildeki pazar kavraını belirli yeri anlatır. Oysa iktisadi 
anlamda pazar veya piyasa kavramı, alıcı ve satıcıların birbirleri ile 
kolayca temas edebilmelerini sağlayan herhangi bir teşkilatın varlı­
ğını ifade eder. Bu anlaında piyasa için somut bir nıekilna ihtiyaç 
yoktur. Önemli olan alıcı ve satıcıların kolaylıkla temas kurabile­
cekleri bir ortamın olmasıdır4. 

11evcut pazar veya piyasa belirli bir ihtiyacı, isteği ve beklentisi 
olan, o ihtiyacı, isteği veya beklentiyi karşılamak isteyen, bunun için 
yetkili ve karar verici konumda bulunan bütün satın alıalar topulu­
luğudur. 

Muhtemel veya potansiyel pazar ise bir ürünün, belirlenmiş bir 
pazarda ve belirli bir zaman kesiti içinde, bütün satıcılar tarafından 
satılması beklenen toplam ,miktarı o ürünün potansiyel piyasasını 
oluşturur. 

Belirli bir fiyata, belirli niteliklere sahip, bir ürün veya hizmeti, 
belirli bir zaman süresi içinde edinmeye istekli tüketiciler kümesi, o 
ürün veya hizmetin potansiyel veya muhtemel pazarını oluşturur. 

Pazar hacmi ise sunulan ürün ve hizmete ilişkin potansiyel piya­
saya için, o ürünle ilgilenimeleri, ulaşabilıneleri ve yeterli gelire sa­
hip olmaları gerekir. 

·1 Besim Üstüne!, Ekonominin Temelleri, Ofset Be~inci Bası, İstanbul, 
1988, 110-111-
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İşletn1enin elde edilebilir pazarı araştırması gerekir. Pazar hac­
ınini belirleyen etkenler elde edilebilir pazarı oluşturur. 

İlgi, gelir, ürün ve hizn1ete ulaşabilme olanağı olan tüketiciler, o 
ürün ve hizınetin elde edilebilir piyasasını oluşturur. 

Hedef pazar önemlidir. Elde edilebilir pazarın hepsine birden 
veya bir bölınesinc hizmet verilmesi durumunda ya elde edilebilir 
pazar111 tümü ya da bir bölün1ü hedef pazardır. 

Hedef piyasa seçilirken kütle pa7.arlan1ası ya <la pazarın bir kıs­
n11 seçilir. Örneğin sanayi mallarının pek çoğunun üretitn hacıni 
yüksek olduğu için kütle halinde üretilir, geniş bir bayi ağına dağıtı· 
lır, pazarı oluşturan kişi ve kurumların aynı malı satın almaları he­
deflenir. İşletme aynı pazarlan1a karınası unsurlarıru aynı hedef 
kitleye yönlendirir. Bu yönlendinne yoğun pazarlama yöntemidir. 

f--Iizmet piyasası için de aynı yönteın tercih edilir. Ancak, ban­
kacılık faaliyetle.rinde olduğu gibi, bireysel, kurumsal, ticari gibi 
müşterilerin bölümlenmesi, her hedef kitle için farklı pazarlama 
katması unsurlarının veya bileşenlerinin uygulanmasinı gerektirir. 

İşletmenin piyasa payını belirlemek bazı durumlarda çok zor­
dur. Piyasa payı.uygulamada Belirli bir finnanın toplam satışlarının 
endüstrinin toplan1 fiili veya potansiyel satışlarınu1 oraıunı temsil 
eder. 

l)iyasa çevresini bölümün gelecek kısımlarında çok daha ayrıntı­
lı olarak incelenecek olan unsuru ınüştetilerdir. Beş çeşit müşteri 
piyasası vardır. 

i\{üşteri piyasa çeşitleri: 

1. Tüketici piyasaları 

Tüketici piyasaları kişisel tüketiın için ürün:ve hizmet sattn alan 
bireyler ve hanelerden oluşur. 

2. İşletme piyasaları 

İşletme piyasaları üretim süreçlerinde yeniden kullanmak ve iş­
leınek için ürün ve hizmet satın alır. 
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3. Yeniden satış piyasaları 

'{ eniden sauş piyasaları k&r ile yeniden satmak için ürün Ye hiz­
n1et satın alır. 

4. Devlet piyasaları 

Devlet piyasaları kamu hizıııcti yaratmak ya da ihtiyacı olanlara 
vermek için nıal ve hizınet satın alır. Askeri birlikler, kanıu kurum­
ları, yerel yönetimler, üniversiteler bu piyasa içindedir. 

5. Uluslararası piyasalar 

lTluslararası piyasalar ise diğer ülkelerdeki tüketici, üretici, yeni­
den saucı, hükümet ve devJet gibi alıcılardan oluşur. 

2.2. PAZAR BÖLÜMLENDİRMENİN TEMELLERİ 

Pazar bölümlendirıne günüınüzün uygulanıada en çok tartışılan 
pazarlanıa konuları arasındadır. Tüketici davranışları ve piyasa 
araştırınası gibi pek çok önemli pazarlarııa konusu etkili pazar bö­
lümlcııdirnıe ile çok yakından ilgilidir. Piyasa bölünıleııdirn1enin 
ınanttğı oldukça basittir. Tek bir ürün nadiren bütün tüketicilerin 
ihtiyaç ve isteklerini karşılayabilir. l'vfüşteri taleplerinin gruplandı­
rılması işletmenin kazançlarını yükseltir ve bu benzer piyasa bölü­
müne daha kolay hizınet verilebilir. Bir başka değişle işletme, bir 
grup n1üşteriye veya bir piyasa bölün1ünc hizınet edecek bir pazar­
laına karması geliştirebilir. 

Bu kısım piyasa bölümlenclirmeyi açıklayacaktır. Tanım olarak 
piyasa bölümlendirme, bir piyasayı benzer özellikler taşıyan tüketici 
gruplarına ayırma ve işletmenin hizmet verebileceği en uygun gru­
bu seçme sürecidir. 

Piyasa bölün1leme, farklı ve karma~ık olan pazarı, benzer ilkele­
re, ihtiyaçlara ya da özelliklerine göre gruplara ayırına sürecidir. Bu 
gruplar farklı ürün ve pazarlama programları gerektirir. Bir piyasa 
bölümü, sunulan bir pazarlarna faaliyetine benzer tepki gösteren 
tüketiciler grubudur. 
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Bu süreç bu kısıında Şekil 2.2 üzerinde pazar bölüınlcnditınc 
modeli ayrıntılı olarak incelendikten sonra, Şekil 2.3 Sekiz Hayat 
Tarzı yakla~ıını ile Önemli noktaları ile açıklanacak Ur s. 

Pazar bölümlendirme yeni bir fikir olarak 1920 yılında ilk kez 
GI:vl otomobil firınası tarafından uygulamaya konulınuştur. Gene­
ral Motors Yönetim 1(unılu Başkanı A!fred P.Sloan gününıüzün 
birçok işlctmesjoc örnek olacak bir şekilde GM(Gencral Motors) 
fabrikasının otoınobil bölümünü birbirinden farksız iş birimleri 
olarak konumlandırdı ve böylece piyasa bölümlendirıneyi ilk olarak 
gerçekleştirdi'. 

Pazar bölümlendirme modelinin aşamaları: 

1. İşletmenin mevcut durumunun değerlendirilmesi, 

2. Tüketici ihtiyaç ve isteklerinin kararlaştırılması, 

3. Pazarı geçetli boyutlarına ayırmak,' 

4. Crün konun1landınnasını geliştirmek, 

5. Bölün1lendirıne stratejisini kararlaştırınak, 

6. Pazarlan1a karınası stratcji-~ini tasarlaınak olarak altı aşaınalı 
bir süreç içinde yakından incelenmelidir. 

1. İşletmenin mevcut durumunun değerlendirilmesi: 

Pazarlama müdürü bir pazarlama planı yapmadan önce işlet­

n1enin mevcut durumunu değerlendiren bir inceleme çalışınası 

yapn1alıdır. Pazarlamanın planının geliştiriln1csi ve uygulamaya 
konulması için gereken mali ve diğer kaynaklar hesaplanınalıdır. 
Böylece, pazar bölümlendin11e modelinin ilk aşaması pazarlama 
ınüdürüne yapılınası gereken ön çalışmaları açıklaına niteliği taşı­
maktadır. 

2. Tüketici ihtiyaç ve isteklerinin kararlaştırılması: 

Bu bölümün çeşitli kısın1larında sürekli olarak üzerinde dunüan 
konulardan biri, pazarlaınanın ba-şarısının tüketici ihtiyaç ve istekle­
rinin tatmin edilıncsi ve karşılanması ile başlamış olduğunun vllr­
gulann1asıd1t. 

5 J.Paul Pctcr ve Jan1e:; I-I.Donnclly.Jr., Marketing l\1:anagcment­
Kı10'\vlcdcge and Skills, 6th Edition, Irwin I\.fcCn1\v-I·1ill, Bostoıl, 2000, s.70-77. 

6 Jcna :l\lcGregor, "17filİ Flkider-Arttk J\ioı'IJJa! J)[ye Bir Ş~y Yok': Ilusiness 
Wcck 'fürkiye, Sayı 10(15 ~1art) 2009, :;.38. 
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İŞLETMENİN 
rvrcvcut 

Durumunun 
Değerlendirilmesi 

TÜKETİCİ 
İhtiyaç ve 
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Kararlaş tırilması 

PAZARI 
Geçerli 

Boyutlarına 

Ayırmak 

ÜRÜN 
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BÖLÜMLENDİRME 
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t 
PAZARLAMA 

Karması 

Stratejisini 
Tasarlamak 

Şekil 2.2. Pazar Bölümlendirme Modeli 
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Bazı durumlarda bu fikir uygulaına ile yakından bağlıdır. Örne­
ğin Türkcell, kurumsal müşterisi Çağ!q:;.'an/ar Lln Fabrikasının satış 
tcnı.silcilcrinin sahada el ter111inalleri ve cep telcfonlart ile izlenn1csi 
teknolojilerini uygulaınaktadır. Bunun için saha satış gücünün ziya­
ret güzerg&lılarırıı, teslimat, sevkıyat başlangıç, bilgi aktarımı, rnüş­
teriyc özel ürün ve fiyat sunabilme gibi sayısız verimUlik sağlayan 
mobil uygulamalarını ınüştcri isteklerini irıccledikten sonra etkili ·ve 
hızlı bir şekilde yapabilmektedir7• 

Yeni yazılım ve bilişiı11 teknolojilerinin yardııncı olduğu örnek­
teki mobil operatör fırn1ası, bu şekilde saha satış gücü benzer, aynı 
ihtiyaç ve istekleri olan kurumsal fabrika ve işlctrnelcri tek başlık 
altında toplayarak onlara uygun çözün1ler getirebilmektedir. Aynı 
şekilde farklı pazarlan1a araştırmaları ile tespit edilen müşteri ihti­
yaç ve istekleri stratejik düzeyde karar almak için kullanılabilnıek­
tedir. 

3. Pazarı geçerli boyutlarına ayırmak: 

Bu aşama dar anlaını ile pazarı bölümlcnclirmektir. Bu aşamada 
önemli olan: l(urun1sal, bireysel ve ticari olarak tüketiciler veya 
kullaıucılar satın alımlarını nasıl yapmaktadır? I-:Iangi nı.allar satın 

alınıyor? Niçin satın alınıyor? Bu n1alları kim satın alıyor? Nasıl 

satın alınıyor? Ne kadar satın alınıyor? Nereden satın alınıyor? 

Soruların1n cevaplarının göz önüne alınınasını gerekrirınektedir. Bu 
sorular n1evcut veya ınuht.eınel piyasa için ayrıca cevaplandırılarak 
yazılı şekle dörıü~türülür. 

Bu sorular cevaplandırılarak piyasadaki kuruınsal n1üşteriler ve 
bireysel tüketiciler farklı şekilde bölümlere ayrılabilir8 . 

Bircy;:,cl tüketicileri bölümlere ayırnı.a şekilleri: 

1. Coğrafi, 

2. Demografik, 
3. Toplumsal, 
4. l)avran1ş, 

5. Düşünce ve Duygular, 
6. Bunların Karıştım. 

' Ertuğrul jpck, "fiirkrr!!'in ı-eı:i Teknolıjilni L!ygıt!l!J'OT Olması Bize Giive11 v,,,._ 
dr'·, Bnsiness Week'fü.rkiye, S<ıyı 4, 1-7 Şubat 2009, s.12-13. 

8 J.Paul Pcrcr ve Jmnc::; I-I.IJonnclly.Jr., ~iarketing l\1anagement­
Kno\vlcdege and Skills, 6rh Edition, Trwin \lcCr:ı.\ı.r-1 lill, Ho:->ton, 2000, ~.74-7.S. 
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Piyasadaki bireysel tüketiciler, coğrafi, demografik, toplumsal, 
davranış, düşünce ve duygular veya bunların bir karı~ırnı yapılınası 
temeline göre etkili bir şekilde bölünılere ayrılabilir. 

Coğrafi tcn1ele göre, kıta, küresel bölge, ülke, ülke içi bölge, il, 
ilçe, belediye, köy, kırsal kesiın, nüfus yoğunluğu ve iklim durumu 
dikkate alınarak bölümlendimıe yaptlabilir. 

Den1ografık teınelc göre, yaş, cinsiyet, aile büyüklüğü, ailenin 
içinde bulunduğu dönem, gelir düzeyi, öğrenim durumu ve medeni 
durumu göz önüne alınarak bölümlendirilcbilir. 

Toplumsal temele göre, kültür, alt kültür, din, ırk, milliyet, sos­
yal sınıfa göre bölümlendirme olabilir. 

Uygulama taktikleri olarak en fazla kullanılan davranış temeline 
göre bölümlendirınedir. I<itle iletişim aracı kullanımı, özellikle 
kullandığı mecra, ödeme biçimi, marka sadakat düzeyi, ürün kul­
lanma oranı, mevcut veya n1uhtcmel kullanıcı oln1a ihtimali, kul­
lanma sıklığ1, davranış temeline göre bölünılendirn1e içindedir. 

Bilgi, katılım, tavır, aranılan fayda, kullanma isteği, farkında ol­
ma, algtlanan tehlike, bireysel tüketicilerde düşünce ve duygu teme­
line göre bölümlendirme yapılırken incelenen alanlar arasında yer 
alabilir. 

PiyasadalJ. bireysel tüketiciler kadar işletmenin kurumsal müşte­
rileri de sekiz başlık altında toplanabilecek inceleme alanları göz 
ônünde bulundurularak etkili bir şekilde bölünılere ayrılabilir. 

I(urun1sal müşteriler bölümlere ayırma şekilleri: 

1. Kaynak sadakati, 

2. İşletme büyüklüğü, 

3. Satın alma durumu, 

4. Satın alma miktarı, 

5. Ürün uygulama, 

6. Örgüt şekli, 

7. Bölge, 

8. i\radığı öncelik. 
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Piyasadaki bireysel tüketicilerden farklı olarak kurumsal müşte­
riler, özelikle kaynak sadakati, işlctıne büyüklüğü, satın alma duıu­
nıu, satın alma ıniktarı, ürün uygulama biçiıni, örgüt ~ekli, bölgesi 
ve satın alma<la aradığı öncelik durutnuna göre bölümlere ayrılabi­
lir. 

l(urunısal müşterilerin ilk öncelikle aradığı satııı alına kaynağına 
sadakattir. Bunun anlamı aynı ürün veya hizmetin tek veya birden 
çok satıcı firnıadarı alınmasına göre piyasanın bölümlen<lirilmesi­
dir. 

Şirketin büyüklüğü, küçük ve orta ölçekli bir firma olması veya 
ilgili sanayinin içinde göreceli piyasa payı, pazar içinde o ürünle 
veya nıarkayla ilgili olarak büyük işletme olma dut.umu bölüınlen­
<lirme açısından ikinci sırada önemlidir. 

Üçüncü başlık satın alına dunınıu, yeni nıüşteri, ara sıra satın 
alan, çoğunlukla satın alan ve kullanıcı olmayan şeklindedir. 

Dördüncü olarak satın alma miktarına göre, küçük, orta, büyük, 
özel müşteri ayrımıdır9. 

Ürünün iınalatçısı olması, ürün yapısı, bakım ve onarımda kul­
lanılması, beşinci adım olan ürün uygulama açısından bölümlere 
ayırma olarak incelenir. 

Örgütün inıalatçı, perakendeci, bayi, belediye, devlet teşkilatı, 
hastane _gibi farlJı olnıası kurumsal satın almaya göre bölümlere 
ayırmada altıncı başlığın incelenmesini gerektirir. Örneğin kan1u 
kurumları ile belediye iktisadi teşebbüsleri saun alınalarda farklı 

yasa ve yönetmelikleri uygular. 

Kurumsal müşterileri bölümlere ayırma şekillerinin yedincisi 
bölge temeline göre paza11 bölümlere ayırma şcl<li işletmenin coğ­
rafi bölge temeline göre örgüt yapısınuı kurulmasına benzetilebilir. 
I<.urumsal satın alıcı müşteriler, Akdeniz, I(ara.deniz, Marmara, 
Orta ve Güney Anadolu şeklinde faydalı bir ş ckilde bölümlere 
ayrılabilir. 

-~Erdoğan Taşkın, Satış Yönetimi Eğitimi, Beşinci Basım, Pap::ıtya Yayıncı­
lık, Istanbul,2007, s.32. 
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l(uıunı_sal müşteriler bölümlere ayırma şekilleri içinde sekizinci 
ve son olarak işletmenin aradığı öncelik fiyat, lill:ınet veya tedarik­
çinin güvenirliliği olabilir. 

4. Ürün konumlandırmasını geliştirmek: 

Bu aşamada satılan ürünlerin tatmin edebileceği teınel piyasa 
bölümüne hitap edebilecek temel düşünce geliştirilir. Bu noktada 
piyasada nıevcut diğer ürünlere göre işletmenin ·ürünlerinin tüketi­
cinin zihnindeki konumlandırılması endişesi önem taşır. Bu konu­
da ürün konumlandııma haritası gibi teknik uygulanıalardan yarar­
lanılır. Ürünün diğerlerine göre ekonomik olması, güvenilir veya 
üst kalite standartlarını taşıması gibi özellikleri öne çıkartılır 10 . 

Gerekirse ürün ve hizmet farklılaştırması yapılır. Bunun için iş­
letıne tarafından piyasaya sunulan ürün ve hizmetlerin rakiplerin 
sunduğu ürün ve hizınetlerden farklı alınası ve talebin bu yönde 
alınası gerekir. Ürün ve hizmetlerde yapılan farklılık tüketicilerin 
bu ürün ve hizmetin farkına varmalarına yardım eder. .... .\ynı piyasa­
ya yönelik olarak ürün ve hizmet sunan rakiplerle rekabet edebil­
mek bazen yalnız ürün ve hizınet farklılaştırınası yoluyla sağlanl.r. 

}(onumlan<lırma veya ürün konun1landırına~ ürünün özellikleri­
ne ve rakiplerine göre tüketicinin zihninde işletmenin ürün ve hiz­
metleri hakkında oluşan inıgedir. Piyasa konuınlandırması, pıyasa 
bölümlemesi ve hedef piyasa seçiınini takip eder. 

Nesnel (ürün) konumlandırnıası ve öznel (marka) konumlan­
dırına şeklinde iki çeşit konumlandırma vardır. 

Nesnel (ürün) konumlandırınası ürünün fiziksel ve fonksiyonel 
özellikleri üzerine bir iınge oluşturulmasını sağlar. Öznel konum­
landırma ya da algılanan imge ürün ya da hizmete ait olnıayıp tüke­
ticinin algısına aittir. Bu algılar ürün ya da hizınetin fiziksel özellik­
lerinin gerçek duruınunu yansıunayabilir. Sadece tüketicinin dü­
şüncelerinde oluşur. Bu algı ve imge ile aynı fikirde olınayan birçok 
tüketici olabilir. 

l(onuınlandırmada algılama haritalarından yararlanılır. Bunlar 
ürün ya da n1arkanın rakiplere göre konumlanmasını yansıtır. 

lü Philip Kotlcr ve G:u:y ı\rınstroog, Principlcs of Marketing, (Jlobal 13th 
Edition, Pcar~on Prcntice Ilall, l\'ew Jersey, 2010, ~.234-241. 
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Farklılaştırma ve konumlandırma stratejisi seçimi için muhte­
mel değer farklılıklarının belirlenir ve rekabet üstünlüğü açıklanır. 

Doğru rekabet üstünlüğü seçiıni sonrası genel konumlandırma 
stratejisi seçilir. 

Mümkün olan değer farklılıklarının belirlcnınesi ve rekabetçi 
üstünlük demek, hedef n1üşrerileri kazanınak için, onların islek ve 
i11tiyaçlarıru rakiplerden daha iyi anlamak ve değer sunmaktır. 

Rekabet üstünlüb:rü ürün farklılaştırma ile elde edilebilir. 1)rün 
fark:Waştırma ve hizmet farklılaştırması yapılabilir. Dağıtım kanalı 
farklılaştırması sağlanabilir. İ~gücü farklılaştırması olabilir. I<urum­
sal kimlik fark:Waştırması yapılabilir. 

Doğru rekabet üstünlüğü seçınek için kaç tane ve hangi cins 
farklılaştırmanın rekabet üstünlüğü hapsamında ön plana çıkarıla­
cağı belirlenir ve genel konun1landırtna stratejisi seçilir. 

l(onunllandırılma cüınlcsinin geliştirilmesi için işletme ve mar­
ha konumlandırma bir konurnlandırmH cümlesi ile özetlenir. İfade, 
hedef kitle, karşılanan ihtiyaç, aynı ı:.;ınıftaki diğer ürünlerden farklı­
lıkları kapsar. 

Seçilen konumun, hedef tüketiciye sunulması ve iletilmesi için 
doğru adıınlar atması gerekir. Pazarlama karması Ye pazarlama 
çabaları konuınlanclırrna stratejisini desteklemelidir. Tüketici ihti­
yaçlarındaki ve rakiplerin stratejilerindeki değışimlcri yakalayabil­
mek için işletme konun1unu zaman içinde sürekli izlemeli ve yeni­
den yapılandtrmalıdır. 

Yeniden konumlandırına pazardaki bir konumun ya da imgenin 
değiştirihnesidtr. Eski imge tamanuyla kaldtrı!tr ve ürün ve hizmet 
yeniden konuınlandtrı!tr. Süreç aynı ilk konumlandırmadaki gibidır. 

Yeniden konuınlandırmanın çeşitli nedenleri vardır. İlk konum­
landirn1ada başansız olunmuşsa, ulaşılınak istenilen konun1da ça­
balarıılmasına rağı11en başarısız olunmuşsa, aynı konumlandırn1ada 

çok fazla ve güçlü rakipler ınevcutsa, yeni bir boşluk piyasa bu­
lunınuş ve bundan üstünlük sağlann1ak isteniyorsa yapılır. 
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5. Bölümlendirme stratejisini kararlaştırmak: 

Üıün konumlandırılması gerçekleştirildikten ~onra bölümlen­
dirme stratejisi kararlaştırılır. İşletn1e ilk strateji olarak piyasanın bu 
bölümünü kazançlı bulmadığı için girmek istemeyebilir. Piyasa çok 
küçüktür ve kirlı değildir. Piyasada bir marka önder ve çok etkili 
bir markadır. 

Bülümlcrc ayrılan piyasanın özellikleri: 

1. Ölçülebilir, 

2. Anlamlı, 

3. Ulaşılabilir olmalıdır. 

Bölümlendirme stratejisi kararlaştırılırken bölümlere ayrıları pi­
yasanın, büyüklük ve nitelik bakımından ölçii!ebi!ir, yeterli satış ve 
büyüme imkanına göre anlamlı, erişilmesi ve hizn1ct edilmesi bakı­
ınındarı ulaşılabilir bir piyasa olmalıdır. Kısaca bu piyasa bölümü 
veya bölmesi, ölçülebilir, anlaınlı ve ulaşılabilir alnı.alıdır. 

6. Pazarlama karması stratejisini tasarlamak: 

Bu aşan1ada pazarlama müdürlüğü her piyasa bölümüne göre 
farklı bir pazarlan1a katması ile hitap edebileceği en uygun pazar­
laına planını hazırlar. Pazarlama karmasının tasarlanması ile hedef 
piyasanın kararlaşt.ırılınası birlikte yürütülen bir süreçtir. Böylece, 
bôlümün ilk kısmında gösterilen 'Tetnel ]Jazarlama Karmasının (Jnsur­
lannın kararlaştırılması ile bölümün son kısnıında verilen ve aşan1a­
ları sırası ile açıklanan JJazar Bh'!ünı!endirme 1Y1odeli ilgili pazarlama 
kararlarını verme aşamasında mutlaka birlikte düşünülınelidir. 

Örneğin fiyata duyarlı piyasa kesinri için farklı bir ürün, tutundur­
ma ve dağıtım kanalı seçilmelidir. 

Bu bölün1ün giriş sayfasındaki özlü sözler günümüzün sözü 
edilen en ileri pazarlama esaslarını uygulayan işletmeleri olan ban­
kaların güncel pazarlama stratejisini özetlcınektedir. 

I-1.Ü.İşletme Pakültesi'nde bir konferans veren Türkiye Banka­
lar Birliği Başkanı ve İş Bankası Genel 11üdürü Ersin Özjnce1 "Artık 



Pazarlaına Karması 45 

bütün müşteriler kral değil. Prens var. Parya var ... " derken Pazar 
bölümlendirme kavramını en çarpıcı bir şekilde tespit ediyordu ıı. 

2.3. FAYDATEMELİNE GÖRE BÖLÜMLENDİRMEK 

Fayda teıneline göre piyasa bölümlenclirınc anlayışının temelini 
tüketicilerin satın aldıkları üründen veya hizmetten temel bir fayda 
aradıkları düşüncesine dayanır. Bu yaklaşını, o ürün veya hizmet 
sınıfına ilişin olarak tüketicilerin değer sistemlerinin ve farklı mar­
kaların tüketiciler tarafından nasıl algılandığının pazarlama araştır­
maları yapılarak ölçülınesini gerektirir. 

Tüketim ürünlerinin bu şekilde aranılan temel fayda belirlendik­
ten sonra bölüınlenclirilmesi örneğin o ütünün reklam n1etni yazı­
lırken, paket tasarımı yapılırken veya yeni ürünün rengi belirlenme­
si gibi ayrıntılı konularda karar alırken büyük kolaylık sağlar. Ban­
kacılık gibi hizmet pazarlamasında müşterilerin fayda teınelıne göre 
bölümlendirilmesi, örneğin mali piyasadaki değişimlere göre veya 
zaman içindeki müş,~eri akış hızındaki değişim süreçlerine uygun 
farklı bir strateji geliştirilmesini kolaylaştırır". 

Fayda temeline göre bölümlendirme ilk bölümde açıl.lanaıı pa­
zarlama yaklaşınıının uygulanmasıdır. Pazarın müşteri ihtiyaç ve 
isteklerine göre biçimlendirilerek, tnüş terilerin arzu ettikleri temel 
faydaya göre memnun edilmesidir. 

2.4. PSİKOGRAFİK BÖLÜMLENDİRME 

Fayda temeline göre bölünılendirme, müşterilerin istedikleri 
faydaya odaklanmışken psikografık temele göre piyasa bölümlen­
clirıne, tiiketicilerin kişisel tavırları veya hq;ıat tari_lan üzerine odak­
lanır. 

Psikografık veya hayat tarzları üzerine Şölümlendirme yapılır­
ken genel olarak tüketicileri11 düşünceleri, ilgi alanları ve yaptıkları 
mevcut etkinlikleri çok sayıda soru ile araştırılır. \Terilen cevaplar­
daki bulgulara göre değerlendirme yapılır ve benzer özellikleri taşı­
yan tüketiciler kümelere ayrılır. 

11 Ersin ();.:ince, il.Ü.İşletme Fakültesi, "Afali Kriz ve Etkilen·" Konferansı, 
3 Aralık 2008. 

12 J.Paul Pettr ve Jamcs I-I.Donnclly.Jr., Marketing Management­
Knowledege and Skills, 6th Edition, Irwin .LvfcGrav.'-I-Iill, Boston, 2000, s.76. 
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Bu küıneleıne şekillerinden en tanınnuş olanı 1\n1erikan "I<işi­
scl değerleri Ye hayat tarzların yaklaşımıdır ve Sekiz I-Iayat Tarzı 
Şekil 2.3 üzerinde baklava dilimleri biçiminde gösterilmektedir. 

Şekil 2.3 .A .. merika'da 2500 tüketiciye 43 hayat tarzı sorusu ile 
yapılmış 2 büyük boyutlu ulusal ölçekli araştırmanın sonuçlarına 
göre biçin1lendirilıniştir. Sonuçta ortaya farklı hayat tarzlarına göre 
sınıflandırılan ve ayrıntıları açıklanan mevcut piyasaya ilişkin faydalı 
bilgi sağlayan sekiz küme çıkmıştır. 

Buradaki şekil içindeki sekiz küme baklava dilimleri biçiminde 
gösterilmiş, dikey ve yatay iki eksen üzerinde boyutlandirılmıştır. 

Dikey eksen kqynaklarz göstermektedir. Bu kaynaklar, eğitiın 

düzeyi, gelir, kendine güven, sağlık durumu, satın alma hırsı, zeka 
ve enerji düzeyini kapsar. 

Yatay eksen kişisel odaklanma dutumuna göre düzcnlcnıniş Üf 

hqyat tarz..z biçimini göstermektedir. İlke odaklz tüketidleı~ İnançWar ve 
Uygulayanlardan oluşmaktadıı·. Mevki veya lvlakam odaklı tüketili/o~ 
Olanaksızlar, Çabalayanlar ve Başaranları kapsamaktadır. EJ1lem 
odaklı tiiketidler, toplumsal veya fiziksel faaliyetlerine göre, çeşitlilik 
gösternıekte ve risk alma durumuna göre Yapanlar ve Deneyimliler 
olarak iki alt kümeyi kapsamaktadırD 

I<..işisel değerler ve hayat tarzları: 

L O lanaklılar. 

2 Uygulayanlar. 

3. lnançWar. 

4_ I~aşaranlar. 

5_ Çabalayanlar. 

6_ Deneyimliler. 

7. }7 apanlar. 

8. Olanaksızlar. 

I<:.işisel değcr~er ve hayat tarzları şekil üzerinde 8ıralanan sekiz 
boyut şeklinde incelenmektedir. Farklı tüketicilerin veri tabanların-

n J .Paul Peter ve J::ınıe~ l LDonnelly.Jr., rı.1arketing l\t!anagcment­
Kno,vlcdege and Skills, Gth Edition, lnvin l\fcGrn.w-1-Iill, Bo~ton, 2000, s.77. 



Pazarlaına Kannası 47 

dan ve satın aldıkları ürün çeşitlerinden yararlanılarak hazırlanan 
Sekiz Ilayat Tarzı modelinin boyutlarından ilkini en yüksek kay­
naklara sahip Olanaklı/ar oluşnırur. İkincisini nispeten yüksek kay­
naklara sahip ilke odaklı [J;ıgnlq_yanlar, üçüncüsünü düşük kaynakları 
olan İnanrlılaı~ dördüncüsü mevki odaklı Başaran!a1; beşincisi dü­
şük kaynaklı Çaba!qyan!tn; altıncısı eyleın odaklı Den~yitnliler, eylem 
odaklı fakat düşük kaynaklı olan yedinci grup }Tapanlar, seki:tinci ve 
en az kaynaklara sahip alt grubu ise Olanaksızlar kü111esini oluşnır­
maktadır. 

1. Olanaklılar: 

Bu tablonun en üst noktasını en fazla kişisel gelir düzeyine sa­
hip olan kişiler oluşhlrur. Bunlar en yüksek kaynaklara sahip olduk­
ları ve bu nedenle kendilerini yetenekli, başarılı ve zengin olarak 
gördükleri için kişisel odaklıdır. Bu nedenle şeklin en üstünde yer 
alırlar. I<işisel görünümleri duygu, davranış ve kişilil.Jerini yansıur. 
Blı kişilerin satın alına tercihleri hayatın zarif nesnelerine yöneliktir. 

2. Uygulayanlar: 

Bu tüketiciler, yüksek kaynalJara sahip ve ilke odaklı olan grup­
hlt. ()lgun, sorumluluk sahibi ve iyi cğitiın görmüş profesyoneller­
den oluşur. Evleri ve boş zan1an uğraşıları hayatlarının merkezidir. 
Bununla birlikte, dünyada olup bitenlerden haberdar, yeni düşün­
celere ve toplumsal değişimlere açık kişilerdir. Yüksek gelir düzey­
leri olmasına karşın uygulamaya yönelik pratik tüketiciditler. 

3. İnançlılar: 

Bu tüketiciler ilke odaklı fakat düşük kaynaklara sahip olan 
gruptur. Aınerikan ürünlerini \'e geleneksel markalarını satın alabi­
lecekleri tahmin edilebilen ınuhafazakiit bir gruptur. Hayatları aile, 
din, canıia ve ülke merkezlidir. Ortalama gelir düzeyine sahiplerdir. 

4. Başaranlar: 

}..fevki veya ınakaın odaklı olan bu grup yüksek gelir düzeyine 
sahiptir. Başarılı ve işlerine odaklı bu grup, işlerini iyi yapmaktan ve 
aileleri ile birlikte olınaktan n1eınnundur. Siyasal olarak n1uhafaza­
k:lrdırlar. I'vfevcut duruma ve yetkililere saygı duyarlar. Başarılarını 
n1e:-ılektaşlarına gösterecek geleneksel ürün ve hizmetleri satın alır­
lar. 
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5. Çabalayanlar: 

Düşük gelir düzeyine sahip makam odaklılardan oluşur. Temel 
kişisel değerleri Başaranlar ile aynıdır. Ancak onlara göre daha 
düşük, toplumsal, ekonomik ve psikolojik kaynakları vardır. Özen­
dikleri kişilere kendilerini gösterınek isteyen ve çok örıeın verdikle­
ri bir tarzları vardır. 

6. Deneyimliler: 

Eylem odaklı ve yüksek gelir düzeyine sahip tüketicilerdir. Or­
talama yaşları 25 olan ve en genç gruptur. Enerji düzeyleri yüksek­
tir. F~iksel hareketler ve toplumsal faaliyetlere çok ilgi duyarlar. 
Giyim kuşam, hızlı yemek, müzik ve gençlerle ilgili diğer alanlarda 
çok fa:t:la para harcan1aya isteklidir. Özellikle yeni ürün ve hizmet­
leri satın alınaya yönelirler. 

7. Yapanlar: 

Düşük gelir düzeyindeki eylem odaklı tüketicilerdır. Kendi 
kendilerine yeten gruptur . .Aile, iş ve fiziksel faaliyetlere ilgi duyar­
lar. Ancak çevrelerindeki daha geniş dünyaya karşı ilgi duymazlar. 
Bunlar çoğunlukla pratik ve fonksiyonel ürünleri satın alan tüketi­
cilerdir. 

8. Olanaksızlar: 

Bu tüketiciler en düşük gelir ve kaynak imkanları düzeyinde ol­
dukları için tablonun en altında yer alırlar. Yaş ortalaınası 61 şek­

linde ve diğer kümelere göre en yaşlı kişilerdir. Kaynakları sınırlı 
olduğu için marka sadakatleri çok yüksektir. 

Sonuç olarak Şekil 2.3 Sekiz Hayat Tarzı yaklaşımı, dikey ek­
sende kişisel kaynaklar ile yatay eksende kişisel odaklanma duru­
muna göre psikografik bölümlendirıne örneği sunmaktadır. 
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EN YÜKSEK KAYNAKLAR 

1 

~==========~~OLANAKilIAR;:::.::::...L::::::========::::;-ı 
YÜKSEK KAYNAKLAR YÜKSEK YARATICILlK 

İLKE ODAKLI MAKAM ODAKLI EYLEM ODAKLI 

DÜŞÜK KAYNAKLAR DÜŞÜK YARATICILlK 

OLANAKSIZLAR 
8 

EN DÜŞÜK KAYNAKLAR 

Şekil 2.3. Sekiz Hayat Tarzı 
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TEMEL KAVRAMLAR 

• Bireysel Tüketiciler 

• .Bulunurluk 

• Dağıtım 

• Fiyat 

• Hedef Kitle 

• Konumlandırma 

• Kurumsal Tüketiciler 

• Müşteri Maliyetleri 

• Müşterinin Ürüne Kolay Erişmesi 

• Müşteriye Sunulan Değer 

• Müşteriyle İletişim 

• Pazar Bölümlendirme 

• Tutundurma 

• Ürün 

BÖLÜME BAKIŞ 

Pazarlama !(armasının dört ten1el unsuru, ilk olarak J\ı'".H.Bordon 
tarafından geliştirilmiş ve E.J.McCat~y tarafından 4P olarak kısal­
tılmıştır. Pazarlama karmasının unsurları veya pazarlama bileşenle­
ri, işletmenin müşterileri zihninde arzu edilen ürün ~.re hizmet ko­
nurrilandırmasıru sağlamak ve doğru hedef kitleye ulaşmak için 
pazarlama yönetiminin karar vermesini kolaylaştıran bir bakış su­
nar. 

Doğru hedef kitle farklı özellikler taşıyan tüketicilerden oluştu­
ğu için işletme bakış açısı ile olan 4P müşteri bakış açısından 4C 
olarak karşımıza çık.ı11akta<lır. 

Piyasa, harcayacak parası olan ve bu parayı ihtiyaçlarını tatıııin 
etınek için harcamaya istekli olan \re benzer özellikler taşıyan tüke­
ticilerden oluşur. Bu nedenle hedef piyasa bl)lüınlere ayrılarak ula­
şıln1alıdır. 
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Piyasa bölüınlendirilıneliclir. Bir ürün ender olarak bütün tüke­
ticilerin arzu ve is teklcı1ni taın olarak karşılayabilir. I\1üşteri Laleple­
rirıin karşılanınası işletınenin kazançlarını yükseltir ve bu benzer 
piyasa bölümüne daha kolay emek verilebilir. Bir farklı değişle 

işletınc, bir parti müşteriye veya bir piyasa bölüınüne daha etkili 
olarak hizınet verecek bir pazarlama karması geliştirebilir. 

Piyasa bölümlendirme ilk kez bir otomobil firması tarafından 
.L\tnerika'da uygulamaya konuln1uştur. Piyasa bölümlendirme mo­
delinin altı aşaması vardır. 

TARTIŞJ\.iA SORULARI 

1. Bu bölümde belirtilen sekiz hayat tarzı nedir? 
2. 1ıfuhteınel piyasa ve piyasa nedir? 
3. Pazarlaına karmasının unsurları günümüzde ne olmuş ve 

nasıl değişn1iştir? 

4. Pazarlama karınasının unsurlarının ayrıntıları nelerdir? 
5. Piyasa bölümlendirme nasıl yapılır? 
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ÇEVRE VE MÜŞTERİ 

. . . . 
ILISI<ILERl 

j 

"Pazarlama değeryaratan karlı müşteri 
ilıjki!erinin yijnetimidiı'. " 

Philip Kotler 





ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ÇEVRE VE MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ 

1. PAZARLA!YL\ ÇEVRESİ 

2. MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ 

3. MÜŞTERİ TESLİM DEGERİ 

4. lv!ERKEZ OI.J\R.AK MÜŞTERİ 

Pazarlaına çevresi ve müşteri ilişkilerinin inceleneceği üçüncü 
bölümün ilk kısmı pazarlama çevresi olacaktır. Bôlümün ikinci 
kısmında müşteri ilişkileri yönetimi üçüncü kısmında ise pazarlama 
açısından müşteri teslim değeri açıklanacaktır. 

Yoğun rekabet çevresi içinde pazarlama yapan işletmeler için 
müşteri değeri, algılanan değer, müşteri tatmini ve müşteri hayat 
boyu değeri bakış açısı ile birlikte işletnıe fonksiyonlarınuı nıerke­
zinde müşteri son lusımda sunulacaktır. 

3.1. PAZARLAMA ÇEVRESİ 

Pazarlama çevresi, bir işletmenin pazarlama çevresi, pazarlama­
nın hedef ınüşterileri ile başarılı ilişkiler kurına ve sürdürme yöne­
timi becerisini etkileyen pazarlaına dışındaki oyuncu ve güçlerden 
oluşur 1 . 

$ekil 3.1. Üzerinde gösterilen ve pazarlama stratejisini de etkile­
yen çevre unsurları, işletınenin pazarlama çevresiyle ilgilenmesi 
piyasadaki fırsatları yakalama ve çevredeki tehditleri görnıe iınkoinı 
sağlar. 

Çevreden bilgi toplamak için pazarlama bilgisi ve araştırmaları 
kullanılır. Pazarlama çevresi ınik..ro çevre ve makro çevreden olu­
şur. 

I'v1ikro çevre,· işleınıenin ınüşterilerine hiznıet su111na becerisini 
etkileyen işletn1eyc yakın oyunculardan oluşur. 

1 Philip Ketler ve c;ary 1\rm~trong, Principles of I\-farkcting, Glob::ıl 13th 
EJition .. Pcar:;on Prcntice I-lall, Ncw Jcrscy, 201 O, s.90-115. 
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DEMOGRAFİK, 

İKTİSADİ 
ÇEVRE 

SİYASİ­
YASAL 
ÇEVRE 

Pazarlama Esasları - Erdoğan Taşkın 

TED,\RIKÇII.ER 

\!il-\ 

R"'-1".IPI.ER 

Şekil 3.1. Paiarlamayı Etkileyen Çevre 

TEKNOLOJIK­
DOGAL 
ÇEVRE 

TOPLUMSAL­
K(LTÜREL 

ÇEVRE 

lvfikro çevre, işletnıeniıı tedarikçileri, pazarlama kanalı aracıları, 
tüketiciler, müşteriler, rakipler ve genel kanıuoyundan oluşur. 

I\!fakro çevre, mikro çevreyi etkileyen daha büyük toplumsal 
güçlerdir. 

l\1akro çevre, deınografık çevre, iktisadi çevre, doğal çevre, tek­
nolojik çevre, siyasi çevre, toplumsal ve kültürel çevresel güçlerden 
oluşur. 

İşletmenin mikro çevresi işletme içindeki pazarlamayla ilgili et­
kenlerdir. 

Örgüt yapısı içindeki bütün bölümler "önce tüketiciyi düşün­
meli" ve daha fazla tatmin ve daha fazla müşteri değeri yaratmak 
için birlikte çalışmalıdır. 

Üst yönetim, araştırına geliştirme, finans, üretim, insan kaynak­
ları ve pazarlama karmasının bütün unsurları öncelikle tüketiciyi 
düşünmelidir. 

l\1ikro çevrenin en önentli unsuru olan üst yönetim örgüt göre­
vini, hedeflerini, geniş stratejisini ve pazarlama politikalarını belir­
ler. 
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Pazarlama yöneticileri üst yönetiın tarafından belirlenen strateji­
ler ve planlar doğrultusunda karar verir. 

Finans bölün1ü pazarla111a planını gerçekleştirmek için gerekli 
olan fonlaru1 bulunıııası ve kullanıln1ası ile ilgilenir. 

Araştınna geliştirme bölüınü çekici ve güvenilir ürünlerin tasa­
rımı ile ilgilenir. 

Satııı alma gerekli malzcıne ve teçhizaun elde edilmesi, işlemler 
birin1i ise gerekli miktar ve kalitede arzu edilen ürünün üretilıncsi 
ve dağıtılması ile ilgilidir. 

l\·1uhasebe pazarlanıanın hedeflerine ne ölçüde başarıyla ulaştı­
ğıııı bilinesi için .elde edilen gelir ve maliyetleri ölçer. 

1vlik-ro çevre içinde tedarikçiler, mal ve hizmeti i.U:etmek için 
girdi ve kaynak Q1izn1et, hammaddc, n1alzcıne, yedek parça) sağlar. 
Tedarikçiler, ortak olarak görülür. 

Tedarikçilerle yaşanan sorunlar uzun vadede ınüşteri ınemnuni­
yctine zarar verebilir. 

ivlikro çevrenin diğer bir unsuru pazarlama atacılarıdır. Pazar­
lama aracıları, nihai tüketici veya son kullanıcı olan satırı alıcılara 

ınal ve hiznıetlerin ulaşn1asında(satış, dağıtım, tutundurına) doğru­
dan ya da dolaylı görev alan kişi ve kuruluşlardır. 

Pazarlan1a aracıları içinde yeniden satıcılar vardır. Satırı alıp ye­
niden s:.ıuş yapanlar işletmeye müşteri bulınak ya da nıüşterilere 
satış yapmak konusunda yardımcı olan dağıtım kanalları fırınaları­
dır. Ürünü sattn alan ya da yeniden satan toptancılar ve perah.en<le­
cilerdir. 

Pazarlama aracıları içinde ayrıca dağıtım firmaları yer alır. Fizili:­
sel dağıtırn fırınaları işletmeye ürünlerini stoklamaları ve taşın1aları 
konusunda yardııncı olur. 

I'vlikro çevrenin bir diğer öneınli unsuru finans aracılarıdır. Fi­
nansal aracılar, bankalar, kredi kurulu~ları, sigorta şirketleri, kirala­
n1a fırn1alan, ınali kurumlar, ürünlerin satın alınınası ve satılınasıy­
la ilişkili riske karşı sigorta ve finansal değişimlerde yarduncı diğer 
kunıluş lnı:dır. 
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l\Iikro çevre başka unsuru pazarlama hizmetleri acentcleridir. 
Pazarlama hizınetleri acenteleri, pazarlama araştırmaları yapan 
şirketler, reklam ajan~.Iarı, kitle ilctişiın araçları ve pazarlama da­
nışmanlık firmalarıdır. Pazarlaına hizmetlerine aracılık yapan bu 
işletıneler işletıneye ürünlerini doğru pazarlara hedefleme ve tu­

tundurma noktasında yardımcı olur. 

11ikro çevrenin bölümün gelecek kısımlarında çok daha ayrıntılı 
olarak incelenecek olan unsuru ınüşteriler ve müşteri piyasası var­
dır. 

:rvfikro Çevrenin en çok dikkat edilen unsuru rakiplerden oluşur. 
Rakipler, aynı hedef gruba yönelik mal ya da hizmet üreten işlct­
ınenin ikanıesi olabilecek diğer işletınelerdir. Bu rakiplere karşı 

stratejik üstünlük sağlanmalıdır. 'Iüketicirıin zihninde keneli teklif­
lerini rakiplerinin tekliflerinden daha güçlü konumlandırarak strate­
jik üstünlük kazanmalıdır. 

Ayrıca ınikro çevrenin içinde kamuoyunu oluşturan kişi, kurum, 
halk ve işletn1e içi gruplar vardır. 

Sivil topluın kuruluşları, işletmenin pazarlama kararları tüketici 
kuruluşları, çevre grupları, azınlık grupları ve diğer gruplar tar,ıfın­
dan sorgulanır. 

Y crel halk, işletmenin yakın çevresinde oturanlar ve çeşitli top­
lumsal kuruluşlardır. Büyük işletmeler yerel halk ve yerel kuruluş­
larla yakın iletişim kurar. 

Genel topluın, işletınenin n1al ve hizmetleri ile ilgili genel olarak 
topluınun tutumunu bilinesi önemlidir. Işlctmenin genel olarak 
toplum içindeki görünümü satışlarını olumlu veya olumsuz yönde 
etkiler. 

İç gruplar, bunlar bütün çalışanlar, yöneticiler, gönüllüler, yönc­
tin1 kuruludur. Büylik işletmeler iç kesin1i ınotive etıııek ve bilgi­
lendirmek için iç yazışma ve diğer teknolojik araçları kullanır. Çalı­
şanlar işletn1e hakkında oluınlu düşündüğünde bu <lışarıya da yan­
sıt. 

11akı:o Çevrenin ilk unsuru denıografık çevredir. Demografik 
çcvreyı gösteren demografi insan nüfus dağılınıının, büyüklük, 
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yoğunluk, ycrlc~inı. yeri, yaş, cinsiyet, ırk, meslek ve diğer istatistik 
veriler doğnıltusunda incelenmesidir. 

Bu demografik yapılardaki değişimin takibi önemlidir. Demog­
rafi hedef pazar seçimini etkiler . 

.1\ile yaşam eğrisi ınodeli den1ogtafik yapıyı gösterir .. .l\ile yaşaın 
eğrisi modeli, bekarlık aşaması, yeni evli aşaması, bir çocuklu aile, 
büyüyen çocuklu aile, çocuksuz yaşlı evliler ve tek yaşayanların 
hedef kitle olarak farklı olduğunu vurgular. J\.ile yaşam eğrisi mo­
deli içindeki belirtilen grupların piyasadan satın aldığı ürün ve hiz­
metler değişkenlik gösterir. 

Bekarlık aşamasında düşük gelir vardır. Günlük harcamalar dü­
şüktür. Özellikle bı-iysi, alkollü içki ve kozmetik satın alınır. 

Yeni evlilerin geliri çoğunlukla yüksektir. Ev harcamaları, mo­
bilya, boş zamanı değerlendirme ürünleri satın alınır. 

Bir çocuklu ailenin geliri düşük fakat harcanı.aları yüksektir. Ço­
cuk ürünleri ve dayanıklı ev aletleri satın alır. 

Büyüyen çocukları olan ailede çocuklar okuldadır. A .. nne işe 

dönmüş ve aile geliri artmaya başlanııştır çocukların harcamaları 
artnuştır, 

Çocuksuz yaşlı evliler, çocuklar büyüınüş, evden ayrıhnış olur, 
Lüks araba, yurtdışı gezi, evi geliştirici harcanı.alar yapar. 

Tek başına yaşayanlar, sağlık ürünleri, sosyal kulüpler ve sağlık 
hb:mctlerinc harcanı.a yapar. 

Denıografık çevrede ayrıca coğrafi yerleşiınde değişim ve kay­
malar söz konusudur. Kırsal bölgeleı·den kentlere göç sürmcktcdır. 
Kırsal kesimden kent alanlarına göç vardır. 

İktisadi çevre ise öncelikle çalışan sayısında artış vardır. İktisadi 
çevreyi oluşturan tüketicilerin gelirleri değişnı.ektedir. Üst sınıf) orta 
sınıf, çalışan sınıf ve alt sınıf tüketicilerin harcanı.a eğilinıleri değiş­
mektedir. 

İktisadi çevrede bu tüketicilerin harcaınal.arında değişim yaşan­
makt-;ıdır. 
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:E~ngel kanunlarına göre ailelerin gelirleri arttıkça yiyecek için 
yapılan harcaına oranı düşerken, ev için yapılan harcamalar sabit 
kalır. 

Diğer bütün harcama kalemleri için yapılan harcamalar ve tasar­
ruf oranları artar. 

İktisadi değişkenlerdeki büyük değişimlerin, kişisel gelir, yaşama 
maliyeti, faiı oranları, tasarruf ve kredilerin pazar üzerinde ciddi 
etkisi vardır. 

Doğal çevre, pazarlama faaliyetlerinden etkilenen ya da pazar­
lama faalıyctleri tarafından girdi olarak kullanılan doğal kaynaklar 
ile ilişkilidir. 

Doğal çevredeki devlet müdahaleleri, hammadde kıtlığı, kent­
leşme, ulaşım, su ve hava kirliliği gibi kirlilikteki artış çeşitli eğilim­
ler arasındadır. İ şletmelcr çoğunlukla üretim maliyetlerinin tama­
mını yüklenmeyip dışsal etkilerin önemli olduğu sanayilerde bu 
maliyeleri topluma ödetmekteclir2. 

Tekı1olojik Çevrenin takibi gereklidir. Tekı10lojik çevre sürekli 
büyük bir hızla değişmektedir. Yeni teknolojiler yeni piyasalar ve 
fırsatlar yaratmaktadır. Hızla değişen teknolojinin takibi önemlidir. 

Siyasi Çevre, bir toplun1daki bireyleri ve işletmeleri etkileyen ya 
da sınırlayan yasalar, hükün1etin siyasetini ve baskı gruplarını içerir. 

Yasalar değişir, resmi uygulamalar hızla değişir, Ahlak ve top­
lumsal sorumluluk davranışları yönünde baskı vardır. Bunun için 
Neden İlişkili pazarlama yapılır. 

I<.ültürel Çevre, toplumun temel değerlerini, algısını, tercihlerini 
ve davranışlarını etkileyen kuruın ya da diğer etkenlerdir. Temel 
inanç ve değerler çocuklara aileden geçer ve okul, iş gibi ortamlar­
da sağlamlaşır. İkincil değerler ve inançlar değişin1e daha açıktır. 
Pazarlama ikincil değerleri değiştirebilirler ama temel değişkenleri 
değiştirmesi çok zordur. 

2 Besim (Jstüncl, Ekonon1inin Temelleri, Ofset Beşinci Ha:>ı, İstanbul, 
1988, s.362. 
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Çevreyi yönetmek için etkin bir yaklaşım sergilenir. Pazarlama 
çevresindeki kurum ve unsurlar reklamlar, lobi oluşturma faaliyet­
leri ve yasama üzerinde baskı yaparak etki yaratmak için uğraşılır. 

3.2. MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ 

]\!füşteri İlişkileri YO";ıetitni, bir işletmeni"1 mevcut ve muhten1el 
ınüşteri ilişkilerinin yönetiın ve düzenlenmesine yardım eden yön­
temler, yazılım ve Internet imkanlarıdır'. 

lvfüşteri İlişkileri Yönetimi, işletmenin hedef ınüşterilerinin ta­
nımlann1asına ve sınıflandırılmasına yardıın eder. 

Pazarlama değer yaratan karlı müşteri ilişkilerinin yönetimi ol­
duğu için, Müşteri İlişkileri Yönetimi, bu bağlamda uygulamada 
önemli görevler üstlenir. 

Dar anlaını ile müşteri veri tabanı yönetimi olan bu görev, geniş 
anlanu ile müşteri ile her "temas noktas.ında" müşteri sadakati 
sağlayan çeşitli pazarlama taktiklerini ve faalıyederiııi kapsar. 

Özellikle büyük işletmeler müşteri ile bağlantı kurulan her nok­
tada elde ettikleri verileri paz~rlama bilgi sisteıni içinde kullanır. 
Müşteri satın alırken, satış gücü ile görüşürken, hizrrict ve destek 
için çağı1 merkezinden telefon konuşması yaparken, \'{leb sitesini 
tıklaına ziyareti sırasında, memnuniyet araştırmaları yapılırken, 

bankalarda .. A.TM ve POS üzerinden işletıne ile tcınas kurar. 

Bütün bunlar müşteri temasları ile elde edilen çok değerli verile­
rin pek çoğu düzgün değerlendirilemeden şirket içinde kaybolur. 
Oysa te111as noktalarından toplanan müşteri verileri doğru değer­
lendirildiği zaman daha fazla müşteri sadakati sağlanabilir'. 

Daha önce bir mağazaya giren, o mağazada belirli alanlarda do­
laşan, raflardaki bazı ürünlere bakan, bazı ürüı1leri deneyen ve 
sonunda bir ürünü satın alan 1nüşteti hakkında anlaşılabilecek tek 
konu müşterinin bir üıün satın aldığıdır. Eğer müşteri kasa fişi 

yerine tam adresini verdiği bir fatura aldıysa; pazarlama açısından 
ancak, bu müşterinin adresine hemen çöpe atılacak indirim günleri 

3 Erdoğan Taşkın, Satış Teknikleri Eğitimi, Sekizinci Basıın. Papatya Ya­
yıncılık, istaobul,2006, s.316-317 . 

.+ Philip I<:ot!er ve Gary Arm~trong, Principles of ~farkcting, Elcvcnth 
Edition, Pcarson Pı:cnticc I-Iail, Ncw Jcrsey, 2006, s.161. 
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ve benzeri duyuruların kağıt üzerine matbaada basılarak gönderil­
diği bir postalama yapılabilir. 

Oysa kıyasıya rekabetin yaşandığı, örneğin finans ve bankacılık 
:alanında bilgi işleın sistemlerinin daha etkili olarak kullanılmaya 
başlanınasıyla birlikte mü~terilerin yapuğı işlcmleriıı izlenınesi so­
nucunda tek veya bir bütün olarak müşteri verileri tahlil edilerek 
nnüştcri yapıları ortaya çıkartılabilir. Piyasa bölümlendirme, <laha 
doğıu yapılır. 

Bu nedenle işletmeler ve kurumlar müşterileriniıı özelliklerini 
veri tabanlarıyla saklamalı, veri ambarlarında bu konuda araştırma 
çalışmaları yapılmalı ve sonuç olarak 1\1üşteri İlişkileri l'riinetinıi konu­
sıına önemli yatırımlar yapılmalıdır. 

Doğum günü ve evlilik günlerinde gelen kutlamalar, kredi kar­
tının son kullanma tarihi geçmeden yenisinin gelınesi, hesap bildi­
rim cetvelinin düzenli olarak adrese ulaşması, IYiüşteri İlişkileri 
Yönetimi sistemleriyle yapılan işlemlerinin oldukça küçük bir ala­
rıını oluşturur. 

P.·1üştcri İlişkileri Yönetimi konusu günüınüzde Intcrnct ile satı­
şın ortaya çıkınasıyla çok daha önemli bir şekle dönüşmüştür. IVIüş­
terinin isteklerini tahmin eden, müşterinin beklentilerinin de ötesi­
ni tahmin ederek ınüşteriye sunan sisteın ve yapılar ortaya çıkmış­
tır. 

J\sıl ilginç olan ise bütün bu yapılan işlemlerin müşterinin bilgi­
sayar veya fareyle \\icb üzerine yaptığı· tıklarrı:;lqr sonucu ortaya 
çıkmasıdır. 

\\.'cb sunucuları ve grafikler dahil olınak üzere bütün dosyalar 
kayıt edilir. Bu analizin dışında ınüşteriler daha yakından araştırılı­
yor. 

Bu araştırma, ürün veya hizmeti satın alınması :-;ıra~ında müşte­
rilerden bazı bilgilerin girilmesi şeklinde gerçekleşir. Müşteriden 

istenilen bu bilgiler haber bültenleri, e-Posta veya kullanıcının iste­
diği başka belgeler karşılığında da alınabilir. 

Mağaza veya Web müşterileriyle ilgili kaliteli bilgiler uygun fiya­
ta bu konuda hizmet veren reklam ajansları veya şirketlerden alına­
bilir. 
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ivfüşteri İlişkileri Yönetimi için öncelikle müşterinin tanınması 
gerckirS: 

1. İşletme veri ambarı olmalıdır. 

2. Müşteri bilgileri güncellenmelidir. 

3. Etkili bilgi işlem imkanları '"ğlanmalıdır. 

4. I\füşterilere hızlı ve kesintisiz hiznıet veri!tnelidir. 

İşletmenin müşteri ile ilgili her türlü veriyi tuttuğu bir veri taba­
nın, eğer müşteri sayısı çoksa o zanıan elde bir veri ambarının ol­
ması gerekir. 

Bunlara sahip olmanın birinci öncelik, ikinci önceliğin bunlar 
içersin<le bulunan bilgilerin güncel ve de eksiksiz olmasıdır. 

Üçüncü olarak ise bu verileri analiz etmeye olanah. sağlayacak 
etkin yazılım ve donanım araçlarının elde bulunınastdır. 

Dördüncü ve son olarak hızlı işlem yapılmasıdır. Müşteri İlişki­
leri Yönetiminin gerçek bir iş ortanıında kullanılabilmesi için de 
bütün bu analiz ve çalışmaların süratlc yapılabilir oltnası gerekir. 
Aksi halde örneğin çağrı merkezinde müşteriye bekle deyip, o sıra­
da müşteri ile ilgili bilgileri bilgisayarla taramaya kalkilırsa bu yön­
tenı hiçbir işe yaramaz. 

Bu uygulamalar yapıldığında müşteriler ile farklı ilişkiler de baş­
latılabilir. Bu ili~kiler neler olabilir? Örneğin bu bir tutundurma ve 
satış geliştinne kampanyası yapılması olabilir. Piyasa bölümlendır­
nıe ya da mevcut ürünü geliştirme olabilir. 

Müşterilerin işletme ile ilişkilerden davranışları ile ilgili bir takırn 
özellikleri öğrenip aynı özelliklere sahip başka müşteri grup'.arına 
aynı ürünler pazarlanabilir. 1'.1evcut ınüşteri niteliklerinden yeni 
müşteriler yaratılabilir. Bu bilgileri kullanarak onların alışkanlıkları­
nı ve isteklerini dikkate alıp onlar için yeni ürün ve hizmetler geliş­
tirebilir. 

Bunlar yapılabilirse mümkün olduğunca işletıne Je ilişkilerini 

devam ettiren, sadık denilebilecek müşteri elde tutına olanağı ya da 
olasılığı biraz daha artar. Yeni müşteriler edinebileceğini, kaınpan-

~ Unıut Kavurmacı, '1)ikA~aı İzle11!J19rs111:11z/", Yeni Binyıl Gazetesi Eki Bin~ 
yıl Net, 13 Tcmn1uz 2000, s.8. 
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yaların daha hedeflenmiş piyasa bölümündeki n1üştcri kitlelerine 
yönelik olarak yapıhnasın<lan dolayı daha a:t maliyetli olur, fakat 
daha çok getiri sağlar. Uygulamada buna nokta atışlı kampanyalar 
<la denilir. 

11üşteri İlişkileri Yönetinıi konusu gündeme gelince veri taba­
nının önemi ortaya çıkar. Aksi halde mü~teri verileri nasıl etkin bir 
şekilde eş zamanlı olarak kullanılabilir? Internet üzerinde ~Iüşteri 
İlişkileri Yönetimi sÖ?: konusu ise, veri tabanı gerçekten çok daha 
önemli ve kurunılar için seçinıi mühim bir karar halini alır. 

I\!Iüşteri temasının olduğu her noktada Müşteri İlişkileri Yöne­
timi düşünülmelidir. Bu <la üç bölüme ayrılabilir. Satış, pazarlaına 
ve hiznıet I-lizmet içinde çağrı merke?:i de vardır. 

işletıne kaliteli Müşteri İlişkileri Yönetimi için, pazarlama, satış 
ve çeşitli hizmetlerine kadar bütün müşteri temas alanını kapsan1alı 
ve tüın bunları İnternet üzerinden yapn1alıdır. Internet üzerinde 
olmayan bir Ivfüşteri İlişkileri Yönetimi uygulaınası olınaınalıdır. 

Bunların içerisinde en ilginç olanı tıklaına verileridir. Önce 
mevcut müşterilerin tıklama verileri ile ilgili bir veri ambarı kurulur. 
Daha sonra bu veri ambarı üzerinde oluşturulan model ile belli bir 
yazılım üzerinden gidilir,.-e katar alınır. 

3.3. MÜŞTERİ TESLİM DEGERİ 

J\ıfüşterilcr piyasada aynı ihtiyacı veya isteği karşılayan çok sayı­
da ürün ve hizınet ile karşılaşır. Pazarlanan birçok fırsat içinden 
hangisinin seçileceği, sunulan farklı ürün ve hizınctlerin müşteriyi 
tatmin etmesi ve kendilerine sunulan değerin algılanması düzeyi ile 
yakından ilgilidir. 

J\ı[üşteri değeri, algılanan değer, müşteri tatmin değeri ve müşte­
ri hayat boyu değeri yoğun rekabet ortaını içinde pazarlan1a yapan 
işlcuncleriıı nıüşteri ilişkileri için çok yakından ilgili öncnı.li kav­
ranılardırG. 

1'1.ü_,ı"feri değeri, müşterinin bir ürüne sahip olması ve kullanma­
sından elde etriği fayda ile bu ürüne sahip olnıak için katlandığı 

6 Philip Kotler Ye (~ary İ\rn1stn;ng, Prinçiples of Marketing, Elevcnth 
Edition, Pc:ırson Prcnticc 1-Iall, Ncw Jcrscy, 2006, s.9,16. 
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ınaliyet arasındaki farktan oluşur. Müşteriler kendilerine sunulan 
çeşitli pazarlaına tekliflerinin değerine ilişkin beklenciler ile oluşur 
ve düzenli olarak satın alır. 

lvfüştcrilcrde ürün beklentilerinin oluşması pazarlama esasları 

bakımından oldukça öneınlidir. 1vfüşteri heklentileri, geçnıiş satın 
alına deneyimleri, arkadaş düşünceleri, kendisine verilen sözler, 
pazarlayan işletı11e ve rakip bilgisi ile oluşur. 

Müşteri değeri çoğunlukla mantıklı, tarafsız ve nesne1 bir şekil­
de değil müşterinin algıladıkları şekilde oluşur. ~/l/gı!anan değer reka­
bet ve özellikle piyasa fiyat koşulları içinde sürekli olarak değiştiği 
için işlcunclcrin algılanan müşteri değerini hesap cuncleri gerekir. 

Bir ürünle ilgili müşteti tatJJıini, satın alınan ürün performansının 
müşteri beklentilerini karşılama oranına bağlı olmasıdır. J\Iüştcri 

tatmini müşterinin gelecekteki satın alına davranışı ü:...:crindc çok 
öneınli bir etki yapar. 

Tatmin olınuş müşteriler bu memnuniyet cleneyirnlerini başka 
kişilerle paylaşır ve yeniden aynı ürünü saru1 alır. 'fatınin olmayan 
müşteriler ise rakip başka bir ürünü satın alır ve diğerlerinin kendi­
lerinin memnun olmadıkları ürünü satın almasına engel olabilir. 

Pazarlama bölümleri beklenti düzeyinin doğnı belirlenmesi ko­
nusunda dikkatli olmalıdır. Beklenti düzeyi düşükse satın alanlar 
belki men1nundur ancak yeterli düzeyde müşteri işletmeye çekile­
ınemiş olabilir. Tersine beklenti düzeyi çok yüksekse müşteriler 
hayal kırıklığına uğrayacaktır. 

lvfüşteri tatmin olur ve sürekli aynı yerden satın alırsa t11üşteri ha­
yat boyu değeti ortaya çıkar. 

lvfüşteri hayat boyll aynı yerden aynı ürünü veya rnarkay"1 satın 
alırsa işlet111e bu düzenli ve sürekli satın alıntlarclan önemli kazanç 
elde eder. 

Tersine müşterinin rakip hir ürün veya hi::;:meti satın aln1aya 
geçrı1esi işletn1eye büyük zarar verebilir. 

Ayda bir defa saç kestirmek için ayıu berbere giden ve 25.-TL 
ödeyen bir kişi yılda bahşişler hariç toplam 300.-11. vermiş olacak­
tır. Bu ınüşteri 10 yıl aynı mahallede otursa ve ayru yerden aynı 
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hizmeti alsa genel toplam olarak bugünkü fiyatlar ile 3000.-'D, 
ödemiş olacaktır. Bit küçük işletme için o sadık müşterinin hayat 
boyu değeri bu miktar olacaktır. Bir mahalle berberinin bu müşteri 
gibi düzenli gelen 10 müşterisi olsa bu ınüştertlerin hayat boyu 
değeri 30 000.-TL miktarı gibi önemli bir rakama ulaşabilecektir. 

Bu hesaplamayı burada aynı satış noktasından sadece saç kesiıni 
üzerinden yaptık bu müşteriler berberin verdiği başka hizmetlerden 
faydalanırsa bu rakaın daha artacaktır. 

L1RL:N llİZ!l.IET KIŞ!Sf'.I. IJ\L'\.j 

DEGERI DEGERI Dr::(;ER DE(~Jiıu 

1 1 1 1 

+ 
TOPLAM 
MÜŞTERi 
DF.(;J-<:Ri 

:'.\·1ÜŞTER! 
TF$LIM 
DEGER! 

TOPLAtı.I 

MUŞTE.Rl 

l\IALIYETİ 

... 
1 1 1 1 

PARASAL ZAMA~ FNFR_JI FIZIKSEJ. 
t-.iALIYETLER MAI.IYF.T! MA!.IYFTI MAl.lYET 

Şekil 3.2. Müşteri Teslim Değerinin Oluşumu 

Şekil 3.2. üzerinde gösterilen müşteri teslim değerinin olu~umu 
yaklaşımı içinde bu kısımda ayrıntıları açıklanan toplam algılanan 
müşteri değeri ile toplaın müşteri tnaliyetini oluşturan kaleınler 

arasındaki fark mü~teri teslim değerini göstermektedir. 

Toplam müşteri değeri ve toplam müşteri maliyeti dörder temel 
unsur ile açıklanmaktadır. 

Toplam müşteri değeri: 

1. Ürün değeri. 

2. Hizmet değeri. 
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.). Kişisel değer. 

4. İmaj değerinden oluşmaktadır. 

'foplaın müşteri maliyeti: 

1. Parasal maliyetler. 

2. Zaman ·nıaliyeti. 

3. Enerji maliyeti. 

4. fiziksel maliyetten oluşmaktadır. 

l(ürescl ve yerel düL:cydcki rekabetin yoğunluğu işletmeleri 

"müşteri değeri" kavranu üzerinde daha fazla düşünmesini gcrek­
tirıniştir. "'Müşteri değeri" kavranu, gerek alıcı gerekse satıcılar için 
anahtar bir pazarlaına sorunu olınuştur. Zira, başarılı işletıneler 

müşteri sadakatinin pazarlama açısından ne kadar önemli olduğunu 
kavtamıştır. 

I(onumuz açısında "müşteri değeri", işletmenin ınüşterilerinin 
algıladıkları değerdır. "Müşteri değeri"', hedef müşterilerin algtladığı 
kalite, fiyat, uygunluk, tanı zamanında dağıtım, satış öncesi ve satı~ 
sonrası lıizıııetlerin birleşiıniııden oluşur7 • 

Günümüz iş hayatında ''J\Te iş olsa.J'aparzvı ahi.'" Devri çoktan ka­
panmıştır. Şirketle! içinde her ürünü herkese satarak başarılı alına 
dönemi geçmi~tc kalmıştır. Bunun yerine, işletmenin hedef piyasa­
sındaki hedeflediği müşterilerine farklı tcslirn değeı:leri sunarak 
uzun vadeli ilişkiler yaratma dönemi ortaya çıkmıştır. 

Bir bakıma işletme ve müşterileriyle olan ilişkileri karşılıklı gü­
vene dayanan uzun bir yol arkadaşlığına dönüşmüştür. Bu uzun 
yolda işleunelerimizin en iyi ürünü, en ıvı fiyatla en iyi hizmetle 
müşterilere satmaları gerekir. 

3.4. MERKEZ OLARAK MÜŞTERİ 

İşletme ve müşterileri ilişkileri güvene dayanan yol arkadaşlığına 
dönüşınüş olduğu için birçok pazarlaına yöneticisi faaliyetlerinin 
merkezine müşteriyi yerleştirmiştir. 

7 Eric N.Bcrkowitz vd., Marketing, Irw--ı.n l\icGraw-I-Iill, Baston, 2000, ~.14-
17. 
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İşletme faaliyetlerinin merkezinde, müşteri ihtiyaçlarının anla­
şılınası ve müşterilerin ınemnun edilmesi işletn1enin pazarlaına ile 
birlikte ürctinı, finans ve insan kaynakları ile diğer işletme fonksi­
yonlarının ınerkezine almıştrt. 

Şekil 3.3. lviüşteriyi işletıne fonksiyonlarının ınerkezinde işaret 
ederek göstcrmektcdir8. 

Pazarlama 

Üretim MÜŞTERİ Finans 

İnsan Kaynakları 

Şekil 3.3. Müşteri İşletme Fonksiyonlarının Merkezinde 

11üşteriyi işletıne fonksiyonlarının merkezinde işaret ederek 
gösteren n1odcle karşı çıkan başka pazarlanıa yöneticileri ise müş­
terileri olınadan işlclln~nin başarılı olmayacağını kabul etmekle 
birlikte, pazarlaınanın leınel fonksiyonunun müşterilerin memnun 
edilmesi için i~lctmenin diğer bölümlerine yardın1c1 olabileceğini 
belirtmektedir. 

8 Erdoğan Ta~kın, Müşteri İlişkileri Eğitiıni, Üçüncü Basıın, Papatya Ya­
yıncılık, İstanbul, 2005, s.1.58-162. 
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İşletnıenin nıüşterileri ile ilgili bürün fonksiyonlarını kontrol 
e<len pazarlarna bölümünün görevini Şekil 3.4, J..,fiişteri İlı/ki/en.ni 
J(ontro! Eden Pa;;,arlaiJ?a l•'onks-j):'onu açıklaınası olarak göstermektedir. 
Bu görünüş pazarlaınanın işletmelerde bütün fonksiyonları yön­
lendiren bir fonksiyon şekline geldiğini vurgulamaktadır. ~Iüşteri 
odaklı pazarlaın:l, işletmenin üst düzey yönetimi ile işlctınc sahiple­
rinin i~letmclerine bakış açılarını genişletrnektedir. 

Üretim Finans 

Pazarlama 

MÜŞTERİ 

İnsan Kaynakları 

Şekil 3.4. Müşteri İlişkilerini Kontrol Eden Pazarlama Fonksiyonu 

Du bakış açısı birçok işletmedeki pazarlaına ve diğer bölümlerin 
yönctic:il.crt ve çalışanları arasındaki sürtüşrnelcrin bitirilmesi gerek­
tiğine işaret etmektedir. Zira pazarlama işletmenin toplam faaliyeti 
olınuştı..ır. Bu şekle göre bölümler ve kişiler arası sürtlişıne, çatışma 
ve anlaşınazlıkların bitirilmesi için kaçınılmaz olarak "nıüşterinin 
önce düşünülıncsi", "n1üşterinin memnun edilmesi", "ınüşteri 

gözüyle bakmak" ve "nıüşteriye yakın olınak" sözlerinin eyleme 
dönüşnıesi gerekmektedir. 
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TEMEL KAVRAMLAR 

• Demografik Çevre 
• Doğal Çevre 

• İktisadi Çevre 

• Kültürel Çevre 
• Müşteri Değeri 

• Müşteri Hayat Boyu De­
ğeri 

• Müşteri İlişkileri Yöne-
timi 

• Müşteri Maliyeti 

• Siyasi Çevre 

• Teknolojik Çevre 
• Toplumsal Çevre 
• Yasal Çevre 

BÖLÜME BAKIŞ 

Bir işletmenin pazarlama çevresi, pazarlamanın hedef müşterile­
ri ile başarılı ilişkiler kurma ve sürdürıne yönctinıi becerisini etkile­
yen pazarlan1a dışındaki kişi ve örgütlerden oluşmaktadır. 

1v1üşteri İlişkileri Yönetimi, müşteri ile her "temas noktasında" 
müşteri sadakati sağlayan, 111üşteri ilişkilerinin yönetim ve düzen­
lenınesine yardıın eden yöntemler, yaz.tlıın ve donanıın imkanları­
dır. Bu teknolojik imkfinlar ile toplanan müşteri verileri doğru de­
ğerlendirildiği zaman işletmenin ürün ve hizmetlerine daha fazla 
ınüşteri sadakati sağlamak müınkündür. 

Yönetim bilgi akış teknolojilerinin daha verimli olarak uygu­
lanması ile birlikte müşterilerin yaptığı işletnlerirı izlenmesi sonu­
cunda tek veya bir bütün olarak mevcut müşteri verileri tahlil edile­
rek sadık müşterilerin satın alma ÖL:ellikleri ve diğer nitelikleri tespit 
edilir. Bu tespitlerden yola çıkılarak hedef piyasa bölümlendirilir ve 
muhtemel müşterilere yönelik satış geliştirme çabaları gibi birçok 
pazarlama faaliyeti etkili olarak yapilabilir. 

Müşteri değeri ve müşteri tatnıini kavramları ile ınüşteri hayat 
boyu değeri müşteri ilişkilerinin önenıli kavramları arasındadır. 

i\yrıca, toplaın müşteri değeri ile toplam müşteri maliyeti arasıııda­
ki fnrk müşteri teslim değerini oluştu tur. 

Bu nedenle günümüzde pazarlama kannasının temel unsurları 
işletıne bakış açısı ile içerden değil, müşteri bakış açısına göre dı­
şardan planlanmaktadır. 
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TARTIŞMA SORULARI 

1. hıiüşteri tesliın değeri nasıl oluşur? 

2. Pazarlan1ayı etkileyen çevre unsurları nelerdir? 
3. l'vfüşteri neden işletıııe fonksiyonlaı·ının merkezindedir? 
4. lv!üşteri İlişkileri Yönetimi için öncelikle ne yapılınalı<lır? 
.1. 11üştcri ilişkilerini kontrol eden pazarlama fonksiyonu ne-

dir' 





4 
SATIN ALMA SÜRECİ 
"Ağızdan ağıza pazarlama ile insanlar satın alma 

karar!amıı daha çabuk hayata ge,ciriyor. " 
George Silvcrman 





DÖRDÜNC( BÖLÜ"'! 

SATIN ALMA SÜRECİ 

l. DAVRANIŞLARIN ,'\.NL\ŞILMASININ ÖNEMİ 
2. İNSANLARIN SATIN 1\L!'viA NEDENLERİ 

3. TÜKETiCİ VE J.vfÜŞTERi !'ARKI 
4. SANAYi PİY,\SALARI ve SANAYİ SATIN J\Ll'vL\ DAV­

RANIŞI 

Pazarlan1a bölütnünün satışı olduğu kadar satın ahnayı da dü­
şünmesi gerekir. Ticaretin bir yüzü satış diğer y"i.izü satın ahnadır. 

Pa7:arlaına karınasının tutundurma unsuru içinde yer alan kişisel 

satış gücü, satış yaparken alıcı satın alır. 

Yetkisi, ihtiyacı ve satın alnıa imkanı olan müşterinin satın alma 
kararını vernıesi sırasında hangi süreçlerden geçtiği, genel olarak 
insanların satın alına nedenlerinin anlaşılması, tüketici ve müşteri 
kavrarnları arasındaki farkların anla~ılınası, tüketicilerin özellikleri­
nin anlaşılınası başarılı bir pazarlama için oldukça öneınli olmakta­
dır. 

İşletmenin veya pazatlanıaıun hedef kitlesi içindeki kişi veya 
kuruluş için satın almak ya <la almamak kararı tüketici davranışları­
nın anlaşılmasının öneın derecesi ile bağlanulıdır. 

Pazarlama kararları veren işletmenin tüketicisini ve müşterisini 
ayrıca tanıması gerekir. İşletme, tüketicinin satın aln1a nedenlerini 
bilmelidir. Özellikle, işletmenin pazarlama yaklaşımı bakınunclan 
saUn alına nedenlerinin bilinn1esi öneınlidir. 'füketici ihtiyaç ve 
isteklerinin tam olarak bilinmesi, işletmenin belirlenen satış hedef­
lerini gerçekleştirınesini sağlar. 

1vfüşterinin ten1el satırı alına nedenlerinin bilinmesi ise, ınüşte­
riyle yüz yüze gelen ve ikna etınek an1acıyla müşteriyle karşılaşan 
kişisel satış temsilcisi, reklaın, tanıtım, doğrudan pazarlama, kısaca 
tutun<lur111a karması için özel bir örıenı taşır. 

Tüketici ve müşteri bazen aynı kişi olabilir. t'akat tüketici, tüke­
tim amacıyla ınal ve hizınet satın alan kişidir. 1'.füştcri ise, belirli bir 
işletmenin belirli bir malını satın alan kişi veya kuruluştur. 
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4.1. DAVRANIŞLARIN ANLAŞILMASININ ÖNEMİ 

Temel satın alına nedenlerini veya müşteriyi satın alınaya iten 
güdüleri bilerek satış konuşmasına başlayan bir satış tenısilcisinin 

en uygun malı, en uygun koşullarda satı11a111ası için nedenler azala­
bilir. '{ a da hctlcf kitlenin satın alnıa davranı~ları tespit edilerek 
yaptlan bir reklam faaliyetinin geri dönüşü daha fazla olabilir. Çün­
kü bir işletmenin satışlarını etkileyen en önemli unsurlardan biri de 
tüketicilerin satın alına davranışlarının altında yatan çeşitli satın 

alma nedenlerdir. 

Zira işletıneler, insanların gereksinıne ve isteklerini giderrnek 
üzere kurulan, bu amaçla üretim araçlarını bir araya getirerek mal 
veya hi:-:met üretimine yönelen birimlerdir. İşletmeler, mal veya 
hizmetleri üretirken insanların bu ınal veya hizıuetlere olan eğilitn­
lerini göz önüne almalıdırt. 

c;-enelde bütün işletmeler, üreticiler, nakliyeciler ve pazarlama 
konularıyla uğraşanlar, kin1lerin, hangi ınalı, neden, nasıl, nereden, 
ne kadaı- ve ne zaman sarın aldıklarını bilınek isterler. 

Ö7.ellikle pazarlama anlayışı bakınıından, işletıne yönetiminde 
önce üretelim sonra satarız düşüncesi yerine, önce tüketicilerin 
ihtiyaçlarını ve isteklerini öğrenclin1, sonra bu beklentileri karşıla­
yan malları üreteliın ve daha sonra da bu ınalları satarız düşüncesi 
söz konusu ise, bu durumda tüketicilerin satın aln1a davranışlarının 
öğrenilmesi daha da fazla önem taşır. 

Tüketici davraıuşları, işleune yönetimi ve pazarlama açısından: 
Piyasa fırsatlarının analiz edilmesi, hedef piyasanın seçilmesi ve 
pazarlama karmasının kararlaştırılması bakın11ndan gereklidir. 

(Jrünün fiyatlandırılması, satış yeri ortamının hazırlanması, çe­
şitli satış geliştirme faaliyetlerinin <lüzenlcnınesi, rcklan1 ve hatta 
şirket iıı1ajı yaracln1ası yönlerinden de tüketici davranışlarının bi­
linınesi gerekir. 

1 II.C~n Eriınçağ, "Tüketiıi Davramş11u!a Rav·onel ve Dtij'f/tsrı! ]ı..fotivle/', Dün­
ya'da ve Türkiye'de Reklamcılık-Reklamın Gücü, Hazırlayanlar: Ali .Atıf Bir 
ve Fermanı :\iaviş, Bilgi Yayıncvi, İstanbul, 1988, ~.139-1:J5; John C.V.lowen, 
Consumer Behavior, Pı:entice-1-Iall, Engehvood Cliff~, :\lew Jersey, 1995, s.11-
12; E~doğan Taşkın, Satış Teknikleri Eğitimi, Seki:l.iııci Hasım, Papatya Yayın­
cılık, lstanbul,2006, s.72-82. 
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Tüketici davranışları, çoğunlukla işletmeler tarafından üretilen 
ınal veya hizmetlere ihtiyaç duyan kişilerin, bilgi eclinmesi ve etki­
lenmesi durunıunu, neden ve nasıl satın alnıaya karar verdiklerini 
gösteren, ı11alı veya hizrneci kullanırken \'eya kullandıktan sonraki 
tutumlarını oluşhırur. 

4.2. İNSANLARIN SATIN ALMA NEDENLERİ 

İnsanlar genel olarak gercksinn1elerini g1derınek için sarın alır­
lar. İnsanlar 111alların faydalarını satın alırlar. Örneğin pan1uktan 
paınuk ipliği yaparsak pan1uğun yorgan yapılınası faydasını yok 
ederiz. Faydanın yok edilmesi tüketimdir. Pamuk ipliğl üretirken 
pamuk tüketıniş oluruz. Her üretim bir tüketim sonucu ıney<lana 
gelir. Her tüketiınin sonunda <la bir üretim olur. Tüketici davranışı 
ise, insanların mal veya hiznıetleri elde etmeleri ve kullanmaları ile 
ilgili eylemleri ve bu eyleınleri belirleyen süreçleri içerir2 . 

'l'üketici davranışlarım etkileyen birçok değişken vardır. Bu de­
ğişkenler, kişilerin davranışlarını az veya çok etkiler ve bir sonuç 
veya bir tepki olarak ortaya çıkar. 

Ancak, satış ve satın alma açısından hangi etkilerin hangi tepki­
lere yol açtığını gözlemlemek ve buna göre bir genelleme yapmak 
oldukça zordur. 

Şekil 4.1. İnsanlar Neden Satın Alır? 

"- i\.fehnıet ()!uç, "Satı11 Ahcdaı7n DavrmHşlanm11 Di11a111ikleri 1", Pazarlama 
Dünyası Dergisi, Yıl:S, Say1:27(~1ayıs-I Iaziran) 1991, s.2. 
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Bu zorluğu yenmek için ri.iketici davranışlarını inceleyen model­
ler geliştirilmiştir. Model, gerçeğin basitleştirilmiş bir temsili olarak 
tanımlanır. Bu n1odcller yardımıyla, tüketicilerin satın alına süreci 
araştırılır. Satın alına süreci, tüketicinin bir ihtiyacı fark ettikten 
sonra, bu ihtiyacını karşılayıncaya kadar geçirdiği aşamalardır. 

Şekil 4.1 'deki satın alan resimdeki tüketicinin zihni sürecini göz­
lernleıne olanağı olmadığı için insan davranışlarını modellemek zor 
bir iştir. Şekil 4.2'de insan davranışını gösteren kara kutu mo<leli 
gösterilmiştir. Şekil 4.2 üzerinde kısaca gösterildiği gibi tüketicinin 
kaı·şılaştığı uyarıcıları ve yaptığı davranışı gözlemleınek olanağı 

vardır. J\.ncak davranışın nasıl ortaya çıktığını gözlemlemek olanağı 
yoktur. 1\ncak kara kutu içindeki süreç hakkında tahminler yapıla­
bilir3. 

TAHMİN 

Uyarıcılar !::;"".'."·'''.tı.:;;~ 

Şekil 4.2. insan Davranışları Modeli 

Tüketicilerin satın alına davranışlarını etkileyen bireysel ve çev­
resel unsurları açıklamaya çalışan birçok n1odel geliştirilıniştir. 1\.n­
cak çağdaş anlamda tüketici davranışına açıklık getirmeye çalışan 
kuraınlar, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve sosyal psikoloji gibi 
davranış bilimleri tarafından geliştirilıııiştir. 

Tüketici davranışlarının incelendiği bu kısımda modeller, klasik 
modeller, çağdaş modeller ve karar verme süreci ınodeli olınak 
üzere üç ana başlık altında özetlenecektir. 

4.2.1. Klasik Modeller 

On dokuzuncu yiizyılın başlarında geliştirilen klasik n1ikso eko­
nomik n1odel, riiketicilerin satın alına davranışlarını ürün ve fiyat 
bakıının<lan incelemiştir. 

·' Kernal J(urtuluş, 'Tiiketid Davramşı Alodelleri'~ Pazarlaına Yönetimi, i.C. 
t~ktmı.: Fakültesi l'aLarlam;:ı Enstitüsü Yayını, İstanbul, 1978, s.92. 
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Makroekonomik model ise, tüketicilerin gelirlerinin ne kadar 
kısmını harcadığını ne kadar kısn1ın1 tasarruf ettiğini inceler. 

Tüketicilerin gelirlerindeki değişmelerin ve benzeri değişkenle­
rin davranışları ne ölçüde değiştirdiğini açıldamaya çalışan iktisatçı­
ların geleneksel ınodellerinin göz ardı ettiği konu, psikolojik unsur­
ların önemli olrnasıdır. 

i\rz, talep, fiyat, kaynakların kıt olması ve bunların paylaşılınası 
gibi konulara iktisatçılar önem vermiştir. Davranışlar ile iktisadi 
koşulların bağlanusı ise Geor:ge Katona tviodcli'nde kurulmuştur. 

Şekil 4.S'cle özetlenerek verilen J(atona modeline.le, iktisadi ko­
şullar: Faiz oranları ve enflasyon hızı, kişinin net geliri, borçları 
kadar önemlidir. Psikolojik unsu.rlar ise tüketicinin motivasyonu, 
bilgisi, algılaınası ve davranışlarıdır. I<işinin nıtumları ve beklentile­
ri gibi ara değişkenler sosyo psikolojik etkenler ara değişkenler 

içinde buluntnaktadır. Tüketici davranışının ara değişkenleri, zilıin­
scl bir süreç sonunda tüketicinin etkilendiği uyarıcı etkenler ile 
davranış biçiı1ıi arasındaki ilişkiyi kurınakta ve bu durumuyla 
1'.Catona n1odeli, duygusal güdü(motiv) yönü ağırlıkta olan bir ri.ikc­
tici davranışı düşüncesini yansıtınaktadır. 
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4.2.2. Çağdaş Modeller 

İnsanların davtanışlarını inceleyen, l\..farshall ~lodeli, Pavlov1un 
Öğrenme Modeli, Frcud'un Psiko-analitik Modeli ve Veblen'in 
Sosyo-psikolojik IVIodeli gibi geleneksel ınodellcrin yanısıra, doğ­
n1dan tüketici davranışlarını inceleyen çağdaş modeller de vardır. 
Doğrudan tüketici davranışlarını inceleyen çağdaş n1odeller, tüketi­
cilerin satın alnıa kararını nasıl verdikleri ve bu kararların hangi 
etkenlerden nasıl ve ne yönde etkilendikleri sorusuna cevap arayan 
tanımlayıcı n1odellcrdir4. 

Çağdaş modeller içinde, sırasıyla J ohn Hovard Modeli, 
Francesco Nicosia lv!odeli, Lazarsfeld, March ve Siman, 1 loward 
ve Sheth Modeli, Engcl-Kollat-Blackwcll !v!odelleri geliştirihniştir. 
Ilu modeller tüketici davranışlarını açıklamaya yönelik kapsamlı 
fakat o ()lçüde de karmaşık modellerdir. Bu modellerde tüketicinin 
satın alma kararının oluşınasıyla ilgili işlem süreçleri ve pazarlamayı 
çeşitli yönlerden c-tkilen1esi konuları ele alınm_tŞtLrs. 

'Tüketici davranışı n1odeli üzerindeki çalışnıalarıyla John 
Ho"\vard ve Jagdish Steth, tüketicinin satın alma olayı öncesinde ve 
sonrasındaki bilgi ve deneyim arasında uzlaş111a sağlan1a çabası 

üzerindeki araşurmalarıyla paralel yürü.yen tatmin süreci rnodcliııc 
ilişkin çok önen1li te111eller at1111şlardır. "Tatmin", bu iki bilim ada­
n11nın ilk ortaya koydukları modellerde bir değişken olarak yer 
alınış tır''. 

Bu ınodellcı-in her biri tüketici davranışların111 rasyonel ve duy­
gusal etkenlerine farklı ağırlıklar vermiştir. Çok ayrıntılı ve karn1a­
şık olan bu ınodeller yerine, satış temsilcisine insanların satın alına 
davranışları konusunda genel bir fıkir verecek, tüketicinin karar 
verme sürecinin incelendiği temel karar verme modeline bakmak 
yararlı olabilir. 

4.2.3. Karar Verme Modeli 

!(arar vernıe modeli, çok basit olarak tüketicilerin karar verme 
süreci ile ilgilidir. Şekil 4.6'da bu modeli göstermektedir . 

.ı Ahmet l{aındi İsl*n1oğlu, Pazarlama Yönetimi (Stratejik ve Global Yak­
laşım), Beta Yayınları, İstanbul, 1999, :;.122. 

s r'vlur:ıt Akın, "Güııiiıııiizde NJ/lamlaıı J.lihai Tiiketirinin Sat11ı Ahna Davrmuş lı-1o­
ddlerl'', Pazarlama Dünyası Dergisi, Yıl: 12, Sayı: 68 (\hırt/Ni::;an) 1998, s.24. 

6 Tcrry G-. Vavra, Müşteri 'I'atmini Ölçümlerinizi Geliştirmenin Yolları, 
Ç<ov. Günhan Günay, Kalder Yayınları, İstanbul, 1999, ~.35. 
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Bu karar verme süreci, kişilerin: Öğrenme ve hafızası, kişiliği ve 
kendini kavraması, tutumları, algılaması, motivasyonu, yaşam biçi­
mi ve benzeri kişisel belirleyicilerden etkilenir. 

I(işiscl belirleyicilerin çevresinde ise, dış etkenler vardır. Dı? et­
kenler: I<ültürel ve alt kültürel etkenler, toplunısal sınıf etkenleri, 
toplumsal grup etkenleri, kişisel ve ,aile ile ilgili etkenler· ve başka 
diğer çevresel unsurlar vardır7. 

Sorunun Tanınması 

D 
Bilginin Araştırılması 
ve Değerlendirilmesi 

D 
Satın Alma Süreci 

Satın Alma Sonrası 
Davranış 

Şekil 4.6. Karar Yetme Süreci Modeli 

Örneğin enflasyon koşullarında, tüketicilerde genel bir un1ut­
suzluk ve hoşnutsuzluk ortaya çıkar. Bir yandan piyasadaki mal Ye 
hizn1etlerin fiyatları artarken diğer yandan ellerindeki gelirlerin aynı 
oranda artınaınası, tüketicilerde karamsarlık yaratarak satın alına 

davranışlarını tümüyle değiştirebilir. Gerek beyaz eşya gibı dayanık­
lı tüketim mallarında gerekse günlük alış verişlerde tı:.lketici davra­
nışları değişir. Tüketicilerin satırı alma oranlarını tahmin etmek 
zorlaşır. Oysa ürüne, zamana ve bölgeye göre her müşteriye yapıla­
cak satışların tahtnin edilmesi, gerek satış tcnısilcisi düzeyinde satış 
hedeflerinin gerçekleştirilınesi açısından gerekse satış yönetiıni 

7 Louis I~.Boonc ve l)avid L.Kuro'., Conıemporary Busincss, Thc Drcydcn 
Press, Forth \V'onh, 1999. s.442. 
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düzeyinde satış bütçelerinin düzenlenmesi bakınıından çok önen1-

li<lir'. 

P,nflasyon koşullarında satış temsilcilerin müşterileri ikna etme 
becerisi daha fazla önem kazanır. Özellikle, önemli fiyat artışlarının 
alınası dunununda ınüşterilerin bu artışı anlayabilmeleri satış tem­
silcisinin tuhımuna bağlıdır. Satış temsilcisi, bu durumda sadece 
sipariş almak için uğraşmak yerine ona danışmanlık yapınalı varsa 
ürün ile birlikte verilen hizınetler konusunda yardımcı oill1alıdır. 

Buraya kadar değindiği111iz iktisadi ve davranışsal n1o<lcllcr tü­
keticilerin satın alma davranışları üzerinde oldukça çok değişkenin 
etkisi okluğunu gösterınektedir. 

Bu etkiler, zaınana, yere, kişiye ve topluına bağlı olarak değiş­
mektedir. _ı\ncak, ihtiyaçlar, gelir, kalite ve güven duyına evrensel 
etkilerdir. Zira uygar toplunılar<la yaşayan insanlar arasındaki ben­
zerlikler farklılıklardan <laha fazla(.iır. Çünkü herhangi bir ınalı satın 
almadan önce, tüketicinin belli bir ya da bir kaç aınacı vardır. Bu 
anıaç, belirli bir ihtiyacın karşılannıası ve böylece bir faydanuı te­
min edilınesidir. 

Adında satılan mal değil malın faydasıdır. Bu malın, belirli bir 
ilıciyact karşılayan faydası vardır. Bu ihtiyaçların neler olduğu bi­
linmesi gerekir. Diğer yandan satılan ınalırı faydası da bilinmelidir. 

4.2.4. Temel İhtiyaçlar Pitamidi 

Satılan malın tükeciciniıı ihtiyaçlarından birine cevap vermesi 
gerekir. 11aslo\v'un İhtiyaçlar Teorisi <le konun1uzla yakından ilgili­
dir. Psikolog Abrahaın H.L\rfaslow'a göre, insanların ihtiyaçları teınel 
ihtiyaçlardan kendini gerçekleştirme ilıtiyacına kadar uzanır9 . 

Bu klasik nıotivas:yoıı teorisi, insanların satın al111a ne<lcıılcriyle 
belirli ihtiyaçları arasında bağlantı kurulmasını sağlayabilir. 

İnsanların ihtiyaçlaı·ı, fizyolojik, ckonoınik, toplumsal ve psiko­
lüjik ·ihtiyaçları olarak sınıflandırılabilir. Önce işletme tüketicilerin, 
sonra da satış tenısilcisi ınüşterisinin ihtiyaçlarını belirleyerek, bu 
ihtiyacı analız etıneli ve ihtiyacı en iyi karşılayan malı ve hizıneri 
sunarak, sonuçta bir satış gerçekleştirnıelidir. 

s Erdoğan Ta~kın, "İş!ettJJe!erdr Satış Tahıfli11i 'ı.'"apıhıırHı ı•e Sattl Rdtv.ri11iJ1 I-Tıızır­
/mmııısı", Pazarlanıa Diinyası Dergisi, Yıl: 12, Sayı:67((Jcı.k/Şubat) 1998, s.23. 

9 Louis E.Boonc ve l)avid L.Kuıtz, Contemporary Business, Thc Drcyden 
Prcss, Fortlı \'(.'orth, 1999. s.309-31 O. 
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Pazarlan1a yönetimi, ınüşterisinin ihtiyaçlarının neler olduğunu 
saptamak zorundadtr. Saptanan n1üşteri ihtiyaçlarına göre pazarla­
ına karması oluşturulur. Özellikle kişisel sau~ görüşmesi sırasında 
bu satın alına nedenlerine yönelik konuşınak satışı ctkilc..:yebilir. 
?,ira satış temsilcisinin karşısındaki satın alınayı yapan kişi veya 
kuruluş da ihtiyaçlarını <lüşünıncktedir10. 

Zorla ihtiyaç yaratılmaz. Ancak ınevcut ihtiyaçlar uyarılabilir. 

Bir başka deyi~le, satış temsilcisinin görevi nTüşterisinin ihtiyaçları­
nı tespit etmektir. Bu nedenle satış ten1silcisi, her ınüşterisi ile iyi 
bir iletişim kurmalı ve müşterisini iyi dinlemelidir. Böyle bir dinle­
me müşterilerin sorunları veya isteklerinin daha iyi anlaşılınasını 

sağlayacaktır. Zira günün1üzün piyasasında sauş anlayışı, önceki 
bölüınlcr<le belirttiğimiz gelenck:.-;el satış anlayışı değil, müşteri 

sonınlarını çözıneye yönelik müşteri yöneliınli pazarlama anlayışı­
dır. 

Ülkeınizdc yapılan bir araştırınada satış yönetiminin müşteriye 
yönelimli satış tekniğini kullaıın1ası konusunda satış ten1silcilerini 
daha iyi yönetınesi gerektiği tespit edi.lmiştirıı. 

4.3. TÜKETİCİ VE MÜŞTERİ FARKI 

i'vTüşteri, tüketici ve satın alıcı gibi kavramların işletme ve iktisat 
biliınlerinde farklı anlaınları vardır. Bu anlamları vermeden önce, 
bir örnekle konuya giı-mek konunun daha iyi anlaşıln1asına yardım­
cı olabilir12. 

nDiyelim ki, bir ev kadını IZevser hanun vardır. I<.evscr Hanıı11, 
her gün kapıya gelen sütçüden bir litre süt almakta ve bu sütü be­
beğinin içınesi veya n1aması için tüketmektedir. Bir gün kapı koın­
şusu Sema I-lanıı11 kendisine, televizyonda scyretciği ve kendi bebe­
ğine içirdiği bir sütün reklJnıını çok sevdiğini söyler. l<.evscr haoı­
ına bu tnarka sütü tavsiye eder. Bunun üzerine l(cvser Hanın1, 
akşanı eşi Ne\1zat beyden aldığı para ile kapıcı Hasan efendiyi Bak­
kal İsrnail'e yollar. Bakkaldan bu sözü edilen n1arka sütü alarak 

ıo .John S.Gaınmon, Satın Alına ve Satış Yönctin1i, Çcv. Doğan Kaplan, 
Epsilon Y:ıyınl:ırı, İstanbul,1996,s.28-29. 

11 Serap e,:abuk ve Seda Şengül, "A1iilfeıi l'-iiuellmli S atıf! Etkif~JCll Kişisel ve SoŞJ•ol 
D~ğerlet:· At!tma'da Ritkiu! l"oğ Saııqyii'nrle Çtıltşa11 Satış Elemt111!an Onıç~i", Pazar­
lan1a Dünyast Dergisi~ Yıl: 13, Sayı:/6 (l"eınınu:c/.\ğıı:-;tos) 1999, s.8. 

12 ..\nl:ıtan: Erkunt Taı~1cr, Satış Elemanı Yetiştirme Kursları, htınbul 
Üniversitesi İktisat Fakültesi hlcrıne Yönctiıni ve '.\lulrn.~cbe Araştırma lvlcrkczi, 
1983-1937. 
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bebeğine içirir. l(apıya gelen sütü almaktan vazgeçerek, sürekli aynı 
rnarka şişe sütünü almaya başlar. 11 

Bu hikaye<lc, :-;üte ihtiyacı olan ve sütü içen bebek, sütü :-;atın al­
dıran anne, parayı veren baba, bakkaldan alan kapıcı, sütü satan 
bakkal ve bu markayı tavsiye e<lcn koııı.~udur. İşte taın bu nokcada, 
mü~tcri ve tüketici kavran1ları arasındaki farkın işletı11e ve pazarla­
ma açısından açıklığa kavuşhın1ln1ası gerekınektedir. 

İ~letme ve pazarlama bölümü için, önemli olan tüketicinin karar 
vcrn1c :;Ürccidir. Bu örnekte olduğu gibi, anne ve koınşusu işletıne 
kararları ve pazarlama uygulaınaları için birlikte dikkate alınır. Ör­
neğin, pazarlama bölümü bir reklam kampanyasını bütünüyle an­
neler için düzenleyebilir. I-Iikaye<le geçen diğer kişileri bu reklam 
kampanyasında göz ardı edebilir. 

Şi~c sütü satış temsilcisi açısınJan mü~tcri bakkal İsmail1dir. Ya 
ela tüzel kişiliği olan I<:aradeniz Gıda Ticaret Lirnitet Şirketi'dir. 

Satı~ temsilcisinin görevi, kendi işlctı11esinin ürettiği sütü, bir pera­
kende nıüşterisi olan bu dükkana satmak ve ora<la stoklarda her 
zanıan günlük olarak bulunn1asını sağlayarak, tüketicinin kendisi 
veya bir başkası tarafından sorulduğunda satın alınınasını sağla­

maktır. 

Bu örnekte gerçek tüketici bebektir; sütii tiiketmektedir. Sütün 
parası babanuı ccbin<len çıknıakta ve süt kapıcı tarafından alınmak­
tadır. Fakat asıl satın alına kararııu veren kişi annedir. ~\nne hem 
kendisi ve hen1 de ailesi için, satın aLm kararını almıştıı·. Bu neden­
le, tüketici olarak sınıflandırıln1ı~tır_ Böylece bu örnekte tan1111a 
göre müşteri bakkal, tüketici anne olmaktadır. 

4.3.1. Tüketici, Mevcut ve Muhtemel Müşteri 

I-Icr tüketici işletıne için ınuhtcmel ınüşteridir. Fakat tüketici, 
işletıneııin pazarlan1a faaliyetlerinin odak noktasıdır. IVIü~teri ise 
satış faaliyetlerinin başlangıç noktasıdu-. 

.iYfü~teri, bir işletmenin bir mal ya <la h1zınetini, ileride bir tüke­
ticiye ya da başka bir satın alıcıya satnıak veya sunmak amacıyla 
satın alan kişi ve kurun1lar için kullanılır. 

Ivfüşteri, bu rnalı veya hizmeti kendisinin veya ailesinin kullanı­
mı için değil, başka bir müşteriye satmak için yani ticari bir an1aç 
için alır. Bir işletmenin müşterisi, bir bakkal gibi tek bir kişi olabile­
ceği gibi bir banka gibi büyük bir kurum da olabilir. Muhtemel 
nıüşteri ise, bugün belirli bir malın müşterisi olmamakla birUktc, 
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yarın iı;letmeniıı ınü~terisi olma ihtirnali olan ki~i veya kuruluştur. 
Satış görüşınesi yapılan ve daha önce o işletn1enin nıÜ)>terisi olnıa­
mış nrü~teri, nıuhternel müşteridir. l\Iuhtemel nıüşteriye satış yapı­
lırsa o satın alıcı nıüşteri olur. F.ğer müşteriyle :;~ıtış temsilcisi ara­
sındaki satı? ilişkisi sürekli olursa bu ınüşteriye de ınevcut nıüşteri 
deni.t. Tüketici ise, kişisel veya ailesiyle ilgili ihtiraçları, istekleri 
veya arzuları için, işletıneler tarafından piyasaya sunulan nıalı veya 
hizmeti satın alan veya sa Un aln1a imkinı olan kişidir. 

I<işilerin satın alabildikleri ınal ve hizmet ıniktarları, bir yandan 
gelirlerine, diğer bir yandan ise aldıkları mal ve hizınetiıı fiyatlarına 
bağlıdır. Bu bakınıdan, fiyat artışlarının yani enflasyonun olduğu 
bir ülkede paranın satırı alma gl'ıcü hı:da düşer. Bu sırada kişilerin 
gelirleri sabit kalıyor veya küçük bir oranda artıyorsa, bunun anlaını 
tüketicilerin refah düzeylerin de azalıyor o1rnasıdırl3. 

İşlctıneleriıı ürctiın an1acıyla hammadde ve ara rnalı sawı aln1a­
ları tüketim değildir. Bu bakıından işletıneler, tüketici olarak kabul 
edilınezler. Bir ticari iş1etnıenin daha sonra bir başkasına satarak 
kazanç elde etınek amacıyla bir ınal veya hiz111et satın alnıası da 
tüketin1 değildir. Tüketicinin sacın aldığı bir mal, yukarı<laki süt 
örneğinde olduğu gibi; içilerek veya yenilerek ortadan kalkan yani, 
gerçekten "tüketilen" bir ınal olabileceği gibi, belirli bir süre kulla­
nılaıı buzdolabı gibi dayanıklı bir tüketim malı da olabilir. Ilu ne­
denle tüketiciyi, sadece yalın kelime anlanuyla, tüketen bir kişi ola­
rak düşünınen1ek gerekir. Bu kişi, buzdolabı gibi bir nıalı "kulla­
nan" bir tüketici de olabilir. c;encl olarak tüket.lci davranışlarının 
kaynağını ihtiyaçlar ve istekler oluşturur. İhtiyaçlar temel satın alma 
güdülerini harekete geçirerek tüketiciyi belirli bir amaca veya satın 
alma davranışına götürür. Güdüler, tüketiciyi olumlu veya olun1su7. 
yönde harekete geçiren güçlerdir. Güdüler, bir an1acın gerçekleşti­
rilmesine yönelik gerginlikten doğabilir. Güdüleme, tüketicinin 
istek seviyesi ve bekleyişleriyle yakından ilgilidir. 

Şekil 4.7 Satın alma davranışı ile tüketicinin ihtiyaçları, güdüler 
ve amaçlar arasındaki belirtilen ilişkileri göstern1ektedir. 

13 Rauf 1\nkaıı ve Y:ıvuz Odaba~ı, Tüketici Davranışı ve Tüketicilik Bi­
linci, ;\nadolıı Üııiver~itc:si Açık ()ğretim Fakültesi Yayını, F:ski~ehir,1992, ~.6. 
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İhtiyaçlar 

D 
Güdüler 

D 
Amaçlar / Davranışlar 

Şekil 4.7. Satın Alma Davranışı İlişkileri 

Sonuç olarak, tüketim aınacıyla ınal veya hizınct satın alan ·ve 
kullanan kişilere tüketici denir. 'füketici, kişisel ihtiyaçları, istekleri, 
arzuları için, işletınelcr tarafından sunulan ürün veya hiznıctlcri 

saun alan veya saurı alma imkan1 olan kişilerdir. Bu anlanıda bütün 
nüfus tüketici dunımuncladır. 'Tüketicilerin çeşitli farklı özellikleri 
vardır. 

Özelliklerine göre tüketiciler; yaş, cinsiyet, eğitirn düzeylerine, 
nıeslcklerine, yerleşiın yerlerine, milliyetlerine, gelir duruınlarına 

göre olınak üzere çeşitli açılardan sınıflandırılır. 

4.3.2. Tüketicilerin Özelliklerine Göre Sınıflandırıln1ası 
0 Yaş duıumlarına göre: Ç'ocuk, geııf, erişkin ve~yaş!ı tiiketiciio: 

e c:insiyetlcrinc göre: KadıJJ ve erkekler. 

~ Eğitim düzeyk:rine güre: İlk, orta, lise ve iiniversite. 

~ I\ıfesleklerine göre: İşfi, memur, serbest meslek. 

~ :{ crlc~iın yerlerine göre: Kzrsal ve kentse! kesiıııde.ya~l!)'ttnlar. 

111 1'Wlıyetlerine göre: lrerli V~)'a _)'aba11CJ tiiketicile1: 

11 İktisadi dururnlarına göre: Zengin, orta ve azge!ir/i!er. 



Satın ~4..lma Süreci 87 

I(arşılaştırmalı Bir İnceleme ile Bu sınıflandırmaya bir örnek 
olarak doğrudan tüketici olarak kadın ve erkek müşterüerin karşı­
laştırn1alı özelliklerinin verilıncsi yararlı olabiJiri 4. 

4.3.3. Kadın ınüşterilerin özellikleri 

l(adın müşteriler duyguların daha çok etkisi altındadır. Nazik ve 
ho~ bir ortam olun1lu karara yol açar. }(arar verıne olayında yer 
almay1 tercih eder. Heın dış görünüşe hen1 de hatalara karşı duyar­
lıdır. Yüksek fiyat yüksek kalıte demektir düşüncesine inanır. Be­
ğenisi ve kişiliğine yönelik taktir ve hayranlık davranışına karşı 

uysal ve itaatli yapıdadır. 

I<.adınlar iyi yaşan1ay1 gelecekte değil, "şiındi" ister. !(endi ar­
kadaşlarında veya komşularında olmayan farklı şeyler ister. }(endi­
lerinden daha üst düzeydeki sosyal grupların satın alma alışkanlıkla­
rını izler. ;\lış veriş sırasında iy1. bir teklifi ve avantaja karşı kolay 
kolay direnmezler. Parklı dükkinlardaki fiyatları mukayese etmek 
konusunda erkeklere göre daha başarılıdırlar. 

4.3.4. Erkek müşterilerin özellikleri 

Erkek müşterilerin tek yerden alışveriş etmeyi sever. Dostluk ve 
iyi ilişkilerin etkisinde kalırlar. Parti ve depo malı sevmezler. !(ala­
balık ve telaştan hoşlanmazlar. 11alların markalarından ve satış 

temsilcilerin duygusal davranışlarından daha az etkilenir. Daha 
çabuk karar verirler. Bozuk malları hemen iade ederler. l<işisel 

olarak büyük çaplı alış veriş yaparlar. Erkekler bir mağazaya daha 
çok sadıktır. Pakat ani dönüşler de yapabilirler. 

"Cinsiyet Fark!arınm Tiiketüi!eıiıı Yaşam Biçim/etine .Etkıii" 
üzerine yapılan bir araştırmayı yanıtlayan kişilerin °/o85'inin günlük 
alış verişlcrincleki kararlarda kadınların daha etkili olduklarını kabul 
ettiklerini gösten1ıiştir. Bunun etkisi kadınların nıarka bağımlığının 
yüksek alınası nedeni ile hedef pazar seçiminde ve satış teknikleri­
nin uygulanmasında kadınlara daha fa~la ağırlık verilmesi olarak 
ortaya çıkabilır. Araştımıada ortaya çıkan diğer bir bulgu ise günlük 
alış veriş kararlarında kadınların daha etkili olduğunun kabul edil-

H ;\.\';.'.'l'roel~trup, Consuıner Problems and Personel Finance, _I\-IcGraw­
l·Iill Yayını,1965,ı>.156-157"dcn aktaranhr: Rauf Ankan ve Yavuz Odaba~ı, Tüke­
tici Davranışı ve Tüketici Bilinci, Anadolu Üniverı:ite~i Açık ögretirn Fakülte~i 
Yayını, Eskişehir,1992,s.192. 
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mcsıne rağınen, TV, çaınaşır ınakincsi gibi daha pahalı mallarda 
son kararın erkeğe ait olınasıdır15 . 

4.3.5. Türkiyc'nin Özellikleri 

Yukarıda bir örnek olarak doğrudan tüketici olarak kadın ve er­
kek müşterilerin karşılaştırmalı özelliklerinin verilınesi konunun 
anlaşılınası bakımından yararlı olabilir. Fakat tüketici davranışları­
nın incclcnınesi için satılan her ürün ve her hiznıet için güncel ve 
bölgesel araştırnıalara ilıtiyaç vardır. Özellikle iktisadi koşullarla 
ilgili, satış ve pazarla, ürün ve hizınetle, fiyatla, dağıtımla, tutun­
durnıa, reklam gibi bir çok pa:-:arlaıııa araştırına:)t arasından işletıne 
açısından önceliklerin tespiti önemli olmaktadır1 6. 

Günümüzde bilinısel yöntentlerin kullanılmasını, istatistik bilim 
dalından yararlanılmasını ve bilgisayarlardan destek alınmasını 

gerektiren bu araştırn1alar daha çok işletme dışındaki uzman şirket 
ve kuruluşlar tarafından yapılmaktadır. 

Genel olarak ülkemizde güncel ve güvenilir bilglleri, kamu ve 
özel kuruluşlardan sağlayan nllili kurumlarımız arasında yer alan 
T.C. Başbakanlık Devlet İstatistik Enstitüsü'nün her yıl yayınladığı 
araştırmalar bu konuda işletmeler için önemli bir başlangıç noktası 
oluşturabilir. 

Bu başlangıç noktasının ardından satın almayla ilgili daha fazla 
piyasa araştırılıı1asıııa ihtiyaç duyulur. Örneğin ülkenıizin büyük bir 
çoğunluğunu oluşturan gençlere yönelik tekstil ürünleri imal eden 
ve pazarlayan birçok işletıne mevcuttur. 

Cniversite öğrencisi gençler üzerinde yapılmış bir araştırmada 
öğrencilerin ürün bazında moda ürünlerin fiyatlarına karşı duyarlı 
olınadıkları, ınoda konusunda çevresinden gelecek etkilere açık ve 
belirli ürünlerin satın alınmasında modayı izledikleri, giyim alış 

verişlerini kendileri ve ihtiyaç duydukları zanıan yapn1akta oldukları 
sonuçlarına ulaşılmışurt7. 

Cniversite öğrencilerinin modiyı satın alma tutuınlarını etkile­
yen etkenleri, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik olmak üzere üçe 

15 Yonca l(arapazar, "Ci';u!_yet 'r"ark!an11111 Tiikdicilerin Ya,r:am Bi~imlenJıe Etkisi", 
Pazarlama Dünyası Dergisi, Yıl: 7 Sayı: 39 (tvfa~1s/Haziran) 1993,s.29. 

l6 Kcınal Kurtulu~, Pazarlaına Araştırmaları, Genişlctilıni~ Altıncı Ba:-;kı, İs­
tanbul, 1998, 12-15. 

17 İbrahiın Kırcova, "G[Jilııde .itfodaJ1m Tiiketiıi Terciblen'He Et/..-;;Si C~znine Bir 
Ara/lırma", Pazarlama Dünyası Dergisi, Yıl 11, Sayı 62 (!\·fart/Nisan) 1997, s.8. 
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ayırabiliriz. l\füşterilerin satın almasını etkileyen psikolojik etkenler, 
nıotivasyon, alg1lama, öğrenıne, tutuınlar ve kişilik ile ilgilidir. Sos­
yal etkenler, kültüre, bölgeye, sosyal sınıfa, referans gruplarına, 

aileye, aile çevresine, ailenin büyüklüğüne, ailenin önceliklerine, 
rolü ve statüsüne göre değişir. I<işisel etkenler ise, ınüşterinin eği­
timi, ınesleği, yaşı, cinsiyeti, gelir düzeyi ve n1c<leni durumu gibi 
denıografik etkenler ile birlikte; saun alına kararının öneınine, satı­
lan ürünün yarattığı duruına ve zan1an baskısına bağlı olan duruın­
sal etkenlerdir. 

Şekil 4.8 l(ültürün Tüketici Davranışlarını Etkileıne biçirni, tü­
ketici davranışlarıyla sosyal sınıf, <lanışnıa grupları, aile \re kişilik 

arasındaki ilişki açıklanmaktadır18_ 

Sosyal Sınıf 
---o-aıUş-ma Grupkrı- --------- -

~ıı-- ------------ ---------------
Aile 

Kişi 
-- ------ --- ------------ -

Kültür 

l 
l'üketici Davranışı 

Şekil 4.So Kültürün Tüketici Davranışlarını Etkilemesi 

Zira tüketiciler satın aldıkları ürünleri tasarını, renk, şekil gibi 
sadece belirli özelliklerine göre değil fiyat, garanti, marka, imalatçı 
ve imal yeri gibi özelliklerine göre de değerlendirmektedir. 

Saun alma kararının verilmesi kuruınlar ve işlctıneler arasındaki 
satışların sürekliliği açısından çok öneınli olınaktadır. Özelikle 
perakendecilikte ve mağazacılıkta telefon veya faks yerine doğru­
dan bilgisayardan bilgisayara giden bağlantılar kullanılarak siparişler 
yenilen111ektedir. l(esilen faturaların tahsil:iu ve ödemeler de ban­
kalara bağlı bilgisayar hatları ile yapılmaktadır. Bövlece hem saucı 

1 ~ t>.luhittin Karabulut, 'Tüketici Davr.mışım11 Giidül~yiıi ve So[J'o-Kıiltiire! Özellik­
leri': Pazarlanıa Yönetimi, İ."Ü. İşletnıe Fakülte~i PaL:arlama En5titüsü Yayını, 
bıanbul, 1978, s.77. 
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iınalatçı firma hem de satın alan perakendeci ürnıa açısından kırta­
siye ve hataların en aza indiği bir satın alma döne1ni başlamıştır. 
Müşterilerin isteği üzerine önce gönderilen her palete, sonra her 
koliye sonra da tek tek bütün üriinlerin üzerine bar kod denilen 
çubuklu fiyat etiketleri konmuştur. Böylece perakendecinin satın 
alına aşamasında para ve zaman tasarrufu sağlanrruştır19 . 

4.4. SANAYİ PİYASALARI ve SANAYİ SATIN ALMA 
DAVRANIŞI 

Sanayi satın alına davranışı ile tüketim ürünleri satın alma dav­
ranışı arasında bcbrgin farklar vardır. Sanayi piyasası, kiralanacak ya 
da satın alınacak mal ve hiztnetlerin üretiminde kullantlmak üzere 
mal ve hizmet satın alan işletmelerin oluşturduğu piyasalarıdır. 

Sanay1. satın alına davranışı ise diğer mal ve hizmetlerin üretiminde 
kullanılmak üzere mal ve hizmetleri satın alan ya da diğer işletmele­
re, n1al ve hizmetleri yeniden satan ve kiralayan işletmelerin satın 
alma davraıuşlarıdır20 . 

Sanayi piyasasının ö.zellikleri pazar yapısı ve talep açısından ol­
dukça farklıdır. Az sayıda alıcılar büyük miktarda alım yapar. Belirli 
bir coğrafi bölge ve şehirde yığılma görülür. Türev talep vardır. Bu 
talep esnek değildir. Oynak veya dalgalı talep sÖ> konusudur. 

Satın alma birillıi vardır. Örgüt yapısı içinde satın alına merkezi 
bulunur. Bunun için daha çok profesyonel satın alma çabası göıü­
lür. 

Sanayi piyasasının özellikle satın alına karar çeşitleri ve satın 
alma karar süreci açısından farkı vardır. 

Çok daha karmaşık kararlar alınır. Çapraz satış süreci uygulana­
bilir. Satın alına süreç olarak çok daha resmidir. !(esin kural ve 
talimatları vardır. Satın alıcı ve satıcılar birbirlerine işletme olarak 
daha fazla bağımlıdır. Alıcılarla yakın çalışma ve uzun vadeli ilişki­
lerin kurulması gerekir. 

Sanayi satın alına davranışında çevre, pazarlama karması olarak, 
ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma ile diğer ekonomik, tcknolojil;:, 
politik, kültürel ve rekabetle ilgili gelişmeler etkili olur. 

i9 Thoınas r\.Stewart, Entellektücl Scrmaye~Kuruluşların Yeni Zenginli­
ği, Çcv. "t'-hırcttin Elhüseyrıi, Türkiye ~fetal Sanayicileri Scndikı~ı Yayııu, İstanbul, 
1997, s.167. 

20 Philip Kotler ve C}ary r\rmstrong, Principlcs of Marketing, c-;Jobal 13th 
Edition, Pearson Prcntice Hali, Nc\v Jersey, 201 O, s.190-111. 
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Başlıca sanayi satın alma duruınları, düzenli saun alına, değişti­
rilmiş yeniden satın alına ve yeni görev tipi satın almadır. 

4.4.1. Düzenli Satın Alma: 

Düzenli olarak işletmenin hiçbir değişiklik yapmadan aynı ürü­
nü yeniden satın almasıdır. 

4.4.2. Değiştirilmiş Yeniden Satın Alma: 

İşletme, ürünün tedarikçisini, fiyatını, ürünün özellikJerini de­
ğiştirmek isteyebilir. 

4.4.3. Yeni Görev Tipi Satın Alma: 

İşletme mal ve hizmeti ilk defa satın aldığı zaman söz konusu­
dur. 

Sanayi satın aln1a karar süreci katılımcıları, işletmenin satın al-
n1aya karar verıne birirni "Satın Alma Merkezi" olarak adlandırılır. 

J'vierkezdeki üyeler beş farklı görev üstlenirler. Bu görevler: 

1. Kullanıcılar 

2. Etkileyiciler 

3. Satırı alıcılar 

4. I<:.arar vericiler 

5. Satın alı11a akışını kontrol edenler. 

Sanayi satın alma davranışında başlıca etkiler, çevresel, örgütsel, 
kişiler arası ve bireysel etkiler olarak gruplandırılır. 

Çevresel etkiler, teknolojik, politik, rekabetçi gelişmeler, kültür 
ve geleneklerdir. 

Örgütsel etkiler ise işletmenin hedefleri, politikaları, kuralları, 
yapıları ve sisteınleridir. 

IGşiler arası etkiler ise, yetki, n1akaın, mevki, duygu ortal.Jığı ve 
ikna gücüdür. 

Bireysel etkiler, ya~, gelir, eğitin1, jş yerindeki görevi, kişilik ve 
tehlike alınaya karşı tutumdur. 

Sanayi :;atın alnıa sürecinin sırası ile sekiz farklı aşaması vardır. 
Bu aşaınalar devlet ve kurumsal piyasalarda yasa ve yönetınelikler 
ile uygulanır. 
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Sanayi satın alına süreciniı1 a~anıaları: 

1. Problemin fark edilmesi, 

2. İhtiyacın tanıınlannıası, 

3. Ürün özelliklerinin belirlenmesi, 

4. Tedarikçilerin araştırılması, 

:>. Teklif alınınası, 

6. Tedarikçi Seçimi, 

7. Siparişin verilmesi ve 

8. Ürün perforınansının gözden geçirilmesidir. 

I(urumsal ve devlet piyasalarının satırı alıııa süreci sanayi piya­
salarına benzer. Kurumsal piyasalar (askeri birlikler, bakanlıklar, 
belediye, çocuk yuvası, hapishane, hastane, huzurevi, okul) düşük 
kaınu bütçeleri ile çalışır ve satırı alına için yasalarla uyuınlu olınak 
zorundadır. 

Devlet piyasaları ayrıca özel satın alınılar yapar. Satın alırken 
kamu yararının gözetilınesi esastır. Toplum denetimine karşı satın 
alına şeffaf olmak 2orundadır. Bu nedenle kamu piyasası açık tek~ 
lif, pazarlık ve kapalı zarf ile sözleşıneye dayalı alıınlar yapar. 

TEMEL KAVRAMLAR 

• Çağdaş Modeller 

• Erkek Müşteriler 

• Kadın Müşteriler 

• Klasik Modeller 

El Kullanıcı 

• Mevcut Müşteri 

• Muhtemel Müşteri 

o Sanayi Piyasaları 

e Satın Alma Davranışı 

• Satın Alma Kararı 

• Temel İhtiyaçlar 

eıı Tüketici Davranışları 

@I Yeni Görev 
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BÖLÜME BAKIŞ 

Tüketiciler çok çe~itli nedenlerle satın alırlar. Ti.i:ktticilerin satın alına 
nedenlerini incelemeye çalışan birçok araştırma yapılmışıır. Çünkü işletıne 
ve pazarlaına Lölüınü açısından piyasadaki fırsat ve tehlikelerin bclirlen­
ınesi, hedef tüketici piyasasının araştırılması ve üretilecek malın kararlaş1ı­
rıln1ası, fıyatlandırılınası, dağıtımı, reklamı, kişisel satışı, satış geliştirme ve 
diğer tutundun11a faaliyetlerinin belirlennıesi bakımından tüketicilerin 
satın alma nedenlerinin belirlenınesi yararlı olur. 

Klasik mikro ekonomik model, tüketicilerin satın alına davranışlarını 
ürün Ye fiyat bakımından incelemiştir. :0.fakro ekonomik model ise, tüke­
ticilerin gelirlerinin ne kadar kısınını harcadığını ne kadar kısmını tasarruf 
ettiğini inceler. 

Pazarlama açısından ise, örneğin satış temsilcisi kişisel olarak karşılaş­
tığı müşterinin kar, saygınlık, süreklilik ve benzeri satın alma nedenlerini 
bilinesi önem taşır. Çünkü zorla ilıtiyaç yaratıhnaz. _Ancak nıevcut ilıtiya.:;­
lar uyarılabilir. 

Bir başka deyişle, pazarlama bölümünün görevi müşterisinin ihtiyaçla­
rını tespit etmektir. Bu nedenle pazarlama bölümü, her nıüşterisi ile iyi bir 
iletişim kurmalı ve müşterisini iy-1 dinleınelidir. Bunun için teknolo.iidcn 
yararlanmalıdır. 

Sanayide satın alıcı işleımenin satın alma merkezi ve satın alma süreci 
önemlidir. Satın alıcırun tepkileri, mal ya da hizmet seçimi, tedaı-ikçi seçi­
mi, sipariş nıiktarı, hizmet, teslirn ve ödeme zaınanı önem taşır. 

TARTIŞMA SORULARI 

1. İn:;anlar ve işletmeler neden satın alır? 
2. Sanayi satın alma karar verme sürecinin özellikleri neler-

dir? 
3. Satın alma davranışlarının anlaşıln1as1 neden ôncmlidir? 
4. 'rüketici davranışları modelinin teınel unsurları nelerdir? 
5. Tüketici ve n1üştcri kin1dir? Özellikleri nelerdir? 
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ÜRÜN, HİZMET VE 

MARI<A 
"Baz; markalar için pazarlama bir maliyettir. 

Baz;larz için ise yatmm. " 
Egbert Van Act 





BEŞİNCİ BÖLÜM 

ÜRÜN, HİZMET VE MARKA 

1. ÜR(N T,'\KTIKLERİ VE UYGULJ\l\1AL\RI 

2. YE"Jİ (RÜN GELİ)Tİ~VfE TAKTİKLERİ 

3. ÜRÜN YAŞAM EGRİSİ AŞAMALARI 
4 HiZrv!ETlERİN ÖNEMLİ ÖZELLİKLERİ 

5. lvL\RK.A J<., \ V RA:V!I VE lv!A.RKı\ YÖN ETİMi 

llk bölümde değinildiği gibi pazarlamada mal yaklaşunı, belli 
ba?lı malları gruplara ayırmaktadır. Tv1allar, "tüketim malları yatırıın 
ınalları, dayanıksız ınallar, dayanıklı n1allar, taşınır n1allar, taşın111az 
mallar, rakip mallar, ikame mallar, tamamlayıcı 1nallar" ~eklinde 
belirli gıuplara ayrılarak her ürün veya hizmet için pazarlaına yakla­
şınıları ayrıca incelenir. Turizm pazarlamasının ayrı bir konu ve 
uznıanlık alanı olarak incelenmesi n1al yaklaşımına örnek olarak 
verilebilir. 

Pazarlanıa karnıasının ilk unsuru ürün ve hizmet bölümün ilk 
iki kısmında incelenecektir. 1)çüncü kısımda özellik taşıyan hizmet­
lerde pazarlaına konusu açıklanacaktır. Bu bölüınde dördüncü 
kısımda tarihi yüzyıllar öncesine dayanan marka kavraıru ve marka 
yönetimi üzerinde kısaca durulacaktır. 

()ncelikle Binbirdirck sarntcııun sütunları üzerindeki nıarka işa­
rederinin okuyucular tarafından ınutlaka göri.iln1esi gerekir. Sulta­
nahnıet semtinde, İstanbul Adliye Sarayı'nın üst tarafında, küçük 
bir tncydanın altında bulunmaktadır. Yerebataıı Sarayı denilen 
Bazilika Satnıeı'ndarı sonra İstanbul'un ikinci büyük su haznesi 
olan Binbirdirek Sanucı eski Bizans kaynaklarına göre 4. yüzyılda 

yapılnııştır. İçinde 224 sütun bulunur. Sütun gövdelerine pek çok 
saı"da Grekçe harfoı işlenmiş olduğu da dikkati çeker. Bunların 
sarnıcın yapımında çalışan ve sütunları işleyen taşçıların işaretleri 
ol<luğu bilinir1• 

1 VlW\V.binbirdirek.com/17.4.2009. 
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5.1. ÜRÜN TAKTİKLERİ VE UYGULAMALARI 

!vievzuat açısından, Sanayi ve Ticaret Bakanlığı "Tican· Rcklaın ve 
İlanlara İlişkin İlkeler ve L);gulama E.ıas!artna Dair }7ötıetmelik" hükün1-
leri içinde ına! ve lıiznıet aşağıdaki şekilde tanımlannuştır2 : 

1v1al: 1\lış verişe konu olan taşınır eşyayı konut ve tatil amaçlı ta­
~ınınaz malları ve elektronik ortamda kullanılnıak üzere hazırlanan 
yazılım ses görüntü ve benzeri gayri 111addi malları, 

Hizmet Bir ücret veya menfaat kar~ılığında yapılan mal sağlama 
dışındaki her türlü faaliyeti, tanımlar. 

Pazarlamada tanım olarak mal veya ürün, bir ilıtiyacı veya isteği 
karşılayabilen, dikkat çekmek, satın almak, kullanmak ve tüketınek 
için hedef piyasaya teklif edilen herhangi bir şeydir. İşletmelerin 
iktisadi ve toplumsal aınaçlarına ulaşmak için piyasaya arz ettikleri 
ürünler dar anlaıru ile buzdolabı ve dondurma gibi son1ut ürünler 
olabilir. Ayrıca hizmetler, olaylar, meşhur kişiler, önemli yerler, 
kurumlar, örgütler, düşünceler veya bütün bunların bilc~imi olabi­
lir. Günümüzün karmaşık ve küresel iktisadi hayatı içinde bir faali­
yet, fayda veya tatmin sağlayan ürün şekli olan hizınetler ayrı kısım 
altında incelenmelidir3. 

Geniş anlamda ürünün, müşterinin bir il1tiyacı ve isteğini karşı­
lama ve mübadele yapılma özelliği vardır. Fiziksel ve kimyasal bir 
nesne olabileceği gibi, bir hizmet veya düşünce olabilir. Ürün, ikti­
sadi, sosyal veya duygusal çeşitli niteliklerin bütünüdür. 

Taktik olarak uygulamada, her ürün somut olarak değil geniş 
anlamı ile ele alınır. 

Bu nedenle, kullanıcı açısından örneğin, T qyota Avensis bir araba 
veya taşıma aracının ötesinden daha farklı anlan1lar ifade eder. 
Otomobil, yatırım aracı ve ikinci el değeri olınası, makam ve mevki 
göstergesinin ötesinde yedek parça, bakim ve onarım gibi sağlanan 
sayısız hizmetler ile hir bütündür. 

-Crün piyasaya sunulan en önemli pa7.arlama karması unsuru­
dur. Pazarlama planlaması hedef kitleye değer yaratacak ürün tekli-

2 www.sanayi.gnv.tr/ webedit/ gozleın.aspx?sayfaııoo::::1372/18. 5.2009. 
3 Philip Kotler ve Gary .'\rmstrong, Principlcs of Marketing) C~lobal 13th 

i':dition, Pearson Prentice Ilall, Nc\V Jcrsey, 2010, s.248-250. 

http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozkm.aspxPsayfano�
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finin belirlenmesi ile başlar. Bu teklif değer yaratacak müşteri ilişki­
lerini yaratır ve işletmenin aınaçlarına erişmesini sağlar. 

En uçta diş macunu ve sabun gibi tam olarak somut ıhiinler var­
ken diğer uçta bir hekiınin muayenesi ve bir mali ınüşavirin nıükel­
lefe fikir vermesi gibi tam olarak sqyut hi~etler vardır. _r\ncak genel 
olarak somut ürün ve soyut hiznıet çeşitli oranlarda bir bileşiın 
oluşturur. 

Birçok işletme günümüz pazarlamasında değer yaratan ürün ve 
hiznıet bileşinıinin ötesinde marka veya şirket denryimi yaratır. 

I~okantalar, müzeler, ha~rvanat bahçeleri, sergiler, sanat olayları 
ve gösteriler gibi deneyin1 pazarlamasına sayısız örnek bulunabilir. 

Ürün planlayanlar Şekil 5.1 üzerinde iç içe daireler ile gösterilen 
ürünün mevcut üç düzeyini dikkate almak zorundadır. 

Ürünlerin Düzeyleri: 

l.Çekirdck ürün. 

2.Gerçek ürün. 

3.1~aın ürün. 

1. Çekirdek ürün: 

Çekirdek ürün, gerçek ürün, tam üründen oluşan ürünün üç 
düzeyi her dairesi il:lve müşteri değeri yaratır. En teınel düzey Çe­
kirdek düzey, alıcıların gerçekte ne satın aldığını inceler. Ürün tasa­
run aşaınasında pazarlama yönetiıni, çekirdek olarak ınüşterilerin 
hangi sorunlarını çözmek için satın aldığını inceler. Çekirdek fay­
dayı gösterir. Müşterinin gerçekte satın aldığı ve elde etmek isteclıği 
temel yarardır. 

2. Gerçek ürün: 

İkinci düzeyde pazarlama yönetimi, ürün planlaması yaparken 
çekirdek ürünü ger,rek ürüne dönüştürür. Ürünün fiziksel ve kiınyasal 
özellikleri, tasarımı, piyasaya uygun ambalajlanması, yaratılan kalite 
düzeyi ve marka isminin bütünü müşteri değerini oluşturan gerçek 
ürünü oluşturur. Ivfarka ismi, ambalaj ve kalite düzeyi somut ve 
gerçek ürünü oluşturur. 
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Bu nedenle işletnıeler markaya özel bir önenı verir. Bu bölü­
mün başlığı altındaki "Bazı markalar için pazrırlama bir maliyettir. 
Bazıları için ise yatırım." diyerek nıarkaya yaurıın yapnıanın öne­
ınini \71.lrgulayan f.Jhilips Ya~am Tarzı Bölümü Dünya Pazarlanıa 
Başkanı gibi çok uzun bir unvanı oları Egbcrt Van Act, kendi 
marka stratejilerinin dış çevrede büyük bir iktisadi baskı olsa bile 
büyüme odaklı olduğunu ısrarla vlltgulaınakta<lır4. 

3.Tam ürün: 

Sonuçta pazarlaına yönetimi, çekirdek ürün ve gerçek ürii.ne 
daha fazla müşteri hizmeti, uygun garanti koşulları, satılan ürünün 
alıcının yerinde kurulması(ınontajı), tahsilatı için kredi sağlama ve 
ödeme kolaylıklan ile ücretsiz sevkıyat gibi değer yaratan unsurlar 
ekleyerek tan; iiriin oluştuıulur. 

Çağrı ınerkezi, \veb hizmetleri, kullann1a talimatları, ınüştcrinin 
kullanınıı için yedek araç sağlanınası gibi çoğu hizmet bu kapsam­
dadır. 

~1üşteriler kendilerine sağlanan bütün bu karmaşık faydalarının 
toplamı için, yani "Tam ürün" satın altlıkları için, pazarlama yöne­
tinU taın ürünü oluşturan çekirdek ürün ve gerçek ürün düzeyleri­
nin her birindeki eklenen farklı bileşenleriııi doğru ve ınakul ölçü­
lerde ayarlamalıdır. 

Sonuç olarak tam ürün zenginleştirilmiş üründür. Dağıtım ve 
krediler, garanti, servis, kullanım kılavuzu gibi sağlanan ek hizmet 
ve faydayı açıklar. 

Şekil 5.1 ürünün düzeylerini özetleınekte ve sın1flandırn1aktır. 
Ardından, yeni üri.in geliştirme taktikleri Şekil 5.2 ile açık.lanınakta­
dır. 

4 ()sınan Kurt, "[Isı Yiinelimi y·allmdcı Hissd11ıek- Philips Yaşa111 Tarzı BO!ih111! 
Dii11ya Pazarlaına Başkam Egbert l/mı Act'tan 1\1arka Strolf!JÜİ Üznine Yonı11ılar'; 
Busincss Wcck Tiirkiye, Sayı. 20, 31 .i\fayıs-6 Ha%İran 2009, s.55. 
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İşlctn1elerde müşteri değeri yaratan yeni ürün geliştirme aşama­
ları sekiz aşama ve sıralı olarak Şekil 5.2 üzerinde işaret edilmekte­
dir. Şekilden de görülebileceği üzere, yeni ürün geliştirme süreci 
işletmenin genel arı1aç ve stratejilerine bağlıdır. Sürecin ilk üç aşa­
ması kavramsal çabala11 kapsarken, son üç aşarnada ise yeni ürünle­
rin son1ut olarak geliştirilip pazara sunulması söz konusudur5. 

5 Engin Okyay, Yeni Mamul Kararları ve Türkiye'deki Uygulama, i.ü. 
İşletme Fakültesi Yayım, İstanbul, 1975, s.89; Philip Kotler ve Gaıy Annstrong, 
Principles of ~iarketing, Global 13th Edition, Pearson P_reııtice Hali, >Jew 
Jersey, 2010, s.283-284. 
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İşletınclcrdc yeni ürün geliştirme aşamaları: 

1. Yaratıcı düşünce araştırmaları, 

2. Düşüncelerin toplanması, 

3. Düşüncelerin gözden geçirilmesi, 
4. I<avram geliştirme ve deneme, 
5. İş analizi ve değerlendirme, 
6. Ürünün geliştirilmesi, 
7. Piyasada denenmesi, 
8. Ticari olarak sunulur. 

Bu aşamaların her biri uzun zaman, maliyet ve uzn1anlık gerek­
tirir. Bununla birlikte günümüzde yeni ürün geliştirme süresi, küre­
sel rekabet, teknoloji, ınüşteri iletişinıi, takım çalışması ve yönetim 
gelişmeleri nedeni ile geçmişe göre daha kısalmıştır. Örneğin uzun 
yıllar aynı modelleri gördüğümü?: otomobiller şiındi hızla model 
değiştirn1ekte ve yeni modeller yaratn1akta ve piyasada satışa su­
nubuaktadır. 

1. Yaratıcı düşünce araştırmaları: 

Yeni ürünle ilgili düşüncelerin çok büyük bir çoğunluğu piyasa­
ya sunuları mevcut bir ütüne dönmese de, her yeni ürünün başlan­
gıç yeri yaratıcı düşüncedir. L\ncak, ürün geliştirme sürecinde top­
lanan ürün düşüncelerinin büyük çoğunluğu daha ürün geliştirme 
süreci aşamasında yok olmaktadır. Pazarlaına açısından geleceği 

olan bir ürünün geliştirilebilnıesi çok sayıda ürün düşüncesinin 
toplanması gerekir. 1~oplanan düşünce sayısı arttıkça nitelikli dü­
şünceler ve daha başarılı yeni ürünlerin sayısı da artmış olacaktır. 

2. Düşüncelerin toplanması: 

Yeni ürün düşünceleri, işletme içinden ve işletme dışı kaynak­
lardan olmak üzere genelde iki kaynaktan toplanabilir. İşletme içi 
kaynaklar olarak, tüm bölümlerde ve özellikle pazarlama, kışisel 

satış, çağrı merkezi, hizmet, bakım, onarım merkezi, üretim, araş­
tırına-geliştinne bölüınlerinde çalışanlar sayılabilir. Işletnıe dışında­

ki yeni ürün düşünceleriyle ilgili kaynaklar ise, müşteriler, rakipler, 
tedarikçiler, sevkıyatçılar, araştırma kuıuluşları, dağıtınıcılar, taşe­
ronlar ve atacı fırnıalardan oluşur. İşletn1e dışındaki kaynaklardan 
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yeni ürün düşüncelerinin toplanmasında ise genellikle ikincil veri­
lerden hareket edilmekle birlikte, zarnan da doğrudan yenilik araş­
tırmaları işletme tarafından içcrde yaptırılabilir. 

3. Düşüncelerin gözden geçirilmesi: 

1'oplanan düşüncelerin dcğerlendirilınesi ve clenınesi olarak 
üçüncü aşamadır. Toplanan yeterli sayıdaki düşünce, gerçeklcştiri, 
lcbilir olına bakımından değerlendirilir, Burada, pazarlama, satış, 

müşteri ilişkileri, varsa araştınna ve geliştirme, üretiın ve finansman 
bölümleri yöneticilerinin sürece tan1 katılınu ya da onlardan görüş 
ve düşüncelerinin alınması gerekir. Bu şekilde bir değerlendirme 
sürecinde piyasada :5atış gerçekleştirilme olasılığı yüksek olan dü­
şünceler bir sonraki aşatnaya aktarılır. 

4. Kavram geliştirme ve deneme: 

(Jrün kavranunın müşterinin görebileceği anlamlı bir şekle dö­
nüştürülınesidir. [frün kavraınt iiriin gi.irseli olarak dönüşünıü, ürünün 
ınuhten1el gerçek bir ürün olarak müşteri tarafından algılarıabilıne­
sini sağlar. Özellikle dayanıklı tüketim malları .t.ribi somut ürünlerde 
ürün tasarunı çok önemlidir. Örneğin otomobil sanayi bu konuda 
önciilük yapar. İ~rün görseli piyasada deneıneye veya teste tabi 
tutulur. Ürün fiziksel olarak ·veya soyut olarak denenir. Yeni yarış 
otomobillerinin test pilotları tarafından denenmesi fiziksel dene­
medir. Bilgisayar yazılınılarındaki değişiklerin uzn1anlar tarafından 
kavramsal test edilınesi bu konudaki örnekler arasındadır. 

5. İş analizi ve değerlendirme: 

Bu aşanıada işlctıne analizleri gerçekleştirilebilir. Piyasada satıl­
ması nıüınkün olduğu düşünülen düşünceler, bu aşaınada daha 
ayrıntılı bir şekilde fi'.1'.ibilite 6ıapılabilirlik) analiıine rabi tutulur. Bir 
başka ifadeyle, bu aşamaya ulaşan düşünceler, pazar ve talep şartla­
rı, üretim teknolojisi, ınali kaynakları, nıaliyet ve fayda analizleri, 
ınuhtemel satış nıikcarı t,>ibi ölçütlere göre ayrıntılı bir biçiınde 
analiz edilir. Böylece, yeni üı-ün geliştirme ile ilgili çabalar tamam­
lanını~ olur ve bu analizler sonucunda başarılı olma olasılığı göı-ü­
len ya da yüksek olacağı düşünülen düşüncelerin fiili olarak işletıne 
içinde veya dışında üretilmesi aşanıalarına hemen geçilir. 
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6. Ürünün Geliştirilmesi: 

İşletnıe analizleri olun1lu görülen ürün düşünceleri ya dobı-rudan 
y-a da ürünün ve pazarın özelliklerine göre model üretinıi yoluyla 
somut hale dönüştürülür. Bu aşamada ürünün ilk örnekleri geliştiri­
lir ve modeller Üzerinden ürünün nihai şekli belirlenıneye çalışılır. 
Model üzerinde yapılacak olan değişikliklerle ürünün tüketici ter­
cihlerine uygunluk ve pazarlanabilirlik yönlerinin geliştiriln1esi 

yapılır. Ürünün tasarımı ve özelliklerinden daha ziyade, pazarın 
beklentileri ve piyasaya uygunluk ölçütlerine dikkat edilınelidir. 

Çünkü tasarım olarak başarılı görülen ürünlerin pazarda başarısız 
olabildiği de bir gerçektir. 

7. Piyasada denenmesi: 

Pazar testlerini kapsar. Ürünün özelliği, yenilik derecesi, yenilik 
açısından hangi konlıında olduğu, birim ınaliyeti, talebin yapısı ve 
muhteınel talep ıniktarı ile rakiplerin stratejileri, ikaıne ürünler gibi 
unsurlar dikkate alınarak, bazı durumlarda belirli bir küçük pazar 
bölümünde yeni geliştirilen ürünün pazar testine tabi tutulması 
uygun olur. _,_.\ncak, işletnıe açısından yeni ürünler, eski bir ürünün 
yeniden tasarlanrruş. ya <la nıarkası ycnilenıniş ürünler olması du­
rumlarında pazar testi aşaması gerçekleştirilıneden doğıudan ürli.­
nün ticarileştirilmesi ve pa:t:ara sunulınası aşamasına da geçilebilir. 
Piyasa testleri aşamasında dikkat ediln1csi gereken örıcınli husus­
lardan biri, mümkün olduğunca yeni ürüne talebin olabileceği ve 
dolayısıyla işletınenin çeşitli yönlerden zorlanmayacağı bir hedef 
pazar bölümünün belirlenıniş oln1ası<lır. 

8. Ticari olarak sunulması: 

1:'icarileşdrıne ve pa7.ara sürıne aşaınasıdır. Pazar testleri ihtiyacı 
hissedilmeyen ya <la pazar testlerini baş.arıyla geçen yeni üıiinlcrirı 
kitlesel üretimine geçilir ve ürünün özelliği ile pazar ve rekabet 
şartlarına göre ürün hedef pazar bölüm veya bölünılerine dağıtılır. 
Bu son aşamada, ürünün fiyatı, anıbalajı, ınarkası, dağıum kanalları 
seçenekleri ve sauş sonrası ınüşteri hizn1etleriyle tam olarak hazır 
olrnası önemlidir. Tutundurnıa çabalarıyla üründen haberdar edil­
diklerinde, tüketicilerin aradıkları yerde kolaylıkla yeni ürünü elde 
edebilmeleri önemlidir. Bu ise, etkin ve bütünleşik pa:tarlanıa kar­
ınası stratejilerinin taktik ve işleın düzeyinde tam olarak uygulan­
ınasını gerektirir. 
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5.3. ÜRÜN YAŞAM EGRİSİ AŞAMALARI 

Yeni Ürün Geliştirıne ile ürün veya bazı kaynaklarda markanın 
bir canlı yaşanıına benzetilerek geçtiği aşamalar arasında yakın bir 
benzerlik vardır. 

Ürünün hayat scyrı cğrısı konusunda öncelikle işletınenin pa­
zarlama uygulamalarının geliştirilmesiyle ilgili olarak cevaplandırıl­
ması gereken bazı sorular vardır. İşletme şu anda kaç çeşit ürün ve 
hizmet sunınaktadır? Bu ·ürün ve hizmetler ınüşteri bölün1lerine 
göre tanımlannıış mıdır? Piyasaya sunulan lıu ürün ve hizmetlerden 
herhangi birinin satışlarının ya da kar oranlarının düştüğü yolunda 
lıir işaret var mıdır? Bu üıiinler ınüşteriler tarafından hangi sıklıkla 
satın alınmaktadır? Bu ürünün ikame, dcğiştirn1e veya yenileme 
oranları nasıldır? Ürün n1odayla bağlantılı bir ürün müdür? Bütün 
bu soruların cevaplandırılınası, işletn1cnin pazarlan1a ve ınarka ile 
ilgili faaliyetlerini kolaylaştıracaktır. Ürün yaşam eğrisi aşamaları 
üzerinde hangi noktada bulunduğunu ve nereye doğru gittiğini 

anlayan bir işletmenin, n1üşteri ilişkileri ile hizn1ct pazarlaması ve 
ilişki pazarlaması konularında da hangi taktikler kullanacağına karar 
vermesi gerekir. 

Geçnllştc pazarlama konuları bir "ürün yaşam eğrisi" üzerinden 
anlatılırdı. O zamanlar ınarka yaratmak ve vazgeçmek kolay oldu­
ğundan veya üriirı veya n1arka yönetimi birlikte ele alınabildiğin­
den, ürünle birlikte marka da ök:bilirdi. Yirn1inci yüzyıl içinde yara­
tılmış on binlerce ürün-marka da bugün ortada yok. Ancak lıu 

eleme sonrası ayakta kalan markalar giderek öyle büyük bir değer 
haline geldi ki ınarkayı öldürmek şiındilerde bir pazarlan1a suçu. O 
gün bu gündür üıün yaşam eğrileri gitti "ınarka döngüleri" geldi. 
Yeni bir ınarka yaklaşımı içinde sürekli gelişen, değişen aına asla 
ölmeyen bir n1arka döngüsü söz konusudur. _A.lt nıarkalar, üst n1at­
kalar, ortak nıarkalar, değişen ürün alanları, işbirlikleri ile pazarlama 
uygulamaları giderek sofistike bir dunıma geldi. Sonuçta bugün 
kimse Coca Cola nıarkasının bir gün ürün yaşam eğrisinin sona 
ereceğini düşünmüyor. Belki bir tarihte "zero" da görevini tamanı­
layacak ama o gün raflarda Coca Cola Nane yer alacak belki de. 
Şiındi "tenekeden-sudan" yapılan markalar böyle hayat boyu yeni~ 
lenerek teorik olarak ölüınsüzlüğc ulaştırılabiliyor. 1Iarka bir yor­
gunluk belirtisi gösterdiğinde değiştiriyorsunuz pazarlan1a ekibini 
veya ajansı, yeni bir heyecanla kaldığınız yerden devam ediyor ha-
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yat. Rafta duran bu üriinün duruından sıkılma veya duygusallık 

yapma ihtimali yok. Pazarlama araştırn1a sonuçlarını okur, istediği­
nizi yaptırır, ürünü şekilden şekle sokabilirsiniz. Ürünün hayat seyri 
eğrisi ile pazarlan1a uygulamaları konusunda pazarlaına U7.tnanla­
rından gelen burada belirtilen doğru taktikler, saptamalar ve çok 
yerinde düşünceler vardır6 • 

Ürün yaşan1 eğrisinde markanın ölümsüzleştiren olan nokta 
açıktır. Tüketim malı olarak nıeşrubat örneği olarak naneli kolada 
olduğu gibi sanayi ürünlerinde <le yaşam eğrisinin son bulmasına 
engel olan önen1li konu, imalatçının aynı ürünü veya markayı yeni 
bir (asarım ile imalat etmeleri gereğidir. 

Ürünün yeni şekli ile imal edilmesi için bu marka için piyasa ta­
lebi ve piyasaya arz edilen ürün nıiktarı tespit edilınelidir. 

Buradaki zorluk kullanıcının temel (çekirdek) ürün için arzu el­
tiği değişiklik miktarının yeniden iınalata uygunluğunun tespit 
edilınesi<lir __ Değişiklik içiı1 gereken miktar ve zan1an ürüne göre 
farklılaşır. 

Ürünün yaşam eğrisi içinde bulunduğu nokta ~re teknolojik ye­
nilikler gibi birçok değişken üründe değişiklik yapılmasını etkiler. 
Bu etkiler ile arz ve talep göz önüne alınarak pazarlama taktikleri 
ve uygulama kararları alınmalıdır?. 

Şekil 5.3 üzerinde görüldüğü gibi bir neredeyse bir çan eğrisine 
benzeyen 'Crün yaşam eğrisi, bir canlının doğrnası, büyümesi, ge­
lişmesi ve sonra ö~nü tan1amlamasına benzetilebilir. 

6 (~Ü-ven 13orça, "Nti Afmka - t ': www.nıarketingturkiye.com/7.S.2009. 
7 Joha111\stlin, Erik Sundin and 1-Lus 13jorkman, ''Produrt LJfe-CJırfe l!nplications 

For Ronaıil(fbC!Hriug Strategies", Journal of Cleaner Production, C.ilt:17 Snyı: 11 
rrenımuz 2009) ~.99. 

http://www.marketingturkiye.eom/7
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Şekil 5.3. Ürün Yaşam Eğrisi 

Ürünün vasam eğrısı üzerinde önemli ve pazarlama taktikleri 
açısından farklı beş döncnı vardır8. 

Ürünün yaşan1 cğı1si döneınleri: 

1. Ürün geliştirme. 

2. Sunuş. 

3. Büyüme. 

4. Olgunluk. 

5. Düşüş. 

1. Ürün Geliştirme: 

İşletmeııin yeni ürün düşüncesini keşfetmesi ve bu ürünü geliş­
tirmesi ile başlar. Ürün geliştirı11e döneminde işletınenin yatııun 
maliyeti çok yüksektir. Bu dönemde satış yoktur. 

- İşletme yatırım maliyeti vardır. 

- İşletme yeni ürünü keşfeder. 

- İşletme zarardadır. 

8 Philip Kotlcr ve Gary Armstrong, Principles of I\farketing, (;]oba! 13th 
Edition, Pear$on Prentice I-Iall, New Jerscy, 2010, s.297. 
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- Satış hiç yoktur. 

- Ürün geliştirmeye yatırun yapar. 

- Ürünlerin işlevsel ôzcllikleri geliştirilir. 

- Ürünün taşıdığı psikolojik nitelikler değerlendirilir. 

2. Piyasaya Sunuş: 

Bu dönemde ürün piyasaya sunulur ve satışlar çok yavaş olarak 
yükselir. Ürünün piyasaya sunulması için yapılan çok yüksek pazar­
lama maliyetleri nedeni ile bu dönemde işletmenin klrı yoktur. 
Ömeğiı1 cep telefonları ve mobil işlctin1 cihazlarının bağlantı hızını 
ve bilgi taşıına in1kanın1 katlayan 3G telefonları üri.irı yaşam eğrisi­
nin piyasaya tanıtma aşamasırıdadır9. 

İşletme kar elde etmez. 

Pazarlama maliyeti çok yüksektir. 

- Piyasada gerçek rakip yoktur. 

Satış fiyatı yüksektir. 

Satışlar yavaşça yükse1.i.r. 

Üretim maliyeti yüksektir. 

Ürün nitelikleri gerektiğinde değiştirilir. 

3. Satış Büyüme: 

Satış büyüme dönenillıde, ürün piyasada geniş kabul görür ve 
bu dönemde işletmenin k<lrı da artan satışlara bağlı olarak büyür. 
13u aşamaya HDTV verilebilir. HDTV Japonya ve Arnerika'da çok 
yaygın olan ve çok yüksek kaliteli bir yayın çeşiı;lidir. Bir (pal) yayın 
(veya DVD) 768x376px çözünürlüğe sahip iken HDTV yayın 
1920xl080px çözünürlüğe sahiptirıo. 

- Doğrudan rakipler çıkar. 

- Piyat gerekirse değiştirilir. 

- İşlctınede kiır üst düzeydedir. 

- Piyasadaki satışlar hızla gelişir. 

9www.turkccll3g.com/?sourcc=ac.h.vords&\X'T.n1c_id::::.googdig_3(J._3G­
telcf on/ 14.5.2009. 

1 O www.bildirgcc.org/yazi/hdtv-ne<lir/ 14.5.2009. 

http://www.turkce�3g.com/?source=adwords&WT.mc_id=googdig_3G_3G-
http://www.bildirgec.org/yazi/hdtv-nedir/14.5.2009
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- (Tretim yöntemleri belirlenmiştir. 

- Ürün dağılımı ve bulunurluğu artar. 

- Yoğun satış geliştirme çabaları uygulanır. 

4. Olgunluk: 

Olgunluk döneminde satışlar yavaşça azalır. Çünkü ürün muh­
temel müşterilerin çoğu tarafından kabul görme başarısına erişmiş­
tir. Piyasadaki genişleme ve yeni rakiplerin ortaya çıkması nedeniyle 
bu dönemde işlcnncnin o ürünle ilgili karı düşer. Müzik CD'krini 
bu aşamaya örnek olarak verebiliriz. İstanbul İMÇ'de artık çok az 
CD satan dükkan kalmıştır. 

Aracıların satın alına davranışları farklılaşır. 

İşletmede kfır yavaşça düşer. 

I<ıyasıya rekabet yaşanır. 

Piyasanın büyüıne hızı düşer. 

Satışlar yavaş bir şckil<lc azalır. 

'füketici ve kullanıcıların satın alıınları değişir. 

Ü.rün geniş bir kesim tarafından kabul edilmiştir. 

Ürünle birlikte sunulan hizınetler öneınli olur. 

5. Düşüş: 

Bu son ve beşinci dönemde işletmenin satışları düştüğü için ka­
rı azalır. Teknolojideki değişmeler, rekabetin yükselmesi, küresel­
leşme, mali buna1un nedeniyle satın alına gücünün düşınesi gibi 
farklı nedenlerle işletınenin o ürünle ilgili satışları çok düşebilir. Bu 
durumda, pazarlama maliyetlerini düşürebilir veya :..:arar eden ve 
talep edilmeyen ürünlerini piyasadan çekebilir. Teyp kasetlerini bu 
aşamaya örnek olarak verebiliriz. Teyp kasetleri, bağlı olarak kaset­
çalarlar, 111üzik sistcn1lcri ve araba teypleri piyasaJan çekilmektedir. 

Fiyat düşürülür veya düzeltilir. 

İşlennede kiir hızla düşer. 

l\1üşteri başına birin1 maliyet aıalır. 

Piyasa deği~ir. 

Rekabet azalır. 

Sadece :sadık müşteriler satın alır. 
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Satı~lar hızla düşer. 

Ürün farklı bir şekle veya tasarıına dönüşür. 

Ürünün yaşam eğrisi dönemleri bütün ürünler için aynı değildir. 
Bazt ürünler piyasaya sunulduktan kısa bir süre sonta düşüş aşaına­
sına geçer ve ölür. Buna karşılık başarılı marka yönetimi ve pazar­
lama uygula111aları ile piyasaya sunulan bazı ürünler gelişir, büyür 
ve uzun süre aynı satış başarısına erişir. Bu ürün ve ınarka başarıla­
rının ardında doğru pazarlan1a uygulamaları vardır. l\Je.ıtle örneğin 

100 yıldan fazla zamandır dünya piyasalarındadır. Nestle 1909 
yılında İstanbul I<araköy'de açılan ilk satış şube::;iyle Türkiye paza­
rını yoğunlaştırılmış süt ve çikolata ürünleriyle de tanıştırmıştır 11 • 

[Trünün yaşan1 eğrisi dönemleri bir üıün sınıfını(benzinli oto­
mobilleri), bir ürün şeklini (Sedan otomobilleri) veya bir marka· 
yı(foyota _,_'\vansis) temsil .edebilir. Örneğin makaralı teyp kayıt 
cihazları ve 35'lik plaklar ölı11üş, buna karşılık kasetçalar düşüş 
aşamasında iken, D\1D olgunluk, teknolojik yeni ürün olan MlJ3 
çalar gelişme aşaınasındadır. 

Ürünün yaşam eğıi.si dönemleri Şekil 5.3 üzerindeki gibi birbi­
rinin aynısı değildir. Ayrıca tarz,, moda ve çılgın bir heves olan ürün­
lerde farklılık gö::;terir. Bir tarz zaman içinde farklı dönemlerde 
ortaya çıkabilir. Mobilya ve konut tarzları ilk şekil üzerinde görül­
düğü gibi dalgalı bir şekilde tekrar edebilir. Giyim ve kuşamda ise 
moda piyasaya çıkar, yaşar Ye ölür. Ncrdcysc bir mevsim süren 
ınoda akıınlarında ürünün yaşaın eğrisi dönemleri çok kısa olduğu 
için, ikinci şekil yanlardan basık görünür. Buna karşılık piyasaya 
çılgın bir şekilde çıkan bir ürün hc...'\Teslc herkes tarafından satın 

alınıı ve aynı hızla vazgeçilir. Birkaç defa dinlenip bir köşeye bıra· 
kılan ınüzik CD'leri ve bir kere satın alındıktan sonra bir kez sey­
redilen film DVD'leri bu şekle örnek verilebilir. Bu nedenle son 
Şekil 5.4 üzerindeki üçüncü satış eğrisi sivri uçlu bir tepeye benzcti­
lirı2. 

11 W\\""".nestle.com.tr/ nc:;tlr.::_turkiyc.a:;px/11.05.2009. 
1:?. Philip l(otlcr ve c-;.-ıry Ann~rrong. Principles of l\!arketing, c;Iobal 13th 

Edition, Pcarson Prentice l-Iall, Ne\v Jcro;ey, 2010, o;.297-298. 

http://www.nestle.com.tr/
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Şekil 5.4. Tarz, Moda ve Heves 

Ürün yaşam eğrisi soyut ürünler hizmet ~ekilleri için farklı ba­
sıklık ölçülerinde çizilebilir. Bir sonraki kısımda incelenecek oları 
hizmetler, doğrudan piyasada satışa sunulan veya satılan ürünler ile 
birlikte sağlanan faaliyetleri, faydaları ve müşteri n1emnuniyetini 
kapsar. 

Sonuç olarak bir piyasanın dikkatini çekmesi, alınası, kullanması 
ya <la tüketmesi için sunulan, belirli bir ihtiyacı ve isteği doyurma 
özelliği bulunan ve değişime konu olan her ?tY üıündür. Piziksel 
nesneler, hizmetler, olaylar, kişiler, ınckan, örgütler, fikirler ya da 
bunların bileşimi olabilir. 

l(ullanıcı çeşitlerine göre ürün ve hizınet sınıflandırınasi, tüke­
tim malları ve sanayi malla11 şeklinde yapılır. 

Tüketin1 ınalları, tüketicilerin kişisel ya <la aile ihtiyaçlarını karşı­
lamak üzere satın aldıkları ürünlerdir. 

Tüketicilerin "nası{' satırı aldıklarına göre tüketin1 malları dört 
gruba ayrılırlar. 

1. Kolayda mallar 

2. Beğenıncli mallar 

3. Özellikli mallar 

4. 1\ranmayan mallar 
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Kolayda !\fallar, sıklıkla ya da acilen satın alınan, düşük fiyatlı, 
satın almak için çok çaba harcanmayan, çok sayıda satış yeri bulu­
nan, ekmek, su, gazete gibi ürünlerdir. 

!(olayda mallar1n pazarlaına stratejisi, satışlarda tüketicilere ko­
laylık sağlamaktır. Bu ürünlerin her yerde bulunması için yaygın 
dağıtını yapılır. Ürünlerin satış noktalarında bulundukları yerlerde 
kolayca görüln1esi için raf tasarımı ve aınbalaj önemlidir. 

}(olayda n1allar111 tak.ipleri arasında büyük fiyat farklılıkları ol­
manıası gerekir. Bu çeşit ürünlerin reklamı üreticiler tarafından 
yapılır ve kitle iletişim araçlarıyla çok geniş tüketici hedef kitlesine 
ulaşılır. 

Beğenmeli mallar ise daha az s1klıkla saun alınan, daha yüksek 
fiyatlı, daha az yerde satışı olan, karşılaştırınalı olarak satın alına 
yapılan giyim, nıobilya, ev eşyaları gibi ürünlerdir. 

Beğenmeli mallar ayrıca belirli bölgede belirli bir perakendeciyle 
ilişki kurularak satış sağlanır. l(alite ve fiyat çok öneınlidir. I(aliteye 
göre fiyat uygulanıası yapılır. Tutundurmayı hem üreticiler hem 
perakendeciler yapar. Bağhlık yaratmak önemlidir. 

Özellikli mallar, tüketicilerin satın almak için yoğun çaba harca­
dıkları ve yüksek fiyatlı ürünlerdir. Bu ürünlerin kendine özgü özel­
likleri vardır. 1\ıfarka özdc~lc~mcsi ônemliclir .. i\:z say1da satış yerin­
<lc bulunur. 

Özeılikli rnallarda ayrıca tüketiciler tek tek satış noktalarını ge­
zerek karşılaştırına yapar. Bu ürünlerin pazarlama çabalarına pera­
kendeciler de katılmalıdır. Piyatlandırma müşterilerin satın aln1a 
isteğine göre yapılmalıdır . 

. Aranmayan mallat, bireysel en1eklilik hayat ;.;igortast, mezar yeri 
gibi tüketicilerin satın alınayı düşünnıedikleri ürünlerdir. Daha fa:zla 
rckiaın ve kişisel satış gerektirir. 

Sanayi ürünleri, başka mal ve hizmetlerin üretiıninde kuilann1ak 
ya ela tekrar satmak için satın alınan ürünler<lir. Sanayi ürünleri üçe 
avrılır. 
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1. !vfalzeme ve Parçalar: 

Üretilen malın parçası: Hanınıaddeler, üretiın malzenıeleridir. 

2. Donanım Malları: 

Üretilen malların parçası olınayıp, bu nıallann üretilmesi ıçırı 
kullanılırlar. Fabrika binaları, makinelerdir. 

3. Crctimc Yardımcı Mallar: 

Üretimi kolaylaştıran, bakım ve onarım gibi işlere destek sağla­
yan ürünlerdir. 

1-lizınet, temel olarak dokunulmayan ve bir şeyin sahipliğiyle 

sonuçlanınayan, tüketicilere sunulduğunda fayda ya da tatmin yara­
tan bir ürün çeşididir. Bu nedenle konu, pazarlamada hizmet pa­
zarlaması olarak ayrı bir kısım olarak incelenmektedir. 

5.4. HİZMETLERİN ÖNEMLİ ÖZELLİKLERİ 

13ankacılık, emlak, mali işler, perakendecilik, turizm ve ulaştırma 
gibi sayısız alan hizmctlct başlığı altında incelenir. 

Esas olarak sq;wt ve miilkf;1etine sahip ohnadan, hir tanı.fi!! diğer tarafa 
teklılettiğı~ herhangi bir faıı!i;'ef veya fayda hizmet/İl: 

Hiz111etlerin özellikleri: 

1. Soyutluk. 

2. Ayrılamazlık. 

3. Çeşitlilik ve 

4. Bozulabilirlik olarak dört şekilde incelenir. 
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1. SOYUTLUK 
Hizmetler 

Satın alınnıadan önce 
Göriileıncz, 

Koklanamaz, 
Hissedilemez, 
Duyulamaz 

Ya da tadılamaz. 

ili. ÇEŞİTLİLİK 
Hizmeılerin kalitesi 
Onu sağlayanlara, 

l'\e zaman 
Sağlandığına, 

).J" eredc ve nasıl 
Sağlandığına 

Bağlıdır. 

HİZMETLER 
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11. AYRILAMAZLIK 
l-liznıetler 

Onları 

Sağlayanlardan 

.r\yrılamaz. 

IV. BOZULABİLİRLİK 
fiizmetler, 
Daha sonra 

I<ullanılınak için 
Saklanamaz 

Ya da depolanamaz. 

Şekil 5.5. Hizmetlerin Temel Özellikleri 

Şekil S.5 hizmetlerin bu önemli dbrt özelliğini ayrıntılı olarak 
gös tetn1ektedirı '· 

1. Soyutluk: 

Hizmetler saUn alınmadan (-Jncc görülcn1ez, koklanan1az, hisse­
dilcme'.I.:, duyulamaz, ya da tadılanıaz. 

2. Ayrılamazlık: 

I lizmetlcr, hizn1cti sağlayanlardan ayrılaınaz. 

3. Çeşitlilik: 

Hizmetlerin kalitesi onu sağlayanlara, ne :.-:aınan sağlandığına) 

nerede ve nasıl sağlandığına bağlıdır. 

13 Philip Koller ve (;;ıry ,\rm~trong. Principles of IVfarketing, c.;Jobal l3th 
Editiun, Pcarson Prenticc llall. Nt.:w .Jcr~t:y, 2010. ~.268-269. 
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4. Bozulabilirlik: 

Hizrnetler, Jaha sonra kullanılnıak için saklanamaz ya da depo­
lana111az. 

Sonuç olarak hizınetlerin doğal yap.tsı ve özellikleri ürünlerden 
farklıdır. I--Iiznıctlcrin soyutluk yani elle dokunulanıazlık özelliği 

vardır. E~zaınanlılık söz konusudur. Üretiın ve tüketinı zamanı 
aynıdır. A. .. ynı an<la üretilir ve tüketilir. Önceden satılırlar. Hizınct 
çe~itlilik gösterir. Hizmet kalitesi, hizıneti sunan kişiye, nerde, ne 
zaınan ve nasıl sunulduğuna göre yüksek değişkenlik gösterebilir. 
Stok.lanaınaz. Hizınetler satış ya da kullaıum sonra1'1 stoklanaınaz. 

'l'uriznı hizmetleri bu dört teınel özellik için iyi bir örnektir. So­
yutluk özeliği için otellere bakanlığın vercliğı ytlclizlar gösterilebilir. 
J-ler bir yıldız belirgin bir özelliğe işaret eder. J\ncak bir tesisi en iyi 
o otelde konaklayan anlatabilir. İkinci olarak hizıneti sunan kişi 
Jeği~tiği anJa hizınet kalitesi değişir. Standartla?ma çoğunlukla zor 
ve uzun bir deneyim birikinıi ile olu~ur. l~çüncü olarak alınan hiz­
metin zaınanı, yeri ve sunulınası çok önen1lidir. Sezon içi ve sezon 
sonu aynı tesis farklı şekilde algılanabilir. Dördüncü olarak hizmet­
te satılan zamandır. Bu nedenle _A._kdeniL: bölgesinde tesisin yatakla­
rı ve lokanta gibi birimlerinin sezon sonunda kullanıln1ası için spor 
turizmi ve kongre turizmi gibi pazarlarna faaliyetleri yapılır. 

5. Hizmet İşletmelerinde Pazarlanıa 

l liznıetin soyut alınası, starıllaştırıltnasırıın zor olınası, üretiırı 
ve tüketimin birbirindeı1 ayrılmasının zoı-lukları vardır. 1\..-fü~terilere 

göre değişınesi, dayanıksız olınası yani depo edilerneınesi, 1nüşteri­
nin verilen hizmete katılınunı gerektirınesi, bunun için belirsizlik 
ihtimalinin yi.iksek oln1ası nedenleri hizınet pazatlama.sını zorlaş­

tırmaktadır. 1\ yrıca, hizınetin düzenli bir şekilde üı:etilınesi ve tüke­
tilmesi verilen hizmetin zanıanlamasının önemini artırmaktadır. 

l.Tretici ve tüketici müşteri çoğunlukla hizmetin verildiği aynı yer­
dedir. f-{izınet işinde imalat işlerinde olduğu gibi üretilen malların 
depolanması ve sonra tüketilmesi süz konusu değildir. Hizınet 

işlerinde iş gücünün daha fazla kullanılması da konlunu2 açısından 
öncınli bir özelliktir. f::I.izmctler kesiı1ıinde çalıs anların çoğunun 
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ınüşteriler ile doğrudan karşılaşnıasını ve ınüşteri ilişkilerini gerek­
tirınektedir14. 

I lizmet pazarlamasıııın, dış paL:arlama, iç pazarlama ve karşılıklı 
paL:arlama olmak üzere üç ayrı unsuru vardır. Hizmet pazarlan1ası­
nın başarısı işletmeye ve işlctıncnin personelinin ınüştcı1.lerine 

hizmet götürmesine bağlıdır. Hizırıct işletmelerinde temel olan bu 
üç çeşit pazarlan1a unsun1: Personel, n1üşteriler ve işleune unsurla­
rına pazarlama açısından ÖL:clleş tirmcktedit. Personelin kendisini, 
nılişterisini ve işletmesini tanırn:ası ve geliştirmesi n1üşteri ilişkileri­
ni başarıya götüren üç öne111li etkendirıs. 

1. Geleneksel pazarlaına faaliyeti: Dış J-lcızar/ama. 

2. Ivlüşterilere daha etkin hizmet etınesi için bütün çalışanların 
eğitinıi, geliştirilmesi, yönlendirilmesi, değerlenmesi ve mo­
tivasyonu: İf _PazarlaıNa. 

3. 1füşteriye hizmet sunan personelin, müştcıiylc iyi iletişim 

kurması, iletişim becerisi ve ustalığı: ](arşdıkh l)azarlama. 

6, İlişki Pazarlaması ve Müşteri İlişkileri 

İşletnıcnin pa7.arlan1a faaliyetlerinin başarılı olabilnıesi için pa­
zarlaına karmasının bütün unsurlarının nıüşteri ilişkilerinin gelişti­
rilmesine yönelik olması gerektiği unutulmaınalıdır. Gününıüz 

işletn:ıcleriııde etkili müşteı-i ilişkilerinin geliştirilmesi ve sürdürül­
nıesinin altın damgası ilişki pazarlanıasıdır. 

ilişki pazarlan1ası kavramının anlaşılınası çok kolaydır. İlişki pa­
zarlan1ası, işletınenin tnüşterek uzun vadeli fiydaları için n1üşteri­
ler, tedarikçiler, çalışanlar ile işletıncnin bağlanusını sağlanıaktır. 

)..1i_işteriler ve işletme arasındaki müşterek uzun vadeli faydaları 

sağlamak için, işletn1crıin örneğin dağıtıın kanalı içindeki toptancı, 
perakendecı, tedarikçi, çalışanlar gibi blitün ilgili kişi ve kuruluşla­
rıyla bağlantısı hayati bir önen1 taşır. 

1·1 B. J. Ifodgc, \'l/illian1 P. ,-\ntony ve Lawrcnce [1,J. Galcs, Organization 
Theory~A Strategic Approach, Prcnticc-I-lall intenı:ıtional. '\!cw Jcr:::ey, 1996, 
s.161-162. 

15 ErdoğJ.n Ta~kın, ~1üşteri İlişkileri Eğitinlİ, Üçüncü Ba.:::1n1, P:ıpatya Y;ı­
yıncılık, İstanbul, 2005, ~.174-177, 
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İlişki pazarlamasının en iyi kurulma şekli işletme ile müşterileri 
arasındaki ili~kilerin kişisel olarak :sağlanmasıdır. İlişki pazarlama­
sıyla nıüştcrinin elde tutulnıasının değeri artık çok daha iyi anlaşıl­
maktadır. l\'lcınnun kalan ve işlctıneye sadık bir ınüşterinin yıllık 
satın alıınlarının değeri veya bir müşterinin ömür boyu aynı üıünü 
satın alnıasının işletmeye getireceği kazancın büyüklüğü çağdaş 

işletme tarafından çok iyi anlaşılmıştır. Özellikle mevcut müşterileri 
muhafaza ctnıcnin yeni müşteriler bulmaktan çok daha kolay ve 
ucuz olduğu pazarlanıayla ilgili bütün kesimler tarafından çok iyi 
öğrenilıniştir. 

Geçmişte }ı.nadolu Selçukluları, Osmanlı İnıparatorluğu ve 
Türkiye .Cunıhuriycti ticaret tarihinde, birçok vilayetin ...:"\rasta çarşı­
larında, l(apalı Çarşıda, Mısır Çarşısında, l(emcraltı çarşısında, 

Saman Pazarında, Balık Pazarında ilişki pazarlan1asınırı en iyi ku­
rulına şekli yaşanınıştır. 

İlişki pazarlarnası, geneilikle hizmet ve sanayi maiları üreten iş­
letmelerde, mevcut müşteri sadakatini arttırn1ak ve işletmenin 

rnevcuı- n1üşterilerinden daha fazla iş veya sipariş ah11ak için tasar­
lanan bir pazarlan1a yön temidir1G. 

İlişki pazarlaması1 belirli bir kişi için bir tutunı veya davranış 
oluşturnıa, yaratnıa ve bunu dcvaın ettirınek veya bu kişi hakkın­
daki nıtum ve davranışları değiştirmek için yürütülen çok çeşitli 

faaliyetler dizisinden oluşur. Bu nedenle ilişki pazarlaıııası, başarılı 
kişisel ilişkiler ile ticari ilişkilerin devaın ettirilmesine ve geliştiril­
mesine yöneltilmiş olan bütün pazarlama faaliyetleridir. 

İlişki pazarlarnası, işletmenin geleceğini etkileyebilecek ve şirke­
tin satışları içinde önemli bir paya sahip olan perakendecilikte zin­
cir ınağazalar, çok uluslu işletı11eler gibi özel nıüş teriler için uygun 
olan bir yöntcn1dir. İşletmenin satış teşkilatı, bu özel ınüşteriler ile 
ilgili önemli noktaları bilmeli, ilgiyi kontrol etmeli ve bu kilit müş­
terilerle ilgili sorunların çözümüne kişisel ilgi göstererek yardımcı 
olınalıdır. Günürnüzün pa:zarlatna yc')ncticilcrine daha fazla iş düşü­
yor. Pazarlaına yöneticilerinin gücü, ilctişiın araçları ve teknoloji­
den yararlanarak nıüştcrilerinin c.lüşüncelerinden daha fazla yarar-

16 Enıin İn:ıl, "İli,rki Pazar!a!llas/', Pazarlama Dünyası Dergisi, Yıl: 10, S:ı­
yı: 56 (ı\l:ırt-r\i~an) 1996, ~.12-13. 
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lanmalarına bağlı olacakur. I\:I:üşterilcri ile doğrudan ilişki kuran ve 
işletnıelerini bu dununa yeniden düzenleyen işletnıeler piyasada 
daha güçlü dunıına geleceklerdir. 

lviüşteri davranışla11nın ve düşüncelerinin işletmeye akı~ını 

planlaınak: Ürün geliştirıne aşamasında nıüşteriden geriye bildiriın 
alınayı düşünen bir yönetim manuğı, bugünün müşterisinin nasıl 
tatınin edileceği, nıüşteri sadakatini sağlayacak destek, yardıın ve 
bilgi akışuıın nasıl elde edileceği ve nasıl düzenleneceği konuları 

üzerinde yoğunlaşmak, bilgi işlem teknolojisinin hem müşteri dav­
ranışını, hem de pazarlamayı nasıl değiştirdiğini öğrenme isteğine 
sahip olmak ve pazarlamanın örgüt içindeki yeri konusunda yeni 
yollar bulnıak konusunda istekli olmak ilişki pazarlaınası kaYraını 
açısından önemli olmuştur17. 

Şiındi pazarlama, sadece pazarlama bölümünün sorumluluğuna 
bıraktlamayacak kadar önemli bir iş olmuştur. Pazarlama, bir orga­
nizasyonda çalı)>an herkesin işi olıııuştur. Bu kişiler tarafından yapı­
lan bütün işlemler, sonuçta müşterileri ve müşterilerin memnuniye­
tini etkileyccektir18. 

Özetle batı dünyasındaki çağdaş nıüşteri hedefli işletmeler, pa­
zarlaınayla birlikte bütün faaliyetlerinde müşteriyi odak olarak ka­
bul ettikleri için, üretim ve satışlarını daha hızlı olarak yükseltmiş­
tir. Bu nedenle, bu bölümde ınükeınmel müşteri ilişkileri veya 
"müşteriye özen gösterıne sanaunın incelikleri11 pazarlaına ve pa­
zarlan1a uygulanıaları açısından çeşitli yönleri ile açıklanmıştır. 

Geçmişte kullanılan müşteri tatmini ve müşteri nıenınuniyeti 
gibi kavranıların yetini, artık şimdi müşterilerin beklentilerini aş­
ınak kavramı alınıştır. :tvfüşterilerin beklentileri, çalışanların müşteri 
ilişkilerinde bir fark yaratması ile de aşılabilir. Çalışanların olumlu 
tavır ve davranışları, işletmenin aınaç ve hedeflerine erişnıesi ile 
sonuçlanmıştır. 

17 Regis i\.kKcnna, "Çağdaş Pazar!a!lıada 1ı.1ii1teri11i11 Değişen Anlmn", I-Iarvard 
Business Revie\\', Tcm1nuz-Ağ-u:;tos sayısından aktaran: Powcr Ekonomi Dergi­
si Özel Ek, Yıl 2, Sayı:8 (fcınnı-uz) 1996, s.35--·16. 

18 c;rahan1 J. 1-Ioolcy, John A. Saundcrs YC Nigel F. Pie:rcy, ~1arketing 
Stnı.tcgy and Compccitive Positioning, P:rcnticc I-Iall Europc. Londra, 1998, 
~.27. 
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I'vfüşteri ilişkj]eri konusundan sadece satış elemanları değil; ınüş­
teriyle kişisel olarak görüşen, doğrudan ve yliz yüze karşılaşan: 

Güvenlik görevlisi, tahsildar, sekreter, kasiyer, kaınpanya hostesi,. 
sipari? ve servis elemanı gibi i?letnıelerin değişik bölümlerinde 
çalışanlar da son1mludur. Bütün çalışanlardan beklenilen görevle­
riyle ilgili soruınluluklannın bilincinde olmalarıdır. İç ve dış ınüşte­
riler ile çekişnıek yerine, takım çalışması yapmak, dostluk ve daya-
111~1nayı geliştirmek, çalışanların görevlerini bilinçli olarak yerine 
getirtnesini sağlayacak görevler vermek müşteri ilişkilerinin gelişti­
rilmesini sağlayacaktır. 

Pazarlama yönetiminin uygulaınada mükemıncl müşteri ilişkile­
rinden ekle edeceği sonuç ise, ilişki pazarlaınası açısından tahmin 
ettiklerinin çok ötesinde olacaktır. (Trün, hizmet ve ilişLi pazarla­
ınasııun yaratılması açısından marka kavramının yönetimi konusu 
da çok önemlidir. 

5.5. MARKA KAVRAMI VE lvlARKA YÖNETİMİ 

Bölüm girişinde nazarı dikkatinize :;unulan Binbirdirek Sarnıcı­
nın sütun gövdelerindeki Grek taşçı ustaların işaretlerini İstan­
bul'un bilinen ve görünen ilk markaları olarak kabul etmek münı­
kündür. 

f'"'inancia! N'eıvs gazetesinin resnıi sitesine göre n1arka (brand) 19
: 

Bir ürünü tanımlayan ve rakiplerinden farklılaştırmaya yarayan~ 
özgün tasarım, şekil, işaret, keliınelcr veya bütün bunların birleşi­
minden oluşan bir görseldir. 

Tarih boyunca bu görsel, tüketicinin zihninde sayguılık, kalite 
ve ınernnuniyet ile bütiinleşıne düzeyini göstermiştir. 

Marka, bu nedenle ürün konumlandırma ile yakından ilgilidir. 
Yoğun rekabetin olduğu karınaşık piyasada marka belirli fayda ve 
yarattığı değer ile ürünün kalabalık içinde öne çıkmasını sağlar . 
.i\ıfarkanuı yasal ismi al:3.nıetifarikası ticari ismi veya şirket unvanıdır. 
Marka bu nedenle kurumsal kimlik ile yakından ilgilidir. 

19 WV.'W.busincssdictiona')·.com/ dcfinition/branJ.htn11/ 21.4.2009. 
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L ~MRKA iSMiNi sf_ÇMEJ 
iL MARKA DESTEÖI 

SEÇiM ÜRETiCiNiN ~1ARKASI 
KORUMA ÖZEL MARKA 

LISAt..ıS 
EŞ·MARKALA~1A 

[

ili.MARKA 
GELIŞTİRt,,E 
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ç;zGI GEN:Ş1.ETME 
M.~.RKA GENIŞLET/l.E 
ÇOKLU l/Ai'.1,KALAR 

YENi MARKALAR 

Şekil 5.6. Marka Yönetimi Kararları 

Şekil 5.6 tnarka yönetimi kararların1 gösternı.cktedir. J\;farka ko­
numlandırma için öncelikle nı.üştcrinin zihn1ndeki nı.arka nitelikleri, 
marka isnı.i ile bağlantılı müşteri tarafından arzu edilen fayda ile 
birlikte inanç ve değerleri kapsar20• 

\!ES'fEL-1'ürkiye ve Ortadoğu Pazarlarından Sorumlu İcra 
I(urulu Üyesi Levent I latq;·, Öncelikle markanın taahhütle eş anlam­
lı olduğunun altını çizmektedir. Hatay, 'her alat1da istikrann korttnma­
suun' en önemli ınarka ölçüsü olduğunu vurgulamaktadır. 

I.event Hatay'a göre: ''Af.arka ep"ttir Taahhüt/ Her bir tJJarkanın tek 
bir 'anlam'ı bir 'öz'ü o!raalıdır." I-Ier markanın öne çıkan tek bir bas­
kın özelliği olmalıdır. Hem bütünleşik pazarlaına iletişim çalışmala­
rında hem de pazarlaınaııın diğer faaliyetlerinde bu baskın özelliğin 
vı..ırgulanması ve desteklenmesi önemlidir21 • 

İşletmede istikrarın ve müşterilere verilen sözlerin baskın sım­
gesi olan markalar, işletmelerin en önemli ve en güçlü varlıklarıdır. 
Bu nedenle doğru yönetilmelidir. 

l)rocter and Gaınble fırınası, sabun üı.ünlerini farklı kitlelere ko­
nun1landırn1aya başlayınca her bir n1arkanın başarısından bir yöne-

20 Philip Kotlcr ve Gary Arınstrong, Principies of ~farketing, Global 13th 
E<lition, Pearson Prenticc Hali, New Jcrscy, 2010, s.262-263. 

21 http://WW\v.bieplatfonn.com/Colloguy/Dcfault.aspx/30.6.2009. 

file:///mrgulamaktadir
http://www.bieplatform.eom/Colloguy/Default.aspx/30.6.2009
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ticinin sorumlu olduğu marka yönetimi yapısını ilk olarak 1931 
yılında oluştunnu~tur22_ 

Marka konunılandırılması sonrası, sıra marka yönetiıninin en 
zor kararı olan marka isıninin seçilnıesi ve bunun korunmasına 
gelir. Markanın görevi ve bakış açısının belirlenınesi varsa işlctnıe­
de oluşturulan marka yöneticine düşer. 

Marka müşteriye söz verilen, belirli özellikler, faydalar, hizınet­
ler ve deneyiınlcrden oluşur. '.\Jarka dürüst ve basit olarak tüketicisi 
veya kullanıcısına bir söz \'erınelidir. 

Örneğin Lı!e/i Eyfe! Oteli Istanbul'a gelen konuklarına temiz 
odalar, iyi kahvaltı ve düşük fiyatlar teklif ederken hiçbir zaınan 
pahalı mobilyalar ve geniş banyolar sözü vermez. Buna karşılık beş 
yıldızlı Zürich Oteli büyük odalar ve daha fazla müşteri deneyimi 
yaratacak, zengin açık büfe kahvaltı seçenekleri gibi hiznıetleri 

misafirlerine teklif ederken, bölgede en düşük fiyat bizdedir sözü­
nü vermez. 

lvfarka yônetiıni karar aşamaları: 

1. Marka ismi seçilir, 

2. Marka desteği uygulanır, 

3. /\farka geliştirme yapılır. 

1. Marka isminin doğru seçilmesi: 

- 11arka ismi yeni olarak seçilirken ilk olarak sunulan ürünün 
özelliklerini ve faydalarını vurgulanıalıdır. 

- Başka yabancı dillere kolayca tcrcünıe edilmelidir. 

- Far!Jı ve ayırt edici olmalıdır. 

- Söylenmesi rahat olmalıdır. 

- 'l 1anınması ve hattrlanınası kolay olıııalıdır. 

- Yasal ticari ınevzuata uygun alınalı ve iltibas yaratmanıalıdır. 

22 Jena ~-fc(Jregor, ''t-nıi Fikir!.!r-Attık 1\formaf /)iye Bir S"ry Yok", Business 
~1eekTürkiye, Sayı 10(151·1art) 2009, s.39. 
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Mevzuata göre tescil edilmesi gereken marka, işletn1enin mal 
veya hizmetlerini bir başka işletn1enin mal veya hi:zmetlerinden 
ayırt etmeyi sağlaması gerekir. Bu koşuluyla kişi adları ile birlikte, 
özellikle sözcükler, ~ekiller, barf1er, sayılar, n1alların biçiıni veya 
ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade 
edilebilen, baskı yoluyla yayınlanabilen ve çoğalulabilcn her türlü 
işaretleri içerir. Ülkemizde :Vlarka Tescil İşlemleri ortalama 15-18 
ay içinde tamanlianınaktadır. İltibas yaratılman1as1 için kanunlarla 
koruma altına alınmış sınai mülkiyet haklarının tescilini ve bu hak­
ların korunması ile ilgili işlemleri yapmakla görevlendirilen, Sanayi 
ve Ticaret Bakanlığına bağlı bir kuruluş olan Türk Patent Enstitü­
südür23. 

T'ürk Patent Enstitüsü tarafından yapılan ınutlak nedenler yö­
nünden araştınna ve inceleme süresi ortalama 8-9 ay kadardır. Söz 
konusu nıüracaat ile ilgili herhangi bir engel yoksa ve inceleme 
müspet sonuçlanırsa n1atka, ResnU I'v[arka Bülteni1nde ilan edilir. 
Resmi !\1arka Bülten 'inde İlan Süresi 3 aydır. Diğer marka sahiple­
rinin bilgilenn1esi, benzer marka sahiplerinin itiraz haklarını kul­
lanması ilan süresi içinde yapılır. İtiraz eden olmadığı takdirde tes­
cil a)->aınasına geçilir. Herhangi bir itiraz olmadığı takdirde ve n 
Türk Patent Enstitüsünün verdiği kanuni süreler içerisinde eksik 
evraklar ve harç noksanları tamamlanır. Ortalama 3--4 ay içinde 
Markıı Tescil Belgesi r\nkara'dan alınmaktadır24. 

2. Marka Desteği 

Bir imalaLçının dört farklı dcstck(sponsorship) alma seçeneği 
vardır. İlk olarak imalatçı kendi markasını n1illi marka olarak yapa­
bilir. Eti ve Süta~ ınilli nıarka veya ifna/atçı markası olarak iki güzel 
örnektir. 

İkinci olarak imalatçı aracı satıcıya kendi rnarkası ile sauş yapma 
izni verebilir. Ürünler satıcuıın örneğin zincir mağazanın markası 
ile satış noktasında sunulur. Bu ınarkalaına yönten1ine market n1ar­
kası veya dağıtııncı markası gibi farklı isimler de vcrilıncktedir. İlk 
kez 1991 yılında İstanbul Erenköy'de açılan Carrefour bu marka 
yöntemini uygulayan uluslararası zincir perakendecilerden biridir. 

23 \VW'\V. tpc.gov. tr /partal/ default2.jsp?sayfa ::::805 / 4.5. 2009. 
2-1 '\V\V\V .patentofisim .com/ index. php?Pagc:::: l\farkal slcnılcr/ 4. 5.2009. 

http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=805/4.5.2009
http://www.patentofisim.com/index.php?Page=MarkaIslemler/4.5.2009
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Daha önce isinısiz marka veya ilk yapımcısının isıni ile(generic) 
ile anılan markalar gününıüzde kaliteleri ile tüketiciler tarafından 
lercih edilen ürünler arasındadır. Örneğin tıraş bıçağı yerine ürünü 
geliştiren kişi ve kurumun adı olan "Gillette" jilet kelimesini kulla­
nıyoruz. 

I(üreselleşınc nedeni ile uluslararası markalar ile rekabet müca­
delesi içinde ulusal markalar olan in1alatçılarını iş ortağı olarak 
görerek market nıarkalarını geliştirerek mali bunalımları aşmaya 
çalışmaktadır. 

i\ıfarka desteği için lisans verme ortak marka gibi iki farklı uygu­
lama taktiği daha vardır. 

Lisans verme işletmenin uzun yıllar boyunca ciddi yatırımlar 
yaptıği ve geniş kitleler tarafından bilinen marka ismini başka iş­
letnıcyc vermesidir. 

Ortak nıarka ise iki tanınan markanın birlikte hareket etmesidir. 
İki farklı kategoride olan iki markanın birlikte pazarlama yapması 
görcv<le~lik(sinerji) yaratan ve böylece ortak kazanç sağlayan uygu­
lamadır. 

3. Marka geliştirme: 

ivfarka yönetiminde çizgi geni~lctıne, marka genişletme, çoklu 
markalar ve yeni markalar yaratılarak yapılabilir25 . 

Şekil 5.7 üzerinde gösterildiği gibi marka stratejisi ile: 

1. Çizgi genişletme, 

2. Marka genişletme, 

3. Çoklu marklar ve 

4. Yeni markalar yaratılabilir. 

25 Philip Kotler ve Gary Arm~trong, Principles of ~farketing, Global 13th 
Edition, Pearsoıı Prenticc I-lall, ~cw Jersey, 2010, s.266-267. 
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Şekil 5.7. Marka Stratejisi 

:tvfcvcut ürün ismi ile işletn1c, mevcut ürün kategorisinde çizgi 
genişletmesi yeni ürün kategorisinde ise marka genişletme yapabi­
lir. 

1. Çizgi genişletme: 

Marka'ya yeni tatlar, yeni renkler katmak, paketlemeyi değiştir­
mek. 

Eti. 

2. Marka genişletme: 

~farka genişletnıe, başarılı bir markanın altında yeni ürünler çı­
kartmaktır. Siitaş. 

},:farka genişletme, bir işletnıenin mevcut olan ınarkası ile yeni 
ürün çeşitleri piyasaya çıkartınasıdır. ]\:farka genişletmesi yedi farklı 
şekilde yapılabilir". 

26 ,\li Atıf Bir, ''AtifHoca'nın J.\/ot Defteri''. Hürriyet Gazetesi, 11 Ekim 2004. 
s.13. 
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l\farka genişletmesi şekilleri: 

1. Aynı ürün farklı bir şekilde piyasa ya sunulur. 

Aile boy11 Coca-Co!a. 

2. A.ynı ürünün tadı, içeriği, bileşitnt değiştirilebilir. 

Siitaş Meyveli yoğurt. 

3. Ana ürünle kullanılan başka bir ürün yapılabilir. 

D11race!! el feneıi. 

4. Ana n1arkaoın ilgili alanlarında yeni ürün çıkartılabilir. 

Yapı Kndi Visa Kredi kartı ve ATM kaıtı. 

5. 1\na markanın uzmanlığına benzer alanlarda üretime geçile­
bilir. Eti çikola!a. 

6. i\na n1arkanırı öz yararı ya da özelliği kullanılarak farklı bir 
kategoride ürün iınal edilebilir. _f-'lnansbank ADJJ,, pos. 

7. J\na markanın saygınlığını taşıyacak alanlarda üretim yapıla­
bilir. Camel ayakkabı. 

Marka genişletme marka yöneticisi tarafından dikkatli bir şekil­
de yapılınalı ve kitle iletişiın araçlarında tanırılınalıdır. Tüketicinin 
ana marka konusunda kafasının karışmasına izin verilınemelidir. 
Jvlarkanın piyasa payı ve cirosu satış analizleri ile dikkatli bir şekilde 
bilgi akı~ sistemleri üzerinden izlenn1eli<lir. I<ategoı-i yönetimi süre­
ci ile marka yönetimi dikkatli bir ~ek.ilde uyumlaştırılrnalı ve birleş­
tirilmelidir. 

Yeni ürün ismi ile işletı11e, mevcut ürün kategorisinde çoklu 
markalar~ yeni ürün kategorisinde ise yeni ınarkalar yaratabilir. 

3. Çoklu markalar: 

Ivfevcut bir marka çeşitli bölgelerde farklı isimlerle sunulur 

PveG. Tide/Aıiel 

4. Yeni markalar: 

.Niarka yeni ürettiği ürünleri farklı markalarla pazara sunar. 

}vfathtıshita; Jerhnit:ı, Panaso11ic 
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Pazarlama iletişimi faaliyetleri ile 111arka konumlaması ile bu de­
ğerli varlığın uzun vadede sürdürülmesi amaçlanır. I<.üresel olarak 
değerli dünyanın bilinen ilk 100 ınarkası araştırmasının en son 
sonuçları bu önemi açıklamaktadır. 

Financial Times işbirliği ile 2009 yılında dördüncüsü gerçekleştiri­
len "Brandz Top 100 En Değerli Markalar Sıralaması" dünyanın 
önde gelen pazar araştırması ve danışınanlık finnalarındaıı i\1illıvard 
Brown tarafından açıklanmıştır. 

BrandZ Top 100 En Değerli Küresel Markalar araştırması 

olumsuz iktisadi ortama rağmen markaların değerlerini artırdığını 
ortaya çıkarırken, sonuçlara göre en değerli marka 100 milyar Do­
larlık değeriyle Google oldu. 

Geçen yıl yapılan araştırmada ınarka değerini artırarak koıuyan 
Google, bu yil da geleneği bozmadan değerini% 16 artırarak zirve­
yi kimseye kaptırn1adı. Listenin ikinci sırasında geçen yıl ol~uğu 

gibi 76,2 milyar Dolarlık marka değeri ile Micıvwfi yer alırken, bu 
iki şirketi 67 ,6 milyar Dolarlık marka değeri ile Coca-Cola takip 
etti27. 

Tablo 1 Marka Değeri Sıralaması 

MARKASI MARKA DEGEltl($M} 

1 Google 100,039 

2 11icrosoft 76,249 

3 Coca-Cola 67,625 

4 !BM 66,622 

5 1icDonald's 66,575 

6 Apple 63,113 
7 China Mobile 61,283 

8 GE (General Electric) 59,793 
9 Vodafone 53,727 

10 Marlboro 49,460 

27 http:/ /www.ft.com/ rcports/ global-brands-2009 /14.5.2009. 
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Sonuç olarak marka stratejisi ile çizgi genişletme) marka geniş­
letme, çol<lu marklar ve yeni ınarkalar yaratılabilir. Bu markaların 
reklamı ve tanıtımı yapılır. Bu şekilde işletmenin en önemli değeri 
olan marka yatırımı sürdürülmüş olabilir. İşletmelerin pek çoğu 
için marka değerli bir varlıktır. Marka işletmenin olduğu kadar, o 
işletmenin tedarikçileri, aracıları, dağıtım kanalı, müşterileri, men­
kul kıymetler piyasası ve genel olarak toplum için değerlidir. İktisa­
di anlamda markanın akılda kalınası, algılanan değerinin yüksek 
olması, güven sağlan1ası ve sürekli satın alınma kararı verilınesi 

nedeniyle son derece önemlidir28. 

Nielsen'in bu yıl JS'incisini yaptığı "Markalar" araştırmasına gö­
re29; 

Kategori belirtilmeksizin kişilerin ilk aklına gelen marka, Arçelik 
olmuştur. Hiçbir ürün, marka ya <la kategori hatırlatnıası olmadan 
tüketicilere "İlk hatırladığınız firma hangisidir?" sorusu yönetildi­
ğinde; 

1- Arçelik 

2- Koç 

3- Ülker 

4- Sabancı 

Tüketicileri "I<.enclinizc en yakın hissettiğiniz marka hangisi-
dir?" sorusu yöneltildiğinde ilk dört marka şu şekilde olmuştur: 

1- Arçelik 

2- Ülker 

3- Adidas 

4- Nike 

Bir ürün için pazarlama kararlarında, sırası ile kalite ve tasarımla 
ürün özellikleri, markalama, ambalajlama, etiketleıne ve ürün des-

28 )can Nod Kapferer, The Nev.T Strategic Brand r-.ıanagement-Creating 
and Sustaining Brand Equity Long Tcrm, Kogan Page, Landon, 2008, s.14-
19. 

29 htrp:// tr.nielsen.com/ site/ document~/i\1arkalar.doc/ 18.5.2009. 

http://tr.nielsen.eom/site/documents/Markalar.doc/18.5.2009
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tek hizınctlcri belirlenir. Bütün bu kararlar müşteri değeri yarataca­
ğı unutulmamalıdır30 . 

.i\Iarkalaıııa, ürün ve hizınetlerin yaratıltnası, yerle~mesi, ko­
runınası ve geliştirilınesiclir. l\1arka, ürün ve hizmetlerin kinıliğini 
belirleyen, rakiplerinden ayırt eden, bir isim, simge, şekil ya da 
bunların bileşimidir. 

Niarkalamanın satın alıcılar<ı ve satıcılara farklı faydaları vardır. 

Ürünün kolay tanınn1asını ve kalite güvencesi sağlaması alıcılara 
faydalarıdir. 

l\1arkanu1 satıcıya faydaları çokrur. Marka ürün ka1itesinin gös­
tergesidir. Yasal koruma sağlar. Karlı ve farklı hedef piyasalar oluş­
turulınasını sağlar. }.1arka ürüne talep ve bağlılık yaratır. }..farka 
bilinirliğini artırmak kar getirir. 

lviüşteı1 bir marh.ayı temel işlevleri için satın alır. Marka ile aın­
balaj ve etiket arasında yakın ilişki vardır. 

_,\mbalajlama, ürünün h.ullarıırnıru, taşınmasını, korunmasını 

sağlaınak an1acıyla kaplanmasıdır. 

Etiketleme, ambalaj üzerinde bulunan ve ürün ile ilgili bilgi ve­
ren bölüındür. Ü.tün ya da markanın tanınmasını sağlar. Ürün lıak­
kinda çok sayıda bilgi verir. Etkili grafiklerle tutundurmaya yardım­
cı olur. 

Sonuç olarak markalaşmak çok önemlidir. Marl~alaşmak için 
marka bilinirliğini arttırılmalıdır. En iyi bilinirlik yararına yöntemle­
ri reklam ve halkla ilişkiler faaliyetleridir. Bunun için de yüksek 
izlenn1c oranları olan mecraları kullanmanın yanı sıra fisıltı gazetesi 
veya ağız<laıı ağza pazar1aına gibi farklı etkileşimli tanıtım kanalları 
da kullarulir. 

;"vlaı:kalaşmak için marka itibarı yükseltilmelidir. Tüketici ve kul­
lanıcıların nıarkaya güven ve saygı duyınaları için kurumsal iletişim, 
sosyal sorumluluk projeleri ve destekleme etkinlikleri yürütülür. 
l(cndine güveni olı11ayan markanu1 itibari da olınaz. :\1arkanın 

saygınlığı öneınlidir. 

30 Philip Kotlcr ve Gary :\nnstrong, Principlcs of Marketing, Global 13th 
Edition, Pcarson Prentice l-iall, New Jersey, 2010, s.253-254. 
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Markalaşmak için marka rakiplerinden farklılaştırılmalıdır. Mar­
ka konumlandırması doğru yapılmalıdır. Rakiplerle karıştırılmaya­
cak ve rakiplerden daha güçlü vaadi olan bir konuınlandırına se­
çilmelidır. Bu konumlandırma ile gerekiyorsa, kurumsal kimlik 
dF-ğiştirjJ111elidir. ~l\tnbalaj ve ta.sarım yenilenmeli veya ürüne yeni 

özellikler katılmalıdır. Reklam olarak değil, gerçek olarak fark yara· 
t:ılınalıdır. Farkı yaratan marka heyecan da yaratır ve tüketicilerin 
beklentilerini yükseltir. 

Markanın bir satış öyküsü olmalıdır. Markanın tüketicilerin 
duygularını harekete geçirecek ilgili veya ilgisiz bir öyküsü olmalı­
dır. Gerekirse sarış öyküyii tüketicilerle birlıkte yazılmalıdır. Ancak 
öykü o işletmeye ve sanşa özgü bir öykü olmalıdır. ()ykü markaya 
duygusal değer katar. Sanşları yiikseltir. 

Bu kısıı11da pa;.;arlan1a konuları bir "ürün yaşam eğrisi" üzerin­
den anlatıldı. Daha önceden n1arka yaratınak ve vazgeçınek kolay 
olduğundan veya ürün veya marka yönetiıni birlikte ele alınabildi­
ğinden, ürünle birlikte marka da ölebilirdi. Yirminci yüzyıl içinde 
yaratılmış on binlerce üıün veya marka da bugün ortada yok. Oysa 
ınarka önemli bir iş.letıne değeri olduğu için ürün veya marka canlı­
lar gibi ölümlü değil ilk: çağ tanrıları gibi ölümsü7.dür ve sürekli 
hayatta kalabilir. 

Şiındi yeni yapılan markalar veya eski mevcut ınarkalar bu şe­
kilde satış hayatları boyunca yenilenerek teorik olarak ölüınsüzlüğc 
ulaştırılabiliyor. Marka bir yorgunluk belirtisi gösterdiğinde, yani 
satışları düştüğünde üıün tasarımı değiştirilir. Pazarla111a ekibini 
veya reklaın ajansı debriştirilir. İşletme markası yeni bir heyecanla 
kaldığı yerden devam eder satış hayatı. Rafta duran bir ürünün satış 
durumundan sıkılma veya duygusallık yapma ihtimali yoktur. Pa­
zarlama araşurına sonuçlarını okunur. I:vfüşterinin ve piyasanın 

istediği yapılır. Satışları sürdürmek için ürün şekilden şel.Je sokula­
bilir. Ürünün hayat seyri eğrisi ile pazarlama uygulaınaları konu­
sunda, şekil değiştirerek satışları sürdürmek veya kazançları yük­
seltmek nedenleriyle yakın bir ilişki vardır. 
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TEMEL KAVRAMLAR 
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Bu bölümdeki ürün, bir ihtiyacı veya isteği karşılayabilen, dikkat 
çekmek, satın alınak, kullanmak ve tüketmek için hedef piyasaya 
teklif edilen herhangi bir şeydir. Pazarlama karması içinde ürün 
planlayanlar çekirdek, gerçek ve tam ürün olarak ürünün üç temel 
düzeyini düşünınclidiı:. İşletrnelerde yeni ürün geliştirme, yaratıcı 
düşünce araştırmaları, düşüncelerin toplanınası, düşüncelerin göz­
den geçirilı11esi, kavran1 geliş tirnıe ve deneıne, iş analizi ve değer­
lendirme, ürünün geliştirilmesi, piyasada denenmesi ve ticari olarak 
sunlilıııası olarak sekiz aşamada incelebilir. 

Son yıllarda ekonoınide ve organizasyon alanında hizmetler ke­
siminin öncıni çok artmıştır. Hizmetler kesiminde çalışan nüfusun 
sayısı artrruş ve giderek artmaya devam ctmektedi!. Tanım olarak 
11 hizmet11 11 soy"Ut11 bir çıkttdır. Hizmet, müşteri veya tüketiciye sunu­
lan fiziksel bir şekli olmayan soyut bir değerdir. Öğretmenlik, avu­
katlık, hekimlik, bankacılık, sigortacılık, turizmcilik ve başka mes­
lekler hi:<rnetlere örnek olarak verilebilir. Ancak, hizmetin icinde 
yoğun ve sürekli bir teknoloji kullanıını ınevcuttur. 

lviarka, ürünü tanıınlayan ve rabplerinJen farklılaştırmaya yara­
yan, özgün tasarım, şekil, işaret, kelin1elcr veya bütün bunların 
birleşiminden oluşan bir görseldir. 1'vinrka genişletme ise bir işlet­
rnenin ınevcnt olan markası ile yeni ürün çeşitleri piyasaya çıkart­
masıdır. Marka gcni,letmesi yedi farklı şekilde yapılabilir. 
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TARTIŞMA SORULARI 

1. Marka geliştirme nedir? 
2. lvfarka y<Jnctimi nedir? 
3. Hizmetin dört temel özelliği nedir? 
4. Marka genişletmesi kaç farklı şekilde yapılır? 
5. Hangi üriin düzeyi alıcıların gerçekte ne satın aldığını ince­

ler? 



6 
FİYATLANDIRMA . . 

TAI<TII<LERI 
İyifıyat düşük fıyat değıldir. 





.-'.LTINCJ BÖLÜM 

FİYATLANDIRMA TAKTİKLERİ 

1. İKTİSATÇILARA GÖRE FIYA T 

2. PAZARLA!v!.A KAR\L"\SINDA FİY.AT 

3. UYGULAMADA PfYATLANDIRMA 

4. YENİ ÜRÜNÜN FiYA"ILANDIRILı-.rnsı 

Pazarlaına karmasının fiyatlandırma değişkeninin anlaşılı11ası ik­
tisat bakımından fıyat kavramının anlaşılmasına bağlıdır. Bunun 
için bu bölümün ilk kısınında iktisatçılara göte fiyat başlığı altında 
n1ikro ikti.sat yönünden fiyat kavranu incelenecektir. 

Bölümün ikinci kısmında pazarlan1a karmasında fiyat, üçüncü 
kısırnda uygulaınada fiyatlandırma ve dördüncü kısıında yeni ürü­
nün fiyatlandırılması açıklanacaktır. 

Fiyat toplun1u ve kamuoyunu çok yakından ilgilendiren bir ko­
nu olJuğu için yasaına ve yürütn1e açısından önernlidir. 1\.faliye ve 
kununsal vergilendirme yasaları, yönetmelikleri \"e tebliğlerde ge­
çen önenıli bir konudur. 

6.1. İKTİSATÇILARA GÖRE FİYAT 

İktisatçılara göre fiyat, bir liri.in, hizmet veya varlığın parasal pi­
yasadaki sayı değeridir. Fiyat ka\Trarnı n1ikro iktisatta teınel kav­
raındır. I<:aynak dağılııru Yeya fiyat teorisinin en öneınli değişkenle­
rinden biridir. İktisatta fiyat nlllu:o iktisadın konuları arasındadır. 
l'viikro iktisat veya ınikroekonomi, tüketicilerin ve işlcttncleı:in eko­
noınik davranışlarını ihtiyaç, fayda, değer, fiyat kavraınları yönle­
rinden araşttt(ln iktisat dalıdır. Piyasa çeşitlerini, piyasaların işleyiş 
yapılarını ve farklı piyasa koşullarında işletnıe dengesinin nasıl 

oluştuğunu da n1ikro iktisat araştırır. 

Fiyat, pazarlamada önemli ve temel kavramdır. İşletnıe yöneti­
cilerinin bir pazarlaına planı yaparken kullandıkları dört ten1el pa­
zarlama karn1ası dcği~kenindcn biridir. 

'J'ürkçcdc kullandığıınız ve bazıları yabancı dillerden bize geçen 
nıevcut birçok kelın1c, bu böhi.mJc ternel kavraınlar yönünden 
kısaca açıklanacak olan, iktisat, işletıne, n1aliyet ve pazarlaına açı­
sından fiyat kavran11 ile çok yakından bağlantılıdır. 

file:///LTINCI
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• Aidat • Narh 

• I3ah~iş • Öderne 

• Bedel • Para 

• Bilet • Prim 

• Faiz • Pul 

• Harç • Rüşvet 

• Harçlık • Risturn 

• Hisse • Tarife 

• l(azanç • C-cret 

• Kira • \letgi 

• IComisyon • \lizite 

• Maaş • Yevmiye 

Bu sıralama yasal veya yasa dışı(riişvct) üıün, hizmet ve düşün­
celerin ınübadele değeri olan, günlük yaşan11m1zda pek çok kez 
karşılaştığımız fiyat kavramının iktisadi faaliyetlerinıiz içindeki 
farklı görünümlerini ifade eder. 

Orurduğunıuz apartman veya sitenin ortak maliyetleı-i için aidat 
öderiz. Yemek yediğiıniz yerde garsona bahşiş veya garsorıiye veri­
riz. Siparişinıizin bedelini nakit olarak tediye ederiz. Tiyatro, sine­
nıa ve maç izleınek için bilet alırız. \ladeli nıevduat hesabının faizi 
vadesiz hesaba göre daha yüksektir. Bu ders yılında üniversite öğ­
renci harçlarına zam yapılmayacak haberleri televizyonda verildi. 
I.ise 2'dek.i oğluın Barış haftada 50.-TI İlkôğretin1 5. Sınıf öğrenci­
si kızun Bahar ise 10.-'lL harçlık için benden sürekli ve ısrarlı zam 
talebinde bulunur. Ben de konuyu değerlendireceğimi, eğer bu yıl 
benim n1aaş ve deı:s ücretlerim artarsa aynı oranda lıarçlıklannıza 
aruş yapacağun şeklinde konuşurum. Zira ita aınirinllz eğer duyar­
sa, aldığınuz para pnl oldu! .ı-\jansa koınisyon ödenir. Olağan üstü 
dönemlerde belediye meyve sebze halinde narh koyar. Satış temsil· 
cisi sa1ış hedeflerini göre prim alır. Bazı bankalarda şube müdürleri 
ristı.ırn denilen dönen1 sonu primleri alır. İhraç edilen iirüne uygu­
lanan tarifeler ınevcut ınevzuata göre değişir. Ivfaliye Bakanlığı 

mükelleften vcı·gi tahsil etmekte zorluk çeker. I-Iek.imlerin hasta 
vizite ücretlerini Sağlık Bakanlığı belirler. İşçi yevmiyeleri günlük 
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veya haftalık olarak ödenir. Bütün bu cün1lelcr satılan ürün, hizmet 
ve düşüncelerin piyasada mübadele değeri olan fiyatın farklı şek.il­
lerde ifade edilmesidir. 

İnsanlar için faydalı ürün ve hizmetlerin pek çoğu ülkedeki bü­
tün nüfusun ihtiyacını karştlayacak kadar bol değildir. (Jrün ve 
hizınetlerin kıt olması ancak belirli bir çaba harcayarak, bir başka 
ifade ile üretim yolu ile veya belirli bir bedel ödeyerek mübadele 
cdilme::ıini gerektici.t. Bir bedelin para birimi ile açıklannıasına jf;•aı' 
denir. 

l)ara ürün ve hizmetlerin piyasa değerini ölçen ve alış veriş iş­
leınine aracılık yapan ölçü biriınidir. 'ficari işlerde ödcrne aracıdır. 
Piyasada değer ölçüsüdür. Tasarruf aletidir. Para kullanılıııaya hazır 
satın alma gücüdür. 

İktisat biliın dalında de,_~er, ürün ve hizmetlere verilen nispi 
önem olarak açıklarur. Değer nispi yani göreceli bir nitelik taşır_ 

Değer kişilere göre değişen bir nitelik taşır. Ürünlerin değer karşı­
laş tun1as1 kişisel yargılara göre değişir. Bu nedenle her ürünün 
değeri aynı değildir. Bir kişinin çok önem verdiği bir ürün, bir baş­
kası için o kadar da önenıli olnıayabilir1 . 

hyat, ürün ve humetin mübadele değeridir. Bir kilo buğday ile 
on kilo tuz ınübadele ediliyorsa bu fiyat, buğdayın tuz ile ölçülen 
biriın takas fiyatını verir. Takas yerine günümüz işletn1elerinde 

çoğunlukla değer ölçüsü olarak para kullanıldığı için her ürünün 
fiyatı para ile ifade edilir. Ancak burada para aracıdır. Gerçekte 
ürün ve hizmetler ınübadele edilir. 

Piyasada herkes üretimden payını para olarak alır. İşçi ücretleri, 
rnemur maaşları, toprak sabipleri kiraları, sermaye sahipleri faizleri, 
devletin vergi ve harçları hep para olarak alınır. Burada p11ra bir 
göıüntüden ibarettir, Gerçekte bölüşülen gelir, yani üretilen ürün 
ve hizmetler olur. 

lviübadele, bir ürün veya hizınetin başka ürün veya hizrnetle de­
ğiştiriln1esinin iktisadi anlamıdır. Günümüzde işletmeler kendileri 
için veya başka kişi ve işlctnıcler için üretim yapar. Bu nedenle her 

. 1 Besim Üstünel, Ekonominin Temelleri, Dünya Yayınlan, Sekizinci Basın1, 
Istanbul_ 2001. s.44--45. 
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üretici kendi ihtiyacından fazlasını satmak ve parasını tahsil etmek 
yani ınübadele etmek zoıundadır. 

Para karşılığı oln1ayan gerçek tnübadeleye ticari hayatta karşı­
laşn1ak mü111kündür. Örneğin bir Rus şirketi sattığı petrol ve dÜğal 
gazın karşılığında amonyak ve potasyun1 alnıaktadır. }3u işle1nde 

mübadele değerini belirlemek zor olduğu için çoğunlukla araya bir 
dış ticaret firması girer2. 

Bir ürün ve hizmetin el cleğiştinnesi, dağıtını kanalları, bayi ve 
satış bölgeleri içinde yer dcğiştirmctii mübadele değildir. Zira bu 
durumda hukuki açıdan ürünlerin sahipliği el değiştirmediği için bir 
mübadele işlemi yoktur. 

İktisadi sorunların çözüınü .fb·at ınekaniz;nasından beklenir. Piya­
sa mekanizınası iyi işlerse, fiyatlar sistemi her işi sihirli bir el gibi 
düzenleyecektir. Fiyat, herhangi bir üıün ve hizmetin başka bir 
ürün hii':mctlc değişim oranıdır. Ürün ve lıizınetlerin para ile alınıp 
satıldıi_:,ı-ı iktisadi toplumlarda bir ürünün fıyatt denildiği zanıaıı o 
ürünün bir biriminin piyasadaki değerinin para ile açıklanması anla­
~ılır. Para yerine bir ürünün fiyatını başka ürünler ile ifade edilirse 
getrek(reez) değzjim oranz ortaya çıkınış olur. i\ncak her fiyat piyasa 
değişiın oranı anlamına gelınez. Alıcı ve satıcıların bir piyasada 
kar~ıla~n1a~ı sonucunda ortaya çıkan bir p!Jıasa jf.yatznz;J yanında bir 
de ürünü elinde bulunduran kisi ve kuruınların isteyecekleri çeşitli 
a1z.fiyatlan veya satın alıcıların teklif edebilecekleri tale/J Jb•atlan sÖ7, 
konusudur. Piyasa fiyatlarına razı olnıayan alıcı ve satıcılar, alıcı ve 
saucı adayları olarak kalır. Bu adayların düşündülJeri fiyat o an için 
piyasa fiyatı değildir. Bu durun1da sadece arz fiyatı ve talep fiyatı 

n1evcuttur>. 

Günümüz teknolojileri o an için arz fiyatının piyasa fiyatına hız­
la dönüşınesi iç:in esnek fiyatlandırn1a yapar. Dünyanın her yerinde 
havayolları ve oteller, yoğunluğa göre birim fiyatı değişen hizmet 
sunuyorlar. En yoğun zaınanlarda fiyat artıyor, diğer zamanlarda 
ise yine yoğunluğa göre fiyat düşüyor. ']'atuamen serbest ekonomi 

2 Kent H.~vlonroc, Pricing-!\.faking Profitablc Dccisions, Third Edirion, 
I\lcGnı\v-1 Iill Jrwin Seri~s İn l\fo.rketing, Buston, 2003, s.588. 

3 Bcsinı Ü~tünd. Ekonominin Tcrnc!Icri, Dünya Yayınları, Seki;üııci Basım, 
İstanbul, 200 l, s.109-11 O. 
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koşullarında işleyen esnek fiyatlandırma sistemi, işlctn1enin arzla 
talebi her zaınan kendi lehine kullanabilmesine olanak verir. 

6.2. PAZARLAMA KARMASINDA FİYAT 

Pazarlama karn1asında fiyat bileşeni veya fiyar unsuru, işletıne­

nin arz etme imkanlarına bağlıdır. Arz edilen ürün ve hizmet için 
pazarda kabul edilen ve satın almada cazip bulunan uygun bir talep 
fiyatının belirlenmesi pazarlama yönetimi faali)rctlcrini kapsar. 

lvfüşterinin talep etmeyeceği fiyat dcınek aslında pazarlaına yö­
netimi faaliyetlerinde belirlenen fiyatın algtlanan değeri ile ilgilidir. 
Bu değere göre fiyatın yüksek bulunması <lcmck uygulamada satın 
alnıa işleminin olınaınası demektir. Değer algılan1ası ::;oyuttur. 11üş­
terilere göre değişir. Buna karşılık işletınelcrin bir üı-ünü arz etme­
leri için katlandıkları maliyetler çoğunlukla sonıut ve ölçülebilir 
nitelik taşır. İ~letme değer yaratan ürünleri piya~aya sunmak için 
belirli nıaliyetlere· katlannıak ve k:ir etınek zorundadır. 

Değer, maliyet ve k:lr zorlukları ile fiyatlandırma yapan işletme­
nin pazarlanıa yönetimi iç ve dış etkenleri, pazarlama stratejisini, 
pazarlama karma:-ıının diğer unsurları ile piyasadaki talebi, rakiple­
rinin uygulamalarını ve fıyatlandırına taktiklerini dikkate almak 
zorundadır. 

6.2.lo Değer Temeli ve Maliyete Göre Fiyatlandırma 

Sonunda ınüştcri bir fiyatın piya5a fiyatı olduğuna karar vere­
cektir. Fiyatlandırma kararları pazarlama karmasının tliğer unsurla­
rında olduğu gibi müşteı-i <leğcri. yaratılması ile başlaınalıdır. 

I\Jüşteriler bir üı-ünü satın af'<lık.ları zaman, ürüne sahip olmanın 
veya kullanmanııı değerini"'-el<le etrnek için bir başka değeri yani 
fiyatı nıübadclc eder. E~tkili değer tcınelıne göre fiyatlanclırına, 

nıüşterilerin elde edebilecekleri faydalar toplamına verdikleri değe­
rin ne kadar olduğunu ve bu değeri kar~ılayacak fiyatın belirlennıe­
sını ıçerır. 

Değer terrıeline göre fiyatlanclırffia. i~lCtrne nıaliyetlcrirıden değil 
nıüşterinin alt,n.ladığı değerden ·yola çıkar. Bu yöntenı<le pazarlaına 
müdürlüğü, ürün değerini ve fiyatını belirleıneden ürün tasarınıı ve 
imalatına geçilmemesini önerir. Diğer pazarlama karmasının unsur-
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larında olduğu gibi fiyat, pazarlama programından Öl!ce kararlaştı­

rıln1alıı:lır. 

MALİYETE GÖRE FİYATLANDIRMA 

DEGERE GÖRE FİYATLANDIRMA 

Şekil 6.1. Değer ve Maliyete Göre Fiyatlandırma 

Şekil G.1 değere göre fiyatlandırma ve maliyete göre fiyatlan­
dırma yöntemlerinin bir karşılaştırmasını yapn1aktadır. Şekil 6.1 alt 
kısmında değer temeline göre ve üst kısmında ise maliyet temeline 
göre fiyatlandırma akış çizelgesi özet olirak verilmiştir4. 

Akış şenıasının üst kısmında gösterilen maliyete göre fiyatlan­
dırma ürün odaklıdır. İşletme öncelikle niteliklı bir ürün tasarımı 
yapmak için i~e başlar. Sonra yapılan ürünün nıaliyetleri hesaplanır. 
Daha sonra toplaın ürün maliyetlerine hedef k<lr eklenir. Sonunda 
pazarlama yönetitni, ürünün fiyatının satın almaya değer olduğuna 
ınüşterilcrini ikna etmek zorundadır. Eğer fiyat_ piyasada yüksek 
fiyat olarak algılanırsa, işletme giderek daha düıük satışlar yapar ve 
bu durumda düşük k2.r ortaya çıkar. 

Akış şeınasının üst kısmında gösterilen maliyete göre fıyatlan­
dırına ürün odaklı olmasının tersine, akış şemasının alt kısmında 
gösterilen değere göre fıyatlandırına süreci müşteri odaklıdır. İş­
letme öncelikle hedef müşterilerin ihtiyaçlarını ve değer algılamala­
rını göz önüne alarak işe başlar. Sonra bu değerin müşteri tarafın­
dan algılanmasına göre hedef fiyat hesaplanır. Daha sonra hedefle­
nen değer ve fiyata göre maliyetlerin ne kadar olacağı kararlaştırılır. 

4 Philip Kotlcr ve Gary Arm:::trong, Principles of Marketing, Global 13th 
Edition, Pcarson Prcnticc I-Iall, Ncı.v Jcrscy, 2010, s.315-316. 
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Sonunda kararlaştırılan maliyetlere uygun bir ürünün tasarıını ve 
imalatı işine girişilir. Özetle fıyatlarıdır.tna süreci, müşteri ihtiyaçla~ 
rının ve değer algılamalarının analizi ile başlar ve ınüştcrilcrin algı­
ladıkları değeri karşılayan bir fiyatın belirlenmesi ile biter. 

Böylece pazarlan1ada "İj1i J!Jal dii/ük jjyat değildir. "düşüncesi her 
zan1an hatırlanmalıdır. Rakiplerin farklı değerlerde yar8.ttıkları fiyat­
lar araştırılmaltclır. Bununla birlikte işletmelerin müşteri değerini 
hesaplaınaları çok zordur. Örneğin boğaz kıyısında bir lokantada 
yenilen yemeğin içindekiler ile çıkarılan fanırayı karşılaştırn1ak gö~ 
receli olarak çok kolaydır. Buna karşılık lokantanın bulunduğu 

mevki, boğazın manzarasından alınan keyif, sohbet ortamı ve rahat 
olma duruınu zamana ve her müşteriye göre farklı değerler taşır. 

Buna rağıncn işletmeler sundukları ürün ve h~mete karşılık. 

ınüşteri değerini ölçınek için uğraşır. Pazarlama araştırması yaparak 
müşterilerine sorabilir, kategori yönetiıni yöntemleri kullanabilirler. 
Ürün müşteri tarafından algılanan değerinden yliksck fıyatlanırsa 
satışlar ve kar düşebilir. Değerinden düşük fiyadandırılırsa bu kez 
satışlar çok olur. Fakat işletmenin kir oranı düşer. 

Sonuç olarak değer teıneline göre fiyatlandırma yapmak için 
tüketicilerin üründen elde ettikleri faydaya verdikleri değeri anla~ 
mak ve bu değeri elde edecek fiyatı belirlemek önemlidir. Bir başka 
deyişle satıcının ürün ve hizmet maliyetlerini değil alıcıların bu 
ürün ve hizmete verdiği değeri temel almak önemlidir. 

6.2.2. Talep ve Arza Göre Fiyatlandırma 

İşletme fiyatlandırma yapabilmek için, ilk olarak o ürüne olan 
talebi tespit edebilmelidir. İşletınenin fiyadandınna yapabilmesi 
için, ikinci olarak o ürünün piyasaya arz ıniktarını tespit edebilmesi 
gerekir. 

Talebe Göre Fiyatlandırma 

İşletmenin genel talep düzeyine göte fiyatlandırma yapabilmesi 
için, o_ ürüne olan talebi tespit edebilmesi gerekir. 

Gelir seviyesi, gelir dağılımı, zevk sistemi, tüketici tercihleri, nü­
fus ve diğer ürünlerin fiyatları sabitken, bir ürünün çeşitli fiyat 



142 Pazarlama Esasları - Erdoğan Taşkın 

düzeylerinde fiilen satın alınmak istenilen miktarlarına o ürünün 
talebi denır'. 

Talep para veya satı11 alma gücü ile desteklenen ihtiyaç demek­
tir. İşletı11e aslında ilitiyacı değil talebi karşılamak için üretim yapar. 
Bu nedenle ilk olarak piyasada talep olup olmadığı araştırılmalıdır. 

İkinci olarak bir ürünün piyasadaki talebi, tek tek bütün müşte­
rilerin O ürüne karşı taleplerinin toplanudır. Tüketici denge koşulla­
n içllıde ekonomik rasyonelliği olan ve mantıklı bir şekilde mevcut 
parasını harcayan bir tüketicinin belirli bir üründen ne kadar satın 
alacağı dört unsur tarafından belirlenir. 

1. Tüketicinin gelir seviyesi: Dış çevrede her şey şabit olduğu 
sırada tüketicinin geliri attar veya eksilirse o üründen alacağı 
miktar artar veya eksilir. 

2. Tüketicinin o ürüne verdiği soyut değer: Biı·· değer diğer 

ürüne verilen değerlere göre değiştiği için, bu unsura tüketi­
cinin zevk sistemi denir. o ürüne veya karşılaştınlan diğer 
ürüne verilen değer değişirse satın alınan miktar da değişir. 

3. Diğer ürünlerin fiyatları: O ürünün fiyatı deği9ıneden .diğer 

ürijnledn fiyatı değişirse tüketicinin o üründen satın alacağı 
tnih.tar azalabilir veya artabilir. 

4. O ürünün fiyatı: Bütün diğer unsurlar değişnıczken o ürü­
nün fiyatı d~ğişir;c, tüketici iktisadi dengesini tekrar kura­
bilmek için o üründen alacağı miktarı değıştirmelidir. 

Arza Göre Fiyatlandırma 

İşlctn1enin genel arz düzeyine göre fiyatlandırma yapabil111~si 
için, o ürünün piyasaya arz miktarını tespit' edebilmesi gerekir. 

Üretim teknolojisi ve iliğer ürünlerin fiyatları değişıneden, bir 
ürünün çeşitli fiyat düzeylerinden satılmak istenilen nUktarına o 
ürünün arzı denir. Tek tek işlctınelerin arzları toplanınca piyasa 
ar~ı elde edilir. Piyasa arzı ile tek işletn1enin arzı arasında nitelik 
farkı y0ktur., _Ancak bir arz fonksiyo1;1ıunda birden fazla öğe vardır .. 

.1 /.cynel I")inkr, İktisada Giriş, Onuncu Ba~ıın, [•'.kin l<it~ıpevi Yayınları, 
Bursa, 2004, s.46--47. 
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o M MİKTAR 

Şekil 6.2. Piyasada Denge Fiyatı 

Piyasa arz fonksiyonunda buna ek olarak piyas_adaki işletme sayısı 
ve bunların üretim kapasiteleri eklenir. 

Ancak gerçek piyasada üretim teknolojisi hızla ve diğer ürünle­
rin fiyatları sürekli olarak değişir. Bu değişme ile arz edilen miktar 
azalır veya artar. 

Bir malın belirli bir fiyattan arz edilen miktarı ile talep -edilen 
miktarının eşit olması gerekir. Günümüzde çoğu üründe piyasadaki 
talepten fazla arz vardır. Ya da işletmelerin kapasite kullanım oran­
ları düşüktür. 

I3tr ürünün hem ar7.ı ve heın de talebi fiyatının bir fonksiyonu­
dur. Bu durumda arz ve talebi birbirine eşitleyecek olan unsur da 
fıyattir. Bu fiyat arz ve talep eğrileri çizerek bulunur. 

Şekil 6.2 üzerinde arz eğrisinin talep eğrisini kestiği noktaya 
denk ge!en F fiyatı denge j!).ratı olur. Bu fiyatta işleunelerin satmak 
istediği ürün ıniktarı ile tüketicilerin almak istediği miktar M eşitle­
nır. 
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Böylece bir ürünün fiyatı arz ile talebi tarafından belirlenir. 
Gerçek hayatta şekil üzerinde görülen arz ve talep eğrililerinin 

çizilmesi fiilen müınkün değildir. Arz ve talep sürekli olarak deği­
şir. Bu nedenle fiyat da değişir. Ancak fiyatı denge fiyatını ve piyasa 
dengesini oluşmak için yukarı veya aşağı yönde hareket ederG_ 

6.2.3. Şirket ve Ürün Maliyetleri 

Şirket ve ürün maliyetleri kısmının ilk: ayrınunda kısaca maliyet 
çeşitlerine, ikinci ayrınunda farklı iınalat düzeyinde maliyetlerin 
değişimine, üçüncü ayrımında maliyet artı fı:yatlandırma yaklaşıını­
na, dördüncü ayrımında ise başa baş fıyatlanclırn1a yöntemine bakı­
larak işletnıe yönünden fiyatlandırma konusu daha etraflı açıklan­
nuş olacaktır. Böylece işletme yönetinıi ve pazarlaına karına~ı yö­
nünden fiyatlandırma kavramı özetlenıniş olacaktır. 

1. Maliyet artı fiyatlandırma 

İşlet111ede n1aliyetler üretin1e bağlı olarak, değişken ınaliyetler ve 
sabit maliyetler olarak ikiye ayrılır. 

Şekil 6.3 Üretim miktarına bağlı olarak maliyetlerin çeşitlerini 
göstermektedir. Üretim nıiktarına bağlı olmayan yatay eksene para­
lel bir doğru ile gösterilen maliyetler sabit malıyetlerdir. Üretim 
artışı ile ~ağa artan bir seyir izleyen maliyetler ise değişken ınaliyet­
lerdir. 

6 Zeynel f)inlc:r, İktisada Giriş, ()ııuncu Basım, Ekin Kitapcvi Ya}1nlan, 
Bursa, 2004, s.172-173. 
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Şekil 6.3. Üretime Bağlı Maliyetler 

Üretime bağlı olarak, bir işletmede maliyetlerin değişken mali­
yetler ve sabit ınaliyetler olarak ikiye ayrıkhğını vurgulamıştık. Sabit 
ınaliyetler veya sabit giderler, işletn1enin faaliyette olduğu süre 
boyunca mutlaka yapmak zorunda olduğu malıyetlerdir. Örnek 
olarak, yöneticinin maaşı, işyerinin kirası, sigorta, araç, makineler, 
donanım, aşınma payı sabit maliyetler veya sabit giderlerdir. Değiş­
ken n1aliyctlcr ise işletmenin faaliyet hacmindeki değişikliklere göre 
farklılık gösteren maliyetleri ifade eder. Örneğin, enerji maliyetleri 
ve hammadde 111aliyetleri üretim hacmine bağlı olarak artan ya da 
azalan ınaliyetler olduğundan değişken maliyetler sınıflandıs1nas1n­
da yer alır. Kısaca farkli imalat miktarlarında maliyetler de farklidır. 
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İşletınenin özelliğine göre maliyetler ayrıca fonksiyonel ayırıın 
içinde incelenir. Fonksiyonel ayırıma göre maliyetler, satın alma, 
üretin1 maliyetleri, araşt:ırına geliştirme ınaliyctlcri, pazarlama satış 
dağırın1 maliyetleri, genel yönetim maliyetleri ve finansman nıali­
yetleri olarak sınıflandırılır. 

2. Başa baş fiyatlandırma 

Başa baş noktasında fiyat, toplam maliyetler ile toplam gelirlerin 
kesiştiği noktada teşekkül eder. 

Başa baş noktasında fiyatlandırma hedef fıvatlandırıııa olarak 
isinılendirilir. Başa baş noktasında fiyatlandırma, kısa dönenıde 

heın sabit, hem de değişken maliyetlere sahip işletmelerin alacakları 
fıyatlandırn1a kararlarına yardımcı olan bir kfırlılık göstergesidir, 

o 

TOPLAM GELİRLER 
TOPLAM: MALİYETLER 

Toplam 
Maliyetler 

Toplam Gelirler 

Değişken Maliyetler 

l 
Sabit Maliyetler 

l 
ÜRETİM/ SATIŞ MİKTARI 

Şekil 6'4. Başa Baş Noktasında Fiyat 
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Başa baş noktasında fiyatlandırma öncelikle, işletınenin belirle­
nen fiyattan zarar ctmcnıesi için gereken üretim miktarının belir­
lennıesini sağlar. _A.._yrıca başa baş noktasında fıyatlandınna, biriın 

ürün maliyetlerinin ve satış fiyatlarının hesaplann1asını kolaylaştırır. 
En karlı ürünlerin seçilmesini sağlar. Üst yönetimin değişken ve 
sabit maliyetler ile satış fiyatı, satış hacıni veya k3r arasındaki ilişki­
leri görnıcsini kolaylaştırır. İşletıncnin izleyeceği üretim, fıyatlan­
dırına, yatırını politikaları ile pazarlanıa bölün1ünün karar alnıasın­
da fayda sağlar. Pazarlaına planlaınası ile uygulamanın gerçekleş­
mesini karşılaştırılarak değerlctıdiriln1esini sağlar. 

Fiyatlandırına söz konusu olduğu zanıan toplan1 maliyetler an­
lamsızdır. Önernli olan birim başına maliyetler yani ortalama ınali­
yetlerdir. Daha dinamik bir fiyatlandırma yapabilmek için en son 
birim ınaliyetin ve hasılatın karşılaştırnıası daha doğru olabilir. 

6.3. UYGULAMADA FİYATLANDIRMA 

Uygulaınada fıyatlandırrnayı etkileyen iç ve dış değişkenler Yar­

dır. 

11üşteri değerinin yaratıldığı zanıan en yüksek düzeyde fıyatJaıı­
<lırma, maliyet temelinden yola çıkarak en düşük düzeyde fıyatlan­
dırına yaklaşııru her zaman kolay uygulanabilir taktikler midir? 
Aslında uygulama bu iki uç sınır arasındadır. Zira işk:tnıcnin tenıcl 
pazatlanıa stratejisi, pazarlan1a karınası, işletıne ve pazarlama 
aınaçları, örgüt yapısının diğer nitelikleri fiyatlandırmayı etkiler. 

İşletnıenin dışındaki fiyatlandırma karar etkenleri, esas olarak 
iktisadi duruın, piyasa koşulları, piyasa arz ve talebinin tabiatı, ra­
kiplerin taktikleri, diğer çevresel etkiler olarak belirtilebilir. 

Fiyatlandırına kararlarını etkileyen iç etkenlerden ilki ına/fJ1 el Vt' 

kdr ilişkisi hakkında plarıLıma ve hesaplaına çalı~ması yapılnıasını 
gerektirir. 

Bir kar hedefi belirleyip ona göre fiyatlandırma yaptlabılir. He­
deflenen kfır fiyatlandırnıast düşüni.ilür. I\ıLıliyet tenıclli fıyatlandır­

n1a için işletıne ve ürün nıaliyctleri hesaplanabilir. 

Ürctiın nıiktarındaki değişnıelerc göre artan ya da azalan ınali­
yetler olan değişken maliyetler hesaplanır. Üretim ya da satışlardan 
bağırns1z olan sabit nıaliyetler veya değişınez ıuali;:etler hesaplanır. 
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Bu hesapların sonuçlarına göre, maliyet artı kar fiyatlandınnası 

yapılabilir. rvfaliyctin üzerine belirli bir miktar kar eklenir. 

Fiyatlandırma kararlarını etkileyen iç etkenlerden ikincisi pazar­
la111a hedefleridir. Önce pazarlama stratejisi belirlenir. Genel fiyatlan­
dırma hcdeüeri ortaya konur. Öncelikle hayatta kalınak, satışları 
sürdürmek, mevcut karı en yüksek noktaya çıkarmak, sonra piyasa 
payı liderliğine oynamak, en son olarak da ürün kalitesi liderliği için 
çalışmak gibi strateji hedefleri arasın<lan seçim yapılır. 

Piyatlandırına kararlarını etkileyen iç etkenlerden iifiincüsii pazar­

!aına kannası stratqiieridir. Fiyat kararları, ürün tasarımı, dağıUin ve 
hıtundurn1a kararları ile işbirliği içinde oln1alıdır. Böylece tutarlı ve 
uyuınlu bir pazarlama programı oluşturulur. 

Fiyatlandırma kararlarını etkileyen iç etkenlerden ddrdünciisü iş­

letme ı}'İ d11rum!ann ele alınnıasını gerektirir. Fiyatlandırına kararları­
ıun ki111 tarafından verileceği işletınenin hukuki yapısına veya iş­

letn1e içi teamüllere göre değişir. İşlettnenin büyüklüğüne ve çeşi­
dine göre de fıyatlandırnıa kararları değişir. Bir I<OBi işletmesinde 
ustabaşı veya imalathane sahibi satış fiyatı verebilir. Zincir nıağaza­
da ise genel ınüdürlük her mağaza için barkot üzerinde bütürı raf­
larda aynı fiyatı oluşturabilir. 

6.3.1. Farklı Piyasa Çeşitlerinde Fiyatlandırma 

Piyasa arz ve talebi piyasada ortaya çıkan daha önce açıklanan 
denge fıyaunı belirten iki temel değişi.endir. 

Fiyat ve talep ilişkisini çeşitli rekabet piyasalarının niteliği llc ta­
lebin fiyat esnelJiği kavramları bakıınından biraz daha avrıntılı 

olarak açıklanıak gerekir7
• 

1. Monopol 

'fek satıcıya kar~ılık alıcı sayısının çok oln1asıdır. T ekcl piyasası­
dır. Ürünün benLerinin ve yakın ikamesinin olmaması gerekir. 
Serbest piyasalarda uzun süreli olınaz. Piyatı işletmeler kendilerine 
gelen talebi göz önüne alarak toplaın karlarını artıracak şekilde 

belirler. Burada satıcı .J9'at belirleyen, alıctlar ise bu fiyatı kabul eden 

7 Besim C;;tiinel, Ekonominin Temelleri, Dünva Yayınlan, Sekizinci Basım, 
İ;;t;ı.ııbul, 2001, s.215. . . 
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durumundadır. ı·.c~.Devlet Denıirvolları ile Devlet 1 lava l\1eydan­
ları bu piyasa çeşidine ulusal örnekler olarak verilebilir. 

2. Duopol 

Bir pi:yasada çok sayıda alıcı sayısına karşılık satıcı iki tane ise 
<luopol dunın1u ortaya çıkar. Bu piyasa çeşidine nadir olarak deınir, 
çelik, petrol ve kimya sanayinde karşılaşılır. 

3. Oligopol 

Sonsuz sayıda alıcı sayısına karşılık az sayıda satıcının karşı kar­
şıya bulunduğu bir piyasa şeklidir. ::Vfonopollu rekabet piyasası ile 
birlikte gerçek hayatta en fazla karşılaşılan piyasa çeşididir. Fiyatlar 
işletıneler aras1 etkileşim ve ürünün fark.Waştırılınasına göre değişir. 
Piyasaya halr_im olan az sayıda ve ikiden fazla olan fırn1alar değişik 
stratejiler ile fiyatları etkiler. 

Satıcı sayısı az olınasının anlaını bu piyasaya girişin engellenmiş 
olmasıdır. Ayrıca işletmelerden herhangi birinin üretim ıniktarı, 

fiyat ve pazarlaına konusundaki bir kararı diğerlerini yakından ilgi­
lendirir. Bu anla111da jh711alar arası bağıtn!ı!ık söz konusudur8. 

I<itle iletişim araçları, ağır sanayi ve dayanıklı tüketiı11 n1alları iş­
letmeleri oligopol piyasasına örnek olarak verilebilir. 

4. Tam rekabet 

Bu piyasada alıcılar ve saucılar piyasa fiyatlarını etkilemeyecek 
kadar çok sayıda, küçük ve güçsü:..::dür. Bu nedenle piyasada oluşan 
fiyat taraflarca kabul ecWir. 

Tam rekabet için mü~teri sayısı ve işletme sayısı çok oln1alıd1r. 
Satın alıcılar ve satıcı işletmeler iktisadi n1antıkla hareket eder. Pi­
yasa iletişim sisten1i mükernn1eldir. Bu piyasaya giriş çıkış serbest­
tir. Satılan ürün homojendir yani işletmelerin ınalları arasında fark 
yoktur. Fiyatı, piyasa talep ve arzı belirler. Fiyat farklılıkları ınaliyet­
lerden kaynaklann1az. 

Taın rekabet piyasasında denge fiyatının belirgin olarak beş öl­
çütü vardır. Bu ölçütlerden ilki alıcı ve satıctlann sqyıszdır. İkincisi 

8 Z<:ynd Dinler, İktisada Giriş, ()rıuııcu Ra~1m, Ek.in Kitapevi Y:ıyınhın, 
Bursa, 200-1, s.226-:227. 
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sunulan üıünütı hoınqjen yani alıcılar için ürünün ayın olnıasıdır, 

(!çüncüsü ise bir piyasa müdahalesi ve i~lcunelcrin bu piyasaya 
giriş ve çıkışlarında herhan_gi bir kısıtlamanın olmamasıdır. Dördün­
cüsü ise alıcı ve satıcılar fiyatlar üzerinde taJJı bi(~i sahibidir. Beşinci­
si sanayiler arasında üretim faleti:irlcıinin tanı bir akıcılığı vardır. Alıcı ve 
satıcı sayısının çok olduğu piyasabır tan1 rekabet piyasalarıdır. Bu 
ifade içindeki çok kavramı, alıcı ve sacıcıların hiç birinin bir ürün 
fıya tını herhangi bir şekilde ctkilenıne olanağından yok~un olınası­
<lır9. 

Gerçek iktisadi ortamda, iktisat kitaplarında ayrıntıları verilen 
farklı piyasa türleri ile tam rekabet, monopol, duopol ve oligopol 
piyasası değil aksak rekabet piyasası mevcuttur10. 

5. Aksak Rekabet 

Tam rekabet koşullarının aksaması sonucu ortaya çıkan piyasa 
aksak rekabet piya:ıasıdır. Zira bir sanayi alanında mevcut işletmeler 
bu alana sonradan girecek olan n1uhteınel işlcttnelerc göre daha 
düşük ınalıyetle üretim vapar. Teknoloıik bilgi, üretim faktörleri, 
ham.madde, doğal kaynaklar ve sermaye bak.ınundan mevcut işlet­
menin nıuhtemcl işletmeye göre mutlak ınalfyet üstünlüğü vardır. 

IVIntlak ınaliyct ve ayrıca ölçek ekonomisi nedeni ile mevcut işlct­
ıneler piyasaya yeni girecek işletınelere karşı liJnit fiJal uygulamasına 
giderek yenilerin bu alana girıncsinc fiilen ve şiddetle engel olabilir. 

Limit fiyat, Gir ~anayi alanında mevcut işlclmenin, alana yeni 
gi.tınek isteyen n1uhtemel işletmenin uzun vadeli ortalan1a maliyet­
lerinin altında bir fiyattan satış yapınasıdır. 

_,_\yrıca alıcı, satıcı ve alt~ verişe konu olan ürünün birbirine tan1 
anlamı ile benzenıesi koşulu gerçek iktisadi ortamda en çok aksa­
yan koşullardan biridir. 

Diğc~ taraftan tüketicilerin fayda 111aksiınizasyonu için sarın ala­
cakları ürünle ilgili her türlü bilgiye ulaşına ve ara~tırn1a olanakları 
çeşitli nedenlerle kısıtlıdır. 

9 Yüksel Ülken, Fiyat Teorisi-Cilt I f\-Ial Piyasası, Filiz Kitapcvi, İ:;t'.lnbul, 
1993, ~.25--26, 28. 

10 Zeynel Dinler, İktisada Giriş, Onuncu Ba:o;ırrı, Ekin Kitapevi Yayınları, 
Burs.a, :2004, ~.189--190. · 



Piyatland11111a Taktikleri 151 

6. Talep Esnekliği 

Fiyat değişmeleri karşısında. talep ve arzın duyarlıhl<: veya tepki 
derecesini ölçn1ek için esneklik kavramı kullanılır._ Talep esnekliği 
fiyatlardaki değişmelerin tilep hacmindeki yarattığı· değişmelerin 

ifadesidir. Bir ürünün fiyatı ile diğer ürünlcrin(ikame ve tamamlayı­
cı malların) talebi ve tüketicinin geliri ile talep arasındaki fonksiyo­
nel ilişki de talep esnekliği olarak tanıınlanır. 

6.3.2. Rekabete Dayalı Fiyatlandırma 

Piyatlandıtma kararlaruu etkileyen dış etkenlerden ilki nıevcut 
piyasa ve talep koşullarıdır. l\:Ialiyetler fiyaun alt sınırını belirler, 
piyasa ve talebin yapısı ise fiyatın Ü::;t sınırını oluşturur. 

Fiyatlandırma kararlarını etkileyen dış etkenlerden ikincisi, ra­
kiplerdir. Rakiplerin fıyatJandırma stratejileri ve ürün fiyatlarıdır. 

Rekabete dayalı fiyatlandırma, rekabet piyasada ne kadar güçlüdür, 
rakipler nasıl fiyat belirliyor, fiyata kar~ı duyarlılığı rekabet nasıl 
etkiliyor, sorularının ayrıntılı olarak incclenıncsini kapsar. 

Uygulan1ada fıyatlaodırına yönten1lerinden bir diğeri rekabete 
dayalı fiyatlandırmadır. Rekabete dayalı fiyatlandırmada toplam 
maliyetlere bakarak veya satış geliri elde etrnek amacı yerine rakip­
lerin uyguladıkları fiyatlarına bakrn"ak önem taşımaktadır. Rakip 
fıyauna bakarak maliyeti tespit etme yönten1inin işletme tarafından 
uygulanabilir olması, piyasadaki rekabet koşullarına ve rekabete 
konu olan ürünlerin farklı olmamasına bağlıdır. Örneğin çoğunluk­
la birbirine benzer nitelikte ürünleri okuyucularına sunan yazılı 
basın işletmelerinde rekabete dayalı fiyatlandırn1a uygulanınakta­
dırl1. 

ltekabcte dayalı fiyatJandırınada rakiplerin fiyatları ve piya::;aclaki 
fiyat esas alınabilir. _Ayrıca açılı;: artırına veya kapalı zarfla teklif alma 
yöntemleri kullanıldığında da rekabete dayalı fiyatlandırma yöntcnıi 
geçerlidir. 

Açık artırmada tek satıcı vardır. Alıcı sayısı bir den çok olabilir. 
Tek sancı ınal sahibi kişi Yeya kurun1 adına hareket eden bir pto-

11 İ.Pelin Dündar, "'laz.t!ı Baıtn !ş!dmr:/e17.11rfe F(yatkmrltr»ıa': Pazarlama Dün­
yası Dergisi) Yıl: 14, Sayı: 4{femınu1:/.ı\ğu!>tos) :2000, s.32. 



152 Pazarlama Esasları - Erdoğan 'faşkın 

fcsyoııeldir. 1\çık artırmaya çıkarılan ürlin en yüksek fiyatı ödeyen 
aracıya satılır. 

_,'\çık arurına serbest veya cehri olabilir. Serbest açık art1rrnada 
ınal sahibi kendi rızası ile satışa çıkar. Bu konuda çalışan özel şir­
ketler ve kamu kurumları vardır. 

Balık, çiçek, sebze ve tütün serbest açıl::: artıı:ına ile satılır. Gayri 
ıncnkul, sanat eserleri, para ve pul koleksiyonları ile özelleştirilen 
resmi kurumlar bu yöntem hızlı ve piyasa değerine göre satılır. 

l(anunlara veya idari kararlara göre ınülkiyet hakkının el değiş­
tirnıesi için cebri açık artırma olabilir. Gümrük depolarındaki mal­
lar, icra, iflas yolu ile resmi ınallar cebri açık artır111a ile fiyatlanır ve 
satılır. 

Ihalc veya kapalı zarfla teklif alma yöntemi kanun, kararname 
ve tebliğler ile ayrıntılı olarak düzenlenir. İhale veya kapalı zarfla 
teklif alma yönteminde konu ile ilgili, ınüınkünse en az üç fırma­
dan teklif istenir. Bu usulde teklif sahipleri tekliflerini, kapalı ve 
ınühürlenrııiş bir zarfa (iç zarf) koyarlar. Bu zarf, teklif sahibi tara­
fından, satın alma bölümünün hazırlayacağı İdari şartname ile iste­
nebilecek diğer belgelerle birlikte, ikinci bir zarfa (dış zarf) konur 
ve mühürlenir. Dış zarfın üzerinde, teklifin hangi işe ait olduğu 
belirtilir ve başkaca bir yazı ve işaret bulunmaz. Teklif sahipleri, bu 
şekilde hazırlayacakları zarfları, İdari Şartnamede belirtilen gün ve 
saatte, şartnamede belirtilen satın alma biritnine elden teslin1 eder. 
Belirtilen tarihten sonra gelen teklif mektupları nazara alınınaz. 

Gönderilen zarflar geldikleri gün ve saat belirtilmek suretiyle kayda 
alınır: Daha sonra en uygun fıya~ veren teklif değerlendirilir. 

Fiyat iktisadi sisteınin tenıel düzenleyicisi ve pazarlama karma­
sının temel unsuru olarak, işletınenin piyasaya ürün arzı ve ınüşteri 
talebinin oluştunılınası ve bu ürüne olan talebin devamı bakımın­
dan büyük önem taşır. 

Ürünün satışı, k:ir ve bunun sürmesi yönünden fiyat sürekli 
gündemdedir. Özellikle malı bunalım dönemlerinde, ürün stok 
seviyelerinin artışı, sabit nıaliyetlerin yüksek olması, nitelikli iş gü­
cünün ücretlerinin ödenmemesi, sipariş sıklığının belirsiz olması, 
mevcut müşteri kaybı, muhtemel müşteri yokluğu gibi sayısız de~ 
ğişken fiyatlandırına kararlarını etkileyen diğer önemli unsurlar 
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arasında yer alır. işletıne pazarlama karnıasında fiyat kararı verirken 
dı~ çevredeki iktisadi kosulları ve küresel mali durumu dikkate alan 
ten1el pazarlatna plan ve progran1lar1n1 hazırlayabilir12. 

İşletme ve pa~arlama bölün1ü örgüt yapısının diğer nitelil<leri fi­
yatlandırmayı etkiler. İyletn1e yC)netimi aile şirketi ise ürün fiyatı 
belirlenir ve duruına göre değiştirilir. I(unıınsal işletmelerde pazar- _ 
lama müdürü, satı~ müdürü, fabrika müdürü ve mali işler müdürü 
fiyatla11dınna kararlarında söz sahibidir. 

}\. yrıca, deınir-çelik sanayi, havayolları, hızlı tüketiın ürünleri, 
petrol ve tersane alanında çalışan şirketlerde uygun yazılın1 ve in1-
kanlar ile çalı~an _fi>1a!lrındın11a hiJlü111ü en uygun piyasa fiyatı için 
pazarlan1a bölümüne yeya doğ1udan genel müdüre bağlı olarak 
çalı~ır. Ülken1izde tekel bayilerinde satılan alkollü içkiler ve tütün 
ınamullerinin fiyatları fiyatlandırma bölün1leri tarafından yapılır. 

Zira yüksek fiyat belirlenmesi, tüketicilerin sadece rakip ürüne 
kayınalara değil işletmenin kendi düşük fiyatlı ürünlerine doğru çok 
büyük satış kaymalarına neden olabilir. Yan!Jş fiyatlandırma karar­
ları toplumsal açıdan da vahiın sonuçlar yaratabilir. IZaraborsaya 
yol açabilir. i<açak imalata veya kaçakçılığın artn1asına neden olabi­
lir. 

6.4. YENİ ÜRÜNÜN FİYATLANDIRILMASI 

Bu kısmın amacı öncelikle piyasaya yeni çıkan yeni ürün için 
uygulamadaki fiyatlandırma eğilimlerini inceleınektir. I<ısıında 

sonra kar yükscltınek veya sürekli kar elde etınek için yapılı11as1 

gerekenler açıklanacaktır. Çeşitli duruınlarda ve değişik müşteriler 
için uygulanması gereken fiy:atlandırma yöntemleri tartışılacaktır. 

Son olarak fiyat değiştiği zaman piyasa tepkileri ve deği~imler veri­
lecektir. · 

F;yatlandırmada geleneksel yönten1 piyasaya sunulacak yeni 
ürünün tasarlan1a maliyetinin tespiti ile başlanır. Yeıri bir ürünün 
bu maliyeti karşılayacak bir fiyattan satılması düşünülür. Fiyatları· 

dırmada geleneksel yöntemin karşıtı olarak fiyatlandırmada çağ<laş 
yöntem öncelikli olarak müşteri değerini dikkate alan en uygun 
fiyaun belirlenn1esiyle başlar ve bu fiyatı kar~ılayacak hedef maliyet 

12 Hakan Saner, "Ç'"'a!tşa11/e11711ıızla Birlikte Bu Zorlu Siireci Atlatın<!Ytl Ça!tşqonız': 
MESS İşveren Gazetesi, Yıl 46, Sayı: 834(~-Iayıs) 2009. s.9. 
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belirlenir ve piyasaya çıkacak yeni ürün için buna ulaşıln1ay?. çalışı­
lır. 

Yeni üründe fiyatlandırma pazarlama yönetiminin karar verir­
ken zorlanacağı bir konudur. Yeni üründe fiyatlandırma yaparken 
yönetimin elinde piyasa, talep, maliyet, rakiplerin imkanları gibi 
birçok konuda yetersi.7. veriler vardır. Bir yeni ürün doğru yerde, 
doğru zaınanda ve doğru n1üşterilere doğru fiyatlandırma yapJa­
madığı için piyasada başarıstl olur. Özellikle eşsiz ve farklı yeni bir 
üründe fiyatlandırma yapmak daha zordur. Yeni üründe fiyatlan­
dırma, ınaliyctc ve değer temeline göre fiyatlandırmaya ek olarak, 
pjyasanın kq)'ınağttu ahna ve piJ1ası?)'a nı?/Uz etme olarak başlıca iki şe­
kilde gcrçekleştirilebiJirB 

6.4.1. Piyasanın Kaymağını Almak 

İşlctn1enin ilk amacı satış miktarı ve piyasa payından ziyafl.e, k8-r 
ve saygınlık yaratmak ise piyasanın kaymağını alına fiyatlaridırına 
yöntemi kullanılabilir. Yeni ürünlerde çoğunlukla piyasanın kayma­
ğım alma yöntemi tercih edilir. 

Yüksek kaliteli ve isim yapınış üıünlerde fiyatlandırına için pi­
yasanın kayınağını alnıa yönteıni kullanılmaktadır. Örneğin Dün­
yada şarap severler tarafından yakından bilinen Petnıs, J\1ar:gau.'<, 
Doın Peri;_~non gibi markalı ~araplar bu sınıfta yer almaktadır. Bu 
markalarda fiyat ve kalite diğer ürünlere göre oldukça yüksek bir 
seviyededir. 'fürkiye'de bu fiyatlandırmaya örnek teşkil edilecek 
herhangi bir ürün konumlandırması yoktur. Bunun en önenıli ne­
deni bu sanayinin daha yeni gelişiyor olmasıdır. Piyasanın kayınağı­
nı alma yeni ürünler için yapıJır. lJygulama makam ve ınevki gös­
tergesi olan ürünler ve olunılu şöhretli ınarka olan ürünler için 
sürekli yapılırsa sq;rgın!tk Jj:yatlandımzası şekline gelir. 

Piyasanın kayınağını alnıak için yüksek ff:yatia p!J1asq'Ya ginp1 p!J•a­
sanın kq_;Ynağı alinır. _r:lz. oz a!lta daha kdrlı satıt)'apılır. 

Piyasanın kaymağını alnıa yönteminin kullanılınası için; 

- _Az miktarda üretim yapılmasından kaynaklanan maliyetler 
çok yük.s.ıck olnıan1alıdır. 

13 Kent B.i\1oııroe, Pricing-~iakirıg Profitable Decisions, 1'bird Edition, 
ı\fc(-;raw-1-lill lrwin Series in .l\tarkcting, Boston, 2003, s.372-374. 
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- Rakipler piyasaya kolayca girmemelidir. 

- 1 'alep esnek olınanıalt, hangi fiyattan olursa olsun satııı ala­
cak bir hedef piyasa olmalıdir. 

- Ürün kalitesi ve şöhret1 yüksek fiyatı destelJer nitelikte ol­
malıdir. 

6.4.2. Piyasaya Nüfuz Etmek 

J\Iü~tcrinin ödemeye hazır olduğu fiyatın daha altında fiyat be­
lirlenerek, kar yerine piyasa payı kazanmaya yönelik kullanılan fı­

yatlandırmadır. Bu fiyatlandırma yönteıni piyasaya yeni girmek 
isteyen, piyasa payını artırınak ya da ürünün kullanım alanını geniş­
letmek isteyen işletmeler tarafından tercih edilen bir yönte111dir. 
Tütkiye'de faaliyet gösteren şirketler ağırlıklı olarak bu fıyatlandır­
nıa ~eklini kullanır. Örneğin şarap, 'I'ürkiye için sürekli gelişen ·ve 

piyasa hacnıi genişleyen bir sektör konumundadır. İşletıııeler geli­
şen bu pazardan iyi bir pay alabilmek için fiyatlarını olabildiğince 
alt seviyede tutup marka bağıınlıbğı olu~turmaya çalıŞır1 ·1 • 

':{eni ürünle piyasaya nüfuz etn1ek için önce giriş fiyawıı dü~ük 
tutulur. Yeni üıünlerde piyasaya nüfuz et111ek, bulunurluk ve görü­
nürlük sağlar. Böylece işletme piyasaya derinlemesine ve çabuk 
nüfuz etınek için, çok fazla sayı<la satın alıcının dikkatini daha kısa 
sürede çekerek yüksek piyasa payı sağlayabilir. Piyasaya göre düşök 
fiyat büyüıneyi beraberiı1de getirir. 

Yeni ürünle piyasaya nüfuz etn1e yöntemini kullanmak için; 

Bu ürünü satın alacak piyasa bölüınü daha yüksek fiyat 
öden1eye istekli oln1amalıdır. 

- 1'vfüşteı-ilere \re rakiplere göre düşük fiyat, işletmenin ınalıyet­
ler üzerinde deneyimi olduğuna işaret etmelidir. 

- Piyasa yüksek fiyata karşı çok duyarlı olmalıdir. 

- Satın alıcılar ürünü lıeınen kullanmalı. faydasına ve nitelikle-
rine hemen karar verebilmelidir. 

14 :\yşc _-\kyol, !\{Ömer ;\zabagaoğlu ve • ..\.ysu ():r.ay, ".ŞanıjJ Sektifriinün Paz.ar­
fattıa Kanııa.ıı blema11/aı7 /l_ıtJ711dmı İm:t/cNmesi''.Trakya Üniversitesi Sosyal Bilim­
ler Dergisi, Cilt: 4, Sayı: l(f·Iaziran), 2004, :->. 19. 



156 Pazarlama Esaslan - Erdoğan Taşkın 

- Satış hacıni ve mikta11 arttıkça ınaliyetler azalmalıdır. 

- Yeni üıünün sunulmasının ardından hemen zorlu bir reka-
betle karşılaşacağı unutulınamalıdır. 

- Yüksek ve hızlı talep gelmesi durumunda üretim ve dağıum 
olanakları yüksek olınalıdır15 . 

6.4.3. Ürün Karması Fiyatlandırma Stratejileri 

lTrün katma:)! fiyatlandırn1a stratejilerini ayrıntıları açıklanacak 
beş alt başlık altında toplamak mümkündür: 

1. Ürün di:.dsi fiyatlandırması 

2. Seçenekli ürün fiyatlandırnıası 

3. Zorunlu ürün fiyatlan<lırınast 

4. Ürün temelinde fiyatlandırma 

5. Ürün paketi fiyatlandırması 

1. Ürün dizisi fiyatlandırması 

Ürünler arası ilişki seviyesine göre ürün hattını (dizisini, sistemi) 
fiyatlandırılır. (}riin dizisinde bulunan farklı ürünler için farklı fiyat­
landırma yapılır. Üıünler arasındaki maliyet farklılıkları dikkate 
alınır. lVlüşterilerin farklı özelliklerle ilgili değerlendirmeler yapılır. 
Rakiplerin fiyatlarına bağlı olarak ürün clizisi fiyatlandırılır. 

2. Seçenekli ürün fiyatlandırması 

.._1\na ürünle beraber satılan, isteğe bağlı olarak alınan üıünlerin 
ya da aksesuarların fiyatlandırılnıası (Örneğin televizyonun yanında 
kanal üyeliği verilmesi, otonıobil ile birlikte sigorta verilmesi gibi). 

3. Zorunlu ürün fiyatlandırması 

Asıl üıüne göre tarnaınlayıcı n1alı yüksek fiyatlandırılır. 1\na 
ürünle beraber kullanılınası zorunlu ürünlerin fıyatlandırınası yük­
sek yapılır. Örneğin ucuz yazıcı ile birlikte pahalı mürekkep satılır. 

15 Kent B.\fonroe, Pri.cing-Making Profitablc Dccisions, ThirJ F.dition. 
i.\ılc( ;r:ı.\v-f fili Jn.vin Scrics in ı\farketing, Boston, 200.1, s.382. 
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4. Ürün temelinde fiyatlandırma 

Kurtulmaya çalışılan ürünleri kabul eden herhangi bir piyasa 
için ucuz fiyaılandırma yapılmasıdır. 

5. Ürün paketi fiyatlandırması 

I-Iizmet düzeyi esasına göre satıları ürün ile birlikte hizmet fiyat­
landırması yapılır. Ürünleri bir arada satmak için paket fiyatlandır-
111ası yapılır. Bilgisayar, yazılım ve ya~ıcının bir arada fiyatlanması 
yapılabilir. 

4.4. Fiyatlandırma Taktikleri 

İşletme, fiyatlandırma amaçları ışığında, fiyatlandırmada değişik 
yöntemler belirleyebilir. Fiyatlandırma taktikleri ve uygulamaların­
dan bazıları özet olarak şunlar olabilirIG 

- Birim esaslı fiyatlandırmak. 

- Fiyat garantisi ver111ek. 

- Fiyat liderli olmak. Lider önce fiyatı değiştirıneden onu izle-
yen rakipler fiyatını değiştiremez. 

- Fiyat savaşları yapmak. Fiyat düşürüm uygulamaları bazen 
yasaklanır. 

- Fiyatı ilan edip uygulamayı gecıktirmek. 

- Marka farklılaştırmak. l:rün ve hizmet farklılaştırma ile fiyat 
farklılaştırmaları yaratmak. 

- Önce fiyatı yükseltmek sonra peşin fiyatına taksitle satmak! 

- Saygınlık fiyatlandırınak. 1vfaka111, mevki üıünleri ve olumlu 
marka şöhreti olanlarda yapilir. 

- Seçimlik fiyatlandırmak. l:rün eklemek veya çıkartmak. 

- \,T adeli satış yapmak. 

- \,T ergiler ve kar elde etmek nedeni ile holding, grup ve aile 
i~letrı1eleri arasında transfer fiyaıJarı<lırması yapmak. 

- Zam geliyor demek. 

16 I'vfuhitün Karabulut ve İsmail Kaya, Pazarlaına Yönetimi. ve Stratejileri, 
İ.Ü. İ~letme Fakültesi Yayını, İ:'itanbul,1988,~:32. 
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İşletıne, fiyatlandırma amaçları ışığında, fiyatlandırmada bu kı­
sımda sıralanan bu değişik taktikler, temel olarak altı alt başlık al­
unda toplanır: 

1. İndirimler. 

2. Bölümlere göre fiyatlandırma. 

3. Psikolojik fiyatlandırma. 

4. Tutundurma aınaçlı fiyatlandırnıa. 

S. Coğrafi fiyatlandınna. 

6. Dinamik fiyadan<lırn1a. 

1. İndirimler 

Nakit indırintlcri, miktar indırimleri, sezon indirimleri, fonksi­
yonel indirimler ve ticari indirimler olarak beş başlık altında incele­
n1r. 

Nakit indirimleri: I<redi kartına göre nakit ödeyenlere indirim 
sağlanır. Peşinat veya nakit indirimi yapılır. 

11iktar indirimleı.1: Çok alış veriş yapan müşteriye nıiktar indi­
rimi verilir, aynı ürünün yüksek ağırlıklı anıbalajlarını <laha <lüşük 
fiyattan satılır. 

Sezon iııdirimleri: lviefruşat ve mensucat gibi ürünlerde me.,r­
siınlik indiriınler düzenlenir. 'l'urizm nıevsimin<lc otel fiyatları yi.ik­
scltilir. 

Fonksiyonel indirin1ler: İn1alatçının yapınası gereken belirli bir 
pazarlama fonksiyonun yürütüln1esini üstlenen bağımsız peraken­
decilere ve loptancılara yapılan ö<lcn1clcrdir. Ponksiyonel indirim 
yapmak ticari indirim yapılmasına benzer. 

'ficari indirimler: Liste fiyatı üzerinden bağıınsız perakendeci ve 
toptancının bulunduğu yere ve sipariş sıklığına göre yapılan indi­
riınler ticari indirintlerdir17. 

17 Kent B.).'fonroc, Pricing-Making Profitable Decisions, Third Fdition, 
\fcGra'.v-1-:lill lrwin Scrie~ in iviarketing, Boston, 2003, s.638, G-1-2. 
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2. Bölümlere göre fiyatlandırma 

Farklılıkları maliyetten kaynaklanınayan aynı ürünü iki ya da 
daha fazla farklı fiyattan satnıaktır. 

Plyasa bölüınlerine göre fıyatlandınna çeşitleri müşteriye göre, 
ütüne göre, konuma göre ve zanıana göre olarak dörde ayrılabilir. 

:\:Iüşteriye göre fiyatlandırnıak: Bankalarda bireysel, ticari ve ku­
runısal müştcı1 için ayrı faiz oranı veya işlem masrafı verilınesidir. 

Ürüne göre: 1-faliyetleri aynı olsa da farklı bir sürüm için farklı 
fiyat verilir. 

Konuma göre: Tiyatroda biletlerin farklı koltuklar için farklı bi­
let fiyatı uygulanıasıdır. I<onum esaslı fiyatlandırma, sahneye daha 
yakın olan tiyatro ön koltuk biletleri yüksek tutulur. Trenlerde 
yataklı, birinci nıevki ve ikinci ınevki bilet vardır. 

Zamana göre: Sinemalarda halk günü, öğrenci günü, tatil ve 
festival günü biletleri farklıdır. Zaman esaslı fiyatlandırmada, saat 
ve gün fiyatlandırması farklıdır. 

3. Psikolojik fiyatlandırma 

l'iyatın yaratacağı psikolojik etki düşünülür. Yüksek fiyatlı ürün­
ler yüksek kaliteli olarak algılanabilir. Psikolojik fiyatlandırma yön­
temi müşteride fiyat düşüklüğü algısı yaratmak için kullanılır. Etike­
te 100.-TL yerine 99,9.-TL yazılır. Bu şekilde belirlenen fiyat tüke­
ticiyi etkileyecek başka biçimde sunulmuş olur. Bu mağazada bir 
grup kunduralar 99,9.-TL, diğer grup 149,9.- TL olabilir. Özellikle 
ucuz ürünlerde tercih edilen bu acayip uygulama kaliteli ürün algı­
lamasını olnmsuz etkilediği için nitelikli ürünlerin fiyatlarının son 
rakamları etiketlere yuvarlak olarak yazılır. Yapılan saha mağaza 
fiyat araştırmalarına göre aynı ürün 99,9.-TL ise kalitesiz, eğer 100.-
11.., etiketli ise müşteriye kaliteli olduğunun işaretini vermekteclir18. 

4. Tutundurma amaçlı fiyatlandırma 

Tutundurma indirimleri düzenlemek reklam ve tanıtıma yöne­
liktir. Sauş geliştirme sağlar. Ürünün fiyatının geçici olarak Liste 

18 Kent B.l\fonroc, Pricing-1\.-laking Profitable Decisions, Third Edition, 
IvfcGraw-1-lill lrwin Series in ~1arketing, Boı>ton, 2003, s.115. 
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fiyatının hatta bazen maliyetinin hile altına çekilmesidir. Zincir 
mağazalar bazı ürünlerin fiyatını aşağıya çekerek nıüşterilerin diğer 
ihtiyaçlarını da kendilerinden almalarını sağlar. Yılbaşı, bayram, 
okul açılışı gibi belli dönemlere özgü fiyatlar sunulur ve .indirim 
yapılır. Belli zamanlarda nakit alımlarda özel indirimler yapılır. 

Örneğin mali bunalım dönemlerinde nakit alış verişler özendirmek 
için kredi kartı kullanmak yerine nakit indirimi yapılır. 

5. Coğrafi fiyatlandırma 

Coğrafi fiyaılandırma ve bölgesel fiyat farklılaştırmaları yapıl­
masıclrr. Ürünün üretildiği yer ile dağıtıldığı başka yerlerde fiyat 
farklılıkları yapılır. Yakıt ürünleri üretim işletmesine uzak benzin 
istasyonlarında taşıma mesafesine göre yüksek fıyaılandırılır. Ulus­
lararası pazarlamada kullanılır. 

6. Dinamik fiyatlandırma 

Bireysel müşterilerin istek ve ihtiyaçlarını karşılamak için fiyatlar 
sürekli değiştirilir. Örneğin, uçak bileti fiyatları 1nevcut talep düze­
yine göre günlük hatta saatlik olarak değiştirilir. TV ya da intemet 
üzerinden doğrudan pazarlama yapılırken satılan ürünlerin fiyatı 

anlık olarak değiştirilir. 

Dinamik fiyatlandırma ile birlikte pazarlama yönetimi, fiyatlan­
dırma amaçları doğrultusunda, fiyatlandırmada bu kısınıda sırala­
nan bu değişik taktilderdcn, indirirriler, bölümlere göre fiyatlandır­
ma, psikolojik fiyatlandırma, tutundurma amaçlı fiyatlandırma ve 
coğrafi fiyatlandırma yapabilir. 
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TEMEL KAVRAMLAR 

• Esnek Fiyatlandırma 

• Fiyatlandınna Bölümü 

• İktisat 

• Maliyet 

• Mikro İktisat 

• Mübadele Değeri 

• Piyasaya Nüfuz Etme 

o Piyasanın Kaymağını Alına 

• Piyasa Fiyatı 

• Sihirli El 

BÖLÜME BAKIŞ 

Pazarlama karmasında fiyat bileşeni, işletmelerin arz etme iın­
kanları ile o ürün ve hizmetler için pazarda kabul edilen ve çekici 
bulunan uygun bir fiyatın belirlenmesi faaliyetleridir. Piyasaya göre 
yüksek fiyat, piyasaya girme fiyat taktikleri, rekabetçi fiyat taktikleri 
bu bileşenin alt taktikleridir. Fiyat ayarlama, indirim ve katkı taktik­
leri, bölünılenen müşterilere göre farklı fiyat taktikleri, tutundurma 
fiyat taktikleri ve bölgesel fiyat taktikleri gibi yöntemler kullanılabi­
lir. 

Dar anlamda fiyat, ürün ya da hizınet için ödenen para miktarı­
dır. Geniş anlamda ise tüketicilerin ürün ya da hi,meti kullanmak 
ya da sahip olmak için mübadele ettikleri değerlerin toplamıdır. 

Fiyatlandırn1a yaparken önem taşıyan konular vardır. İşletıne içi 
ve işletınenin dışındaki etkenleri, 1nüşteri değeri algı1a111ası göz 
önüne alınır. Ivlevcut piyasanın ve talebin yapısına bakılır. İşletn1e­
nin pazarlan1a strateji.si, amaçları ve pazarlama karınası incelenir . 
..ı\yrıca işletme üretin1 maliyetleri bakmak, özellikle rakiplerin stra­
tejileri ve fiyatlarını incelemek, gerekir. 

Yeni üıünlerdc az nıiktarda üretim yapılınasından kaynaklanan 
maliyetler çok yüksek değilse, rakipler piyasaya kolayca giremiyor-
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sa, talep esnek değilse, hangi fiyattan olursa olsun satın alacak bir 
hedef piyasa varsa, ürün kalitesi ve şqhreti yüksek fi.yarı destekler 
nitelikte ise pazarın kayıııağını alına yöntemi tercih edilir. 

!\ yrıca yeni ürünlerde, ürünü satın alacak piyasa bölümü daha 
yüksek fiyat ödemeye istekli değilse, nıüşterilerc ve rakiplere göre 
düşük fiyat, işletmenin nıaliyetler üzerinde deneyiıni olduğuna 

işaret ediyorsa, piyasa yüksek fiyata karşı çok duyarlıysa, satın alıcı­
lar yeni üıünü hemen kullanarak, faydasına ve ni~eliklerine hemen 
karar verebiliyorsa, satış hacmi ve miktarı arttıkça ınaliyetler azalı­
yorsa, piyasaya nüfuz etme yöntemi kullanılnıalıdır. 

TARTIŞMA SORULARI 

1. Neden ınaliyetten fiyata ulaşma devri kapanrnış tır? 
2. ~füketici denge ;:;artları içinde mantıklı bir şekilde mB.rcut 

parasını harcayan bir tüketicinin belirli bir üründen ne ka­
dar satın alacağı hangi unsurlar tarafından belirlenir? 

3. Yeni ürünler için piyasanın kaynıağırıı alına yöntemi ne 
zaman kullanılmalıdır? 

4. Yeni ürünle piyasaya nüfuz etme yöntenıi ne zaınan kulla­
nılmalıdır? 

5. Ütün karm2sı fiyatlandııma stratejilerinin en önen1lileri 
nelerdır? 



7 
PAZARLAMA İLETİŞİMİ 
"Reklamcılık giiııiimiizde çok değişti. Çünkii insanlar 

rek!am!anyok farz etmeyi iiğreııdi. " 
Seth Godin 





\'EDİ~Cİ BÖLÜM 

PAZARLAMA İLETİŞİMİ 
!. llÜTÜNLEŞ:V!İŞ PAZARLAJ\IA JLETİŞIMİ 
2. REKLAM 
3. HALKLA İLİŞKİLER 
4. DOGRUDAN PAZARL\MA 
5. SATIŞ GELİŞTİRME 

İşletmeler farklı pazarlama taktikleri ve farklı pazarlama uygu­
lamaları yapar. Farklı pazarlama iletişim şekilleri içinde uygulamada 
en fazla karşılaşılan reklam, halkla ili:;:.kiler ve doğrudan pazarlama 
bu bölümde incelenecek, gene bir iletişim uygula111ası olan kişisel 
satış ise gelecek bölümün konusu olacaktır. 

Pazarlama karmasının üçüncü unsuru olan tutundurma karması, 
reklam, kişisel satış gücü, satış geliştirme, tanıtım(halkJa ilişkiler) ve 
doğrudan pazarlamaya pazarlama iletişimi olarak burada değinile­
cektir. 

Tutundurn1a karmasını etkileyen unsurlar, tutundurn1a bütçesi, 
piyasanın nitelikleri, ürün nitelikleri, ürün yaşam sürecinin seyri, 
izlenecek nıtundurn1a stratejisi ve alıcının bilgilenme düzeyidir. 

Pazarlama iletişimi sadece tun1ndurmayı incelerken bütünleşmiş 
pazarlama iletişimi pazarlaına karmasının diğer unsurlarını da bir­
likte inceler, bütün unsurları birlikte planlar, uygular ve karar alır. 

Tek yönlü iletişim yetersiz kalır. İletişimin en etkili şekli karşı­
lıklı olanıdır. Bu bakımdan pazarlamada iletişim, satışta ve doğru­
dan pazarlamada olduğu gibi kişisel, reklam ve halkla ilişkilerde 
olduğu gibi kitle iletişimi şeklinde bu bölümde verilecektir. 

Tutundum1a karmasını oluşturma süreci: 

1. Hedef kitlenin tanunlanması, 

2. Amaçların belirlenmesi, 

3. Mesajın hazırlanması, 

4. İletişim kanalının seçinıi, 

5. Tutundurma bütçesinin hazırlanması, 

6. Uygun tutundurn1a karmasının oluşturulması, 

7. Tutundurma eylemlerinin sonuçlarının dcnetlenn1esindcn 
oluşur. 
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7.1. BÜTÜNLEŞMİŞ PAZARLAMA İLETİŞİMİ 

Pazarlanıa ve tutundurma karmasının oluşturına sürecinin bü­
tün unsurlarının temelinde iletişim vardır. Bütünleşmiş pazarlama 
iletişimi ise pazarlama karınasınııı reklam, halkla ilişkiler, kişisel 

satış, satış geliştirme ve doğrudan pazarlaına uygulamaları kararla­
rının birlikte ele alınmasını sa\ıunur. 

Bilgisayar yazılıın ve donanımından yararlanarak, ileri teknoloji 
kullanarak, iletişim ve müşteri değeri yara tına gücü yüksek, açık, 

ölçülebilir, istenilen etkiyi hızlı olarak sağlayabilecek, müşteriyi 

ırierkez alan, pazarlaına karmasının bütün unsurlarının bir arada 
toplandı~~. düzenli bir çalışmalar bütünü olan bütünleşmiş pazar­
Ianıa iletişiminin bu bölünıde sadece tutundurma yönü incelene­
ccktir1. 

Bütünleşmiş pazarlanıa iletişiminin ilk konusunu halkla ilişkiler 
oluşturur. Halkla ilişkiler oldukça geniş ve çok kapsamlı bir konu­
dur. Ancak bu kısımda balkla ilişkilerin kısa bir tanımı ile reklam 
bağlantısı verilecektir. 

Bölümün ilerleyen kısıınlarında temel iletişim sürecinin temel 
unsurlarına ve iletişinıi etkileyen diğer unsurlarına <leğinilecektir2. 

Zira müşterilerle yapılacak daha iyi iletişim daha fazla satışla 

sonuçlanacaktır. Etkili iletişim ile ınevcut müşterilere yapılacak 

dikey, yatay ve çapraz satışlar yükseltilecektir. Mevcut müşterilerle 
düzenli olarak kurulacak yüz yüze iletişim yenileme satışlarını yük­
seltecektir. 

11üşteri ilişkileri yönetimi, çağrı merkezleri ve uygun yazılımlar 
ile düzenli olarak kurulacak iletişim kişisel satışla desteklendiği 

zaman sipariş alınacaktır3. 

Genel olarak iletişim farklı şekillerde tanımlanır': 

- Bir kişinin tekelinde olan bilgi, duygu ve düşüncelerin başka 
kişilerle paylaşılınası ve onlara aktarılması sürecidir. 

1 1-Ietio Ka;:ancı, Kamuda ve Özel Kesiınde Halkla· İlişkiler, 7.Basın1, 
Turhan Kitapcvi, Ankara, 2007, s.320-322. 

2 Erdoğan Ta~kın, 'İşletıneferde Etkin İ!eti11iı11': Verimlilik Dergisi, 1992/3, 
s.109-128. 

3 Jcnnifer 1\-faselli, "Betler c·on11»1micatio11 Leads to lı-Iom Sa!rs", 
Informationweek, Sayı:889(20 !\-fayıs) 2002, :-:.32. 

4 Stuart Sillars, İletişim, (~ev.Nüzhet J\kın, lvlilli Eğitim Bakanlığı Yayınları, 
,\nkara, 1995, ~.1. 
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- Duyguların, düşüncelerin, bilgi ve becerilerin aktarılması sü-
recidir. 

- İletişim, düşüncenin konuşma ile karşılıklı değiş tokuşudur. 

- İletişim, iki kişinin birbirini anlaınasıdır. 

- İletişin1, iletilmek istenilen konunun tan1aınen anlaşılabiln1e-
si a1nacıyla, bilgi, duygu ve düşüncelerin, yazı, konuşn1a ve 
görsel araçlar ile veya bunların birlikte kullanın11yla iletilme­
si, alınması ve dcğişcirilmcsidir. 

- İnsanının karşısındakine kendini anlatabil111esidir. 

- Ortak davranışa imk&n veren etkileşiındir. 

iletişiın iki yönlü bir süreçtir. iletişiın, örneğin sadece reklamın, 
halkla ilişkilerin, tanıtımın, satış tcnısilcisinin veya çağrı nıerkezinin 
ınüşteriye belirli konuları aktarn1ası olarak düşünülınemelidir. Ak­
tarılan bu bilt:,ı-iler, aynı zamanda karşı taraf tarafından anlaşılmalı­
dır. 'fek yönlü iletişim yetersiz kalır. İletişitnin en etki\j şekli karşı­
lıklı olanıdır. 

Bu baknndan pazarlan1ada iletişin\ bir hilgi alış verişi sürecidir. 
İletişiın, bir zaınan kesiti içinde bilginin 01aberin, nlesajın, iletinin) 
gönderilnıesi, aktarılnıası ve alınnıası üzerinde yoğunlaşır. 

Temel iletişiın sürecinin Şekil 7.1 üzerinde gösterildiği gibi, 
gönderme, aln1a, anlatn1a ve geriye bildirim olınak üzere başlıca 
dört tcn1cl unsuru vardır. 

İletişim satışta ve doğrudan pazarlaınada olduğu gibi kişisel, 
reklam ve halkla ilişkilerde olduğu gibi kitle iletişimi şeklinde olabi­
lir. İleti~iınin şekli nasıl olursa olsun gönderilen iletiyi alacak ve 
buna bir anlam verecek olan kesiın~ pazarlamada hedef kitledir. 
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Şekil 7.1. Temel İletişim Süreci 

Hedef kitle, iletilen ana mesajı al111ası gereken kişi, küme veya 
kitledir. Mesajın aınacını ulaşması için hedef kitlenin ôzellıkleri ve 
nitelikleri dikkatle incelenmelidir. Mesaj hedefe erişmelidir. Hedef 
kitle bu şekilde faaliyet ve fikirlerini değiştirebilir. Ancak bu şekilde 
işletme amaçlarına erişebilir. Halkla ilişkilerde halk kavramı geniş 
kitlesel grupları ifade ederken, reklamda dar hedef rnevcut veya 
muhtemel müşteriler olabilir. Örneğin Philip .1\t.lom:r, önceleri bir 
kadın 111arkası olarak konuınlandırılan lvlatiboro sigarası için kovboy 
görselini kullanmış, hedef kitleye cazip gelen başarılı bir kaınpanya 
örneği ve pazarlaına yönetimi ile 1924 yılında piyasaya çıkan mar­
kanın bugün bile tekel ve tütün ürünleri piyasasında bir dünya 
lideri olınasını sağlan1ışttr5. 

(;lkemizcle 11J3iitiln/e_lmı:,ı· pazarlaına iletı>i111i 11 konusunda bir kon­
ferans veren Colarado İ)niversitesi öğretim üyesi Prof. Dr. Tam 
Dunca11 da benzer görüşleri savunmaktadı.r6. 

5 l;üsun Kocaba~, 1Ji.igc Eklen ve Nilay Yurd;ıkul, Reklam ve Halkla İlişki­
lerde Hedef Kitle, İleti~in1 Yayınlan, İstanbul, 2004_, 77, 204. 

6 Ton1 Dunc<1n, "Pazarla11Jada "Yeni Başaktdr 1\Iiişteri", ();dcnı Erıniş'in Tom 
Dunc.111 ile I< .. orıu~ma$l, Powcr Ekonomi Dergisi, Yıl:2, Sayı:9 (Ağtı$l05) 1996, 
s. 111-112. 
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- R1r süreç olarak BütünleşnUş Pazarlama İletişimi bütün is 
ortakları ile uzun vadeli ilişkiler kurulmasına yönelmiştir. 

- Bütünleşmiş Pazarlama İletişimi ile yaniı dış ınüşterilerin dı­
şında, işletmeyle ilgili bütün iş ortaklarıyla karşılıklı çıkarların 
konın111ası için bilgi alış 1/erişi ve güven merkezi üzerine ku­
rulan iletişimlLr maliyetleri düşüıiir. 

- Bütünleşmiş Pazarlama Iletişimi, iletişimin gelişmiş olduğu 
bir örgüt yapısı, piyasa ağırlık yönetim anlayışı, bütün faali­
yetler için iş ortakla11yla kurulan bağlantılarda paralellik, gö­
rcvdcşlik ve ortak bir amacın ardında anlaşn1a gerektirir. 

- Bütünleşıniş Pazarlan1a iletişiminin amacı, uzun vadede ba­
şarılı olacak bir ınarka veya piyasadaki bütün iniş ve çıkışlara 
rağmen başarılı bir şirket yaratmakw·. 

- Cebinde parası olan herhangi birisi olarak göriildüğünü lUs­
sedc.:n bir nıüşterinin söz konusu sirkede, değil diyalog kut­
ması söz konusu ürünü alınası dahi imk:lnsızdır. 

- İletişimin dışında kalan pazarlama karmasının diğer unsurla­
rı olan üriin, fıyatlandırına ve dağıtıın çok genelleşıniştir. 
Bunun için rekabet üstünlüğü 111üşterilerle kurulan iletişin1 

yoluyla belirlenmektedir. 

- ivlüşteri ile şirket arasında ortaklık gerekir. lvlüşteriyle arada­
ki anlaşnıa bir sauş anlaşmasından çok, karşılıklı veri alışve­
rişinin sürdüğü bir ortaklık olınalıdır. 

- 11üşteriler artık kalabalık içinde bir av olarak değil, ihtiyaç ve 
istekleri olan bir kişi olarak görüln1ek isten1ektedir. 

- lvlüşterilerin tam olarak neyi istedikleriııi anlamaya yönelen 
pazarlan1a, ınüşteriye hizınet etmek arnacıyla satış merkezli 
stratejilerini müşteri merkezli stratejilerle değiştirmişti.r. 

- lvlü~tcriyc bazı konuları anlatn1ak veya argo olarak bir şeyler 
sat111aya çakmak yerine, Biitiin/eş;niş Pazaıi1an2a İ!etişiJni yani, 
ınüşteriye soru sorr.nak, bilgi almak ve paylaşn1ak gerekli 
olmuştur. 

- I\Iüşteriyi ortak olarak görerek başarılı olan ve piyasa payını 
yükselten ınarkalara örnekler vardır. 

- 1'vlüştcriyi reklam ve tan1tırn bonıbardımanına tutmak yerine, 
müşteriyi clınlen1ek ve onunla karşılıklı veri alı;;verişine gir­
mek, etkili bir pazarlan1a stratejisinin ana ekseni haline gel­
mistir. 
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- I'vfüşteriyi yönlendi11nek yerine, ınüşteriyle gerçekten ilgi-
1(.'.ntnck ve ilişki kurmak <laha öneınli olmuştur. 

- Pazarlanıanın görevi ve amacı temelden değişn1iştir. 

- Reklan1cılık veya "ticari iletişim" için yapılan lıaı:can1aların 

payı giderek azalarak onun yerini doğrudan pazarlama, pos­
talama, satış geliştirme, satış noktası faaliyetleri ve destekle­
me gibi konular alıruşt:ır. 

- Satışı merkez alan pazarlama stratejilerinin yerini müşteriyi 
nıerkez alan pazarlanıa stratejileri alnuştır. 

- Yaratıcı mesajlar, ınüşterinin işletnıeyle sürekli bir iletişinı 

kurınası için istek duymasını sağlayabilir. 

- 'r,. eni bir kavranı olan Bütünleşmiş Pazarlama İletişimi yakla­
şıııu, işleuncyle ilgili bütün kişilerin bir ortak olarak görül­
ınesi ve tatınin edilınesi niteliğini ta~ıyor. 

Bütünlcşnıiş pazarlama ilctişinıi ile nıüşteri odaklı olnıa ilkesi­
nin başarılması müınkündür. lvlüşteri odalJı olmah., müşterilerin 

ihtiyaç ve isteklerinin, üıün veya hizmet kalitesine yans1ttlmasın1 
gcrcktitıncktedj.r. I\{üşterilerin beklentilerinin karşılanrnası ve kalite 
güvenliğinin sağlanınası pazarda rekabet üstünlüğünü sağlaınakta­
clır. Böylece, 1

~JazanJ1 _)'Ö!!l'endirdiği kalite" mü~tcri ıncnınuniyetini 
öne çıkartmaktadır7• 

7.2. REKLA.t\1 

Reklaın tıırih boyunca .L\kdeniz uygarlıklıırından günümüze 
öncnıli bi_ı: ticari duyuru ve uygulanıa olınuştur. Eski uygarlıklar ve 
peygamberler sözlü, yazılı ve görsel reklamın gücünden yararlannuş 
tnüşterilerini veya tnüminlerinin sayı;0;ını artırmıştır. Çağ<la~ reklanı 
ilk duyuru şekillerinden çok daha karınaşık ve farklı şekle dönüş­
müşti.ir. 

Reklam ve ilan Türkçe'de bazen duyuru anlamında birbirinin 
yerine kullanılınaktadır. l(üçük ilanlar veya enılak ilanları denildiği 
zan1an bu ilanlar rcklarn anlanıına gelnıektedir. Buna kar~ılık, i~ 

ilanları, vefat ilanları ve resmi ilanlar, çoğunlukla pa7arJan1a açısın­
dan reklam tanınıına uymaz. 

7 Asuman Uluçınar Türkcl, Yöneticiler İçin: İnsan Kaynaklarının Etkin 
l'önetirni-İşletrne Yöneticileri İçin Toplam Kalite Yönetin1i ve İnsan I(ay­
naklan, Tiirkmcn Kit:ıpcvi, İst<inbul, 1998, s.17. 
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Zira reklam, önemli bir tutundurn1a karınası veya pazarlaına ile­
tişimi şeklidir. 'fanıtım ve tanıtma anlamına gelir. Latince çağırmak 
«domare" kökünden türetilnllştir .. Fransızca "rec!anıe" sözcüğünün 

Türkçe okunuşu bakımından aynısıdır. Reklaın farklı kaynaklarda 
farklı şekillerde tanımlanır. Kısa bir tanım olarak, "Bir dü0ünce, 
mal veya hizmetin bedeli karşılığında kişisel olmayan şekilde su­
nulmasıdır." S 

Tanıından anlaşıldığı gibi bir ürün, hizıııet veya bir siyasal parti 
gibi düşünce reklamı yapılabilir. Tüketicilere, aracılara veya iınalat­
çılara yönelik reklam yapılabilir. Reklam kişisel satıştan farklı olarak 
kitle iletişim araçlarıru h-ullanan tek yönlü bir iletişim şeklidir. Bu 
nedenle reklamı yapılan ürün özelliklerine göre değişen kitle ileti­
şim araçları ile uyumlu bir zamanda yapılınalıdir. 

Reklamın önemli özellikleri: 

Bir bedel karşılığı yapılır. 

Dağıtım kanalındaki aracılara destek olur. 

Düşünce ve kişiler için kullanılabilir. 

Etkili bir pazarlama iletişimidir. 

Halkla ilişkiler çalışmalarına destek olabilir. 

İktisadi hayatın çarklarını döndürür. 

Kitle iletişim araçlarından yararlanır. 

Mevcut müşterilerde sadakat yaratabilir. 

l)iyasaııın girilmerniş bölümlerine girebilir. 

Satış hikayesi yardımı ile anlamlı olabilir. 

Satışçılara yardımcı olur. 

Satışları yükseltir. 

Somut ürünler tanıtabilir. 

Soyut hizmetler anlatılabilir. 

Sürekli olarak tekrarlanabilir. 

Yaratıcılık, sanat ve yetenek kullanır. 

Yeni bir piyasaya girilebilir. 

Yeni müşterilere seslenebilir. 

Yeni üıünü piyasaya sunabilir. 

8 ();~kan Tikvc~, I-Ialkla İlişkiler ve Reklamcılık, Temel İlkelerT Uygu­
lamadan Örnekler, Beta Yayınlan, İstanbul, 2005, s.195-197. 
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,_fürkiye'de bu yılın en büyük reklam veren işletmesi Procter a11d 
Ga;nble, en büyük reklam ajansı ise Giizel Sanal!'ar/ Saatchi and Saatchi 
olmuştur. 

Bu sıralaınalar televizyon, radyo, gazete, dergi, sinema olmak 
üzere beş mecrada yapılan reklam harcaınalarının brüt tarife fiyat­
ları dikkate alınarak yapılmıştır. Cygulaınada net fiyatlar brüt fiyat· 
!ara göre çok büyük farklılıklar gösterebilir. En büyük reklam 
ajanslarının sıralaması ile en büyük reklam verenlerin 2008 yılındaki 
sıralamasını buraya aktardığımız Dünya Gazetesi iktisatçı yazarı 

Tevfik Güng/Jr' e göre, sıralama Türkiye' de tükctinUn niteliğini ve iç 
piyasaııın durumunu ortaya koynıaktadır. Türkiye az gelişmiş, fakir 
ülkelerin tüketim yapısını korumaktadır. Tüketicinin önceliği te­
ıni?:lik malze111eleri ile ucuz gıda maddelerindedir . .i\rada haberleş­
ıne ve finans hiznıetlerine pay çıkabiliyor. Bu tablo Türk pazarını 
değerlendirecek yabancılar için önemlidir. Üst gelir grubuna dönük 
bir mal ve hi7:met üretecek ·veya pazarlayacak yabancılar bir ülkeyi 
değerlendirirken öncelikle reklaın harcanıalatının dağılırruna bakar. 
Bu tablo sadece yabancılar için değil, bizim için de önemlidir. Tü­
keticimizin du1un1unu bu tabloya bakarak değerlendirebiliriz. Hal­
kınuzın tüketim harcanıaları zorunlu harcamalar dışına çıkanuyor. 
Bu reklamlar, gazetelerde, T\71de, sinemalarda, sokaklarda yayın­
lanmaktadır. O 7aman bu reklamların yer alacağı tnecranın da rek­
lanun hitap ettiği alt gelir grubunun hoşlanacağı mecra olması ge­
rekir. Açık anlatınııyla üst gelir grubuna hitap eden lüks ve pahalı 
malları satın alabileceklerin okuduğu ve de bu tür ilanların yayın­
landiğı gazeteyi hazırlayanlar başka türlü gazete hazırlar. Alt gelir 
grubuna dönük tüketim mallarını satın alabilecekler için, o tür ilan­
ları yayınlayacak gazeteyi hazırlayanlar başka türlü gazete hazırlar. 
"Bizim gazete/eniniz neden bi!Jie_y'!_yınlan!}Or, bizitn TV?erilnizjn prograın­
ları neden bö_yletr diye eleştiride bulunanların bunları dikkate alına­
sında yarar vardır9 . 

Reklam toplumu çok yakından ilgilendirdiği için uygulamada 
yasalar, yönetmelikler, ilgili mevL:uat, uluslararası sözleşıneler, teb­
liğler ve kurallar ile sınırlandırılmıştır. Reklam uygulamaları, toplu­
mu yakından ilgilendirdiği için çeşitli resıni kuruınlar ve özel kuru­
luşlar tarafından yakından denetlenir. 

9 Tevfik güngör, 'fuk!aJJı Ilarcamalan Tiik~tiJJJİn AJ'llası'~ 

http://www.finans.ekibi.net/ forum/ rcklam-harcaınalari-tukecinıin-aynasi-
tcvfı k-~'1lngor -t-3 604. h tml/ 13. 5. 2009. 

http://www.finans.ekibi.net/
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Denetim örneği olarak halk arasındaki kısaltma a<lıyla RT(JI< 
verilebilir. 

13.Nisan.1994 T'arihinde Resmi Gazetete yayınlanarak kabul 
edilen, 3984 Sayılı "Ra4yo ve ~relevivionlann K.ıı11duş ve Y qy1ınlan Hak­
kında Kanu11" Radyo ve 1'ele".rizyon Üst l(urulunun kuruluş, görev_, 
yetki \""e sorunıluluklarına ilişkin esas ve usulleri belirler10. 

Her işlctn1e için farklı olabilen özel satın alma nedenleri belir­
lenmelidir. 

İşletınelerin hepsi farklı ihtiyaçları nedeniyle reklaın satın alırlar. 
Örneğin bir ba::;ın yayın kuruluşuna reklam verir. 

İşte bu sÖ7.Ü edilen reklam verilmesi kararı ilt,ı-ilı olan işletme ih­
tiyaçlarından bazıları şunlar olabilir11: 

i\lıcıları zaı"f bölgelere doğru çekmek, 

Belirli ba:-:ı malların satıylarını artırmak, 

Belirli bölgedeki alıcılara bitap etmek, 

Belirli saatlerdeki işleri artınnak, 

Bir kez gelen ınüşterilerin sayısını yükseltmek~ 

Daha karlı müşterilere hitap etmek, 

Geçmişteki kötü ticari itibarın izlerini silınek, 

I-Iizmet i~inc başlamak, 

İş hacmini artırmak, 
I<alite arayan satın alıcıları çeknıek, 

I<olayca bulunabilmek, 

I<redi ile çalışan müşterilere hitap etmek, 

lvlüşteri kaybını önlemek, 

Nakitle çalışan müşterilere bitap etmek, 

Özellik taşıyan piyasalara girmek, 

Rekabetle mücadele etmek, 

Reklamların yapılmasını etkinleştirmek, 

Satın alıcılara fiyat yoluyla hitap etmek, 

Satış temsilcilerine destek ofuıak, 

1 O www.rcuk.org. tr / sayfalaı/ 12.5.2009. 
11 İleriye Giden Yol, Çeviren: Faris Sarıkaya, Altın Rehbcr-ITT Bilka Bilgi 

ve Kaynak .A.Ş. Satış Eğitimi .Kılavuzu, İ::ıtanbul,1990, s.24. 

http://www.rtuk.org.tr/
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Sunulan ürün ve hizmet konusunda bilgi vermek, 

Tek nıal kaleıni üzerine çalışan alıcıları çekmek, 

Teslitnatları artırmak, 

lJygun satın alıcılara seslerıebilınek, 

Yeni nıüşteriler sağlamak, 

Yeni ürün ve hizmetlerin satışlarını artırmak, 

Zayıf saatler için iş temin etmek. 

Reklaın ajansı, rek.laın ve ilanları reklam verenin duyduğu ih.ti­
yaç doğrultusunda hazırlayan ve reklam veren adına yayınlanması­
na aracılık eden ticari iletişiın uzmanı gerçek ya da tüzel kişilerdir. 

Reklam (mecra) kuruluşu ise, reklam veya ilanı hedef kitleye 
ulaştıran iletişinı kanallarının ya da her türlü aracın sahibi, işleticisi 
veya kiralayıcısı olan kişi veya kurumları ifade eder. 

Pazarlama ilccişiıni yönetimi açısından, etkili bir reklam geliş­
tirmek ve uygulama yapabilmek için dört önemli aşamada reklam 
ajansı veya pazarlama yönetimi ile birlikte taktik kararlar alınmalı­
dır. 

Şekil 7 .2 üzerinde işaret edilen teınel reklaın kararları, reklam 
amaçlarının belirlenmesi, bütçe kararları, reklam iletisi ve reklam 
mecra kararları ile reklam kampanyalarııun değerlendirihnesidir12. 

Reklam amaçlarının belirlenmesi için reklam iletişiminin ve iş­
letmenin satış amaçlarının bilinmesi gerekir. 

Reklaın bütçesinin belirlenmesi işletme bütçesi içinde mali so­
nuçlar açısından önem taşır. 

Pazarlaına iletişimi içinde reklam iletisinin taktirleri ve ileti tarz­
ları açıklanmalıdır. 

Rcklan11n yayınlanacağı mecra, hedef kitle ile ürün ve hizmet 
iletişinUni sağlaması açısından incelenınelidir. 

Yapılan reklan1 kaınpanyaları değerlendirilerek bir sonraki rek­
lam döneıninin planlanması ve amaçları belirlenir. 

12 Philip Kotlcr ve Gary , \rm~trong, Principles of Marketing, Global 13rh 
Edition, Pearsorı Prenrice Ilall, New Jerscy, 2010, s.454--465. 
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Temel reklam kararları: 
1. Reklam amaçlarının belirlenmesi. 
2. Bürçe kararları. 
3. Reklam iletisi. 
4. Reklam mecra kararları. 
5. Reklam kampanyalarının değerlendirilmesi. 

1. Reklam amaçlarının belirlenmesi: 

Reklanun en önemli teınel hedefi, belirli bir zaman kesiti içinde 
ınüşteri değeri yaratacak iletişitnle belirli hedef ınüşteriler ile ilişki­
lerin geliştirilmesine yardımcı olmaktır. Rcklanun bilgi vel7llek, ikna 
etmek ve hatırlatmak olmak üzere üç belirli hedefi vardır. 

Yeni ürün piyasaya sunuş aşamasında bilgi veren reklam yoğun 
olarak h.ullanılır. Bilgi veren reklam, müştcı-i değerini iletir, bir mar­
ka ve şirket imgesi(image) inşa eder, yeni ürün hakkında piyasayı 
bilgilendirir, ü_rünün nasıl işlediğini açıklar, bir ürünün yeni kuHa­
nıın yerlerini açıklar, fiyat <leğişinıinden piyasayı haberdar eder, 
yapılabilecek hi:.::n1et ve <lestebri tanımlar ve yanlış uygulamaları 

düzeltir. 

İkna eden reklaın rekabetçi reklamdır. Hedef müşleriyi ikna edici 
rek!'am çe~idinc işlctn1e kendi n1arkasını doğrudan ve dolaylı bir 
şekilde piyasadaki rakip bir ya da daha fazla reklam ile karşılaştu-ır. 
:\fcşıubat, bira, pil, kı:edi karıları gibi ürünler ve telefon operatörle­
ri gibi hizmet1erin reklamlarının çoğunluğu ikna edici veya rekabet­
çi reklama girer. Bu reklamlarda rakiplerle kıyaslama ve karşılaştır­
ına yapılır. 

Ürünün yaşam eğrisinde olgunluk aşamasına gclıniş, satış bü­
yün1e oranları belirli bir seYiyede kalıruş ürün ve hizmetler için 
hatırlatıcı reklam yapılır. Hatırlatıcı reklam mevcut müşteri ilişkileı-i­
nin yaratıln1asına, sürdürülmesine ve güçlendirilmesine yardııncı 
olur. Tvfüşterinin satılan ürün hakkında düşünmeye devam etı11esi 
hatırlatıcı reklam uygulamaları ile sağlanır. Bu sıralarda Nike tele­
vizyon reklam uygulamaları hatırlatıcı reklanun özgün taktikleri 
içinde öne çıkınaktadır. 

2. Bütçe kararları: 

Reklamın bilgi vcrınek, ikna etn1ek ve hatırlatmak olan hedefle­
ri kararlaştırılıp yazıldıktan sonra sıra her bir ürünün yaşam seyri 
eğrisinde bulunduğu dönem göz önüne alınarak, her ürün için ayrı 
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reklaın bütçesinin kararlaştırılrnasına gelir. lleklaın bütçesi, toplaın 
tutundurına bütçesinin belirlenmesi yönteınlcrinc benzer şekilde 
kararlaştırılır. LTygulanıada katlanabilir miktar, satış yüzdesi, rakip­
lere bakn1ak, amaç ve görev olmak üzere dört farklı yönteınle ka­
rarlaş tırılabifu 1 :ı. 

Reklaın bütçesi ilk olarak, kat/anabzlir tniktar yöntenıi şeklinde 
yapılıyorsa kurunısal işletınelerde genel ınüdür, aile şirketlerinde 

kurucu veya giri~imcinin her yıl bütçe yapıyorsa o dönen1 için diğer 
tutundurma bileşenleri ve reklan1a ayıracağı nllktarı belirtınesidir. 
Belirtilen tniktar döneme ve duruma göre değişir. Çoğunlukla so­
mut Ye tarafsız bir belirle111e yöntemi değildir. 

Reklam bütçesi ikinci olarak, eğer katlanabilir nllktar şeklinde 
yapıln11yorsa işletıne satışlanntn belirli bir )'üzdesi esas alınarak yapılır. 
J3u yöntemde geçen yılın gerçekleşen mevcut toplaın satış miktarı 
veya ciro üzerinden kararlaştırılan hir yüzde reklam masraflarına 
ayrıbr. İşletn1e geçmiş dönem satışları veya kar ilzerinden bir rek­
laın harcan1a yüzdesi ayıracağı gibi o plan d(_)neıni için tahmin edi­
len bir ıniktar üzerinden reklan1 payı ayırır. GenelWJe uygulan1ada 
hızlı tüket.Un ürünlerinde her ınarka için gerçekleşen kar içinden 
gelecek dönem yüzde on reklama tahsis edilir . .h1[ali bunalıı11 dö­
nenılerinde geçmiş dönem k3.r verilerinden hareket ederek reklam 
yapmak pazarlama taktiklerinin mantığına aykırıdır. 

Reklam bütçesi üçüncü şekilde, rakiplere bakarak yapılabilir .. i\.y­
nı sanayi içindeki rakiplerin reklama yaptıkları harcama tespit edilir. 
Rakip veya rakipleı:irı reklama harcaına oranı esas alınırsa gereksiz 
savaşı önleyebilir veya onların harcaması sanayinin sağduyusuna 
güYcnilir anlayışı vardır. C_)ysa bu yöntemde unutulan çok Önemli 
üç nokta vardır. Birincisi işletınelerin ınaliyetleri farklıdır. İkincisi 
rakiplerin net reklam maliyetlerini hesaplamak imkansızdır .. Üçün­
cüsü işlcunc amaçları ve reklam hedefleri farklıdır. 

Reklam bütçesi dördüncü olarak amaf ve giirev yönteınini kulla­
narak yapılır. Diğer üc yöntemde önce toplam miktar tespit edil­
dikten sonra reklam bütçesi ilgili yerlere tahsis edilı11ektcdir. l)ör­
düncü yöntemde ise reklam amaçları önce açık ve sayısal olarak 
yazılır. Sonra relJaın an1açlarına uygun g()revler tanımlanır, en son 
olarak bu görevleri yapabiln1ek için gereken ınaliyetler tahmin edi-

1:'.ı hnıet ;\Jucuk, Pa'.t:arlama İlkeleri, 14.l::\asım, Türkmen Kitapevi, fstanbul_, 
2004. s .. 182-184. 
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lir. Reklam amaçlarının nasıl belirleneceği ·ve bunun için lıarcaına 
yapılnıası uygulamada çok kullanılan, nispeten tarafsız bu yöntemin 
zorlukları arasındadır. 

Reklam iletisinin ve reklam mecrasının kararlaştırılması, rcklanı 
stratcjisüıin ve uygulama taktiklerinin belirlenmesinin iki temel 
unsurudur. 

3. Reklam iletisi: 

Reklam iletisi, ileti taktikleri ve ileti tatzlarını kapsar. 

İleti taktikleri müşteri değeri yaratan stratejinin parçasıdır. Ürün 
ve nıarka konumlandırma ile çok yakından ilgilidir. (Jrünün kulla­
ıulmasının belirli fa.J'dalan açıklanır. Önenıli olan ürün özellikleri 
kadar bu özelliklerin mü~teriye veya kullanıcıya sağlayacağı fayda­
dır. Bu aşanıada reklaın için bijyük .fikir veya _yaratıcı kavram tespit 
edilir. 

İleti tarzları reklamın hitap ettiği kitlenin içinde bulunduğu ya­
şanı, dönemine göre farklılık gösterir. Reklam ileti tar7.ı hedef kitle­
nin yaşam tarzı ile bağlanulı yapılır. ltcklaırun izleyicide yarattığı bir 
hayal dünyası kurgulanır. I'vfüzik konuya göre seçilir. I<.işisel tanın­

mış sinıgelerden yararlanılır. Bilirnsel deW gösterilir. IVfemnun tüke­
ticilerden yararlanılır. Bunların hepsinden veya birkaçından bu 
aşamada yaratıcı olarak faydalanılır. 

4. Reklam mecra kararları: 

Reklaın mecra kararları, ilk olarak reklamın erişme, sıklık, etki 
açısından değerlendirıncsinin ardından, ikinci olarak ten1el n1ecra 
çeşitlerini, üçüncü olarak özel tnecra anı.çlaı1tıın belirlenmesi ve 
son olarak yapılacak reklanıın yayınlanacağı n1ecranın zamanlaması 
kararlarını kapsar. 

Reklaırun yayınlandığı mecra olan kitle iletişin1 araçlarıııın her 
birinin kendine özgü üstün veya zayıf tarafları vardır. Bu nedenle 
bet b.ir reklam mecrası reklaırun hedefine uygun olarak dü~ünülme­
li ve bu araçların karışın11nın reklam uygulaması yapılmalıdır, 

Iteklam mecra seçiminde dikkat edilmesi gereken unsurlar, iş­
letmenin bütçe olanakları, rakiplerin uygulan1aları, reklama tnuha­
tap sayısı ve sıklığı, süreklilik, ulaşılabilirlik, amaçlara uygunluk, 
mesajın etkinl1ği ve ınuhtemel müşterilerin özellikleridir. 
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Ileklamın yayınlandığı temel n1ecra oları kitle iletişiın araçları 

çeşitleri: 

- Açıkhava, 

- Dergi, 

- DVD, 

Gazete, 

Posta, 

Radyo, 
Sinema, 

Televizyon, 

- Telefon, 

- \\ieb ve Internet şeklinde sınıflandırılır. 

RelJaın mecrasının kararlaştırılnıası, hedef kitlenin seçilınesi ve 
reklam tasaı-ımı ile birlikte yapılınalıdır. 

Açıkhava Reklamcılar Derneği (ARED) Açıkhava reklamını 

kamuya açık iç veya dış mekanlarda teşhir edilen ve herhangi bir 
ürün ya da hizmet için talep veya inıge yaratınak ya da güçlendir­
mek amacıyla oluşturulnıuş yazılı ve görsel ileti içeren uygulamalar 
olarak tanıınlaınaktadıı-14. 

_,_-\çıkhava reklantlannın n1alıyeti nispeten düşüktür. Reklaının 
bulunduğu yerdeki görünürlük etkisi yüksektir. j\ncak özel tasarım 
ve görsel yaratıcılık yönlerinden kısıtlamaları vardır. 

- Açıkhava reklaıncılarına göre bazı uygulama ürünleri şunlar-
dır: 

- A harfi şeklinde tabelalar 

- ./\karyakıt istasyonları 

- Banka atın kabiııi reklam uygulamaları. 
- Bayrak,flama ,banncr 

- Benzin istasvonları 

- Bez, pvc afi~ 

- Ilıllboard, bıgboard , megaboard 

- Bina giydirıne uygulaınaları 

- Caın grafikleri 

14 W'.\r\v. ared.org, tr/ an.:d. cfın) f uscac ti on== genel. dcta y / 8. S. 2009. 
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- Çatı reklaınları 

- Çatı üstü reklam panoları 

- Çift taraflı panolar 

- Çok yiizlü panolar 

- Duvar , alın reklamları 

- Ekranlı Led reklamlar 

- Gölge, tente 

- Hareketli ve yanıp sönebilen reklaınlar 

- Işıhlı panolar , levhalar , tabelalar 

- İsitn veya unvan panoları 

- l(abinli reklan1 panoları 

- IGnopi alın reklaınları 

- Köpük reklamlar 

- l(ule rck.laınları 

- Kutu harfler 

- 1Vfeslek veya mevki tabelası 

- Neon rcklanılar 

- Otobüs durağı reklamları 

- Pencere reklamları 

- Poster panel 

- Sağır duvar cephe reklanıları 

- Stand, dısplay, p.o.p 

- Şehir ınobilyaları reklanıları 

- Taşıt giydirme uygulamalan 

- Toteın 

- Üç boyutlu reklamlar 

- (Jzerinde dokunınatik ekran olan kıosk 

- V tabelalar 

- Viııil reklamlar 

- Yer grafikleri 

- '~(ere monte rcklanılat 

- Yönlendirme panosu, levhası 

- Zeplin ve balon reklaınları. 
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lleklamın yayınlandığı ten1el mecra olan kitle iletişim araçla11 
çeşitlerinden .. \çıkl1ava reklamlarının sunduğu sayı'.'ıZ değişkenden 
sonra Dergi reklamlarını Türkiye dergileri gruplarından küçük fakat 
önemli bir örnek ile açıklaı.nakta fayda var. Türkiye Dergi Reklam 
Platforınu çatısı altında on dergi grubu, bir araya gelıniştir. 

Türkiye Dergi Reklam Platformu: 

- Doğan Hurda Detgi Grubu, 

- 'l'urkuvaz Dergi Grubu, 

- Ciner f)ergi (;rubu, 

- Türk Medya, 

- \'atan Dergi C;n1bu, 

- :Ylaya Meclia, 

- Nova 1'vledya, 

- Infonıag Y ayırıcılık, 

- Zaman 1\Ie<lya Grubu, 

- 1Tarketing 'l\irkiye'nin bir araya gclıncsiylc kurulınuştur. 

Dergilerde daha yüksek baskı ve renk niteliklerinde tek.lanı veri­
lebilir. Yayınlanan reklamın ömrü derginin haftalık veya aylık ol­
nıasına gôre daha uzun sürelidir. Ayrıntılı ürün özellikJeri ve kulla­
nım bılgisi verılebilir. Dergi reklanu kesip saklanabilir. Derginin 
keneli okuyucu kitlesine göre rcklanııo <lônüş oranı yüksek olabilir. 

Dergiler, mecra özellikleri bakıırundrtn daha sınırlı bir tüketici 
kitlesine ulaşan ancak bu kitle ile daha yoğun ve daha u/.utı süreli 
ilişki kurarı bir ıııecradır. İşte bu nedenle dergilerin okur oran ve 
sayılarını ortaya koyan ölçümün yanı sıra dergilerin niteliksel değer­
lerini ve okurlarıyla kurduğu ilişkiyi sayısal olarak da ortaya koyacak 
bir araştırınanın yapılmasına karar verilıııişcir .. A ... raştırn1ada Oncclikli 
amaç, dergilerin "okunnıa kalitesininn belirlenınesi, erişiın ve stan­
dart görünüş bilgilerinin de ötesine geçerek, dergiler ile ilgili daha 
kapsanılı bilgileri sayısal olarak ortaya koymaktır. IJergi _Ara~tırması 
sonuçlarına göre Türkiye'de dergi okurunun, diğer mecra okur ve 
izleyicilerine göre farklı olduğu, dergi ıle birebir etkileşim içerisinde 
oldukları ortaya çılmıı?tır. Dergi okurlarının görünüş olarak <la 
diğer mecra tüketicilerinden ayrıldığı ve bu grubun ağırlıklı olan.ı.k 
~/o69 gibi tüketiınin büyük bir bölüınünü gerçekleştiren üst sosyal-
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ekonomik grupta yer alan kişilerden oluştuğu tespit edi_lnıiştir. 

Dergi okurlarının, kişisel tercıhleri sonucu dergi olnıduklan, dergi 
reklatnlarına bakınaktan :.-:evk aklıkları ve bir ürün satın alırken 

dergi ilanlarından takip ettikleri de araştırmada ortaya çıkan diğer 
önenili verilerdirts_ 

Gazete reklamları ulusal, yerel ve küresel gazetelerde yapılabilir. 
Bu şekilde ilgili piyasalara kolay hitap edilebilir. Reklam kararı ve­
rildikten kisa bir süre sonra yayınlanabilir, değiştirilebilir veya rek­
lam yayından kaldırılabilir. Etkisi gazetenin günlük veya haftalık 
oluşuna göre kısa sürelidir .. A.ncak gazete reklanu daha sonra kulla­
nılması için kesip saklanabilir. Bir gazete birden çok kişi tarafından 
okunduğu için reklanı ınaliyeti düşüktür. 

Reklanı j<'lyınlanan bazı ulusal gazeteler şunlardır1 6: 

1\kşam Gazetesi 

Birgün Gazetesi 

Bugün Gazetesi 

Cumhuriyet Gazetesi 

Dünya Gazetesi 

Ekononıik Çözüm 

f~vrensel Gazetesi 

Fanatik Gazetesi 

Foton1aç 

Gözlem Gazetesi 

Güneş 

Halka \T Olaylara Tercüman 

Hürriyet Gazetesi 

J\.1illi Gazete 

I'vlilliyct c;a:.-:etesi 

Ortadoğu Gazetesi 

Radikal Gozetesi 

Referans Gazetesi 

Sabah Gazetesi 

Star Gazetesi 

1 S 'W'\V\V,medyakaf e.com/habcr.php?haber/ 18 . .5.2009. 
16 '\VV.'W.gazctclcr.nct/18.5.2009. 
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Şok Gazetesi 

Takvim Gazetesi 

'l'araf Gazetesi 

Ticaret (~azetcsi 

Türkiye Gazetesi 

Vakit Gazetesi 

Vatan Gazetesi 

Yeni Aı .. sya Ga·t:etesi 

Yeni I\{esaj Gazetesi 

Yeni Şafak Ga%etesi 

Y eniçağ Gazetesi 

Zaınan Gazetesi 
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Posta yoluyla reklamda özel ve belirli hedef kitleye gönderi ya­
pılabilir. Reklamın geri dönüş oranını hesaplamak nispeten kolay­
dır. Kişiselleştirmek ve özelleştirmek mümkündür. Aynı mecra 
üzerinde reklan1 rekabeti yoktur. Örneğin doğru adres bilgileri 
alınmış lise öğrencilerine yönelik üniversite hazırlık sınavı dershane 
gönderisinin etkisi !uzla alınabilir. 

Radyo reklamlarmın maliyeti düşüktür. Belirli dinleyici kitlesini 
hedefler. I<onuşma, anlaWn, ınizah ve hikaye yoluyla reklam etkili 
olabilir. Başka iş yaparken, örneğin araba kullanırken reklamlar 
dinlenebilir. I<anal değiştirmek ·zor olabilir. 

Sinema reklamlarının hc<lef kitlesini seçmek sinemanın bulun­
duğu ınekana, zamana veya fılıne göre daha kolaydır. İzleyici rek­
lanu mutlaka izlemek zorundadır. Bilet bedellerinin yüksek olduğu 
alışveriş merkezlerine yüksek gelir düzeyindeki izley1ciye hitap 
eder. Sinemadan sonra alınabilecek tüketim ınalları yiyecek ve giye­
cek gibi ürünlerde etkilidır. Reklam fılminin yapını maliyeti yüksek­
tir. 

Televizyon reklamlarında renk, hareket ve satış hikayesi birlikte 
kullantlabilir. Belirli, güzel ve h..iclcsel hedef izleyici kitlesi vardır. 
Etkili, verimli bir ıckilde kullanıldiğında geri <lön(işü yüksektir. 
Ulusal, uluslararası ve yerel piyasaya televizyon sunuş yaptnak ko­
laydır. İşletıne için toplaın ınaliyetleri izlenme süresine göre olduk­
ça yüksek, ancak maliyetler birim başına ele alındiğında çok düşük-
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tür. Gerçekte ise reklamın kimin izlediği belirsiz ve bulanıktır. Rek­
lam çıkınca kanal kumanda aleti ile hızla değiştirilir. 

Reklam yayınlanan bazı ulusal televizyonlar şunlardır 17 : 

ATV 
Cine 5 

CNBC:-e 

Cnnturk 

Diginırk 

FlashTV 

Kanal 6 

Kanal 7 

Kanal D 
J(ral T\r 

Meltem TV 

'.'\"IV 

Samanyolu 
Show·ıv 

Sky Türk 

Star TV 

Star TV 

1NT 
TRT 
TVS 

Tnternet reklamları kolay ve hızlı olarak hazırlanabilir. Yüksek 
oranda seçim yapılabilir. Reklam maliyeti düşüktür. İzleyici ile katı­
lııncı bir nitelik taşır. Göreceli olarak etkisi düşüktür. 

5. Kampanyaların değerlendirilmesi: 

Kampanyaların değerlendirilmesi aşaması, reklamın etkinliğinin 

ölçülmesini ve reklam yatırımının geri dönüşümünün değerlendi­
rilmesini kapsar. 'Ienıel reklam kararlarının beşinci ve son aşaması­
dir. 

17 ~w.televizyonlaı.net/18.5.2009. 

http://www.teIevizyonlar.net/
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Bu aşamada reklam kampanyalarının değerlendirilmesi, ilk ola­
rak iletişiın etkisi, ikinci olarak satışlar ve k3r üzerindeki etkisi ,.-e 
üçüncü olarak reklanıın geri dönüşü açısından yapılır. 

Tarih boyunca sözlü, yazılı ve görsel reklanı önemli olmuştur. 
Reklam, gereken etkiyi yaratan1ası açısından dikkat çekici, ilgi 
µyandırıcı, arzu yaratıcı ve eyleme geçirici ohnalıdır. Buna 
AIDA(Attcntion, Interest, Desire, Action) modeli denir. Bu mode~ 
lin başına ihtiyaç(Need) ve sonuna tatmiıı(Salisfactioıı) eklenerek 
NAIDi\S biçimine dönüştürerek model daha anlamlı bir şekle 

dönüştürülebilirı8. 

I<ısaca reklam aınaçları, bilgi vcrn1ek, ikna etmek, karşılaştırma 
yapmak ve hatırlatrnaktır. 

Reklamların günümüzde yapabilecekleri çok fazladır. Yeni bir 
ürünü piyasaya sunabilir, piyasanın girilmenllş bölün1letine girebi­
lir, yeni ınüşterilere seslenebilir, mevcut müşter~erde sadakat yara­
tabilir, satışçılara yardımcı olur, halkla ilişkiler çalışmalarına destek 
olabilir. Özelikle iyi yapılmış reklam, ürün ve hizmet satışlarını 
artırtr, mükemmel reklam ise işletmeye yeni fabrika kurdurur19 . 

Reklam, belirli bir Ücret karşılığında, bir teşkilatın kitle iletişim 
araçlarıyla hedef pazara fikirlerini, mallarını, hizınetlerini tanıtn1ası­
dıı. Coğrafi olarak geniş bir alana yayılmış alıcılara rahatlıkla ula­
şıln1asını sağlar. Bir reklam clefalarca tekrarlanabilir. I<işisel değ-il­

dir. Tek yönlü iletişin1 söz konusudur. Özellikle bazı ınccra araçları 
için reklamın maliyeti çok yüksek olabilir. 

Yapılan veya yapılacak reklanun maliyeti çok yüksek olduğu için 
mutlaka reklam etkinliğiniı1 ölçümü gerekir. 

Reklam etkinliğinin ölçümü için: Reklam istenilen amaca ula­
şılmasını sağladı nll? Hedeflenen etkiyi yarattı mı? Sorularına cevap 
aranır. 

Yapılan zan1an göre reklam etkinliğinin ölçüınü üç gruba ayrılır: 

1. Reklam öııccsi ölçn1e 

2. Reklam yayınlantrken ölçme 

3. Reklaın yayınlandıktan sonra etkinliğin ölçümü. 

18 Erdoğan Taşkın, ''Satış/an Art1r1t1tı;1111 ·Yolları': Yönetim Pazarlama Satış, 
Dördüncü Basım, Türkmen Kitapevi Yayınlan, İstanbuL 2005, s.191. 

19 Luke Su!Jivan, Satan Reklam Yaratmak, Çcv. Sevtap Yan1an, tv1e<liaCat 
J(itapları, İstanbul, 2002, s.40. 
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Sonuç olarak reklam kararları, reklam anıaçlarının belirlenmesi, 
reklam bütçesinin bclirlcnnı.esi, reklanı mesajının hazırlanmas4 

reklam ortamının (mecra) seçimi, reklam etkinliğinin ölçümü ve 
reklam amaçlarının belirlenınesinden oluşur. 

7.3. HALKLA İLİŞKİLER 

I-Ialk arasında reklam ile halkla ilişkiler her zaman karıştırılan 
kavramlardır. Bu bakımdan işletme ve pazarlama iletişimi açısından 
bu geni~ kavramların doğru tanıınlanması ve açıklanması öneınli 
olmaktadır. 

Halkla ilişkiler bir marka, ürün, hizmet, düşünce, kişi, kurum ve 
işletmenin kitle iletişim araçlarını kullanarak tanıtıhnasını sağlayan 
pazarlama iletişiıni uygulamasıdır. 

Reklanı ile halkla ilişkiler arasındaki en önemli fark, reklamın 
bir bedel karşılığında kitle iletişim araçlarında yapılması, halkla 
ilişkilerde ise gene çoğunlukla kitle iletişim araçlarını kullanmasıdır. 
Ancak en öneınli farklı özelliği kaınuoyunu ikna etnıe ve inandırma 
işinin bedelsiz olmasıdır. 

Sakıp Sabancı Müzesi'nin düzenlediği "Sa!vador Dalı"' Sergisinin, 
günde ortalama 2 bin 242 kişi tarafından ziyaret edilmesi ve Türk 
basınında sergiyle ilgili 900'den fazla haber yayımlanması ve tele­
vizyon programlarında 250'yi aşkın haberle serginin yer alınası 

halkla ilişkilerin kitle iletişim araçlarında bedelsiz olarak yapılması­
na başarılı ulusal bir örnek olarak verilebilirzo _ 

_ i\ncak, Serginin tasarım aşamasında 100 kişilik dev bir ekibin 
çalışması ve sergi kapsamında hazırlanan etkinliklerde, dünyanın 
dört bir yanından gelen 7 seçkin sanat uzmanın konferans verme­
sinin bedeli bu halkla ilişkiler çalışmasının önemli maliyet unsurla­
rını oluşturur. 

Bütün bu maliyet unsuruna karşılık, işlctn1enin kurumsal hedef 
kitleye ulaşınası açısından, 900 basın haberinin kap5adığı alan ve 
250 televizyon haberinin kapsadığı Laman ve dönem açısından, bu 
mecralarda yapılacak reklanıa göre daha düşük maliyetle ınutlaka 
çok daha etkili geri dönüşler ve olumlu sonuçlar alınmıştır. 

20 http:/ /muze.sahanciuniv.edu/ main/ default.php/12.5.2009. 
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Halkla ilişkilerirı reklarna göre tercih edilme nedenleri çok fark­
lıdır'ı: 

- Çoğunlukla birkaç sivrilen reklam dışında reklamlardan ka-
çılmaktadır. 

- Halkla ilişkilerin kuruma güven sağlama imkanı artrnıştıı:. 

- Hedef tüketici reklam mesajını ciddi olarak sorgulamaktadır. 

- Kriz dönemlerinde n1aliyeti düşüktür. 

- Piyasada güç dengesi üreticiden tüketiciye geçıniş tir. 

- Reklam i2:leyicilerde bıkkınlık verıneye başlaınıştır. 

- Reklanun haber değeri azalıruştır. 

- Rel<lamın müşteri şckillendirıne gücü her zan1an aynı değil-
dir. 

- Sadece reklam yaparak satış yapmak zorlaşınıştır. 

- Tüketiciler bilinçlenıniştir. 

- Tüketicilerin beklentilerinin tespit edilı11esi çok önenüi ol-
muştur. 

Halkla ili~kiler farklı kaynaklarda çok farklı şekillerde tanımla­
nır. I-Ialkla ilişkilerinin işletıne için kısa bir tanımı ve bu tanımın 
diğer bazı öneınli özellikleri ve unsurları şunlardır22 : 

Halkla ilişkiler bir işletme ile bu işletmenin hedef kitlesi arasın­
daki karşılıklı iletişin1i, işbirliğini ve kabul edilmesini sağlayan tcn1cl 
bir pazarla111a fonksiyonudur. 

Halkla ilişkilerin özellikleri: 

- Ahlaki iletişim tekniklerini kullanır. 

- Eğilimlerin önceden tahnı.in edilmesini sağlar. 

- Genel anlayış, güven ve oluınlu etki yaratır. 

- İşbirliği oluşturma ve sürdürmeye yardınıcı olur. 

- İşletme araştırma yönteınlerinden yararlanır, 

- İşletme yönetiıııine karar alı11asına yarclııncı olur. 

21 .\Ietin l(a;;ancı, Kaınuda ve Özel Kesimde Halkla İlişkiler, 7.Ha::;ım, 
Turban Kitapcvi, Ankara, 2007, s.321,383. 

22 ,\.yl:ı Okay ve 1\.ydcnıir Okay, Halkla İlişkiler Kavram, Strateji ve Uy­
gulamaları, Der Yayınları, ht.ınbul, 2007, ~.2-8. 
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- l(amuoyunu bilgilendirir ve gereken cevabı verir. 

- Sorunların çözün1ünü ve sorun yönetiınini kapsar. 

- Teknolojik değişikliklerden etkin olarak yararlanır. 

- '{erinin anlaşılması ve karşılıklı ilişki ile işletmenin varlığını 
ve gelişimini destekler. 

- Yönetimin sorunliuğunu tanıınlar ve bunu vurgular. 

İşletn1clcrde eski uygulama gazete kesmek şeklinde algılanıyor­
du şimdi halkla ilişkiler geniş bir uygulama ve pazarlama taktiği 
olarak kabul edilmektedir. Günümüzde halkla ilişkilerde gazeteler, 
dergiler, broşürler, kataloglar, basın bültenleri, basın toplantıları, 

törenler, lobi faaliyetleri gibi çok çeşitli araç ve yeni uygulaına yön­
temlerinden yararlanına imkanı vardır. Ayrıca radyo, televizyon, 
sineına, festivaller, yarışmalar, sergiler, fuarlar ve Internct gibi farklı 
iletişim mecralarından halkla ilişkiler uygulamaları içinde etkin bir 
şekilde yararlanmak mümkündür23_ 

Halkla ilişkilerin içinde düşünülınesi gereken konuların önenıli 
biride kurumsal kimlik kavraınıdır. Kurumsal kiınlik, işletn1enin 

pazarlama iletişimi için kullandığı görsel kimliğidir. Şirketin logosu, 
yazışına şekli, renk kullanınu, rcsiın, reklam katalogları, yıllık rapor, 
antetli kağıt, kartvizit, basıı1 bildirisi, fatura ve basılı bütün nıalze­
nıelcri ile bina, nıobilya, taşıtlar, üniformalar, ürün ve ambalajı gibi 
işletınenin görünen her türlü ayrıntıda kullandığı görünen standart 
simgeleridir. l(uıuınsal kiı11lik işletmenin kurun1sal kişiliğinin bir 
göstergesidir. Sadece pazarlaına yönünden değil işletıncnin sosyal 
sorumluluk kampanyaları yönünden de piyasada dikkat çeken ve 
kamuoyunda farklılaşma yaratan kuıumsal liınlik çok öncn1lidir. 
Havayolları ve bankalar yaratıcı kurumsal kiınlik uygulanıaları ko­
nusunda ülkemizin çok başarılı örnekleri atasındadır24 . 

Sonuç olarak halkla ilişkiler inandırıcıdır. Satış elemanlarından 
ve reklamdan kaçan kişilere ulaşır. lJrün, hizmet ya da i~letmeyi 
etkili bir biçiı11de kaınuoyuna anlatır. Planlı kullanılırsa etkili ve 
verimlidir. 

23 i\Ictin Kazancı, Kamuda ve Özel Kesimde Halkla İlişkiler, 7.Ba:=;1n1, 
Turhan IZitapevi, Ankara, 2007, s.347-369. 

24 Peter 1,feech, "l:Cunmı.wl Kim/Ik ve K1111tmJ'a/ lmqj'~ Ccv. ])crra Tellan. Halk­
la İlişkilerde Eleştirel Yaklaşımlar, Der.Jacquic L'Etang ve i\fagda Picczka, 
Vadi Y'.ıyınları, 1\okara, 2002, ~.136-138. 
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Halkla ilişkiler, bir kişi ya da örgüte karşı halkin tavrını değerler 
ve bunlarla ilgili olarak halkın menfaatini de gözeterek güdülecek 
politikaların genel yönteınlerin neler olabileceğini saptar. Saptanan 
kararları uygulayıp halkın anlayı~ını ve benimscınesini sağlanıaya 
çalışır. 

Basınla iyi ilişkilerden yararlanarak işletıne, şirket üıünleri ve 
hizmetleri ile ilgili haber değeri olan bilgilerin yayınlanmasına ve 
bunlara dikkat çekilınesi sağlar. Belirli ürünleri ve hizınetleri halka 
bildirmek için ütün tanıtırnlarından yararlanır. l(anun koy ... ucularla 
ve yüksek bürokratlarla ilişki kurarak yasal düzenlenıeleri özendir­
mek ya da engellemek yoluna gitınek başlıca hedefleri arasındadır. 

7.4. DOGRUDAN PAZARLAMA 

Bu bölümde incelenecek son pazarlama konusu doğrudan pa­
zarlama olacaktır. Doğrudan pazarlama, doğn1dan postalanıa veya 
posta ile sipariş verme şeklinde bir dağıtım kanalı değildir. Çok 
katlı paıarlama veya dükkansız perakendecilik doğrudan pazarlama 
değildir. Doğrudan pazarlama, bütün bu sözü edilen uygulamaları 
yapan, fakat çok daha geniş bir pazarlama faaliyetidir. 

Doğrudan pazarlamanın dört Leınel özelliği vardır. Doğrudan 
pazarlama ilk olarak genel değildir. Doğrudan pazarlama ikinci 
olarak aracısızdır. Üçüncü olarak kişiye ö:t:eldir. Dördüncü ve son 
olarak etkileşimlidir. 

Doğrudan pazarlama, herhangi bir bölge veya yerde kolaylıkla 
ölçülebilen, istenilen bir tepki veya cevap almayı sağlayan, etki 
yaratınaya yönelik olarak bir ya da daha fa:t:la reklam aracını kulla­
nan, muhtemel müşteri ile iletişim sağlayan pazarlamadır. 

Doğrudan pazarlama taktiklerinin uygulamaJaki özellikleri şurı­
lardır25: 

- Arzu edilen etki ve tepkiyi yaratmakta ustadır. 

- Daha çok katma değer yaratır. 

- Doğrudan geri besleınc imkanı sağlayan bir iletişim şeklidir. 

- Harekete geçirir. 

- I ledef kitleye uygun olarak hazırlanır. 

- İşletıne müşteri veri tabanlarını kullanır. 

25 İge Pınar, Doğrudan Pazarlama, Seçkin Kitapcvi, Ankara, 2005, s.18, 20, 
24-26. 
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- .l'vlaliyet tasarrufu sağladığı için satış fiyatları uygundur. 

- Muhascbclqtirmcdc kolaylık sağlar. 

- lvfüştcri ile iletişiın sağlayan etkileşimli pazarlama sistemidir. 

- T\1üşterilerine kişisel olarak hitap edebilir. 

- Rafta bulunmayan özel ve kişisel ürünler sunabilir. 

- Sadık müşteriler yaratır. 

- Sonuçları herhangi bir bölge veya yerde kolaylıkla ölçülebi-
lir. 

- 'feknoloji ve bilgisayar yazılımlarından yararlanır. 

Bundan önceki bölüınlerdc açıklanan, sunulan ürün ve hizme­
tin, üıün yaşam eğrisinde bulunduğu dönem ile seçilen pazarlama 
iletişimi birbirleri ile uyumlu olmalıdır. 

Doğru zaman, doğru yerde, doğıu hedefe yönelik ve doğru içe­
rikteki reklam ve halkla ilişkiler uygulamaları arzu edilen etkiyi en 
dü~ük maliyetle yaratabilir. Bu maliyet düşüklüğü ile hisse fiyatları 
ve borsada kar hisseleri değer kazanabilir. Şekil 7.3 Değer temelli 
pazarlama iletişimi n1odelini göstermektedir. 

Şek.il 7.3 Değer 'I'eınelli Pazarlama İletişiıninin ilk unsuıu olan 
pazarlama iletişiın yatırımı içinde toplam olarak reklam, satış geliş­
tirme, halkla ilişkiler ile kişisel satış için harcanan ınali kaynaklar 
vardır. İkinci unsur, soyut değerler yaratmak için yapılan yatırıı11-
lardır. Bu varlık değerleri, işletmenin mevcut markaları, müşteri 
ilişkileri, perakendeci ve tedarikçiler gibi değer zincirinin diğer 

üyeleri ile kurulan ilişkilerdir. Bir pazarlama iletişimi uygulaması 
geliştinnek, işletmenin piyasayı biln1esini ve anlan1asını sağlar. Bu 
nedenle üçüncü aşamadaki işletme süreçleri olarak !vfüşteri İlişkileri 
Yönetinıi, tedarik zinciri yönetimi, kategori yönctiıni ve yeni üıiin 
geliştinne süreçleri gibi süreçler uygulamada oldukça önemlidir. 
Dördüncü aşamada, işletıne gelecekteki Nakit Akışının Net Bu­
günkü Değerini yükseltmek için, nakit akışını hızlandırabilir, tahsi­
lat vadelerini kısaltabilir ve nakit akişına bağlı riskleri azaltabilir. 
Böylece pazarlama iletişimi harcan1aları, beşinci aşan1ada hisse 
fiyatlarını ve n1enkul kıymetler borsasındaki hissedar karları artabi­
lir 26. 

26 Petcr Doyk. Değer Temelli Pa:ıarlama, Çcv.Gülfidan Barı~, 3.Baskı, 

!'v1cdi:ı.C:ıt Y:ıyını, İstanbul, 2003, ~.526-.127. 
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7.5. SATIŞ GELİŞTİRME 

191 

1\ıtundurına içinde yer alan salı}" geliştirme üzerinde fazla durul­
mayan bir pazarlama alt bileşenidir. 

Çekirdek üründe değişiklik yapmadan piyasada tepkiyi artırmak 
için, üreticinin yapabileceği çeşitli faaliyetler vardır. Bunlar nihai 
müşterilere yönelik, ticari aracılara yönelik ve satışçılara yönelik 
olabilir. Bu üç temel faaliyetlerin toplamına ise "satış geliştirınc" 

denir. 

Satış Geliştirme yöntemleri çoğunlukla: 

1. Tüketicilere yönelik araçlar (e·şantiyonlar, kuponlar, yarışına 
ve çekilişler, süslemeler, tahim, alışveriş pulları). 
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2. ~.\racılara yönelik araçlar (çıkartmalar, görseller, fiyat ayarla­
maları, takvim ve ajandalar, satış yarışmaları, bayi toplantıla­
rı, hediyeler). 

3. Satış gücüne yönelik araçlar (yarışn1alar, koınisyonlar, prim­
ler, toplantılar, araba, satışa yardırncı gereçler, hediyeler). 

Satış Gelıştim1e ise ürün ve fiyat aynıyken satışı gerçekleştirecek 
düşünceler ve yöntenılcr bulmaya çalışır. Bulduğu çözünıleri satı~ 
gücüne, reklam ajansına ve halkla ilişkiler şirketine verir. Onlar da 
bu çözüınü hedef kitleye aktarır. 

Yani satış geliştirme, tanıtım ve tutun<lurına faaliyctlerinit1 kal­
bidir. Satın aldirınak için tüketiciye bir neden verilmelidir. Bu ne­
deni Satış c;cliştirme bulur. 

Satış Geliştirınc, pazarlamanın kısa vadeli döncn1sel satış hedef­
lerini gerçekleştirecek "bizim ürünü alın" ve "şiındi alın" şeklinde 
uygulanan taktiklerdir. Uzun vadede satışları sürekli artı.ra,cak veya 
sabitleştirecek stratejik boyutta yapılacak müşteri değeri yaratacak, 
reklam, ki~isel satış ve doğrudan pazatlama dı~ıııda kalan bütün 
faaliyetleri kapsar. 

Satış geliştirme, pazarlan1a araçlarırun en geniş çeşitlısidir. Tü­
keticilerin dikkatini çekmek esastır. Satın almak için güçlü teşvikler 
sunar. J-lızlı tepki alınır .. Ancak etkileri kısa dönemlidir. 

Ru açıdan bakılırsa Satış (}eliştir111c yöntemleri nelerdir? 

- Aynı fiyata daha çok miktar al, 

- il.ynı markadan hediye paket, 

- Çekiliş yapmak, 

- Danışına hattı kurmak, 

- E~antiyon vcrınek, 

- Farklı markadan hediye paket, 

- Fiyat indirimi, 

- Puarlara katıln1ak, 

- Garanti vermek, 

- Gönder ve çekilişe katıl, 

- Hediye, 

- I<:aınpanya vaadi ve nedeni oluşturmak, 

- J(apıya servis yapn1ak, 

- Kredi kartı geçerliliği, 
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l(uponlar, 

- I'vlarka değeri yaratmak, 

- Satış sonrası hizıneti oluşturnıak, 

- Sunumu ve ortamı cazip kılmak, 
- -~{ arışınalar. 

Burada sıralanan Satış Geliştirıne veya satış özendinJJe ve satı/ tu­
tundunna yöntemleri sanayi kullanıcılarına veya nihai tüketicilere 
yönelik, toptancı veya perakendeci gibi ticari aracılara yönelik ve 
işletmenin kişisel satışçılarına :yönelik olabilir?.7. 

Satış Geliştirme anıacları şunlar olabilir: 

- .ı\racıların stoklaıuıı artırmalarını sağla1nak, 

- Eski rnüşterilerin daha çok kullanımını özendirmek, 

- Mağazada daha fazla yer ve teşhir sağlan1ak, 

- Satış oynamaların1 istikrara ulaştırmak, 

- Tutunmuş bir nıarkanın kullanın1 sayısını artırmak, 

- Yeni 1nüşteriler tanımak ve onları çekmek_, 

- Yeni ürünü piyasaya sunar. 

İzlenecek satış geliştirıne veya tutundurn1a stratejisi itn1e veya 
çekme olabilir. 

İtme Strat~jisi, ütetici işletn1e, pazarlama çabalarını aracılara yö­
neltir, bu çabalar talebi uyaru·, aracılar da alıcılara bu ınalı ulaştırır. 

Çekıne Stratqirı~ üretici işlctıne, pazarlama çabalarını alıcılara yö­
nelıiı:, alıcılar bu malı aracılardan talep eder, aracılar da bu talebi 
üreticilere ulaşnıarak malı bulundurmak üzere sipariş verir. 

Satış Geliştirnıe, finans, gıda, kozmetik, sigorta, turizın ve 7.Üca­
ciye gibi alanlarda satışlara etkisi ollunludur. 

Daha verilecek yüzlerce satış geliştirme yöntenıi vardır. Ancak, 
I<işisel Satıştan sorun1lu, şiı-ket içinde "satış müdürü, t->atiş teşkilatı, 
satış d:uıışmanlan~', şirket dışında "doğrudan pazarlanıa ajanslat1" 
varçlır. l~cklan1 için reklaın ajansları vardır. J-lalkla ilişkiler için halk­
la ilişkiler şirketleri vardır. Satış C~eli~tirmedcı1 soruntlu şirket için-

27 Philip Kotler ve Ci:ıry Armstrorıg, Principles of Marketing, C;lob;ı.l '!3tb 
Edition, Pcarson Prcntice I--I:ıll, ?\ew Jer:;ey, 2010, sA!\1. 
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de bağımsız bir bölüm, bu alanda hizmet üreten farklı bir şirket 
olmabdır. 

Bu bölüıııe ek olarak 7lcati Rek!a111 ve ilanlara İ /jj"ki;ı İlkeler VIJ [[_y­
,gtt!a11ıa Hsaslanna Dtıir l -öne!Jnelik verilmiştir. Bu yönetmelik ınaddc­
leri okunduktan sonra bu bölümde belirtilen konular ile ilgili temel 
pazarlama iletişiıni esasları araştırılınalıdır28. 

TİCARİ REKLAM VE İLANLARA İLİŞKİN İLKELER VE 
UYGULAMA ESASLARINA DAİR YÖNETMELİK 

Sanayi ve 'ricaret Bakanlığından: 

Resmi Gazete Tarihi: 14.06.2003 

Resıni Gazete Sayısı: 25138 

BİRİNCİ BÖLÜM: Amaç, Kapsam, Dayanak, Tarumlar 

. ./\.maç 

1vfadde 1 - Bu "'{önetn1eliğin amacı; iletişiı11 özgürlüğünü temel 
bir ilke olarak kabul ederek Reklam Kurulunca belirlenen ve rek­
lam veren, reklaın ajansları, ınecra kurulu~Iarı ve reklamcılık ile 
ilgili tüm kişi, kurunı ve kuruluşların uyması gereken ilkeler ile bu 
ilkeler çerçevesinde yapılacak inceleme esaslaı1nı belirlemektir. 

Kapsam 

Madde 2 - Bu Yönetmelik, içerdikleri sözlü ve yazılı kelimeler, 
sayılar, görsel sunun1lar, ınüzik ve ses efektleri dahil olmak üzere 
her türlü ticari reklam ve ilanı kapsar. 

Dayanak 

Madde 3 - Bu Yönetmelik, 23.02.1995 tarihli ve 4077 sayılı Tü­
keticinin l(orunması Ilakkında l(anunun 31 inci ınaddesi ve bu 
Kanunun 4822 sayılı Kanun ile değişik 16 ve 17 nci maddelerine 
dayanılarak ha7,ırlannuştır. 

Tanımlar 

tvfadde 4 - Bu Yönetn1elikte geçen; 

a) Kanurı: 4077 sayılt Tüketicinin Konınınası Hakkında Kanu-
nu, 

28 '-V\\'W.sanayi.gov.tr/ webedit/ gozlem.aspx?sayfono:::: 1372/18.5.2009. 

http://www.sanayi.gov.tr/
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b) 1v1al: ._'\lış verişe konu olan ta~1nır eşyayı konut ve tatil amaçlı 
1.aşınınaz n1allan ve elektronik ortamda kullanılın-ak üzere hazırla­
nan yazılırn ses görüntü_ ve benzeri gayri maddi n1alları, 

c) l Ii:tınct: Bir ücret veya ıncnfaat karşılığında yapıl-an mal sağ­
lanıa dı~ındaki her türlü faaliyeti, 

d) Reklaın veren: Ürettiği ya da pazarladığı n1alın/hizn1ctin ta­
nıtımını yapt1rn1ak~ satışını artırnıak veya inıajını yaratıp güçlcn­
dirınck aınacıyla hazırlattığı, içinde fırn1asının ya da nıal/hizmet 
markasının yer aldığı rcklanıları yayımlatan, dağıtan ya da başka 
yollarla sergileyen gerçek ya da ril%cl kişiyi, 

e) Reklan1cı: Ticari reklam ve ilanları, reklam verenin duyduğu 
ihtiyaç doğrultusunda hazırlayan ve reklaın veren adına yayımlan­
masına aracılık edeıı ticari iletişim uzmanı gerçek ya da tüzel kişiyi, 

f) Nlecra kuruluşu: 'l'icari reklam veya ilanı hedef kitleye ulaştı­
ran lletişinı kanallarının ya da her türlü aracın sahibi, işleticisi veya 
kiralayıcısı olan gerçek veya tüzel kişiyi, 

g) fviecra: H.eklaın ve tanıtım mesajını ileten ve o mesajı alma 
durumunda olan kişi, grup ya da topluluğun buluşh1ğu yeri, ortamı 
(televizyon, her türlü yazılı basın, internet, radyo, sinenıa gibi ileti­
şinı kanalları ile açık hava, basılı işler gibi reklanı taşıyan ınalzeıne­
ler), 

h) ~ricari reklanı ve ilan: l\1lal, hizmet veya marka tanıtmak, he­
def kitleyi oluşturanları bilgilendirmek v-c ikna etmek, satışını veya 
kiralanınasını sağlamak ya da arttırınak amacıyla reklanı veren tara­
fından herhangi bir mecrada yayınılanan pazarlama iletişimi niteli­
ğindeki duyuruju ifade eder. 

iKİNCİ BÖLÜM: İlkeler 

Temel İlkeler 

1-Iadde 5 - Ticari rcklaın ve ilanlarda, aşağıda belirtilen teınel il­
keler esas alınır. 

a) Reklantlar yasalara, gı;:ncl ahlaka uygun, doğru ve dürüst ol­
malıdır. 

b) Her reklaın ekono1nik ve sosyal sorunıluluk bilinci içinde iş 
hayatında ve kaınuoyunda kabul gören dürüst rekabet ilkelerine 
uygun olıııalıdır. 
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c) Reklanılar, güvenlik kurallarının gözetilınediği ve Lnsan gü­
venliği açısından tehlike oluşturabilecek uygulama ve dunımlarla 
ilgili hiçbir sunuın ya da tanıııılama içeremez. 

d) Biçirııi ve yayımlançbğı mecra ne olursa olsun, bir reklanun 
"reklaın 11 olduğu açıkça anlaşılmalıdır. Bir reklam haber ve yorun1 
öğeleri içeren bir ınecrada yayınılandığlnda, 11 reklan1 11 olduğu kolay­
lıkla alt,'1lanacak biçimde belirtilir. Örtülü reklam yapılamaz. 

e) Reklanılar, ortalanıa reklanı izleyicisinin algılaına düzeyi ile 
reklamın tüketici üzerindeki olası etkisi g(jz bnün<lc bulundurula­
rak hazırlanır. Reklamdaki ana vaadin istisnası niteliğindeki ifade 
ve/veya görüntülerin; 

1) Yazılı mecralarda, okunabilir büyüklükte yazılarak, 

2) Görsel mecralarda, yalnızca sözle ve/veya okunabilirliğini 
sağlamak şartıyla yazılı olarak, 

3) Sözlü mecralarda, anlaşılabilir biçimde okunarak belirtilınesi 
zorunludur. 

D lteklatnlar, insan onurunu zedeleyici biçimde yap.ılman1alıdır. 

g) Reklamlar, kişilik haklarını zedeleyici biçimde yapılamaz. 

lı) Reklan1lar, önceden izin alınmadan, hiç kiınsenin özel veya 
sosyal hayatını gösteremez ya da anlataınaz. Reklamlarda, hiç kjm­
senin özel mülkü, önceden izjn alınn1adaıı bir ki~isel onay etkisi 
yansıtacak şekilde görüntülenenıez veya belirtileınez. 

i) Reklamlar, kamu düzenini bozucu nitelikte olamaz; şiddet ha­
reketlerine yol açıcı, göz yumucu, Ö7,enditici veya destekleyici un­
surlar içeremez; yasadış.ı veya kınanacak davranışları ccsarctlcrıdi­
reınez. 

j) Reklaınlar, clil~ elin, ırk, nı.czhep, felsefi düşünce ve cinsiyete 
dayalı ayrııncılık üzerine kurulan1az, ayrımcılığı destekleyeınez, 

kötüleıne içerernez, istismar edemez. 

J\hlaka Uygunluk 

Madde 6 - Reklamlar, ahlaka uygunluk açısından aşağıdaki hu­
suslara aykır.ı olamaz. 

a)Genel ahlak kurallarına aykır.ı ifadeler ya da görllntülcr içere­
mez. 

b )C:inselliğin istismarı ile pornografi içeren ifadeler ya da görün­
tüler taşıyamaz. 
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c) I<:.orku ve batıl inançlar ıstisınar edilemez. 

d) T'opluınun acın1:ı duygularını istismar edecek şekilde, hasta, 
bebek, çocuk, yaşlı ve özürlülerle ilgili ifadeler ya da görüntü1cr 
kullanılaınaz. 

e) Hastaların tedavi öncesi ve sonrasına ait görüntü veya ifade­
lere yer YeıiJen1ez. 

Dürüstlük ,~e Doğruluk 

lvladde 7 - Reklanıların aşağ1da belirtilen hususlara göre doğru 
ve dürüst oltnası esastır. 

a) Reklamlar, tüketicinin güvenini kötllyc kullanacak ya da onun 
tecrübe ve bilgi ek:::.ikliklerini istisınar edecek biçimde olarnaz. 

b) Çok kısa sürelerle imaj veren elektronik aygıt ya da başka bir 
araç kullanılarak ya da yapılarını, i:t:leyenlerin fark edemeyecekleri 
ya da bileıneyecekleri bir biçiıne sokarak bilinçaltıyla algılann1asıru 
sağlayan reklamlar yapılamaz. 

c) Reklamlar, özellikle aşağıda belirtilen konularda, eksik bilgi 
vererek, anlam karışıklığına yol açarak veya abartılı iddialar ileri 
sürerek yanlış izlenin1ler yaraunak suretiyle tüketiciyi doğrudan ya 
da dolaylı olarak yanıltabilecek ifadeler ya da görüntüler içe_rcnıcz. 
Bunlar; 

1) 1'.-'lalın yapısını, bileşinıini, üretim yöntemi ye tarihini, arnaca 
uygunluğunu, kullanım alanları ve imkanlarını, vctirn ve pcrfor­
ınansını, n-ıiktarını, ticari ya da coğrafi veya jeolojik kökeni, çevreye 
etkisi gibi özelliklerini, 

2) J'.v!al veya hiz111etin <lcğeri ve ödenecek gerçek toplaın fiyatını, 

3) I<iralama yoluyla satış, kiralan1a, taksitle satı~ ve kredili satış 

gibi diğer ödeme şartlarını, 

4) Tcsliın, değiştirn1e, geri alı11a, garanti, bakım ve onarıı11 şart­
larını, 

5) Telif haklarını; patent, marka, faydalı 111odcl, endüstriyel tasa­
rım, coğrafi işaretler gibi sınai mülkiyet haklarını \'e ticaret unvan­
larını, 

6) Resnıi tanınına ya da onay, madalyalar, ödüller ve diplonıala­
rını, 

7) Sosyal amaçlt yardımları, 
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8) f-:Iizmctlerin niteliklerini, kapsar. 

d) Rcklanılar<la, alıcınuı satın aln1a işlenıirıden doğan ınevcut 

yasal haklarının fazlasını sağlanıayan bir garantiye yer verilenıe;z . 
.. i\ncak, garantinirı ayrıntılı şartları ve alıcının zararını karşılayıcı 

önleınlcr açık biçinıde rcl<lamlarda belirtildiği, ya da alıcı bu bilgile­
ri satış yerinde yazılı olarak veya ınal ile birlikte sağlayabildiği tak­
dirde, 11garanti", 11garantili", "ccnıinat", "tcmınat altında" veya aynı 
anlanıı taşıyan başka keliıneler kullanabilir. 

e) l<ira yoluyla satış, taksitle veya diğer tüketici kredisiyle satış 
şartlarını içeren reklaınlar, ınalın peşin fiyatı, teminat, ödeme tak­
vinıi, faiz oranı, malların toplam nıaliyeti ya da diğer satış şartları 
konusunda yanlış anlamaya yer verecek biçimde sunulan1a7.. 

f) (Değişik bent: 21.03.2009 -27176 S.R.G Yön/1.mad.) Kredi 
hizrnetlerine ilişkin reklamlarda, kredinin türü ve vadesi, istenen 
teminatlar ya da aranan diğer özellikler ve geri ôdeıne koşulları 
hususla11nda tüketiciyi yanıltabilecek ifadelere yer verilemez. Rek­
laınlarda kredinin fai1. oranına yer verilmesi durumunda; noter 
masrafları hariç olmak üzere, sözleşmesel faiz, vergi ve varsa sigor­
ta priıni tutarları, kredi sözleşn1esine ilişkin yarduncı hizn1et gider­
leri ve değişik isimler altında alınan her türlü ınasraflar dahil, tüke­
ticinin ödemesi gereken toplam maliyetin aylık ve yıllık yüzde de­
ğeri olarak açık ve anlaşılır bir biçimde bclirtiltnesi zorunludur. 

g) Rcklanllar, araştırn1a sonuçlarını veya teknik bilimsel yayın­
lardan yapılan alıntıları çarpıtamaz. İstatistikler gerçekte oldukla­
rından farklı sonuçlar doğuracak biçirı1dc sunulaınaz. Biliınscl te­
rimler yaıultıo biçimde kullanılamaz. Reklamlarda, yer alan iddiala­
rı, gerçekte sahip olmadıkları bir bilimsel temele sahipmiş gibi gös­
termek üzere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullanı­
lamaz. 

h) Zehirli, yanıcı, parlapcı ya da patlapcı olan malların taşıdiğı 
tehlike ve risklerin, tüketicinin ve çevrenin güvenliği açısından, 

ambalaj ve/veya tanıtına ve kullanına kılavu7.larında açıkça belir­
tilmesi zorunludur. 

Satışı Özendirici llckJamlar 

Madde 8 - Mal veya hizmetlere yönelik pazarlama tekniklerini 
uygulan1ak veya yarışmalar düzenleınek suretiyle yapılan satışları 

özendirici reklamlarda: 
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a) Rcklan11 yapılan ınal 'i.:eya lıizınctlcrin satın alınması halinde 
ınüşteriyc ayrıca he<li~ve mal veya hizınetlerin veya ikranıiyelerin de 
verileceği belirtiliyorsa, hecli~'eli veya ikramiyeli mal veya hizmetle­
rin piyasa değeri ve bunun uygulantna süresinin açıkla11n1as1, hedi­
ye ınal veya lıizn1ctlcrin veya ikramiyelerin verilmesine ilişkin rek­
lanı ,~cya ilanda süre ile ilgili açıklaınanın dışında herhangi bir koşu­
lun ileri süı:ülıııeınesi, 

b) Reklamı yapılan mal veya hizmetlere ait belli sayıda kupon, 
etiket, kapak veya benzeri unsurların biriktirilip piyango veya ikra­
miye çekilişine katıln1a hakkını veren pazarlan1a tekniklerinin duyu­
rulması halinde, promosyon süresi, ik.raıniye çeki.üş sonuçlarının 

duyuruluş şekli, malın tesillni ile hizınctin yerine getiriline tarihinin 
açıklanması, 

c) Reklanıı yapılan rnal veya hi:zınctlerlc birlikte karşılıksrt ola­
rak verilen n1al veya hizmetlerin ya da ik.ran1iyelerin gerçek durumu 
yansıtması ya da taahhüt edilenden farklı olınaınası, gerekir. 

Doğru<lan Sau:;; lleklamları 

1\Jadde 9 - Reklan1J yapılan mal veya hizınetlerin alını sawnının, 
kiralarırnasının reklaına cevap veren kişinin adresiı1de gerçekleştiri­
leceği veya sağlanacağı n1csajın1 veren doğrudan satış reklamların­
da; 

a) H.cklan1;-ı konu olan mal veya hizmetin, rekJaına cevap vere­
nin adresine ulaştırılacağıı1111 belirtil111esi, 

b) Reklanıa konu olan mal veya hizmetin tanımının yapılma~ı 
ve fonksiyonlannın ve ;.;atış fiyatının açıklann1asıı 

c) Reklaıııa cevap Yetenin,. sauş temsilcilerinin adresine getirdik­
leri mal veya hiz111cti ger_i çevirme hakkı olduğunun belirtilmesi, 
zoı-unludur, 

Sipariş Edilmeden Gönderilen Mallar 

Madde 10 - Reklamlar, tüketiciye sipariş etmediği malı göndere­
rek, bunları .reddetınediği ya da geri gönde.rınediği takdirde bedelini 
ödemeye zorlayan ya da söz konusu nıalı kabul etmeye zorunluy­
rnu$ izleninıini vcren 1 dürüst oln1ayan satı~ yöntemleri için kullanı­
larna:z. 

I(arşılaşurıııalı Reklaınlar 

I\tfadde 11 - I<.arşılaştırınalı rcklaınlara; 
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a) Karşılaştırılan mal, hizmet veya marka adının bclirtilıneınesi, 

b) I<:arşıla~tırılan n1al veya hizınetlerin aynı nitelikte ve özellikte 
olması veya aynı istek ve ihtiyaca cevap vermesi, 

c) Dürüst rekabet ilkelerine uygun olması ve tüketicinin vanıl­
tılmaınası, halinde yer verilebilir. 

Tanıklı Reklamlar 

Madde 12 - Reklamlar, gerçek olmayan ve tanıklığına başvuru­
lan kişinin tecrübesine dayannıayan hiçbir tanıklık ya da onay ifa­
desine yer verern.ez veya atıfta bulunaınaz. 

Geçerliliğini yitiren veya başka nedenlerle uygulanamaz duruma 
gelen tanıklık ya Ja onay ifadeleri kullanılamaz. 

İndirimli satışlar 

Madde 12//\. - (Değişik madde: 25.10.2007- 26681 S.R.G 
Yön/ 1.md.) 

I-Ierhangi bir tic~ıri işletmenin açılışı, tasfiyesi, başka bir yere ta­
şınması, mevsitnin sona ermesi gibi nedenlerle :vapılacak indirimli 
satışlara ilişkin reklaın ve ilanlarda, indirim miktarı veya oranı ile 
inJirim dünenıinin başlama ve bitiş tarihlerinin belirtilmesi zorun­
ludur. 

İki haftayı geçıneyecek ~ekilde yapılacak olan indirinıli satışlara 
ili:;;kin reklam ve ilanlarda; satışa sunulan mal ve hizınetlerin mikta­
rı, ınarkası, modeli \Ce diğer özellikleri yanında indirinı öncesi fiyatı 
ile indiri111li fiyatının belirtilmesi ve söz konusu fiyathı.rın yazılı 

reklan1 ve ilanlarda aynı büyüklükte gösterilınesi zoıunludur. 

ispat Külfeti 

1fa<lde 13 - Doğıulanabilir olgularla ilgili tanıınlamalar, iddialar 
y::ı da örnekli anla tınılar kanıtlanınak zorundadır. 

llckla111 Yerenler, bu Yönetıııelikte belirlenen ilkelerin uygulanı­
şıtu denetlemekle yetkili ve görevli olanlara böyle bir kanıtı he111en 
göstcrnıcklc yükümlüdür. 

I<.ö tülen1e 

T\1adde 14 - Reklan1lar, hiçbir firınayı, kurunı veya kuruluşu) 
hiçbir endüstriyel, ticari veya c.liğer bir faaliyeti veya ıneslcğ-i, hiçbir 
malt veya hizn1eti aşağılayarak ya da alay konusu ederek veya ben­
zer herhangi bir biçiındc kötüleyeınez. 
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Ticari İtibardan I-Iaksız Yararlann1a 

:ifadele 15 - Rekl:ımlarcla; 

a) Bir başka fırına, kuruın ya da kuruluşun adı veya an1blcm, lo­
go ve diğer özgün kunınısal kirnlık unsurları, tüketicinin aldanına­
sına yol açacak şekilde kullanıla1naz. 

b) l~ir kişi adından veya bü: başka firn1a, kurun1 veya kuruluşa 
ait ticari unvan ya da fikri mülkiyete sahip olunan yahut bir reklaın 
kaınpanyası ile sağlaoınış bulunan itibardan, haksız olarak yararla­
nılaınaz. 

Taklit 

T'vfaddc 16 - Reklanılar, başka reklamların genel düzenini, nıct­
nini, sloganını) görsel sununıunu, müzik ve :-es efektlerini ve ben­
zerlerini tüketiciyi yanıltacak ya da karışıklığa yol açacak biçiınde 
taklit edemez. 

l(a111u Sağlığı 

]\{adde -17 - RelJaınlar, kaınu sağlığını bozucu nitelikte olanıaz. 

Çocuklara veya Reşit Olınayan Gençlere Yönelik lleklanıl::tr 

1\.fadde 18 - Çocuklara veya reşit olınayan gençlere yönelik olan 
veya onları etk.ileıne olasılığı bulunan reklamlar ile içinde çocukla­
rın veya reşit olmayan gençlerin kullanıldığı reklamlar; 

a) Saflıklarını, bilgi eksikliklerini ve tecrü besizW<lerini istismar 
edeınez. 

b) Fiziksel, zihinsel, ahlaki, p~ikolojik Ye toplunısal gclişirn özel­
liklerini olunısuz etkileyecek hiçbir ifade ya da görüntü içerernez. 

c) Bir ınala veya hizınete sahip olı11alarının ya <la kullanınaları­
nın veya yararlanınalarınırı tek başına ya~ıtlarına göre fiziksel, sos­
yal ve psikolojik bir avanta_j sağlayacağını veya bu ınala veya hiz111e­
tc ~ahip olnıatnanın veya yaraı:lanınanıanın aksi yC:>ndc bir sonuç 
yara ta cağını ileri sürecek nıesajlar içereınez. 

d) Taklit edebilecekleri ~id<let unsurlarını taşiyanıaL. 

e) ).«falın veya hizmetin fiyatı ;,~eya gerçek değerinin yanlış bir bi­

çimde algılanınasuıa yol açacak ~ek.ilde verileınez. Reklamı yapılan 
n1alın veya hiznıetin her aile bütçesine uygun olduğunu ifade edc­
n1ez. I:vlalın veya hii':mctin kendilerine alınmasını ya da kiralannıası­
nı sağlaınak üzere ana-babalarını veya başkalarını ikna ettnelerine 
yönelik doğrudan hir çağrıyı içcrcnıcz. 
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f) I\fa]J veya hizmeti kullann1an1n veya yararlanınanın gerektir­
diği bcccri:yi, olması gerekenden az gö~tcrcn1cz. :\lalın veya hizınc­
tin kullanına veya yararlanına sonuçları gösterilir veya tanımlanır­
ken, hedef alınan yaş grubundaki ortalama bir çocuğun Ycya reşit 
01n1ayan bit gencin ula~abileceği sonucu esas alı11ak zorundadır. 

g) Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanımadıkları kişilerle 
ilişki kurnıaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye teş­
vik edebilecek hiçbir ifade ya da görsel sunum veya hen1en eyleme 
yönlendirici, eınredici ifadeler içercrnez. 

h) Önlcın alınn1adığı takdirde kendilerinin yalıut çevrelerinin 
sağlığına zarar verebilecek ınal veya hizınetlerin reklanıları, gerekli 
önlemlerin alınınasını sağlayan hatırlatıcı simge ve uyarılan kullan­
ınak zorundadır. 

i) Rcklaını yapılan ınalın gerçek boyutları, <leğeri, özellikleri, da­
yanıklılığı ve perforınansı hakkında yanı1ulı11alaı-ına neden olabile­
cek ifade veya görsel sunumlar içermen1ek; n1alın kullanınunın ek 
ınalzerne gerektirnıcsi halinde :'{a da gösterilen veya tarif edilen 
sonucu alabilınek için başka ınab:eınelcrc gerek du:yulma:=;ı halinde 
ise, bu durumun açıkça bclirtilnıesinc ilişkin hususları içermek 
zorundadır. 

j) I\.fal veya hiznıetlerin satış veya kiralannıaları için sözleşıne 
yapmalarını ima edecek ifadelere yer vereınez. 

k) 1<..endilcri \'Cya çevreleri _için tehlikeli ara~·, gereç ve nesneleri 
kullanır Yeya oynarken gösterenıez. 

1) _.Ana-babalarına, öğreuncnlcrine y·cya diğer ki~ilcrc duyduğu 

özel güveni kCJtüye kullan1ln1asına yönelik ifade veya görsel sunuıı1-
lar içereınez . .Ana-baba ve öğretınenlerin otoritesini ve sorumluluk 
duygusunu \'cya yargıb.rını yahut ZC'\'klerini zayıflatacak veya orta­
dan kaldıracak biçin1de olan1az. 

m) ..ı'\na-babanın çocuklaruıa yönelik sevgi, şefkar, bağlılık gibi 
hassasiyetleri istisnıar e<lcnıcz. 

Çevreye İlı~kin Reklanılar 

::ı..ıfadde 19 - Reklamlar, tü.keticilcrin çevre konusundaki duyarlı­
lığını ya da bu alandaki ol3sl bilgi eksikliğini istisınar edecek bir 
biçi111de yapılaınaz. Rekl:ıııılaı-, çevresel etki konusunda sadece 
akadenıik kurulu~larca kabul gürınüş bilin1sel ça1ışınalara dayalı 

bilimsel bulguları ve teknik gösteriınleri kulla11abilir. 
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Rcklaını Yapılan1ayacak t.Lı.l veya f{izınetler 

1.fadde 20 - İlgili mevzuatı uyarınca piyasaya ::;unul111ası yahut 
reklan11 yasaklanan ınal veya hizmetler ile bunlarla aynı isimde olan 
ve/veya bunları çağrıştıran mal veya hizmetlerin reklanu yapılamaz. 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜlv!: Çeşitli Hükümler 

Yükümlülük 

lv1aJdc 21 - Rcklaın verenler, reklamcılar ve n1ecra kunlluşları 
veya aracıları 1<.anunun 16ncı maddesi ile bu Yönetmelikte belirti­
len ilkelere uymakla yükümlüdür. 

Reklamcılar ya da reklaın ajansları, 1<.anunuıı 16ncı maddesine 
ve bu Yöneunelıkte belirtilen ilkelere uygun reklam hazırlayarak 
rcklaın verenin ;üküınlülüklerini yerine getirmesine sağlayacak 

biçiınde çalışmak ve bu konuda onu uyar111ak zorundadır. 

Reklan1 veren, mal veya hizn1etleri konusunda reklamcıya doğ­
n1 ve gerçeklere uygun bilgi ve belge vern1ck zoıun<ladır. 

Reklam verenin, I<anunun 16ncı maddesine ve bu Yönetınelik 
te belirlenen ilkelere uygun olmayan reklan11ıu daha sonra düzelr­
rnesi ve telafi etınesi kendisinden beklenilen bir davranış oln1akla 
birlikte, bu Yönetmelikte belirlenen ilkelere aykırı hareket cclilinc­
sinc mazeret oluşturamaz. 

Reklan11 yayımlayan, nakleden veya dağıtan veya sunan n1ccra 
kuruluşları veya aracıları reklamın kabulünde ve ka111uoyuna su­
nulınasıncl::ı. gereken dikkat ve özeni göstcrınek zonııı<ladır. 

Yürürlük 

lv1adde 23 - Bu '{ônctn1clik 14.06.2003 tarihinden itibaren yü­
rürlüğe girer. 

Yürütme 

I'viadde 24 - Bu l'önetmelik hükümlerini Sanayi ve Ticaret Ba­
kaıu yürütür. 
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TEMEL KAVRAMLAR 

e Doğrudan pazarlama 

• Halkla ilişkiler 
e İletişim süreci 

• Kurumsal kimlik 

ı» Pazarlama iletişimi 

• Radyo ve televizyon üst 
k<1rulu 

• Reklam harcaınaları 

• Reklam iletisi 

ıa Tutundurma 

BÖLÜME BAKIŞ 

Tutunduınıa karmasını etkileyen unsurlar, tutundurma bütçesi, 
piyasanın nitelikleri, ürün nitelikleri, ürün yaşam sürecinin seyri, 
izlenecek nıtundurma stratejisi ve alıcının bilgilenme düzeyidir. 

Bütünleşmiş pazarlama iletişiıni, bilgisayar yazılım ve donanı­
ınından yararlanarak, ileri teknoloji kullanarak, iletişim ve müşteri 
değeri yaratma gücü yüksek, açık, ölçülebilir, istenilen etkiyi hızlı 

olarak sağlayabilecek, müşteriyi merkez alan, pazarlama karmasının 
bütün unsurlarının bir arada toplandığı, düzenli bir çalışmalar bü­
tünüdür. 

Genel olarak iletişin1, pazarlan1a bölümü veya işletme tarafın­
dan iletilmek istenilen h.onunun tamamen anlaştlabilınesi amacıyla, 
bilgi, duygu ve düşüncelerin, yazı, konuşma ve görsel araçlar ile 
veya bunların birlikte kullanımıyla iletilmesi, alınması ve değiştiril­
mesidir. 

Reklam tantm olarak, bir düşünce, mal veya hizmetin bedeli 
karşılığında kişisel olmayan şekilde piyasaya sunulınasıdır. I)iyasada 
reklam harcamalarının rekabete göre dağılıını pazarlan1a uygulama­
ları açısından önemlidir. İlan ise ticari amaçlı olmayan duyuru veya 
bilgilendirme elemanlarını ifade eder. 

Reklam, işletmelerin yanı sıra, kir aınacı gütmeyen işletmeler, 
profesyoneller, sosyal kurunılar ve devlet tarafından da kullanılır. 

Halkla ilişkiler dar anlamı ile bir işletmenin hedef kitlesi arasın­
daki karşılıklı iletişimi, iş birliğini ve kabul edilmesini sağlayan temel 
bir pazarlama fonksiyonudur. 

Doğrudan pazarlama reklama benzer. Ayrıca, herhangi bir böl­
ge veya yerde kolaylıkla ölçülebilen, istenilen bir tepki veya cevap 
alınayı sağlayan, etki yaratmaya yönelik olarak bir ya da daha fazla 
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rcklan1 aracını kullanan, n1uhten1el n1üşteri ile iletişim sağlayan 

pazarlama ilctişiıni şeklidir. 

Bir pazarlan1a iletişimi uygulaınası gcliştirn1ek, işlctn1enin piya­
sayı bilmesini ve anlamasını sağlar. Böylece özellikle halka açık 

Anonirn Şirketlerde hisse fiyatlarını ve ıncnkul kıyınetler borsasın­
daki hissedar karları artabilir 

Satış geliştirı11e, diğer tutundurma çabalarını <lcsteklcınck ü:..::erc 
veya onların ikamesi olarak kullanılabilen, kısa süreli, hen1en sonuç 
alınayı hedefleyen faaliyetlerdir. 

TARTIŞMA SORULARI 

1. İşlctınclerirı pazarlama bölüınü reklam çalışmalarını nasıl 
yürü tın elidir? 

2. İşletmelerin reklaın harcamaları rekabet açısından nasıl de­
ğerlcndirilebılir? 

3. IZurumsal kimlik nedir? ();r,el ve resmi kurumlarda uygula­
ma farkları nelerdir? 

4. Sakıp Sabancı h{üzesi'nin düzenlediği "Salvador [)ali" Sergi­
sinin maliyetleri ile elde edilen sonuç nasıl karşılaştırılabilir? 

5. Cygulaınada neden halkla ilişkiler reklama göre daha fazla 
tercih edilmektedir? 
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I<IŞISEL SATIŞ 

Birileıi birilerine bir şe)'ler satıncCl)'a kadar hiçbir ,rey olmaz! 





SEKİZİNCİ BÖLÜM 

KİŞİSEL SATIŞ 

1. S,\TIŞ G0CÜ1'ÜN NİTELİKLERİ 

2. KiŞİSEL SAI'IS TAN IJVlLARI 

3. KİŞİSEL SK11Ş GÖREVLER! 

4. KİŞİSEL SATIŞIN J\ŞA~1AL\RI 

1950 Yıllarında sarış. iyice profesyonel bir iş ohnuşhır. -C~retilen 
ne olursa olsun, satalım fikri 1920'li yılların ortasından 1950'li yılla­
rın başlar111a kadar uzanan bu dönen1de ön plana çıknıışnr. Bu 
döneınin iş adan1ları, kişisel satış, reklam ve dağıumın en öneınli 
pazarlan1a faaliyetleri olduğuna inanmı~lardır1 . 

Zira bu clönen1de satış temsilcilerine uzmanlaşnuş bir satış cği­
tinll verilmiyordu. Satış temsilcileri sadece ürün bilgisi veriliyor, 
kendi nıüşterilerini kendilerinin bulınala11, ürünü gösterıneleri ve 
sipariş getirmeleri söyleniyordu. Sauş sunuşları satış tenısilcilerinin 
11 doğal!" satış yeteneklerine bırakılıyordu. _i\ncak zamanla iş dünya­
sı, sauş anlayışından pa:.::arlama anlayışına gcçmi~tir. 

Genel olarak satış denildiği zanıan, satılan malın mülkiyetinin el 
değiştiı:ıncsi, mlıbadelesi ve bu sırada parasının ödcnn1esi anlaşılır. 
Satış, satılan malın paraya çevrilmesidir. 

Yasal anlamda satış ıın1ülkiyctin devri", fiziksel ve parasal an­
lamda ise "değıpm" demektir. Bu el değişimi (mübadele, takas) 
sayesinde ham ınaddeler işlet.meler tarafından mal haline gcti.r.il­
mektc ye bu mallarda tüketicinin faydası haline dönüşınektedir. 

Bu dei;:,~şiın işlenU kendiliğinden olmamakta ve birçok faaliyetin 
yapıln1asın1 gerektirn1cktedir. Satış işleıni ise, belirli bir bedel karşı­
lığ1n<la malın n1iilkiyctinin aktarılınasıyla ilgili bütün faaliyetleri 
kapsar. Satış, satın alıııa işleınini tanıanılar. Satış olınadan satın 

alına oln1a'L. 

Satışçı profcsyon~l bir kişidir. En uygun 7.an1anda muhtcn1el 
n1üşteri ile karşı karşıya gelir, onun ihtiyacına en uygun ürünü_, 

1 \Villiaın \f.Pridc ve (J.C.Farrcll, ~farketing-Conccpts and Stratcgics, 
1ü.13a~ıın, 1-Ioughton I\.fiffin Coınpany, Boston, 1997, ~.9-10. 
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doğn1 bir yönten1le sunar, n1üşterinin sorularına doğru cevaplar 
verir. !vfevcut koşullara ve müşterinin ilgilendiği alana göre en uy­
gun çözüın yollarını gösterir. l~ıün değeri yaratır ve kılrı yükseltir. 
Yeni ınüşteriler bulur ve onların beklentilerini karşılayacak hizmet­
leri götürür. Bu yeni müşterilere daha sonra da satış yapar ve satış­
larını yükscltir2. 

Satış teınsilcisi bu bağlan1da sadece ürün çeşitlerini sıralaınak 

yerine bu ürünlerin o müşteriye faydalarını açıklan1alıdır. Satışın 

a~amalarını takip etıneli ve bir sonraki a~amayı iyi bilmclidir3. 

8.1. SATIŞ GÜCÜNÜN NİTELİKLERİ 

Günüınüz işletmelerinin çevresinin rekabetçi sauş koşullarında, 
stratejik pazarlanıa ve pazarlanıa iletişiın planlarının gerçekleştiril­
nıesi ve piyasada satış hcclcflerinirı tutturulması farklı nıüştcri istek­
leri, yeni teknoloji ve ürünler gibi birçok renıel değişken ile birlikte 
satış gücünün vasıflarına bağlı olabilir. Bu kısım, satış teşkilatında 
çalışanların temel özellikleri ile ıııüştcri değeri ve işletme k3.rlılığı 

y11ratacak önemli kişisel vasıflarının belirleıuııesi değişkenleri üze­
rinde duıulacaktır. 

Gününıüzün piyasalarında başarılı işletınelerin pazarlatna strate­
jileri ürün odaklı olınak yerine rrıüşteri tauninine odaklı, rnüşteri 
ihtiyaçlarını doğru anlayan ve böylece değer yaratan satış gücünün 
vasıflarına dayanmaktadıı4. 

İşletmelerin pazarlarna stratejileri, lv'lüşteri İlişkileri Yönetiıni 
gibi birçok Bilgi Teknolojileri ile birlikte, örgüt yapılarının küçül­
ınesi, Değişiın J\.fülıendisliği ve Toplaın l(alite Yönetiıni uygulanıa­
ları satış faaliyetlerine yardımcı olurken satışçının görevlerini art­
urıruşur. Gününıüz işleuneleri nıüşteri tatminine ve sadakatine 
dalıa fazla öneın verirken bu noktada anahtar görev satışçıya düş­
ınektedir. Bu nedenle, psikolojik olarak iş bağlılığı olan satış gücü­
nün işletmeler için öncıni artn1aktaclır. İş bağlılığı ilgili bir araşUr­
mada daha yaşlı, satış deneyinıli erkek satışçıların işlerine daha bağlı 

2 Bili Brook,-;, Salcs T cchniqucs, i\1cGra\v -1-Iill P.rofessionaL Ncw York, 
2004, ,z 

3 ı\liclıelc .tviarchetti, "Ho.w !o B11ilıi Rtlatiıw.ı'hip.ı'?': Sales and I\1arketing 
1\1anageınent, Cilt:148 Sayı:S(0Jayıs)1996, s.46 

4 Jennifer Cilbert, "Face Time'; Sales and Marketing 
~1anagcıncnt. Cilt:156 Sayı:6(I-Iaziran)'.2004, s.30. 
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olduğu tespit eclilıniştir. Bu satıscıların i~lcrinin kendileri için 
önemli olduğu ·ve iflerine değer verdiği bu tespit ile ortaya çıkar­
tılınıştırS. 

İşe bağlılığın yükscltilıncsi ve sauş deneyin-linin kazanılması sa­
tış eğitinU ile başlar. Eğitiın ise faydasını herrletı göstermeyen iş­

letmeye ınaliyeti olan bir yarırıındır. Birçok işletme sauşç.ılarını 

değerli bir yatırım olarak gördüğü için bu kişilerden en uygun yatı­
nın geri dönüş oranının sağlanması için eğitiınlerin maliyet fayda 
oranını dikkate alına ihtiyacını duyar6. 

Satış gücü yöneticileri yatırıın geri dönü~ oranının sağlanınası ve 
sonuçta daha uzun döneınli başarı için satışçıların, belirli eğ-itin1i 

bitirmesini, çeşitli beceriler kazanrnasını, özel yeteneklerini göste­
rebilmesini ve satış hedefine göre belirlenen birçok perfornıans 
alanını başarmasını bekler. Bu ilkeler satı~ta başarılı olınak isteyen 
işletme ve pa:zarlama yöneticilerinin geleceğe yönelik karar alınala­
rıı1a yardımcı olabilir. Satış gücü teşvik programlarının başarısı 

büyük ölçüde işletmenin amaçlanan hedeflere karşı performansın 
ölçül111esinc bağlıdıri. 

Satış gücü işletmelerin başarısında hayati önen1e sahip olmasına 
karşın sauş lıedei1erini tutturan1ayan sauş temsilcilerinin varlığı 

işletn1e yöneticilerini cndişclcndirrnektedir. Bir danışn1anlık fırn1a~ı 
ta1·afın<lan yapılan değerlendirn1ede yöneticilerin °/o53 1ü sauş glicü­
nlin perforn1ansını iyi olarak nitelendirirken, lj{ı46'sı perforınansı 

ortala1na ve yaklaşık ~lo2'si çok kötü olarak nitelendirnıiştir11. 

Sauş hedeflerini tutturaınayan teınsilcilcr işletrnenin kazançları­
nı etkileınektedir. İşletı11elerin pazarlarna planlarını sahada uygula~ 
yacak olan ki~ilcr sarış teınsilcileridir. Satış ten1silcilerinin pazarla­
n1a planlarını yeterince ycrıııc gcrirn1eıneleri ciddi sıkıntılara yol 
açn1aktadır. 

5 Crcg \'(/. ;\lar~hJ.11, Fclicia C1. l.a~sk ve \Villi'illn C lvfoncricf, '~\rılnpn:wn fob 
lııro!veJ?lt11!: Do Demı{g"7Jıl!ir, ]of; Sit11iltio11a/, rmd }ftırket T/aıiaV!es _.'lfal!'!r?''. Journal 
of Business and lndustrial ~larketing, Cilt:19 S:ıyı:4/ '.i, 2004, ~.337. 

6 Jack Phil!ip~ ve Ron Stone, llow ıo Mcasure Training Rcsults, 
l'lfcCra\v-Hill Profcs~ional, New York, 2002, ~.2!. 

7 i\lichcle c;oJUlıcrg- ve Bob l)avcııport. "ili Srılc.r !17c Tru.ı"f'', Pharmaceutical 
Executiveı Cilt:25 5<1y1:1((Jcak) 2005, s.70. 

8 Sara C'.l.labro, 'l\ifas.'lrii{g l1j.ı '; Sales and l\farketing Managcmcnt, 
Cilt:157 5·,1y1:3(J\.fart)2005, s.22. 
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Pazarlaına başarısı ve satış hedeflerinin tutturulması, satışçıların 
ikna ve dinleme becerilerine bağlı olduğu tespit edilmiştir. Farklı 
100 000 n1ü~teri ile yapılan bir araşurma, nıüşterinin söylediği en 
önemsiz zannedilen <lüşünc<..'lcrin dinlenınesi ile satış yapılınasının 

en öneınli satış yöntemi olduğunu vurgulamaktadıı:9. 

Satın alına müdürleri, güçlü elemanda bulunn1ası gereken nite­
likler sıralamasında, satış sonrası müşteriyi takip etm<..'nin başarı için 
en önemli vasıf ol<luğn belirtilirken, ikinci olarak, piyasa bilgisi ve 
bir işe bağlı kalma isteğini göstermişlerdir. Satın alına yönet.icileri­
nin başarılı satışçıcla en çok değer verdikleri diğer özellikler sırasıy­
la, tutarlılık, za111an ve ınaliyet tasarrufu sağlamak, soıunları hızlı 
olarak ele almak ve yaratıcı düşünceye sahip olınak olarak sıralan­
mıştır. Satın aln1a rnüdürlcri arasında satışçının teknik eğitirn gör­
ınüş alınası, çok düşük bir oranda öncrnli bir nit<..'lik olarak görül­
rnüştür1'1. 

Satın alma müdürleri arasında yapılan başka bir araştırmada, sö­
zünü tutınak ve dikkatli alınanın satışçılarda en çok değer verilen 
satı~ özelliği okluğunu ilk sırada befutilirkcn, ikinci sırada piyasa 
bilgisi olan V<..' bu bilgiyi kendileri ile paylaşan satışçılara Ycrn1iştir. 
[Jçüncü olarak ise kurumsal satın alma talin1arlarını uygulanınası 
soıun1luluğunu Üzerlerine alınmasının dcğ<..'t verilen bir satış özelli­
ği olduğu vurgularıınıştır, İmalatçının ihtiyaçlarını anlamayan, ha­
zırlıksız: şikayetlerini çözüınlemcycn, telefonla gereksiz arama ve 
ziyaretler yapan ve buna karşılık arandığında ula~ılamayan satışçıla­
rın en sevi!ıneyen kişiler olduğu ortaya çıkınıştırl 1 _ 

Satın alına ınüdürlcrinin satı~çılar hakkında bunun gibi oluınsuL 
görü~leri başka bir tespit ile örtüşn1cktcdir. Bir eğitin1 şirketi, n1ev­
cut satış ten1silcilcri hakkında çok yüksek bir oranda ınüşterilerin 
olunısuz görüşleri olduğu tespit etnıiştir. l'vfüştcrisine baskı yapan, 
yalan söyl<..'ycn, hazırlıksız, bilgisiz, ilgisiL, sorun1suz, ~-attığı ürünün 
özelliklerini tanırnayan satış ten1silcilerinin tahmin e<lil<liğinden 

daha yaygın olduğu Jüşünüln1ekte<lir. Sadece sauş komisyonu öde~ 

9 (;ro;;s T.Scott ve Joı:: Pilotta, Custonıcr Talk-Turn \Vhat They 'fell You 
into Sale, l)t:arborn TraJc, ..\ J(apbn Profcs~ioni!l Con1pany, Chicago, 2004, s.6. 

10 Lisa van der Pool, "Frdlow-up Ü ]\Tı11;1bı'r 011e Wlith Hıqeı:r'; Purchasing, 
Cilt:127 Sayı:S(Kas~n1) 1999, '/.. 97. 

1 ·1 Ji.In i\lor.gan, 'T/ıe Besi S,ı/rs Reps "1--01/ow LT;'J 011 Their SJ1g~tSIİ011s': 

Purchasing, Cilt: 123 S:ıyı:8, 27 J(a~ıın 1997, s.65. 
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nen satış teşkilatı ile çalışıl111ası, kötü satış yönetiıni ve uygun olına­
yan kişilerin satış ışinde çalıştırılmaları ınüştcri satış ilişkilerini zor­
laştırır12. 

Satın aln1a n1üdürleri ile ınüşte;i satış ilişkisinin kolaylaşnulsı 
değer yaratan satı~ kavramı ile de bağlantılıdır. Satışçı sadece fiyat, 
ınaliyet odaklı konn~arak değil satılan ürünün ınüşteriye sağlayacağı 
fırsatları, uzun vadeli faydaları ve üstünlüklerini \'Utgulaması ile 
n1ün1kündür. I<ısaca değer yaratan satış, fiyat ve n1aliyetle birlikte 
satılan ürün ve hizınetin etkilerinin satın alıcıya öğretiln1esi ile 
mün1kün olabilir. İkna ederken ürün fiyatının yerine değeri öne 
çıkarmak işletmenin sattş başarısı için çok önemli olabilir13 . 

Kennesaw Stı1te (]niversiteJi tarafından düzenlenen, bir araştırrrıa 
ve satış yarışınası uygulaınasında, canlandırına çalışn1aları ile satış 

temsilcilerinin etkinliğinı tespit edececek beceriler altı temel alanda 
toplanınıştır. Bu altı alan, ınüşteriye yaklaşun, ihtiyaçların tanıın­
lanması, sunu~, itirazların karşılanması, kapanış, ilctişin1 becerileri 
ve görüşıncnin değerlendirn1esidir. Bu değerlendirmeler, sauş aşa­
ınaları teıncl becerileri olarak ortaya çıkınaktadır. Günürrıüzün 

nıücadeleci ve zor satış koşullarında, bu becerilerin yöneticiler 
tarafından dikkate alınması, satış teşkilatına sürekli olarak hatırla­
tılması, uygulamada Jisiplin sağlanması ve sahada bu aşan1aların 
ısrarla yapılnıası gerek_lrı4. 

Becerikli satı1 tcnısilcilcri ile başarılı sporcular arasında benzer 
özellikler olduğu ileri süriiln1ektedir. Başarılı sporcu alınanın satış 
ınesleğinin doğal bir sonucu olması ve bunun bir tesadüf olup 
oln1adığı sorgulanmalıdır. F-Jcmen ilk akla geldiği gibi ba~arılı spor­
cular hedef odaklıdır. 'l'akım oyuncuları hazırlı~rııı rekahet için 
öneınini bilir, kaybetınekten nefret ettikleri kadar kazanınaya aşık­
tır. l)u özelliklerin hepsi başarılı bir satışçıya da uyabilir. Satışçı ve 
sporcular üzerinde çalışan Ne\v Yok'lıı bir psikolog olan Fran.k 
GardneJ~ bütün bu özelliklerin birbirine benzediğini kabul etnıcktc­
dir. Ancak, G'a!!11p }~(inetiı11 Danz_pnan/ık grubunda bu konuda benzer 

12 Bc:sty Cuınıning~. "Do Ciı.;toliJers Hatc Sa!espeople?''.. Sales and I.Vlarketiııg 
I\1anagcn1cnt, Cilt: 153 S'.lyı:G(fcınn1u:;,~,:?.001. $.44. 

13 'fon1 R..::illy, Valuc-Addcd Sclling, (l.fr(;rnw 1-Iill Profc~:;ioııal, );cw l'ork, 
2002, :>.13-15. 

1,1 l)·Jvc Stcın, '':.-L1 Diffarnıl Klııd of Saks Co11test'; Sales and ~Iarketing 
I\Ianagcrncnt, Cilt:157 S'.l)l:9(Eylül)200S, s. 25. 
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çalıtnıalar yapan A1ıke 'La1z~ari, ba;>arılt sporcuların hc1nen başarılı 
satışçılar olabileceği düşüncesinin "'bir faciaya" ne<len olacağını ileri 
sürmektedir. Her iki danışman spor ve satışın benzer bir ortaına 
sahip olduğunu ve ben7.cr hedefleri olduğunu, geçmi~ sporculuk 
deneyiıninin başarılı satışçılık: için önen1li bir doğal üstünlük oldu­
ğunu dü)>Ünmekte<lir. Ancak Jv[ike Zancgari, satışçıları işe alırken 

sadece sporculuk geçmişinin yeterli olmadığını, seyirci önünde 
başarılı olmak ile kişisel satışta n1üştcri karşısında başarılı olmanın 
benzer durumlar olmadığını ısrarla 'i.r11rgulan1aktadır 1 5. 

Sporcu olmasalar bile nitelikleri ve özellikleri kişisel satışa uy­
gun kişileri araınak, bulmak, seçmek ve bu kişilerle çalışınak satış 
veriınliliğinin sürekliliği açısından gereklidir. Piyasa koşullarında 

ücretler verildiği halde satış işine uygun vaHflarda özellikle <lcnc­
yiınlı eleınan bulınak, ülkemizde önemli bir sorun<lur. 

Bir l(anada dergisinin 50 Yönetim l(urulu Başkanı ile yaptığı 
araş.urma bu üst düzey yöneticilerin yüksek ücret verdikleri halde 
satışa uygun kişileri bulan1adıklarına işaret ettiklerini tespit etmek­
tedir. Bu konuda devletin ve üniversitelerin satış tekniklerini geliş­
tirecek cğitiınler·yapınası istenrnektedir. Bağunsız kursların verdiği 
iletişiın, ikna etme ve sorun çöznıe gibi eğitiınlcrin sauş eğitin1i için 
yetersiz kaldığı \'Utgulanmaktadır. i\yr1ca iş hayatının son yirmi 
yılda satış yerine pazarlama üzerine yoğunlaşınası da uygun kişileri 
bulma sorununa ne<len olmuş olabileceğine değinilrnektedir. '[oron­
to n1erkezli büyük bir kuruluşun Internet üzerinden \Terilen i) ilan­
larına satı~ mesleğine sadece 55 başvuru yapılırken başka bölüınle­
re 300-350 arasında özgeçmiş gönderildiği belirtilınektedir 16 • 

Türkiye' de çeptlı illerde faaliyet gösteren 300 farklı şirket ile ya­
pılan bir araşt1rına ile daha önceki yıllarda olduğu gibi geçen yıl da 
en çok elcrnan aranan işin, satı~ olduğu tespit edilıni~tir. İkinci 
olarak en çok elen1an aranan işler, dış ticaret ve satın alma olarak 
sıralanınaktadır. lJçüncü olarak pazarlan1a, dördüncü finansman ve 
iş geliştirnıe, beşinci sırada insan kaynakları gözükmcktedirl7. 

1.5 Ry:ın Jones,, "Do /1thletes i\1ake Goot! Rtp.>?': Sales and :rvfarketing 
!\1anagement, Cilt: 148 S:ıyı:11(Kasım)1996, s. 92. 

16 bn Portsmoııth. 'The 111visible Salcsınmı''. Profit, Cilt:2--'I Sayı:S (Kasıın) 

20fJS, :c'.11. 
17 ''b.i\;' ÇOk f1ra111111 Pozj;!J'Ol!!ar", Hürriyet Gazetesi-İnsan Kaynakları Eki, 

Yıl:lO S:ıyı:535(8C)cak) 2006, s.16. 
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Bunun için satış hedefleri ile müşteriye söyleyeceklerini dikkatle 
bütünleştirınelidir. İlgi yaratacak, dik.kat uyandıracak, müşteriyi 
izleyecek ve siparişi alacak şekilde konuşınalıdır 18 . 

Bir araştırn1a> Satış ve Pazarlama IV1üdürleri ile yapıln11ştır. J\raş­
tırmaya katılan 316 yönetici, satış temsilcilerinin rekabet için °/o78, 
satış görüşmeleri esnasında 0/o47 yalan söylediğini düşündüğünü 

gösterı1ıiştir. Araştırmaya katılan yöneticiler, sauş temsilcilerinin 
siparişlerin teslimat tarihleri için °/o45 yalan söylediğini ifade etıniş­
tit. Şirketinin ürün ve hizınetleri konusunda ~lo20 yanlış bilgi verdi­
ği görülmüştür. Deneklerin ~lo17'si ınüşteriye gerçekçi olmayan 
sözler verildiğini söylemiştir. Satış temsilcilerinin satış sırasında 

yalan söylediklerini ileri sürülmesi çeşitli etkenlere bağlı olabilir. 
l<ısa vadede ahlaki olmayan davranışlar sattşlatı yükseltebilir. An­
cak, dürüst davranılınayan ınüşteriler uzun vadede şirketin kayıp 
müşterileri olur. l(ayıp ınüşterilcr mali kayıplardır. I Iilek2.rlık dav­
ranışları kültürü şirketlerin her gün milyonlarca lira zarar etmesine 
yol açmaktadır. Şirketlerin reklan1 harcaınaları ile kentlisine çektiği 
sadık müşterileri satış temsilcilerinin teslimat, hizmet, rakipler gibi 
konularda yalan söylediği için sıfır sadık müşteri olmaktadır. En iyi 
ve başarılı satışçıların yapmadığı bunun gibi ahlaki olmayan davra­
nışlann oranı, araştım1a öncesi tahınin edilcüği gibi çok yliksek 
çıkınıştır. Bu nedenle işletmelerin ahlaki kültl'ırlerini Jiikseltecek 
çalışmaları işe alıın aşan1asında uygun vasıflardaki kişileri seçerek 
başlaması gcreklidir19. 

Satış hedeflerinin tutturulması ve performans değerlendirme ça­
lışmalarının da satışçıların belirtilen düriist davranışları ile birlikte 
değerlendirilmesi gerekmektedir. Zira, bir satışçının müşterisine 

yalan yerine doğruyu söylemesi satış yapıln1asııu sağlayacak iyi bir 
yöntem olabilir20. 

Cal!up ()rganization tarafından yapılan başka bir araştırrna ise, 
profesyonel bir satışçıda sabır, güvenirlilik ve iddialı oln1ak üzere 

18 L::c Kcndrn, ScIIing Against the Goal : Ho\V Corporate Sales 
Profcssionals Generate thc Leads They Need, f)e::arborn Tratlt:, ,\ Kcıplan 
Profcssional Coınpany, Chicago, 2005, s.163. 

19 Bany I\'Iahcr,, No Lic -Truth Is thc Ultimate Salcs Tool, ~Tc(-;raw-1-Iill 
Trade,New York, 2003,s.27. 

20 Erin Strout, "To Tcll the Truth'', Sales and Marketing Management, 
Cilt:154 Sayı:7(fcınn1uz) 2002, s.41. 
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başlıca üç öneınli niteliğin bulunduğunu ortaya çıkartrnıştır. Bu 
nedenle, Michele A1anhetıı; Chad Kaydo, A11d;' Cohen, Tiiaa Campbell 
ve Sarah I ...J)r;_~e tarafından, daha işe alım aşamasında uygun vasıflar­
daki satışçıları seçerken iş ahlakı güçlü, n1otivasyon düzeyi yüksek 
ve üst düzeyde uyumlu kişilerin tercih edilmesinin, en uygun müş­
terilere en uygun satışçıların görevlendirilınesinin, doğru yönlen­
dirıne ile birlikte satış rnaliyetlerini düşürdüğü ve satış verimliliğini 
yükselttiği, tespit edilmiştir". 

]Jroj Dr. Fazıl Güler ile birlikte yaptığıınız son bir araştırınadarı 
elde edilen bulgulardan bazıları ise şu şekılde özetlenebiJir22 . 

.. i\ra~tırmanın yapıldığı eğitime katılan satışçıların °/o91'nin satış 

eğitiminden meınnun kaldığını vurgulamaktadır. Eğitimden mem­
nun kalmayanlar ile kısınen memnun kalanların toplam oranı o/o9 
gibi düşük bir oranda kalıruştır. 

Satış teşkilaunın eğitim sorırası üzerinde en çok konuştukları 
konulardan biri olan eğitin1e ayrılan süredir. Araştırınaya. katılan 
277 kişiden !/046,6'sı eğitime ayrılan sürenin yeterli olduğunu dü­
şünürken, 0/o11,9'u bu sürenin yetersiz olduğunu düşünmektedir. 
Sürenin kısmen yeterli olduğunu düşünenlerin oranı da 0/a41,5 
olmuştur. 

Araşurmaya katılanların °/u79,l'i eğitim sırasında anlatılan konu, 
yapıları uygulama, canlandırma ve örnek olay çalışınalarını satış 

yaparken kullanabileceklerini düşünmektedir. Öğrenilen bilgilerin 
iş başında uygulanmayacağını düşünenlerin oranı 0/o 1,8 küçük bir 
oranda kalırken, kararsız kalanlar %19,1 olmuştur. 

Satışçıların %57,6'sının bu şirkette daha önce başka bir eğitim 
almış olduğunu ~/o30,3'ünün eğitim almadığını, 0/a 12,2'nin ise tam 
bir eğitime katılmadığını göstermektedir. Aldıkları eğitim konusun­
da kararsız kalanlara işletme içinde yapılan eğitimlere katılma ko­
nusunda daha fazla fırsat verilmesi gerektiği söylenebilir. 

21 l\üchcle !\farchetti vd., ''Gi1Y; us 2 ıt';eeks mıd 1f7e'/I Give 1"01t a 1'Jnv Sala 
Force'; Salcs and Marketing Managemcnt, Cilt:150Sayı:13(:\ralık)1998, s.31. 

22 Fazıl (-;üler \'e Erdoğan Ta~kın, ':fatış Giicii 1\Titeliklni ve İstatistik Değerlen­
dirmesi'', 3.Kobiler ve \Terimlilik Kongresi, İstanbul Kültür Üniversitesi, 17-18 
Kasırn 2006, ı;.363-372. 
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Son ara~tırnıaya karılanların °/o 78 gibi çok yilksek bir oranda 
müşterilerine yaratacakları değeri düşündüklerini işaret etıuektedir. 

Değer yaratına konusunu düşünn1eyenlerin oranı ~/o4, kısmen dü­
~ünı::nlcrin oranı ise ~ı;ı 18, 1 gibi çıkmıştır. Satılan ürün veya hizn1e­
tin mÜi>teriye yarataca~rı değeri düşünen ve bunu açıklayanların 

oranıı1ın yüksek çıkınası satış mesleğinin geleceği açısından son 
derece olumludur. 

Satış su·asında verilen önceliğin müşterinin mi şirketin mi çıkar­
larının olınası konusunu açıklaınaktadır. I<:atılııncıların °/066, 1 gibi 
yarıdan biraz fazlası önceliği şirketin çıkarlarına vern1ektedir. ~vlüş­
tcri ve şirket çıkarları konusunda kararsızların oranı 0/o28,2 olarak 
gözükürken, 0/oS,8 gibi düşük bir oranda şirketin çıkarlarının düşü­
nülmediği belirtilmiştir. 

Şirketin satışlarını yükseltmesi için, 0/o32,8 oranında çalışanları­
na destek olınası gerektiği belirtilmiştir. Eğitiıne önem veriln1esi 
0/o18,9, doğru planlama yapılması o/ol8, daha fazla reklam yapılması 
0/o 17 ,6 oranında beUrtilnüştir. 1\raştırmaya katılanların ikinci olarak 
şirketten beklentilerini ifade eden düşüncelerini sıralamaktadır. 

Satışların yükseltilmesi için ikinci sırada 0/o42,2 ile çalışanlara destek 
olunması ile ilgili istekler belirtilmiştir. Araştırmaya katılanların 

üçüncü olarak şirketten beklentilerini ifade eden düşüncelerini 

sıralamaktadır. Satışların yükseltilmesi için üçüncü ve en yüksek 
sırada %29, 1 ile çalışanlara destek olunması ile ilgili is tekler belir­
tilmiştir. 

8,2. KİŞİSEL SATIŞ TANIMLARI 

Herkes satar. Yaşamak satmaktır. Satış veya alış veriş dünya ka­
dar eskidir. Mallar, hizmetler, düşünceler, emek, sağlık, mutluluk, 
aşk, deniz, kum ve güneş günümüzde de her şey satılır. Satış ihti­
yaçlarınuzı karşılamak için yapılır2J. 

Bir başka değişle: "Birileri bir şeyler satana kadar, hiçbir şey ol­
ınaz. 11 Düşünülerek oluştuıulmuş bu özlü sözler, ayni zaınanda 
başarılı bir satışın gerçek anlamını ve öneınini özetliyor. Ürün, 

23 GCrard Chandezon ve Antoine Lanccstre, Satış Teknikleri, Çcv.Aslı 
Di:.::Jar, İletişim Yayınları, İstanbul, 1997, s.5. 
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hizn1et, fikir, sattığınız ne olursa olsun; başarınız sadece müşterini­
zi ctkileıne yeteneğiniz ve satışı sonuçlandırmanızla ölçülebilir24_ 

En basit şekliyle satı~: 

11Jlılal v9•a hizmetlerin el değiştinnesidir. '' 

Satıştan sorumlu kişilerin uğraştığı kişisel satış faaliyetleri ise, 
insanlar arası ilişkilere dayanır. Satış ternsilciliği, etkileme ve ikna 
etme sanatıdır. 

Ancak, satış temsilcisinin dü~üncelerini benimsetınesi ve alıcı­
nın satın alma kararını vermesine yardım etmesi için satış teknikle­
rini kullanmasını gercktiı·ir. Her yönüyle kişisel satış, bir sanat ve 
teknik bir bilimdir. Bu yönüyle kişisel satış tanımlarınm bilinmesi 
çok yararlı olacaktır25. 

Satış ten1silciliği, malı veya hizmeti satın almaları için insanları 
etkilemektir. I<..işilere satın almayı öğretmek veya satın alınası için 
ikna etmektir. 

Satış temsilciliği, satı~ yapn1ak amacıyla bir veya daha çok müş­
teriyle karşılıklı konuşmak ve bir sonuca ulaşmaktır. 

:Cvfüşterinin düşüncesini öğrenmek, onu düşündürmek ve hare­
kete geçirmek yoluyla satış ten1silcisinin keneli görüşlerini anlatına­
sıdır. 

Bir mal veya hizmet için satın alıcının ihtiyacını araştırarak, bu 
ihtiyacı en iyi karşılayan ürünü veya hizn1eti tavsiye etmektir. 

Aınerikan pa7.arlama derneğiı1e göre: 

11Satzl J1apınak a111aq)'la bir Vf!)'a daha fazia satın a!ıct ile konuşarak 
söz!ii .rııntl/)'apmaktır. 11 

Satış teınsilciliği, satın alıcı ile satış teınsilcisinin kişisel olarak 
karşılaşınasını gerektirir. Bu kişisel karşılaşma sırasında satış ten1sil-

14 l•'.nloğan Ta~kın, Satı~ Teknikleri Eğitimi, R.J. Reynold:; Rekl:ıın ve Pa­
zarlaına ;\.Ş. Pazarlama ve S:ıtış i\.Jüdürü Sayın Abdou Lahlali ()nsözü, .-\lt1ncı 
Basım, Pap:ıtya Yayıncılık, lstanbul, 2000, s.ıx. 

25 1\U:ın L.Reid, Lygulanı.alı l\1odern Satıcılık Tekniği, Çev. Besiın Bay­
kal, Çağlayan K.irapcvi, İstanbul,198·1, a.12-13. Yı!Jırım Kılkış, Pazarlama Satış 
Satıcılık, Yönetiın c;e1i~tirmc ;\·Icrkczi Y;-ıyını, İstanbul, 1986, ~.19. 
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cisi, konuşarak ınüşterisine bilgi verir, sorularını ccvaplandırıt ve 
belirli bir /.arnan süreci iç.inde onu ikna t:Uncyc çalışır. 

İletişim bakımıııdan kişisel :;atış Sq)'ttı' PnifJJr .. \iehnze/ Olur tara­
fından şu şekilde tanınılannıaktaJır26: 

'N_,1ise! satış v~ya _yiizJ,'fize satış, satzş _J 1apınak aıı1acı ile kı/iden ki_şiJ'e 
doğnrdtın doğrtfya ilet~şivıdil:" 

Satışçılık, belirli bir ürüne karşı, tarafsı7: hatta olumsuz tutuın 
içindekileri de o ürünü talep eder şekle getirrııc ustaltğı<lır. Bu satış 
ustalığı nıüştcrilcrlc etkili bir iletişim kun1lınasını gerektirir. 

Satış tenısilcisinin işletme içindeki konumunun, diğer bölünı­
lerde çalışanlardan farklı olduğu düşünülür. Dağıtını, tahsilat, pazar 
araştııma, mühendislik, eğitim, müşteri ilişkileri veya işletmenin 
başka bölümleri de çeşitli nedenlerle n1üşterilerle konuşınak zo­
ıundadır. 

Diğer bölün1lerde çalışanların ınü~terileriyle konu~nıaların ama­
cı satış yapmak ve işlctmcyt satış geliri sağlamak değildir. Oysa 
işletmenin çevresiyle ilişkileri büyük ölçüde satış temsilcisi tarafın­
dan kurulur. 

Satış temsilcisi, n1üştcrilcr karşısında çalıştıSrı işleu1ıenin lıak ve 
ınenfaatlerini konıyan, bir şirket temsilcisi konuınundadır. Diğer 
taraftan satı~ tcınsilcisi, şirketine karşı da ml.i.şterisinin hak ve yetki­
lerini kollamak durumunda oiduğu için arada kaldığı görülebilir. 
C)rneğin, işletmenin mevcut satış politikası gereği nakit, pcşjn Veya 
kısa vadeli satış yapn1ak Üıteyen bir satı~ ten1silci:üne karşılık, müş­
teri aldığı üriinün kar~ılığınUa uzun vadeli bir çek ya da senet ver­
nıek isteyebilir. Bu noktada satış ternsilcisi, hen1 ınüşterisini kay­
bctn1emek ve hen1 de işletınesinin çıkarlarını düşünınek ?:orunda 
kalabilir. 

Son olarak satı~ tcnısilcisinin görevinin öncelikle malları alıcıya 
gönderme durumu olduğu dururnlar da, sauş teınsilcisinin s::ı.tış 

sorunıcululuğu bir ölçüde geri planda kalır. Hiç şüphesiz iyi hizrrıct 
ve güler yliz, n1üşteriniıı kazantltnasını ve daha çok satı~ yapılması­
nı ;;;ağlayacaktır. 

26 0.Ichn1ct ()luç_, 'THt1111rti111Hü-Prnvıotio11 İletipl11-Comı1111nicatioıı'; Paz<:~daına 
Dünyası Dergisi, Yıl 3, :-;ayı:17(Eylül/Ekimj1989, ~.10. 
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8.3. KİŞİSEL SATIŞ GÖREVLERİ 

Bütün satış temsilcilerinin tc111el görevi, her ne kadar belirli bir 
düzeyde nıüşteriye yardımcı olmaksa da satış temsilcilerinin i~lct­
melere göre değişen çok çeşitli görevleri vardır. 

Bir bayi satış tcmsilci:.;inin görev tanıınında belirtildiği gibi satış 
temsilcisinin başlıca görevleri: yeni mü~teriler bulınakı müşteriye 
bilgi aktarmak, gerektiğinde n1üştcriyi eğ1tmck ve danış111anlık 

yapınaktır. Ayrıca, müşteriyle işletme arasında ilctişiın kurınak, 

gerektiğinde tan7.im ve teşhire yardınıcı olmak, işletme için öneınli 
bilgileri piyasadan toplanıak, sınıflan<lıınıak ve yorumlamakı ÜtÜ­

nün az bulunduğu dönemlerde az bulunan ınalların müşteriler 

arasındaki dağılınunı ~ağlanıak gerekir. Bayilere göre kişisel satış 

bölge planlamasını yapmak ve bu plana güre çalışınak, yaratıcı 

olınak, nıüşteriyi ikııa etmek ve sonuçta bir sipariş alınaktır. Satış 
temsilcisinin bütün bu sıralanan çeşitli görevlerine daha yakından 
bakılmalıdır". 

8.3.1. İşletmesine Kazanç Sağlamak 

Satılan mal işletmeye gelir sağlar. 0rünün üretilmesi lıir nıaliyet 
unsurudur. Bu ürünü üretecek makineler, araç ve gereçler, ham 
ınaddeler, işçilik ve personel gibi bir nıaliyet unsuru vardır. 

Oysa satışın bütün bu işletme faaliyetleri içinde belirli maliyetle­
ri olsa bile, satış işletmeye gelir getiren bir faaliyettir. 

Satış devir lıı.L:ının yüksek ve kazançlı olnıası, işletıne gelirlerini 
artırır. Sauş geliri sağlamak için nıüştcriyi bularak satın alnıast için 
ikııa etınek satış tenısilcisinin en önernli görevi olur. 

8.3.2. Piyasadaki Durumu Araştırmak 

Satış ternsilciliği görevinin araştırmaya dayanan birçok vönü 
vardır. Satış temsilcisinin, satın alıcının ihtiyaçlarını belirlemesi, 
yeni nıüşterileri bulması ve ınevcut müşterinin piyasadaki yenı 

durumunu tespit ettnesi için araştııma yapması gerekebilir. 

Satış teınsilcisinin araştırınası, piyasadan istihbarat toplama veya 
bir kütüphanede kaynak taraması da olabilir. 

27 Louis E.Roonc.: V c David L.Kurtz, Contemporary Business, Thc 
J)rcydcn Pres~, Forth \Xlorth, 1999, ~.541. 
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Bazı i~letmclcr, satış temsilcilerinden ayrı olarak pazarlaına araş­
tırması yapr.r ve bu araştırma bulgularını satış teınsilcisiı1in yaptığı 

araştırn1alar ile karş_1laşt1nr. Pazarlan1a araştırılması, araştırma kural­
larına uygun bir şekilde saygın bir kurum tarafından yapılırsa, dü­
şük hata oranlannda işletme için oldukça önemli bilgiler sağlar. 

ivfüşterilcrin yeni n1allara, yeni dağıtın1 kanallarına, yeni fiyat­
landırrna politikasına, hizmetlere ve diğer rakiplerin faaliyetlerine 
karşı gösterdiği kişisel tepkilerini yakından öğrenmek bakımından 
işletınenin içinden bir elaınanın, satış teınsilcisinin gözlemleri 
önemlidir. 

Başarılı bir ar<ı.ştırına yapabilmesi için satış temsilcisi, olaylara ve 
çevreye yüzeysel olarak değil derinlemesine bakmalıdır. Çevresine 
ve işiyle ilgili ayrıntılara dikkat etmelidir. 

8.3.3. Müşteriyi Eğitmek 

Sauş temsilcisi, varsa yeni n1alları, hizmetleri, ü.retin1 tekniklerini 
veya yaklaşıınlarını müşterisine anlatır. Satılan mal için gerekli kul­
lanma talin1atlarını açıklar ve öğretir. Özellik.le, ka11.11aşık. ve teknik 
rnalların öğretilmesi için; kişisel satış, öğrctınenlik ve eğitiı11cilik 

yeteneklerinin kullanılmasını gerektirir. Bununla birlikte satış tem­
silcisi, n1üşterisine bir konuyu anlatırken öğretmenlik yapar gibi 
görünmemelidir. 

ivfüşteriyi satıştan önce,satış sırasında 'reya satış kapattıktan 

sonra eğitmenin sayısı:.ı: yararları vardır. Eğitimli bir müşteri satılan 
ürüne sahip çakar. !(endi sorumluluklaıının farkında olur. Mü?teri­
sini eğiten bir satış ten1silcisi, kişisel satış hedeflerini daha kolay 
gerçekleştirir ve böylece işletmesinin daha başarılı olmasını sağlar. 
Satışta eğitiı11, verimli ve etkin çalışn1ak, gereken işleri doğru yap­
mak ve her görüşmeyi kaliteli bir şekilde tan1an1la111aktır. 

8.3.4. İletişim Sağlamak 

Satış, tek taraflı olarak satış teınsilcisinin konuştuğu bir konfe­
rans görevi değ-ildir. 1füşterinin ihtiyaçlarını tespit etınek, sonınla­
rını öğrenn1ek, en uygun çözümü kararlaştırınak için, müşteri ile 
doğıu ilcti~iın zorunludur. Satış ten1silcisinin müşterisini dinleınesi 
ve ona doğıu sorular so!n1ası ge~ekir. 
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Aldığı cevapları iyi dinlemeli ve sözlerini değil ardindaki düşün­
celerini ele dinlemelidir. Bu esnada kendisini karşısındakinin yerine 
koymalıdir. 

Satış raporlaına sistemi vasıtasıyla toplanan bilgiler, şirkete dü­
zenli olarak iletilir. Böylece, piyasa, müşteriler ve rakiplere ilişh.in 
.doğru ve güncel bilgiler toplanrruş olur. Satıştan gelen bu değerli 
bilgiler, işletme YC satış yönetiminin daha farklı ve daha etkili satış 
stratejilerinin geliştirmesine ve gerektiğinde yeni ayarlamalar yap­
ınasına yarclın1cı olabilir. 

İşletmeye bilgi verme, yazılı ve sözlü raporlama sisteminin kul­
lanılmasıyla yapılır. Satış ten1silcisinin önce ilk amirine sonra mer­
kcz<lc bulunan satış müdürü ve işletme yöneti.tnine bilgi vermesiyle 
gerçekleşir. 

8.3.S. İşlerini Yönetmek 

Satış temsilcisi, müşteri kartları, raporlama ve satış noktası tanı­
nın ınalzemeleri hazırlığı gibi kendi işlerini, bölge çalışn1a:->ını, ziya­
ret tarihlerini ve saatlerini etkili olarak yönetmek zorundadır. Satış 
temsilcisinin en etkin dağıum kanalını bulması ve denetlemesi, 
satuğı malların sürekli stoklarda bulunn1asını ve kalitesini kontrol 
et111csi, müşterileri ile iyi bir bağlantı kurması gerekir. 

Sauş amaçlarının ve kişisel satış hedeflerinin saptanması, kişisel 
satış yöntemlerinin belirleınesi ve ulaşılan satış sonuçlarını değer­
lendir111esı gerekir. Ayrıca, satış temsilcisinin kendi satış rakamları­
nın gelecekte nasıl olacağıru da iyi tahınin erınesi ,;erekebilir. 

Satış ten1silcisine verilen yetki ve soruınlululJara göre belirlenen 
ış tanımları her işletmeye göre değiştiği için, satış temsilcisinin 
yönetmesi gereken bölge büyüklüğü ile müşteri sayısı bu iş tanıı1u 
çerçevesi içinde ortaya çakar. 

Satış temsilcisi, kendi işlerini yönetirken yaratıcı olmalıdir. Yara­
tıcılık, başarılı satış temsilciWcrinde bulunan bir özelliktir. Satış 

hedeflerini tutturmak yaratıcı olınayı da gerektirir. Baskıcı satış 

yaklaşımları yerine, satış teınsilcisi teınel satış tekniklerini, satış 

sunuş yöntemlerini öğrenmeli ve bu yeni yöntenlieri ısrarla kul­
lanmalıdir. 
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Satış teınsilcisinin her satış görüşmesi için yoğunlaşnıası, sürekli 
çalışnıası, olaylar ve dü~ünceler arasında yararlı bağlantılar kurması 
gereklidir. Yaratıcı oln1ak için satış tenısilcisi, her konudaki bilgisi­
nin sınırlarını genişletmeli, bu bilgiler ile mevcut sauş uygulamaları 
arasında gerekli bağlantıları kurarak başarıya ulaşrnalıdır. 

Eğer satış tenısilciliği kişisel olarak yaratıcılık gerektirıneseycli, 
işletınelerin satış için cleınan çalıştırmasına hiç gerek kalnıadan, 
kişisel satışuı dışında kalan reklanı ve diğer pazarlanıa çabalarıyla 
satış yapması mümkün olur<lu. 

8.3.6. İkna Etmek 

İkna etmenin en önemli unsuru satış temsilcisinin nıüşterisiylc 
konuşurken inanılır, inaı1ılacak ve bu itimada layık bir insan oldu­
ğunu müşterine göstermesidir. Satış temsilcisinin gerçekten güveni­
lir bir kişiliği olan bir insan o~ası ile nıüşterisine düşüncelerini 
kabul ettirn1esi arasında t<i.hmin edildiğinden çok daha fazla yakın 
bir ili~ki vardır. Bunun için satış tenısilcisi, kendisini nıüşterisine 
olumlu bir şekilde tanıtmalıdır. 

Satış teınsilcisi eğer güveniliı- olduğunu tnüştcrisine yaptığı açık­

laınalar, sorularına verdiği akıllı ve taınıin edici cev·aplar ile göste­
rebilirse, müşteri satış temsilcisinin düşüncelerine saygı duyar, onu 
konunun bir uzmanı olarak gôrür ve sonuçta onu güvenilir bir kişi 
olarak tanır. Böyle bir satış temsilcisi, ilk ziyaretinde müşterisinin 
düşüncelerini taınaınen değiştirınese bile ilk izleniındeki karşı gö­
rüşlerin etkisini azaltabilir. 

8.3.7. Sipariş Almak 

Satış teınsilcisinin, işletmesi içiıı satış siparişlerini alarak nıl.işte­
rilcrle olan ilişkileri sürdürmesi, müşterilerinin arzu ettiği yer ve 
zamanda, uygun kalite ve fiyat koşullarında satın alınasını sağlatna­
sı, böylece müşterinin sürekli memnun olmasını, işletme ile ilişkile­
rininiz sürdürmesini sağlaması1 gerektiğinde düzenli teslimat ve 
düzenli tahsilatı denetlemesi görevleri, sipariş alma faaliyetleri için~ 
de yer alır. Ancak, özellikle perakende sektöründe birçok satış 

noktasına yapılan satış ziyaretleri:"abi ne lazını?" ~eklinde başla­

maktadır. ()ysa günüınüzün rekabet ortaını içinde bu şekildeki satış 
yaklaşırnları kullanan satış ternsilcilerinin piyasada başarılı olmaları 
mümkün değildir. 
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Bu yaklaşınıları kullanan satış teınsilcilerinin piyasadaki etkinlik­
lenni yük:-:eltecek satış eğitiınlerine ve sahada ~atış yönecicileri tara­
fından yapılacak antrenörlük ve kontrol çalı~malarına ihtiyacı var­
dır. 

Satı? tenısilcilerinin bütün bu görevleri yapabiinıesi için i]letme 
içinde ve sahada harcayacakları zaman konusunda çc~itli görüşler 
vardır. 'femel kural aslında çok basittir: sahada olın2k! 

Satıı; temsilcisi, nıünıkün olduğu k<ı<lar, zanıanını salı<ıda geçir­
nıelidir. Saha sauş zarnanını mevcut müşterileri ziyaret ederek sipa­
riş alı11ak ve muhtemel nıüşterileri arastırarak onları ikna cttnck 
için kullanmalıdır. 

8.3.8. Tanzim Teşhir Yapmak 

Raf ve v"'itrin tanzimi, satılan mal Ye hizmetlerin dükkan veya 
ınağaza içinde teşhir işi, esas olarak dükkan sahibi ya da n1ağaza 
yönetiminin görevidir .. A.ncak bu kişiler, ;;atılan ınal veya hizınctin 
satın alnıa noktasındaki arılık satışlarını yllkseltmck için tanzinı 

teşhir konusunda satış teınsilcisinin bilgi ve deneyiminden yararla­
nır. 

Bir salış noktasının <lı~ında veya içinde ınüşterilerin görebilece­
ği çeşitli yerlerde yapılan sergileme düzenleıne veya uı.nziın teşlıir 

işi, birçok nıal ve hizınet sauşında ön planda olduğu için kitabuı 
ilgili bölüınündc ayrıntılı olarak bu konudan söz edilecektir. 

Farklı satış görevleri, farklı kişisel sauş nitelilJcrinc ihti_yaç gös­
terir. Bu nedenle, ki~iscl satış çeşitleri konusuna biraz daha yakın­
dan bakınakta yarar vardır. 

8.3.9. Kişisel Satış Çeşitleri 

Satış görevleri için ·verilen farklı unvanlatın yapılan kişisel satış 
i~ini tanı olarak aç1klayan1adığı daha önce vutgulanmıştır. '.Z,ira 
uygulamada bırbir1ndcn oldukça farklı görevleri kapsayan farklı 

kişi~cl satış çeşitleri için tek bir tanım ·ve bu tanınu gösteren tek bir 
unvan vcnnck yeterli değildir. 

Çlinkü kişisel f\atı~, i~dcunenin içindeki ve dışındaki farklı iktisa­
di, siyasi ve beşeri etkenlere göre çe~itli şekiller alır. Satış temsilcili-
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ği niteliklerindeki bu farklılık, satılan ürünlere, dağıtım kanallarına 
ve satıldıklan yere göre <le değişir. 

Somur ürünlerin satışı ile hizn1et gibi so:yut ürünlerin satışı, ya 
<la ucuz bir tükctiın ürünü ile pahalı bir sanayi ürünün satışı yete­
nek ve bilgi yönünden farklı özellikleri olan satı~ tcınsilcilerine 

ihtiyaç gösterir. 

Parklı özellikleri olan kişisel satış şekilleri, artık konusunda kla­
sik olnıuş "Süper Satış Tenısilciliğinin Sırları' 1 makalesinin ya?.arı, 
Robeıt lvfc }vfuny tarafından aşağıda yedi farklı ~ekilde açıklanmakta­
dır2!l: 

1. Satı~ temsilcisinin görevinin öncelikle malları alıcıya gön­
derme olduğu duıun1lar. Süt, ekınck, benzin gibi malların satışında 
satış ten1silcilerinin sauş soruınhıluğu geri planda kalmaktadır. 

Şüphesiz iyi hizn1et ve güler yüz rnüştcrinin kazanılınasını \Te daha 
çok satışın yapılı11asını sağlayacaktır. 

2. Sauş temsilcisinin tezgahtan satılan rnalların satışında sipariş 
alan bir kişi olınası durumu. lvlüştcrilcrin çoğu dükkana t:,ı-irınekle 
satın alınaya karar verıniştir. Bu duıum<la satış temsilcisinin görevi 
mü::;terilere sadece istedikleri ürünü ver111ekten ibarettir. Satış tem­
silcisi burada n1üşteriyc yol gôsterebilir, satıı1 alınan 1nalların niceli­
~ı-i arttırabilir, Ancak, daha fazla etkili olınası ve yeni satışlar yarat­
ması olanağı fazla yoktur. 

3. Satış temsilcisinin öncelikle bir sipariş alıcı olmasına kar~ın 

ara sıra satış işleriyle de uğraştığı durumlar. Perakende satış yapan 
n1ağazaların satış elemanları iyi hizmet ve hoş bir ki~ilıkle n1üşteriyi 
etkileyebilir fakat çok az yaratıcı sauş yapabilir, 

4. Satış temsilcisinin bir sipariş almasının beklenrnediği veya 
izin vcriln1c<liği ancak mevcut ya da n1uhten1el müşterilerde iyi 
duygular yaraunasının istendiği duruınlar. ()111eğin, biı: il8.Ç şirketi­
nin satış temsilcisi olan tıbbi mümessil veya propagandist. 

28 Robcrt \lcıııurry,, "The ~\I)'stiq«N Of Sıper-Sal~s111aıı.rbip", Salcsnu~nships 
and Sales ı:orce 1\.lanagen1ent, Ed.EJ\vard C.Bur~k, I-larv.u<l Uııivcrsilv Prcss, 
l\Jas~z.chusctts,1971, s.6-'L 
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5. Temel ağırlığın tekııik bilgi olduğu durumlar. Örneğin, müş­
terilere öncelikle danış1nanlık yapnıa görevi olan mühendis satı? 

temsilcisi veya teknik satış elemanı. 

6. Dayanıklı tüketinı ınalları gibi somut ürünlerin yaratıcı satışı­
nı gerektiren duruınlar. Burada satış tenısilcisinin iki görevi vardır. 
İlkönce n1uhten1el müşteriyi kullandığı mal~ karşı tatrrı.insiz bir 
duruma getirmek sonra kendi ürünü satmaktır. 

7. Sigorta, reklaın, eğitiın gibi soyut ürünlerin yaratıcı bir bi­
çimde satılmasını gerektiren durunılar. Bu çeşit satış, ürünün ger­
çek olarak gösterile111e111esi ve yararla11ıun sonıut olarak açıklana­
manıası nedeniyle diğer satış çeşitlerine göre daha zordur. 

Başka bir slnıflandırınaya göre kişisel satış: doğıudan veya do­
laylı satış, sanay-1.ciye yapılan satış, dağıtım kanalına göre, tezgahtan 
yapılan satı~ ve malların özelliklerine göre farklı şekiller almaktadır. 
Bu nedenle daha yakından incelenmelidir. 

8.3.10. Doğrudan veya Dolaylı Satış 

Bazı ürünler doğtudan tüketiciye veya kullanıcıya satılabilir. Bu 
durumda tüketici ve 111üşteri ayıu kişi olacaktır. Bu satış şekline 
doğrudan satış denilir. 

Doğn1dan satış şekli, evden eve satış veya kapıdaı1 kapıya satış 
şeklinde satış teınsilcisinirı doğıudan tüketici olan rı1üştcrisinin 

yanına giderek yaptığı satış ?eklidir. Ya da örneğin bir tıbbi satı~ 
mümessili, işletmesinin ürettiği veya ithal ettiği ilaçları doğrudan 

hastalara satamayacağı için, hekim, eczacı veya hastane yöneticisi 
gibi ilgilı kişilerle konu?ut. Bu kişiler, satın aldıkları ürünün doğru­
dan tüketicisi oln1adıkları için, bu satış şekline dolaylı satış denir. 

Dolaylı satışta, satış teınsilcisinin bir sipariş alması beklenıne7. 
veya buna izin verilmez . .l\nc~k, mevcut veya muhtemel ınüşterilcr 
ile konuşarak onlarda oluınlu duygular yaratması ve sonra bu duy­
gula11n satışla sonuçlanması istenir. 

Tıbbi mümessiliı1 bir satış ziyaretini gerçekleştirmesi giderek 
zorlaşmaktadır. Ilekin1lerin zan1anlarının azlığı ve ubbi mümessilin 
ilaç hakkında vereceği bilgiden çok daha fazlasını kitaplardan, ma­
kalelerden veya Internet üzerinde bulunduğunu bilı11esi günüınüz 
hekimlerinin sahadaki tıbbi Jnümessiller ile görüşn1e yapmak için 
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daha az istekli olınalarının teınel nedenidir. Bu nedenle ınüınessilin 
daha kaliteli satı~ görüşn1eleri yapınası, gereksiz konuşmalardan 
kaçınrnası ve satış fırsatlarını kaçırnıanıası gerckir29. 

8.3.11. Sanayiciye Yapılan Satış 

Sanayiciye satıları ürünler farklıdır. Sanayiciye satış denildiği 

zaman sayısız ürün ve hizmet alda gelir ve böylece tek bir kişisel 
satış yi_)ntemi vermek çok zordur. Öncelikli olarak sanayi ınallarını 
tanıınak gerekir. 

Sanayi malları, 1'liretim sürecine ve üreticilerin ınaliyet yap1laru1a 
girişlerine göre" sınıflandırılabilir. 

Bu sınıflandırmaya göre, sanayi n1alları üçe ayrılır. İlke olarak 
ürüne bütün olarak giren malhır Q1amınaddcler, işlenıniş ınadde ve 
parçalar), ikincisi ürüne kısnıcn giren mallar (tesisler ve yarduncı 
donatım), üçüncüsü ise ürünün imalatına doğrudan girmeyen mal­
zemeler ve işletme hizn1etleridir. 

Satılan sanayi ürünü eğer tekııik özellikler gösteriyorsa, satış 

n1ühendisleri veya teknik satış temsilcilerinden yararlanılır. 'l'eknik 
özellikleri gö::;teren mal veya hizmetlerin tanıtılması ye satılması 

teknik bilgi ve tecrübeye ihtiyaç gösterebilir. Bu şekilde satış, sorun 
çözmeye yönelik bir satıştır. 

1- Iamınaddcler, yedek parçalar, makine ve rnalzenıeler gibi bir 
sanayi kunıluşunun sürekli aldığı mallar ayrıntılı teknik bilgi gerek­
tirmediği için, satış temsilcisi işlctnıenin satın alma bölümü ile sü­
rekli bağlantı içinde olur. 

Bazı pahalı ve özelliği olan malların satın alıntnası kara11 bütü­
nüyle tepe yönetimin veya işletme sahibinin kararına bağlı olduğu 
için_; saaş tcm::;ilcisinin satın alnıa kararını verecek üst düzey yetkili­
ler ile doğrudan bağlantı kurması gerekebilir. 

29 Beth Tcnch ve Paul l Ienncs~ey, "Thc 60-Sccond Sell" , Pharmaceutical 
Executive, Cilt: 21, Sayı: 12(,'\ralık) 2001, ~.104. 
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8.3.12. Dağıtım Kanalına Yapıları Satışlar 

Satış temsilciliği, dağıtım kanalına yapılan satışa göre de değişik 
özellikler taşır. Toptancı, perakendeci ve bayi özellihleri deği~tikçe 
satış ~ek.illeri değişir. 

i~letrncler, nıali gliçlcrine, piyasadaki gelenek ve göreneklere, 
ürünün özelliklerine, rekabete, tüketicilerin beklentilerine, kazanç 
miktarına, müşteri yoğunluğuna ve buna benzer birçok değişkene 
bağlı olarak, ürettikleri ınal ve hizınetlerin clağıtun kan<Ülarını belir­
lcr3ü_ 

Dağının kanalları çeşitleri içinde doğal olarak her birinde kişisel 
satış görevleri birbirinden farklı olac<ıktır. 

Eğer dağıtu11 kanalı kısa ve dolaysız ise, dağıtım kanalı içındeki 
aracıların yardıma ve eğitime ihtiyaçları varsa, reklamlar yeterince 
saun ah-nayı sağlayamıyorsa, piyasa lıacnıi ve ınüşterilerin yayılışı 

coğrafi bölge açısın<lan uygunsa, kişisel satı~ uygun bir pazarlanı.a 
faaliyeti olur. 

8.3.13. Tezgahtan Yapılan Satış 

Tezgahtan sattş veya perakendecinin doğrudan tüketiciye yaptı­
ğ1 satışlar ise, dükkandan içeri giren ınüşteriyi ikna etn1eye yönelik­
tir. Dükk:ı.nda 111alları bir tezg:ı.htarın yardımına ibtiy:ı.ç duymadan 
herkes tarafından alınabilecek şekilde sergileniyorsa, bu taktirde seç 
beğen al yönteıni söz konusudur. Seç beğen al yöntcnıinde, tezgah­
tar satış ten1silcisinin görevi en a7, dü:..;cydc olabilir. 

Günüınüzdc birçok zincir tnağaza ve süper market satışa çok 
Öncnı vernıckte ve genellikle kişisel n1üşteri hiznıetleri ikinci plan­
da kaln1akt:ıdır. Herhangi bir büyük kitapçıda ınüşteri hizmetleri ve 
ınüştcri ilişk1.lcri konusunda yazılmış birçok kitap bulunabilir. Bu 
kitapların birçoğu nıüş1eriyi cesaretlendirınek için gülün1seyin şek­
linde başlar. Daha sonra ınağazada dolaşaıı n1üştcriy·e iiç saniye 
içiııde nasıl yakla~tb.cağı anlatıhr. Sonra ınÜ?terinın çocuklarının 

nasıl se\riınli okluğuna ilişkin bir yorun1 yapn1a::;ı söylenir. Sonra da 
bu kitaplarda "Size na:~ıl yardııncı olabilirim?" sorusunun ne ~ekil-

30 Rc:;:ıt Sin-,111oğlu, Dağıtım !(analları Sistcrninde İşbirliği~Çatısma ve 
Bir Uygulan1a, İ~ı-nnbul, 1996, s.S. 
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de söyleneceği açıkJanu:. I:v[üştcri ilişikleri eğitiınlerinde de buna 
benzer yorumlar ayrıntılı olarl!k açıkJanır3 1 . 

Sonuç olarak tezgahtan yapılan satış şeklinde de sarış danı~n1a­
nH1u1 güvenilir ve bilgili olrn:Jsı, etkin hizınet vermesi, müşteriye 
güler yüzlü, gö:dcrine bakarak dostça hiznı.et vermesi ınüştcrilcritı 
bu s<ı.tış nokı:asına hayar boyu bağlı kaln1asını sağlayabilir. 

8.3.14. Ürünlere Göre Kişisel Satış 

Satış işlerinin nitelikleri ve türleri n1akalesinc.1c belirtildiği gibi, 
satılan ınalların özelliklerine gC")re <le kişisel satı~ şekilleri değişir. 

Iv1a11arın özelliklerine g(-)rc çok farklı sırııf1andırn1alar yapılır. Sauş 
ten1silcilıği bakunından n1a1lan, soınut ve soyut n1alların satışı ola­
rak ikiye ayırabiliriz. Son1ut ürünlerin satışı ile hizınct gibi soyut 
üıünlerin satışlarında yetenek ve eğitinı yönünden farklı ::;atış t:cn1-
silcilerinc gercksiniın duyulacaktır32. 

1. Somut Malların Satışı 

Dayanıklı tüket:iın m:ıllar_ı gibi somut bir ürünün ~atışında n1uh­
tcmel müşterinin ikııa edilmesi için, bu ürünün özellikleı-inin ve bu 
ÖLelliklcrin ku1lanıcıya faydalarının anlatılması, doğru kişiye doğru 
ürünlerin satılnıası gereklidir. 

Buna bağh olarak, satış ten1silcisinin müşterisini ınağaza içinde 
karşılaınası, çok sayıda mlişteri aynı anda gelirse onlarla nasıl ilgi­
lenmesi gerektiği, müşteriye s<ıygı gösterınesi, ürünü tanıtıTıası, yeni 
ürünler varsa bunları açıklaması, teknik bilgisinin. olduğunu gös­
terrnekten çok satış tenısilciliği kişiliğini ön plana çıkartınası, hızlı 
ve hatasız satış yapabilmesi, her ürünün fıyau -ve ödcınc koşullarını 
çok iyi bilınesi ·ve çok yônlü olınası gerekir. 

2. Soyut Malların Satışı 

Sauş tcın!'iicisinin yaratıcılık yeteneğinin zirvede oln1as1111 gerek­
tiren reklam, sigorta gibi soyut rnalbtın satışıdır. Sau~ ten1silcisi, 
rrıü~teri özelEkJerini bilmeli, bu rnüşterinin ~;2.tın aln1a kararını ver·-

31 t\n:1c :ı.LC)bai:::!U, "~[oın Sai<l So, Four K::y~ tn Productivc Cu~tomcr Scr­
\'İcc!", V.°'.V\v,ıncrcahandiseconcepı-s.com/ franı es/ ne\vsl' .h tnı/26. 7 .2002 

32 :'.\1clı!nct ()]uc,"Saüı !şloiııi!I .:-.,,.iitdilJni z:e ·r:;;rfı·ı/', Pazarlan1a l)ünyası 
Dergisi, Yıl::i, S'.1y;:26 ::?\tart-Ni~an) 19'J"l, $.13. 
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mesini sağlayabilecek ortamı kafasında canlanclırınasını sağlamalı­
dır. 

8.4. KİŞİSEL SATIŞIN AŞAMALARI 

I<işisel satışın başarısı ınüşterisinin satın alınasını istediği ınal 

veya hizmeti satmastndan geçmektedir. Satış temsilcisi, kendi iste­
diğini dcğll müşterisinin istediğini satmalıdır. Fakat bunu nasıl 

yapınalıdır? İşte burada, satış işinin teknik yönü, yani satış görüş­
mesinin aşanıaları karşınııza çıkınaktadır. 

Satış temsilcisi, nıüşterisinin ne istediğini bilerek satış görüşme­
sine ba1lamalıdır. Satış görüşmesi, zamana, ortama, satılan mala, 
fiyatuıa, dağıtınuna, reklamına ·varsa yapılan kanıpanyaya, işletme­
ye, müşteriye ve satış teııısilcisine göre kısalır veya uzar. 1-<'akat 
görüşmenin teınel esasları değişmez33_ 

Zira insanları dinleyen kişiler~ daha ilgili, daha fa::da açık fikirli 
ve daha fazla dikkatlidir. Bunun tersine çok konuşan kişiler, önce 
kendini düşünen, dar kafalı ve sabit fikirli olabilir. Bu nedenle sa­
tışçı, az konuşarak çok bilgi aln1alıdır. İkinci olarak gününü.izde 
üretilen malların çoğu insanların ihtiyaçlarını karşılaınaktadır. Bu 
nedenle şatı~çı müşteride "istek'' yaratmak için çalışmalıdır. Satışın 
üçüncü aşaınası veya kuralı güçlü ve olumlu kelimeler ile konuşarak 
"yatırım, kalite, kolaylık, rahaclık" gibi kelimeler ile satılan ürün 
veya hizınetin faydalarını ·vurgulamaktır34_ 

Satış görüşmesinin, ilk olarak müşteriye gitmeden önce yapılan 
bir lıazırlık aşaınası vardır. İkinci olarak, ınüşterinin yaıunda yapı­
lan konuşmalar ve üçüncü olarak, ziyaretin değerlendirilmesi satış 
görüşmesinin t;On aşaması gelir. 

8.4.1. Satışın Aşamaları 

İlk aşanıa hazırlık aşaınasıdır. 1\1üşterinin yanında yapıları ko­
nuşınalar, satış görüşmesinin beiki de en 11kritik11 aşanıasıdır Çün­
kü bu aşamada yapılan konuşmalar bir satış gerçekleştirir veya 
sonuçsuz bırakabilir. Satış konuşması, müşteriye yaklaşım, ihtiyaç 

33 l\furray Raplıd, ''.}e//İ/1,g Rırles.'''. Direct Marketing, Cilt: 64, Sa­
yı:4(!\ğusto~) 2001,s.4-5. 

34 L.B.Chanko, R.I'vf.Enis ve JU.Janncr, Managing Salcspeoplc, 1\lvin and 
Racon Co., 1992, :;.120-121. 
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belirleme ve bu ihtiyaçların onaylaulınası, malın sunulnıası, yorum­
lama ve öneriler ile fiyatlandırn1a ve kapanış aşamalarından olu­
şur35_ 

Bu aşamalar, ınüşterinin ?:ihinsel olarak bit duru111clan bir diğe­
rine geçtiği aşamaları gö::ncrir. Bu bakın1dan, satış ten1silcisi bir 
yandan bu aşaınalardan geçerken bir yandan da bu aşa1naların ınü~­
teri üzerindeki etkilerini göz önünde bulundurarak satış konuşıua­
sını sürdürmelidir. Satış görüşmesinin bu aşamaları sırasında müş­
teriden çok farklı itirazlar gelebilir. Eğer bu itirazlar satı? görüşn1e­
sinin başında ileri sürülen nıazeretler ise ertelenmeli, samimi istek­
ler ise cevaplandırılnıalıdır. Sauş görüşmesinin üçüncü a~aması 

olan, İtirazlar ve kar~ılanması konusu, bütün sauş teınsilcilerinin 

ilgi duyduğu geniş bir konu olduğu için, satış görüşmesinden sonra 
ayrı bir kısım olarak incelcnıniştir. Satı§ temsilcisi~ Şekil 8.1 üzerin­
de s1ralanan bir satış görüşmesinin teınel aşan1alarını sı.rasıyla bil­
rneli ve bilinçli olarak uygulan1alıdır. 

1. Yaklaşım 

Yaklaşım a~aması, ınüştcrinin dikkatini çekme ve ilgi::;ini uy'1n­
dırma, iyi bir ilk izlcnirrı yaratma, etkilen1e ve böylece müşterinin 
satış görüşınesini kabul etmesi açısından önemlidir. Satış ternsilci­
siııin satış gôrüşmesine başlan1a konuşrnasının ilk sözleri ve müşte­
risinde yarattığı ilk izlenimlerin olumlu olınası ve müşteriyi cndişc­
lendirrnemesi çok önemlidir. 

Satış teınsilcisi, önce kendine güvenen, <lostça ·vc nazik bir ta­
vırla ınüşterisini selaınlamalıdtr. Gözleriyle bağlantı kurmalıdır. 

Sonra adını ve soyad.ını, şirketini ve unvanını söylernelidir. Gerekir­
se bir kartvizitini ınüşterisıne takdiın etn1elidir. 

Şirketin eskiden beri ınevcut olan bir ınüsterisi ile kısa, yeni 
ınuhtcmel bir ınüşteri ile görüşüyorsa bir parça daha uzun bir satış 
açılış konuşması yapmalıdır. 

Bu konuşmalar rnutlaka parası, ihtiyacı ve yctlcisi olan ınıiştcriy­
lc yapılmalıdıı:. '(oksa yapılan bütün satış görüşn1elcri boşa gidebi­
lir. 

35 Erdoğan Ta~kın, Satış Arkadaşınız, I\ltın Rchbcr-I1v1' 13ilka Bilgi ve 
Kaynak,-\.). S:-ıtt~ Eğitirn I\lcrkczi Y:1yın1, 2. Basıın, i~tanbul,1990, s.35-36. 
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=> Yaklaşım 

n 
'~ İhtiyaçlarda Anlaşma 

J\.·1alın Sunuln1as1 

1} 
t Yorumlama ve Öneriler 

Fiyatlandırma ve Kapanış 

Şekil 8.1. Satış Görüşmesinin Aşan1aları 

'{aklaşım sırasında profesyonelce davranış gereklidir. Bu davra­
nış olumlu olnıalıdır. Oluınlu duygular satışı destekler, olumsuz 
duygular köstekler. 

Satış yaklasımında amaç, müşteriyle iyi bir ilctişitn kutulma::>ı 

için gerekli olan başlangıç ortanuıu yaratınaktır. Böylece, uygun bir 
ghrüşıne ortaını yaratılabilir ve ınüşterinin dikl .... ati çekilecek ve 
böylece bir sonraki aşarnaya geçiş kolaylaşıruş olur. 

2. İhı:iy~çhtrda Anlaşma 

l\'iü~terinin dikkati çekerek ilgisini u.yandıran s;ıtı~ terrısilcisi, bu 
nıüşteı·inin; k<ızanç elde etnıe, tasarruf sağlanıa, yatırını yapma, 
rahadık, güvenlik_, cifi.yanıklılık, kolaylık, saygınlık, gurur, nıacera, 
heyecan, h;;şaı-ı, dııygu \,.Cy<ı bunhnn bir karışımı gibi çok çeşitli 
saun :-1hn:ı nedenlerine seslcnebilıncsi için, önce nıüştcrinin bu 
ihtiyaçlarının neler olduğunu öğrcnınesi gerekir. 
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3. Mal ve Hizmetin Sunulnıası 

İşletnıe, daha önce yapuğı pazarlama faaliyetleri ile malı ve 
lıizıneti sauşa hazır biçinıe getirnıiş olabilir. Ancak, satılan nıalın 
özelliklerinin ve kullanım kolaylıklarının sauş noktasında sürekli 
olarak açıklanınası gerekir. l<işisel satışuı satın alıcıyn nıalı ve hiz­
ınetini tanıtması gerekir. ı..Jalın Ö/':elliğirıe göre, satış tenısilcisi ya 
doğrudan malı ya da bir örneğini anlatır. 

4. Yorumlama ve Öneriler 

lvfalın sunulınasından sonra, satın alına kararını verme noktası­
na gelmiş olan müşteriye uygun yorumlar yapılmalıdır. Bu yoruın­
lar, gerek:üz konuşnıalar değil müşterinin bilmek isteyeceği konu­
lardır. 

Satış görüşmesinin bütün a~amalarında olduğu gibi, yoru111lama 
esnasında da satış ternsilcisi, bir sauş tenısilcisi gibi değil, bir satın 
alıcı gibi düşünnıelidir. i:vfüşteri.nirı kişisel olarak satın alınaktaıı 

nasıl hoşlanacağını bilı-nelidir. 

Y oru1nla1na \"'e öneriler aşanıasında da satış tenısilcisinin. ınüş­
tcrinin anlayacnğı teriın ve kelimelerle konuşması gerekir. Sauş 

tenısilciliği ınüştcriyi etkilcnıe sanatı olduğu için ınüşterinin anlaya­
cağı bir dille konuşnıak çok öneınlidir. Yoruın ve öneriler aşanıa­
sında satış tenısilcisi tarafından yapılan konuşmalar, nıüştcrinin 

saun aln1a kararını verınesi.ne yardııncı ohnalıclır. 

5. Fiyatlandırma ve Kapanış 

.l\ruk bilincUğl gibi satış gürü~ınesinin an1acı, nıü~terinin ikna 
ediin1esi ve ınü~terinin satın alına eylenıini yapınası<lır. Bu bakıın­
clan satış sunuşu, yoruınlarna ve öneriler aşamalan ile satışın kapa­
tılınası aşan1tı.ları birbiri ardından gelen ve birbirlerini taınarnlayan 
bir görüntünün parçalarıdır. 

Satış kapanışı, nTÜştcrinin satın aUna kararını verd.iği \'e s1.tın 

alına için harekete geçtiği en son a~amaclır. Bu aşan1a, s<.uş temsil-· 
cisi bak.ıınından fiyatlanJır1nanın yapıldığı ve satı?ıtı bitirildiği aşa­

ma<..lır. SatJ.şın nasıl kapatılacağı öğrenen ve bunu satış görü~mesi 
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sonunda uygulayan bir kisi başarılı ve sonuçta ~ampiyon bir satış 
teınsilcisi olabilir-'<'. 

Başarılı satışçılar bu müşterilere heınen satış yapn1aya girişn1e­
Jen önce, n1üşt:eri ihtiyacını tanınıak ve bu ihtiyaçları karşılamak 
için harekete geçn1elidir. Du nedenle müşteı:i-satış ilişkisi kişisel 

satışta göre,,li bütün çalışanlar tarafından bilinn1eli ve uygulanrnalı­
dır-17. 

6. Görüşmenin Değerlendirilmesi 

Satış temsilcisi, kişisel satış sırsında etkinliğini artırması için, her 
satış görüşmesini ayrı değerlendirmelidir. Eğer satı~ temsilcisi ken­
disini değerlendireınez ve başarılı olan1az ise, bu değerlendinne 
satış yönetimi tarafından yapılacaktır. 

Satışı kapatan ve görüşnıcyi taınaınlayan satış temsilcisi, elik.kat 
çcknıc, ilt,ri uyandırn1a, arzu yaratnıa ve müşteriyi cyleınc geçirnıe 
bakımlarından kendini değerlenditınelidir. Bu arada, müşterinin 

mantıklı ve duygusal satın alına nedenlerinin öğrenilınesi, 111üşteriy­
le kurulan iletişimin etkinliği, özelliklerin ve faydaların anlatılıp 

anlatılnıaclığı, yoıun1laına ve önerilerin sonuçları da bu değerlen­
dinne içine katılınalıdır. 

Sauş görüşnıesini değerlendiren bir satış teınsilcisi, taın değer­

lendirme yapınası için ayrıntılı olaı-ak düşünür. ;\yrıca, bütün bu 
yukarıda sıralanan satış görüşn1csinin her bir aşaınasının ınüştcri 
üzerinde bu·akrığı izleniıni göz önünde bulundurulmalıdır. 

:tvfüşteri, satın alma sorununu ve çözüın yolunu önceden bilen 
hazırlıktı bir tüketici veya sarın alına sonuıunun farkında fakat bu 
sorununu nasıl çözeceğini bilıneyen bir sanayici olması durunıunda 
değerlcndirtne farklı olacaktır. 

:\ıfüşteri, bir önceki ziyaretinde, bir başka satış temsilcisinin ko­
nu~ınalarından, reklamlardan, tanıdıklarının gö::.dem ve deneyiınle­
rindeıı yararlanarak bu aşaınaların bir kısn11nı geçmi~ olabilir. Bu 

36 Toın l·Iopkins, How to l\laster rhe Art of Selling, l Jarper Collins 
Publi~hers, Londra, 1994, s.258 . 

. 'ı7 İleı-iye Gi.den Yol, Çeviren: Fari~ Sarıkaya, :\lt111 Rclıbcr-rrr Bilka Bilgi 
ve Kaynak _.\.Ş. Satış Eğitinli Kıb.vu;-:u, İstanbul,1990, s.4. 
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dununda, satış görüşmesi aşamalarının önem ve öncelik sırası yer 
değiş tire bilir38. 

Özellikle satış temsilcisinin doğrudan bağlı olduğu satış şefi, sa­
tış n1üfettişi veya satış n1üdürünün ten1el görevleri arasında satışın 
bu temel aşamalarının uygulaıup uygulanınaclığını yerinde yani saha 
da kontrol etmek de vardır. 

8.4.2. Soru Sorma Teknikleri 

Satış temsilcisinin müşterisine soru sorma yöntemlerinden ha­
berdar olması ve böylece satış etkinliğini artırınası gerekir. Sürekli 
olarak belirtildiği gibi, satış etkili ve mantıklı olınaJ" gerektiren bir 
meslektir. 

Satış konuşmasının da amacı, müşteriden oluınlu cevaplar ala­
rak sonuç almaktır. Bu nedenle, satışçıların etkili soru sorma yön­
temlerini de bilmesi gerekir. Ancak, satış teınsilcisinin soru sorma­
sı, adli bir soruşturma yapması veya sorgulama yapması demek 
değildir. 

Soruşturma ve sorgulama içinde soru sorma tekniklerinden ya­
rarlanılır. Fakat müşteriyi ikna etme ilişkileri içinde soru sormanın 
yeri ve tarzı oldukça farklıdıt. Bu nedenle satış temsilcisi doğru 
soru sorınanın önemiııi çok iyi kavramalıdır-19 . 

1. Soru Sormanın Önemi 

Soru sorma yöntemlerinin etkili olarak müşteriyi satış görüşme­
sinin içine çekınesi gerekir. Soru sorma, satış görüşmesinin en 
başında yapılacağı gibi, müşterinin ihtiyaçlarını, so1unların1 araştıt­
ınak, müşterinin düşüncesini öğrenmek, genel bir konuyu özel bir 
konuya dönüştürmek, satış görüşmesine derinliğine girmek, müşte­
ri tepkilerini kontrol etn1ek veya itirazla11 karşılamak için de 9eşitli 
sorular kullanılabilir. 

38 Erdoğan Taşkın, "Satış Gb'ıifp11esinde !)aha Etkili Olma T&/:;,11{ği", İstanbul 
Sanayi Odası !)ergisi, Yıl 24, Sayı 287(22 Ocak) 1990, s.43--46. 

39 .!\fark H. !vkCorn1ack,What Don't Teach You at Harvacd Business 
School, Fontana/Collins, GlasgO\l,', 1987, s.124. 
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Satış temsilcisiııin, görüşıne sonucunu belü:ten en son 11 evet" 
cevabini almadan önce alacağı başka "evct11 cevapları için de soru 
sorınası gerekir. 

Satış işinde başlıca, açık uçlu, kapalı uçlu ve yönlendirme soru­
ları olmak üzere üç soru sorma şekli vardır. Her üç soru şekli, satış 
görüşmesi sırasında farklı yerlerde kullanıJır40 .. 

2. Açık Uçlu Sorular 

Açık uçlu sorular, cevabı "evet" veya 11hayır11 oln1ayan yani, 
sonu açık olan sorulardır. Satış temsilcisi, açık uçlu soruları müşte­
rinin düşüncesini öğrenme~ gönüllü olarak daha fazla bilgi verme­
sini sağlaınak veya bir olayı daha fazla anlatınasını istemek için 
kullanılır. 

Niçin, neden, nerede, nasıl, ne zaman, hangisi ve kim gibi soıu 
kelimeleri kullanılarak yapılan sorular, açık uçlu sorulardır. Bu so­
rulara müşteriden farklı cevaplar alınabilir. 1.füşteriden alınan bu 
cevaplar daha önceden kestirilemez. 

3. Kapalı Uçlu Sorular 

I<apalı uçlu sorular ise, satış temsilcisinin müşterisinden kısa 
cevaplar alması veya onu belirli bir konuya yönlendirmesi için k-ul­
landığı sorulardır. 

I<:.apalı uçlu soruların cevabi "cvet11
, ' 1hayır11 veya 11 bir bilgi" ola­

bilir, satış teınsilcisi, müşteriden belirli bir yönde cevap vermesini 
istediği zaman da kapalı uçlu sornlardan yararlanabilir. 

4. Yönlendirme Soruları 

Satış görüşınesi sırasında, açık ve kapalı uçlu soruların yani sıra 
yönlendırmc soruları da kullanılır. 

Satış temsilcisinin müşterisinden belirli bir cevabi vermesini ar­
zu ettiğinde veya belirli bir cevabi vermesini istediği zaman kullaıu­
lan sorular, yönlendirme sorularıdır. 

40 İleriye Giden Yol, Çcv.F. Sarıkaya, Altın Rchber-ITI Bilka Bilgi ve Kay­
nak A.Ş. Satı~ Eğitimi Klavuzu, Istanbu\,1990, s.25. 
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"Öyle değil mi? 11 veya kısaca 11 değil mi?" şeklinde biten kapalı 
uçlu soruların özel bir çeşidi olan sorular, yönlendirme sorularıdır. 
Yönlendirme soruları kapalı uçlu soruların farklı bir kullanılış şek­
lidir. 

Satış görüşmesi sırasında, her üç soru şeklinin de uygun kulla­
nıın yerleri vardır. Satış görüşmesinin bilgi toplama aşamasında 
açık uçlu sorular, satış kapatma ve taınanllaına aşamasında kapalı 
uçlu sorular, kararsızlık durumlarında yönlencLrme soruları tercih 
edilir. 

Günümüzde etkin bilgi toplam açık uçlu, kapalı uçlu, yönlen­
dirıne soruları ile birlikte durum soruları, sorun saptama soruları, 
sonuç soruları, ihtiyaç-fayda sorularıııın kullanılınası şeklinde ya­
pılmaktadir. Etkin bilgi toplama Prof Dr. Phi!ip Kot!er'e gö­
re:"l(urnaz satış elemanı tarzı çalışma bitti, onun yerine iyi sorular 
som1asım, dinlemesini ve öğrenmesini bilen satış temsilcisi aldı. 

Nei! l\ackham kısaltması "DDİG" (Durum, Sorun, Sonuç, İhtiyaç­
fayda)olan kendi Satış Yönteminde, satış elcmanlaruu, müşteri 

adaylarına dört soru sormak üzere yetiştiriyor." 41. 

Şirketler, özellikle karmaşık ürün ve hizmet satanlar, öncelikle 
ürünleri ya da hizmetleri değil, yetenekleri satmalıdırlar. Satış teın­
silcisi, başlangıç konuşmalarından sonra tedarikçinin yeteneklerini 
anlatmaya geçmeli ve sonra da birlikte çalışmak için uzun vadeli bir 
bağlantı kunnaya çalışn1alıdır. 

8.4.3. Kişisel Satışta İkna Etmek 

Sarış temsilciliği faaliyetlerinin yerine getirilmesiyle ilgili olarak 
yapılan ve satışın gerçekleştirilmesi çerçevesinde yet alan, belki de 
en önemli aşan1a kanıtlama aşamasıdır. 

Satışta kanıtlama müşteriyi kandırma değildir! Müşteıciyi ürüne 
inandırmaktır. 1-lüşterinin karar verme:iini sağlamaktır.· 1vfantıklı 

olarak akıl yürütmedir. Müşteriyi ikna etmektir. 

İkna edici olmanın tek bir Özelliği yoktur. Kişisel satışın işbirli­
ğine yatları bir tarzda alınası, karşısındaki ınüşterinin görüş açısıyla 

41 Ncil Rackam, SPIN Selling Ficldbook, r-.kGrawIIi!l, New York, 
1996'dan aktaran Philip Kotlcr, Kotlcr ve Pazarlama, Çev.A/)zyağcılar, siskn1 
Yayıncılık, İstanbul, 2000, s.178-179. 
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konuşnıası, son1 sorı11ası, uzlaşınası ve kısaca iletişiıniıı bütün un­
surlarını kapsayan farklı becerilerin bileşimi ikna etmediı-42. 

1. Müşteriyi Ürüne İnandırmak 

[vfüşteriyi inandırmak isteyen I<:işisel satışın görevi, sattığı ürü­
nün niteliklerini açıklaması ve karşındaki kişinin yapısını arılamak­
tır. Özellikle önceki kısınılarda değinilen, müşterinin belirli satın 
alma nedenleritıin keşfedilmesi ve anlaşılması, satış temsilcisi için 
bazen oldukça güç bir iş olabilir. 

Kişisel satışın müşterisinin satın alına anında ilgilendiği sorunla­
rı, olaylara bakış açısını, temel kişilik özelliklerini, duygu, istek ve 
ticari eğilimlerini bilinesi gerekir. 

İkna etme, ispat etme veya kanıtlama görevi sattş temsilcisine 
düşer. Bu görev uygulamada, 11 kanıtlama" olarak tanımlanır. 

Satışta kanıtlama, temel olarak ınüşteriyi inandırma ve ikna et­
me faaliyetidir. f'arklı bir anlatımla satışta kanıtlan1a, müşterinin 

düşüncelerini, inançlarını ve kanaatlerini değiştirmeye çalışmaktır. 

l(anıtlamak için satış temsilcisi, en etkili satış teknikleri ile satış 
konuşınasıru yapınalıdır. l(onuşmasını desteklemek için satış yar­
dımcılarından yararlanan bir satış temsilcisi, müşterinin istenilen 
satış aınaçları doğrultusunda karar verınesini sağlayacaktır. 

2. İhtiyacını Karşılayan Ürünü Anlatmak 

Satışta kanıtlama denildiği zaman, satış temsilcisinin satış görev­
lerini yeniden düşürunesi gerektiği anlaşılır. Satış temsilcisinin te­
mel görevi, ürününün satışını sağlamak olduğu zaman, müşterisini 
ihtiyaçlarını karşılayan en uygun ürünü vermekte olduğuna onu 
inandırması gerekir. 

Satışta kanıtlamak isteyen bir satış teınsilcisi, müşteriyi ikna et­
mek amacıyla, sattığı ürünün temel bir özelliğinden, fayda:-;ından, 
üsrünlüğ·ünden veya sorun çözme özelliğinden bilinçli olarak söz 
etmelidir. 

42 Alan Fowler, Müzakere, İlma ve Etkileme, Çev.A. Bora ve 
0.Cankoçak, İlkk::ıynak Y Onetinı Dizisi, Ankara, 1997, s.26. 
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Yeri geldiği zaman diğer özellikleri ile rakiplerine göre üstün 
yanlarının altını çizınelidir. Satış temsilcisi, bunu yaparken özel 
olarak karşındaki kişinin satın aln1a nedenlerine veya ihtiyaçlarını 
yönelik konuşması gerektiğini uııutrnamalıdır. 

Satış temsilcisi, kanıtlamak için ilk önce ürünün başlıca özellik­
lerini anlatabilir. Örneğin, kalitesi, fiyatı, sağlamlığı, n1odaya uygun­
luğu gibi başlıca yönlerini açıklayabilir. 

İkna konuşması, kısa ve içten olmalıdır. I<ısalık ve içtenlik bir­
birinin ortağıdır. Gereksiz konuşmalar ve abartma ürünün sunul­
n1asını oluınsuz etkiler ve müşterinin satın almadan vazgeçınesine 
neden olabilir. Fakat bu açıklanıalar müşteriye yeterince inandırıcı 
gelmeyebilir. Bu nedenle, satılan ürünün üstünlükleri her hangi bir 
itirazın gelınesini önleyecek bir şekilde tarafsız belge ve verilerle 
desteklenmelidir. Satışta kanıtlama mantıklı akıl yürütınedir. 

Satışta kanıtlama için ?irket, ürün, piyasa, satış, reklaın, ve hiz­
met bilgisi kullanılabilir"'. 

Bu örnekler çoğaltılabilir. Fakat bu örnekleı-in sauşla kanıtlanıa­
ya etkin bir şekilde yararlı olması için, satılan ürünü rakiplerinden 
farklı yapan özellikler öne çıkartılınalı ve bütün bunların ınüşteriyi 
nasıl etkileyeceği özellikle rakamlar kullanılarak 11 nice1' 1 olarak açık­
lanmalıdır14. 

Bununla birlikte sauş temsilcisi, ınüşterinin dikkatini konuya 
çekmeden, satırı alına nedenlerini ve ihtiyaçlarını iyi saptamadan 
satışta kanıtlama aşatnasına gcçmen1elidir. I\!füşteriyi aolan1adan 
müşteriye ürün sunma ve satışta kanıtlatna aşamasına geçmek satış­
ta başarıs12W<la sonuçlanabilir. Bu aşama satışçmuı en güçlü olduğu 
aşamadır. Bazı bilgi işlem müdürleri bilgisayar satış temsilcilerine 
işportacıların kullandığı bu sürekli ınüzakcrc tekniğini kullanmala­
ritU önermektedir-ıs. 

43 Pazarlama ve Satış Teknikleri-Ders Notları, Çcv.Erdoğan Ta~kın, 

R.J.Reyııolds Heklan1 ve Pazarlama A.S., f stanbul, 1992,s.1 O. 
44 Jessı;: S. Nırenberg, İkna Etme Sanatı, Çev.~avidan Seyitcemaloğlu, Say 

Yayınları, İ:itanbul, 1994, s.43. 
45 Joe Auer, "(;ain An bdge Fro111 ı 7endor Prese11!afio11.r'', Computcnvorld, Cilt. 

35, Sayı:29(16 Temmuz) 2001, s.45. 



240 })azarlama Esasları-Erdoğan T a~kı:n 

3. Dikey, Yatay ve Çapraz Satış 

Dikey satış aynı müşteriye aynı üründen daha fazla satmaktır. 
En çok satılan üriinlerin en çok satın alan müşterilere satılmasıdır. 
Aynı marka ve aynı miktardaki üründen yapılacak dikey satışlar 

aracı müşterilere yapılan satışların yükseltilmesini sağlar. Aynı anda 
diğer satış geliştirme faaliyetleri ile tüketicilere yönelik kampanyalar 
üıünlerin satış noktasından daha hızlı çekilmesini sağlar, satış devir 
hızı ve karlılık artabilir. Yatay satış, aynı kategori içindeki ürünler­
den örneğin aynı markalı aynı ürünün farklı miktarlarını satınaktır. 
Çapraz satış aynı işletmenin aynı satış temsilcisinin aynı ınüşteriye 
sunduğu, fakat farklı marka ve ürünlerden satış noktasının özelliği­
ne göre daha fazla satmaktır. Dikey, yatay ve çapraz satış, müşteri­
lerin tanındığı işlctınelerde veya yüz yüze kişisel ilişkilerinin güçlü 
olduğu satış temsilcileri tarafından doğru bir biçimde uygulandığı 
taktirde satış verimliğini yrii.kscltcn ve pazarlama n1aliyederini düşü­
ren bir satış tekniğidir. 

CRM ve Intemet üzerinden satış uygulamaları ile mağaza kart­
larının kullanımının yaygınlaşması ile daha doğru satış analizlerinin 
yapılması işletmelerin dikey, yatay ve çapraz satışlarını yükseltmek­
tedir. 

Çapraz satışın bir adım ötesi de müşterinin istediği farklı ürün­
leri imal etmektir46• 

4. Yardımcı Satış Araçları 

Birçok büyük işletme, satış temsilcilerine satış görüşmesi sıra­
sında kullanabileceği çok çeşitli malzemeler verir. Fakat bu malze­
meleri etkin olarak 1..ullanması için gerekli eğitin1i vermez. 

11Yar<lımcı satış araçları" denilen bu çok çeşitli malzemeler 
ınüşterinin satın alına kararını vern1csini etkiler. Bu bakımdan ço­
ğunlukla işletmenin hazırlamak için epeyce maliyete katlandığı, 

yardımcı satış araçlarının kullanın11 ve çe~itli özellikleri satış temsil­
cisi tarafından ivi bilinmelidir47. 

46 'fhon1as A. Stewart, Entellektüel Sermaye-Kuruluşların Yeni Zengin­
liği, Çev.Nurcttin Elhüscyni, Türkiye ?\:[ctal Sanayicileri Sendikası Yayını, İstan­
bul, 1997,s.177-178. 

47 !~rdoğan Taşkın, ''SaHt[)'İ },{allan Satan Bir Satış Temsılcisi f\last! Daha Başan!t 
0/11r?", İstanbul Sanayi Odası Dergisi, Yıl 23, Sayı 276(15 Şubat) 1989, s.52. 
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Satış teınsilcisinin müşterisiyle daha yakın bağlantı kurınasını 
sağlayan ve böylece onu ikna etmesini kolaylaştıran, ürünün kendi­
si veya maketi, ürünün fotoğrafları, üıünün kullanıldığı yerlerin 
fotoğrafları, TV, bilgisayar, CD, video, dia, ses kaseti gibi görsel­
işitsel araçlar, broşür, katalog, satış kılavuzu, sipariş emirleri, mem­
nun müşterilerden alınan mektup örnekleri, garanti belgesinin bir 
örneği, posterler, büyük veya küçük çeşitli boyutlarda kağıt­

lı/kağıtsız sunuş araçları, baskılı reklam malzemeleri, fiyat tabloları, 
üıün tanıtım kartları ve sayısız görsel malzeıne, yardııncı satış araç­
ları içinde yer alır. 

I<ısaca "yardımcı" denilen bu araçlar, satış görüşmesi sırasında 
n1üşteriye sunulur. Bunlar konuşmaktan sıkılan satış temsilcisine ve 
dinlen1ektcn yoıulan müşteriye sunulan "yardımcılardır." Bu yar­
dımcıları kullanan kişilerin satışları artar. Başarılı olur. l<ullanma­
yanlar ise sarış hedeflerini bir türlü tutturamayan ve çok iş değişti­
ren satış temsilcilerinden oluşur. Yardımcıların çeşitli yararları, 

kullanım özellikleri ve bunları kullanırken dikkat edilmesi gereken 
uygulama kuralları vardır4B. 

Satış temsilcisinin yardımcı kullanımı konusunda daha fazla uy­
gulan1a yapn1ası ve görüşme sırasında ilgili yerde kullanması gerek­
lidir. Yardımcılar, güvenilir, yaratıcı, pratik, canlı ve akıcı bir biçim­
de sunulmalıdır. Çünkü yardımcılar satış iletişimin kuvvetli araçla­
rıdır. Bunu sağlamak için sunuş tekniklerinden yararlanılınalıdır49 . 

Satış yardımcıların her zaman önceden hazırlanması gerekir. Sa­
tış yardın1cıları çoğunlukla önceden çantaya konmalıdır. Çantaya 
sığmayacak boyut ve büyüklükte olanlar varsa bunlar araba baga­
jında taşınır. Bu nedenle .her gün gidilecek müşteri ve bölgenin 
özelliklerine göre çanta ve araba gözden geçirilmeli ve n1üşterinin 
yanında bu konuda hiç bir hataya meydan verilmemclıdır. Yardımcı 
satış araçlarının sunulmasının sürekli bir değerlendirmesi yapılma­
lıdırso. 

48 İleriye Giden YoL Çev. !'.Sarıkaya, Altın Rehber-I'frf Bilka Bilgi ve Kay­
nak A.Ş. Satış Eğitimi K\avu%u, İstanbul,1990, s.45. 

4-9 John Towscnd, Thc Business Presenter's Pocketbook, The 
i\Iaoagcmcnt Pockctbook Scrics, Alresford Prcss Ltd.B:ısınu, Londra, 1994; 
<:;corgc L. Jvforrisey, Effective Business and Technical Presentations, 
i\ddison-\\'lesley Yaptıı, Londra, 1992. 

50 Charles ı:utrell, Personal Selling: I-Iow to Succeed in Sales, Business 
üne Irwin, l"Tomcwood, 1992, s.238. 
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TEMEL KAVRAMLAR 

• Kişisel satış 

• Müşteriye yaklaşım 

• Satış gücü 

• Satış hedefleri 

• Satış itirazları 

• Satış temsilcisi 

• Satış verimliliği 

• Satış yönetimi 

• Satış yöntemleri 

• Satışçı 

BÖLÜME BAKIŞ 

Günümüzün çağdaş işletınelerinin çevresinin rekabetçi satış ko­
şullarında, malı bunalımların sürekli tekrarlandığı bir iktisadi or­
tamda, stratejik pazarlama ve pazarlama iletişin1 planlarının uygu­
lamada et.kili olarak gerçekleştirilmesi :corlaşmaktadır. Özellikle 
küresel rekabet piyasasında satış hedeflerinin tutturulması farklı 

müşteri istekleri, yeni teknoloji ve ürünler gibi birçok temel değiş­
ken ile birlikte pazarlama karmasının kişisel satış unsuruna ve bu 
unsurların oluşturduğu satış gücünün niteliklerine bağlıdır. 

Burada ayrıntılı olarak verilen araştırma sonuçları satış gücünün 
niteliklerine konusunda çeşitli araştırma çalışmalarını açıklayan bir 
nitelik taşı111aktadır. Çalışmaya katılanların kişilerin çalışma alanla­
rının, çalıştıkla11 şirketlerin, coğrafi bölgelerin, mağazaların, satılan 
ürün ve hizınetlerin farklı olması farklı araştırma çalışmalarının 

yorumlannıasında karşılaşılan zorluklar arasındadır. 

Satışın uzun dönemli bir iş olması nedeni ile kişisel satışın muh­
temel 111üşterilerle anlamlı olarak uzun dönemli ilişki kurınası bece­
risinin olınası gerekmektedir. İşe alırken en uygun kişilerin seçilme­
si verimliği ve iş etkinliğini yükselttiği gibi satış gücü devir oranının 
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ve buna bağlı işten ayrılma maliyetlerinin düşmesine neden olmak­
tadır. 

Satışa uygun davranış ve vasıCTardaki kişileri seçmek için iş ahla­
kı ve sadık müşterilerin yaratılınası bakınundan da önemlidir. 

TARTIŞMA SORULARI 

1. Dikey, yatay ve çapraz satış nedir? 

2. Kişisel satış neden II. Dünya savaşı sonra::ıı hızla gelişmeye 
başlamıştır? 

3. I<işisel satışın aşamaları neden önemlidir? 

4. Pazarlama anlayışı açısından satış gücünün vasıt1arı neden 
önemlidir? 

5. Satın alma müdürleri, güçlü kişisel satış elemanında bulun­
ınası gereken önenili nitelikleri nasıl sıralamıştır? 
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DAGITIM KANALLARI 

"Kabul edilebilir olanla değil, doğru olanla başlayın!" 
P. Drucker 





DOKUZUNCU JlÖLÜM 

DAGITIM KANALLARI 

1. DAGITJM KANALI KAVRAMI 
2. DAGITIM KANi\Ll SINIFL\NDIRlLMı\SI 
3. DAGITIM KANALINA YAPILAN SATIŞLAR 
4. TANZİM TEŞHİR TEKNİKLERİ 

Bu bölümde dağıtım kanalları veya kısaca pazarlama kanalları 
faaliyetleri açıklanacak, tedarik zinciri yönetiıni tanımlanması yapı­
lacak ve ürünlerin alıcılara ulaştırılması faaliyetleri incelenecektir. 

Ürünlerin alıcılara ulaştırılması faaliyetleri dağıttın kanalı seçimi 
ve fiziksel dağıtım olarak iki grupta ele alınır. Dağıtım kanalı seçimi 
aracıların seçilme şeklini ve aralarındaki ilişkinin niteliğini kapsat. 
Fi-Liksel dağıtım ise ürünlerin en az maliyetle alıcıya ulaştırılmasını 
sağlayacak taşıma, depolama, sipariş işleme ve ambalajlama faali­
yetlerini kapsar. 

Kanal üyeleri pazarlama faaliyetlerine değer katması bu bölüm­
de verilecektir. I<analda yer alan aracı düzeyi sayısı ve dağıtım ka­
nalın uzunluğu şekil üzerinde gösterilecektir. _i\racı kullanmanın 

sebebi, aracıların ürünleri hedef kitleye ulaştırmadaki etkinlikleri ve 
yeterlilikleri açıklanacaktır. r\racıların işletmelerin tek başlarına 

başarabileceklerinden fazlasını ınüşterilerine sunması konusu ince­
lenecE..ktir. 

I<anal üyeleri pazarlama faaliyetlerine değer katar. Ancak, ka­
nalda yer alan aracı düzeyi sayısı ve dağıtım kanalın uzunluğu artar­
sa kanal üyeleri arasında pazarlama faaliyetleri açısından çatışma 
çıkabilir . 

.i\racı kullanmanın sebebi, aracıların ürünleri hedef kitleye ulaş­
tu::ınadaki etkinlikleri ve yeterlilikleri nedeniyle tercih edilir. r\racıla­
rın işletmelerin tek başlarına başarabileceklerinden fazlasını müşte­
rilerine sunar. /\ncak üretici işletme ve dağıtım kanalı üyeleri ara­
sında fiyat, reklam ve kişisel satış gibi konularda anlaşn1azlıklar 

çıkabilir. 



248 Pazarlama Esasları 

9.1. DAGITIM KANALI KAVRAMI 

Çe~itli dağıtım kanalları seçenekleri içinde pazarlama kanalının 
etkili olması için, birbirleri ile yakından ilgili kanal üyelerinin dav­
ranışının öneınli olduğu bu kısunda verilecektir. Her üyenin göre­
vini en iyi şekilde yerine getirmesi vurgulanacaktır. 

Tüm dağıtım kanalı üyeleri işletme amaçları doğrultusunda iş­
birliği yapması incelenecektir. Du işbirliği gerçekleşmezse dağıtım 
kanalında çatışma oluşması değerlendirilecektir. Dağıtım kanalında 

çatışmaların yatay çatışma ve dikey çatışma olarak ikiye ayrılması 
bu kısımda açıklanacahtır. 

Dağıtıın kanalı pazarlama karması unsurudur. Diğer unsurlar 
olan ürün, fiyat ve tutundurma ile birlikte planlanır. Bir dağıtım 
kanalı planlaması yapılırken müşteri değeri yaratmak~ sonın çöz­
mek, maliyetleri düşürınck, etkiı1 çalışmak, bulunurluk ve görünür­
lük gibi satılan ürün veya sunulan hizmete göre değişen birçok 
etkenin birlikte düşünülmesi zorunludur. 

Pazarlama kanalı veya dağıtım kanalı ürün ve hizmetlerin üreti­
cilerden tüketicilere nerede, ne zaman, nasıl ve hangi şekilde gide­
ceğini açıklar. 

Pnarlama kanalları içinde işletme içindeki örgüt yapısı içinde, 
üretin1 ve pazarlama bölümü gibi biriınler varken, işletme dışında 
çeşitli hizmet veren sayısız kurum, toptancılar, perakendeciler, 
şubeler ve tüketiciler bulunurl. 

Dağıtım örgütünün bir yanında üretici diğer yanında tüketici 
vardır. Üretici ve tüketici arasında dağıtım kanalı üyeleri denilen 
aracı kişi ve kurumlar bulunur2. 

1. Dağıtım Kanalı Üyeleri 

Acenteler 

Ajanslar 

Alışveriş merkezleri 

1 İsmet 1-fucuk, Pazarlama İlkeleri, Türkmen Kitapevi, İstanbul, 2004, 
s.258-259. 

2 Philip Kotler ve CJary A.rınstrong, Prinçiplcs of 1\farkering, Global 13th 
Edition, Pearsun Prcntice Hali, Ne\v Jcrscy, 2010, s.360-380. 
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Bölümlü mağazalar 

Doğrudan pazarlama 

Doğrudan satış 

Düşük fiyatlı perakendeci 

İ ndirin1li nıağazalar 

İnternet ile pazarlama 

Katalogla 

Kolayda mağazalar 

I<.omisyoncular 

]\:fağazalı perakendecilik 

Mağazasız perakendecilik 

Otomatik ınakineyle satış 

Özellikli mağazalar 

Perakendeciler 

Po:sta yoluyla 

Satın alma servisi 

Simsarlar 

Süper mağazalar 

Süpermarketler 

- Telefonla pazarlama 

- Telefonla satış 

- Te"levizyonlu pazarlama 

- Toptancılar 

Tüccar toptancılar 

Üretici işletmeler 

Üretici işletmeye bağlı satış büro ya da şubesi. 
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Şekil 9.1 dağıtım kanalı üzerinde bulunan dağıtım kanalı üyele­
rini, üretici, aracı ve tüketicileri kısaca belirtmekte ve dağıtım kanalı 
oluşumunu özetlemektedir. 
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ÜRETİCİ 
Zirai, sınai ve hizmet işletınesi 

ARACI 
Toptancı ve perakendeci 

TÜKETİCİ 
Nihai tüketici ve sanayi 

kullanıcısı 

Pazarlama Esasları 

Şekil 9.1. Dağıtım Kanalı Oluşumu 

Dağıtıı11 kanalı ürünlerin pazarlanmasını sağlayan işletme içi ör­
gütsel birimlerin ve işletme dışı pazarlama örgütlerinin oluşturduğu 
bir yapıdır3 

İşletme düzeyinde dağıtım, şirketlerin bir ürünün tüketiciye 
ulaştığı yollarla ilgili olarak alınan yönetim kararları ve davranışları 
ıçerır. 

İşletme düzeyinde dağıtım, bir ürün veya hizmetin önce çıkış 
noktasından üreticinin satış birimlerine ulaşmasından, en sonunda 
tüketici veya kullanıcıların eline geçinceye kadar yapılan işlen1 ve 
faaliyetler bütünüdür. 

Dağıtım kanalı kararlarının iki boyutu, bunların en büyiik pazar­
lama kararları arasında temel almasına yol açar. 

İlk olarak işletmenin ürünleri için seçilen kanallar bütün clığer 
pazarlan1a kararlarını etkiler. Örneğin, sınırlı dağıtımın veya yaygın 

3 İlhan Cemalcılar, l'a:t:arlama Kavranılar Kararlar, Beta Yayınlan, htanbul, 
1988, s.154. 
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dağıtımın beninıscnınesi bütün tutundurma kararlar ile vcrilcncn 
fiyatlandırma kararlarını etkiler. 

İkinci olarak, dağıtım kanalı kararları işletmenin diğer aracı, te­
darikçi, kullanıcı kişi ve işletmelere karşı uzun vadeli taahhüt ve 
bağlantılar içine girmesine yol açar. 

Bir üretici işletme perakendecilerle kendi mallarının dağıtımı 
konusunda bir karar vererek anlaşmış ve sözleşn1e yapmışsa bu 
aracılara ve perakendecilere karşı bir yükümlülük altına girrııiş de­
mektir. Aracılardan gelecek çeşitli talepleri yapına gereğini duyar. 
Dağıtım kanalını rahatlıkla değiştiremez. IVlevcut, dağıtım kanalı 

kararı var olan duıumu koıurıı.a cğilinıinc neden olur. Dağıtım 
kanalı kararları kısa vadeli kilr yerine orta ve uzun vadeli işletnıe 
amaçlarına hizınet edecek şekilde dikkatle verilıneli ve uygulanma­
lıdır. 

Ürünlerin alıcılara ulaştırılması faaliyetleri dağıtım kanalı seçinıi 
ve fiziksel dağıtım olarak iki grupta ele alınır. Dağıtım kanalı seçimi 
aracıların seçilme şeklini ve aralarındaki ilişkinin niteliğini kapsar. 
Fiziksel dağıttın ise ürünlerin en az ınaliyetle alıcıya ulaştırılmasını 
sağlayacak taşuna, depolamaı sipariş işleme ve ambalajlama faali­
yetlerini kapsar. 

2. Fiziksel Dağıtımın İşlevleri 

1. Bilgi verme, 

2. Depolama, 

3. l(on1y11cu ambalajlama, 

4. Sevkıyat ve nakliyat, 

o. Sipariş verme, 

6. Stok yönetin1i, 

7. Üretin1 zamanlan1ası ve 

8. Yükleme ve boşaltmadır. 

Dağıtın1 kanalı seçiın sürecinin aşamaları Şekil. 9.2 üzerinde 
açıklanmıştır. 
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Şekil 9.2. Dağıtım Kanalı Seçim Süreci 

Dağıtım kanalı seçim süreci, müşteri ihtiyaçlarının anali;;:i ile 
başlar. Dağıtım kanal hedefleri belirlenir. Dağıtım seçenekleri geliş­
tirilir ve scçcnclJcrin değerlendirilınesi yapılır1 . 

Dağıtım kanalı seçiminin ilk aşaması nıüşteri ihtiyaçlarının ana­
lizidir. Dağıtım kanalındaki müşterilerin ihtiyaçlarının tan1 bir ana­
lizi yapılmalıdır. Müşteri ihtiyaçları belirlemek için pazarlama araş­
tırması yapılmalıdır. İşletmeler müşteri ihtiyaçları ile maliyetleri 
arasındaki dengeyi ve tüketicilerin fiyat tercihlerini göz önüne al­
malıdır. Müşterinin aradığı ürün çeşitleri, hizmet talepleri, ev veya 

4 Philip Kotler ve Gary _,-\rn1strong, Principlcs of Marketing. Global 13th 
Edition, Pcar:;on Prentice I--Iall, Nc\.v Jersey, 2010, s.372-376. 
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iş yerine yakınlık gibi pek çok unsur bu ilk aşama kapsamında araş­
tırılmalıdır. 

Dağıt.un kanalı seçiminin ikinci aşanıası kanal hedeflerinin belir­
lenmesidir. l(anal hedefleri, hedef müşteri hizmetleri düzeyine göre 
belırlenınelidir. Kanal hedefleri, kanaldaki aracılar, çevre koşulları, 
işletmenin ürünleri, işletmenin örgüt yapısı, maliyetler, rakipler gibi 
etkenler göz önüne alınarak dikkatle belirlenmelidir. 

Dağıtım kanalı seçiıninin üçüncü aşaması seçeneklerin gelişti­
rilmesidir. Seçenek geliştirilirken Aracı tipi ve aracı sayısına bakılır. 
Özellikle kolayda malları her yerde satışa sunmak içinj,.oğun dağı/un 
yapılır. Dağıtıında sınırlı sayıda aracı varsa serici da.,_~ıtım tercih edilir. 
Belırli bölgede yalnız bir ya da bir kaç aracı varsa özel <lağının söz 
konusu olur. Aracıların görev ve sorumlulukları ile uygulanacak 
liste fiyatları, garantiler ve ödeme koşulları dağıtını kanalı seçiminin 
bu üçüncü aşanıası içinde belirlenir5. 

Dağıtım kanalı seçiminin son aşaması seçeneklerin değerlendi­
rilmesidir. Seçenekleri değerlendirmek içiıı iktisadi unsurlar, dağı­
nın kanalının kontrol gücünün kimde olduğu ve dağının kanalı 
üyeleri arasındaki uyum araştırılır. 

İktisadi unsurlar, farklı dağıtım kanalı seçeneklerinin satış, ınali­
yet, kar getirme inıkanlarının tespiti ve karşilaşttrmasıdır. 

I<oııtrol gücü, dağıtıın kanalında kontrol yetkisinin kime verile­
ceğinin sorunun çözülmesidir. 

Dağıtım kanalında uyum, kanal üyeleri arasındaki uzun vadeli 
bağlılık ve dağıtım kanalı esnekliğinin araştırılması konularını kap­
sar. 

Dağıtım kanalı yönetimi, kanal üyelerini seçimiı kanal üyelerinin 
motivasyonu ve kanal çatışması, kanal içinde işbirliği, ortaklık ve 
kanal üyelerinin dcğcrlcndirilınesi kararlarını kapsar. 

Kanal üyeleri pazarlama faaliyetlerine değer katar. Kanal<la yer 
alan aracı düzeyi sayısı kanalın uzunluğunu gösterir. Aracı kullan­
manın sebebi, aracıların ürünleri hedef kitleye ulaştırnıadaki etkin-

5 Duglas M.Laınbcrt, Jamcs R.Stock ve Lisa i\i.Ellı:am, Fundamental of 
Logistics !vlanagement, Irwin l\-IcGra\v-1-Iill, Baston, 1998, s.519. 
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liklcri ve yeterlilikleridir. Aracılar işletmelerin tek başlarına başara­
bileceklerinden daha fazlasını müşterilerine sunar. Piyasa bağlantı­
ları, n1üşteri ilişkileri, deneyiınleri, uzmanlıkları ve işlem ölçekleriyle 
işletmelerin tek başlarına başarabileceklerinden daha fazlasını müş­
terilerine sunar. 

Çeşitli dağıtıııı kanalları seçenekleri içinde pazarlama kanalının 
etkili olması için, kanal üyelerinin davranışı öneınlidir. Her üyenin 
görevini en iyi şekilde yerine getirmesi gerekir. Tüm üyeler işletme 
amaçları doğrultusunda işbirliği yapmalıdır. Bu işbirliği gerçekleş­
mezse dağıtım kanalında çatışma oluşur. Dağıtım kanalında çatış­
ma y 1atq;· çat9·n1a ve dikry çatışma olarak ikiye ayrılır. 

Yatay çatışma, kanalın aynı düzeyiııdeki işletıneleri arasında 

olur. Örneğin, perakendeci ile perakendeci arasında olur. Dikey 
çatışına ise aynı kaııalın farklı düzeyindeki işletmeler arasında olur. 
Örneğin perakendeci ile toptancı arasında görülebilir. Pazarlama 
kanallarının bütün unsurları çatışmaya konu olur. 

9.2. DAGITIM KANALI SINIFLANDIRILMASI 

İktisat bakış açısına göre dağıtım kanalında sınıflandırılan aracı­
ların faydası vardır. 

Üretici işletmeler az sayıda ve az çeşitten geniş miktarlarda üre­
tebilir. Tüketiciler ise çok sayıda ve farklı çeşitten az miktatda satın 
alınak ister. 

Aracılar üreticilerden büyük miktarlarda alırI' vapar, bunları kü­
·çiik ıniktarlara bölerek tüketicinin istedikleri geniş çeşit imkiınının 
onlara sunar. 

Dağıt1n1 kanalı üyelerinin temel işlevleri, genel olarak pat:arlama 
işlemlerinin tamamlanmasına ve tan1amlanmış pazarlan1a işlemleri­
nin bitirilmesi olarak ikiye ayrılarak incelenir. 

Dağıtım kanalı üyelerinin bazıları, piyasadan bilgi toplamak, sa­
tış geliştirme yapmak, müşteri ilişkileri kurmak, ihtiyaç karşılamak, 
işletıne ile ınüşteri arasında müzakere yapılması sağlamak gibi iş­

leınlerin tamaııılanınasına yardımcı olur. 

Dağttım kanalı üyelerinin bazıları fiziksel dağıtım, fınans ve riski 
üzerine alarak tamanlianmış işlemleri bitirir. 
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Dağıtım kanalı işletmelere sınırsız seçenekler sunar. Dağıtım 
kanalları uygulamada ilişkinin türüne göre doğrudan ve dolaylı 
olarak iki şekilde sınıflandırılır. 

1. Doğrudan Dağıtım 

(Treticinin hiçbir aracı kullanmadan ürün veya hizmetleri tüketi­
ci veya kullanıcıya ulaştırması söz konusudur. Başka bir deyişle 
doğrudan dağıtım, üretici ile tüketıci arasındakı alım satım ılişkisi­
nin gerçekleşmesi için taraflardan birinin, dağıtım faaliyetlerinin 
hepsini veya önemli bir bölümünü üstlenmesiyle gerçekleşir. 

Doğrudan dağıtımda üretici aracısız olarak tüketiciye hitap et­
mekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarını da kendisi yerine ge­
tirmektedir. Bununla birlikte doğrudan dağıtımın gerçekleşmesi 

içiıı belirli koşulların hepsinin veya bir kısmının bulunması gerekir6. 

Doğnıdan dağııımın gerçekleşme koşulları: 

1. Sunulan ürünler standart olmalıdır. 

? Tüketici sayısı az veya tüketiciler belirli merkezlerde top­
lanmalidn. 

3. Üretim ve tüketim bölgeleri arasındaki uzaklık az olinalıdn. 

4. Üretim ve tüketim hacminin aynı veya benzer olmalıdır. 

Doğrudan dağıtımın çeşitli üstünlükleri vardn: 

1. Olağan üstü bir satış çabası veya teknik hizmet gerektiğinde, 
üretici bunları kendi satış örgütü ile sağlayıp sağlayamayacağını 

bilebılır. 

2. Özel bir teknik hizmet '"eya satış desteği gerekliğinde yerine 
getırilebilir. 

3. Satış faaliyetleri etkin bir şekilde kontrol edilebilir. 

4. Talep değişmelerine göre üretimde ve pazarlama kam1as1 
unsurlarında gerekli değişiklikleri ve düzeltmeleri yapar. 

6 İsmet .l\Iucuk, Pazarlama İlkeleri, Türkmen Kitapcvi, İstanbul, 2004, 
s.260-261. 
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o. Cretici genel olarak, geniş bir hareket alanına sahip olur. 

6. Üretici, tüketici ile yakın ilişki kurabilmesi nedeniyle pazar-
daki değişimleri daha iyi izleyebilme olanağına sahip olur. 

Doğrudan dağıtınun çeşitli zorlukları vardır: 

1. Doğrudan dağıtım yüksek sabit yatırım gerektirir. 

2. Geniş depolama olanakları olınalıdır. 

3. İşletme yüksek bir mali güce sahip olmalıdır. 

4. Piyasada fazla riske katlanabilmelidır. 

5. Uzman yönetici ve çalışanların istihdam edebilmelidir. 

2. Dolaylı Dağıtım 

Üretici tüketici arasında, iktisadi bağımsızlığı olan şirketlerin alı­
cı ve satıcı olarak yer alınası durumunda dolaylı dağıtım söz konu­
sudur. Dolaylı dağıtıında üretici ile tüketici arasında al.un satım 

şirketlerinin gerçekleşmesinde hukuki ve iktisadi bağımsızlığı olan 
diğer işletmeler yer alınaktadırlar. Dağıtım kanahmn değişik düzey­
lerinde yer alan bağımsız ticari kuruluşlar; toptancılar, yarı toptan­
cılar, satış temsilcileri, komisyoncu ve değişik türde perakendeci­
lerdir. Bu kuruluşların sistem içinde hangi ölçüde bulunacağı, dağı­
tılacak ürün veya hizmetin özellikleri ile ilgili işletmelerin amaçları 
kadar, işletmenin içindeki ve dış çevreyle ilgili alanların göz önüne 
alınmasını gerektirir. 

Dolaylı dağitınun çeşitli üstünlükleri vardır: 

1. Dcpolan1a ve envanter en uygun düzeydedir. 

2. İşlem ve ilişki sayısını azaltarak tasarruf sağlar. 

3. İşletmelere hukuki ve iktisadi bağımsızlık sağlar. 

4. Pazarlama faaliyetlerini daha etkili olarak yapar. 

5. Piyasadaki çeşitli mevcut riskler aracılara dağılır. 

6. Uzn1anlaşına sağlar ve dağıtım maliyetlerini düşürür. 

Dolaylı dağıtımın çeşitli zorlukları vardır: 

1. Geleneksel dağıtım ile çağdaş uygulamalar çekişmesi vardir. 

2. J\Iuhasebe ve mali denetim önem kazanır. 
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3. T\1üşteri değeri yaratıln1ası her aşamada takip edilınelidir. 

4. Planlama ve kontrol Lorlaşır. 

::>. Sevkıyat maliyl'.tleri araştırılmalıdır. 

6. Crün akışında önemli kayıp ve kaçaklar olabilir. 

7. Ürün ve hizmete göre değerlendirilmesi gcrckl'.n alanlar 
vardır. 

3. Tedarik Zinciri 

Alıcılar için n1a1 ya da hizn1et üretimi ve bunların alıcılar için el­
verişli hale getirilmesi için işletmeler sadece müşterileriyle değil, 

işletınenin tedarik zincirinde yer alan tedarikçilerle ve satıcılarla da 
ilişki kurmaları gerekir. 

Tedarik zinciri yukarı doğru ya da aşağı doğru üyelerden oluşur. 
l'ükarı doğru, işletmeye ınal üretinıinde kullanılmak üzere, ham­
n1adde, parça, gibi maddeleri sağlayan diğer işletmelerdir . .i\şağı 

doğru, işletmeyi müşteriye bağlayan pa7.arlama kanalı üyeleridir. 

Tedarik zinciri yönetimi ise ana tedarikçiden nihai tüketiciye 
kadar müşteri için değer yaratan üriin, hizmet ve bilgi akışı sağlayan 
iş süreçlerinin bütünlcştirilmcsidir7 • 

4. Dikey Pazarlama Sistemi 

I<analda artan rekabet işletmeleri piyasada ortak davranmaya 
yönlendirmektedir. Dikey pazarlama sistemi, kanaldaki tüm üyele­
rin tek bir işletme gibi davranmaları, işbirliği yapmalarıdır. 

Dikey pazarlanıa sistemi çeşitleri: 

1. İşletn1e dikey pazarlama sisteıni, tüın dağıtıı11 kanalı düzey­
lerinin tek bir işletmenin ınülkiyetincleki kurumlardan oluşmasıdır. 

2. Sö:zlcşıneli dikey pazarlama sistemi, dağıtım kanalı üyeleri 
bayilik gibi sözleşn1eler ile üretim ve pa'.1.arlaına çabalarını birlcşti­
rır. 

3. Yönetsel di.kcy pazarlama sit;tenıi, bir üyenin güç ve ölçek 
itibariyle bütün dağıtını kanalını denetim altına almasıdır. 

7 Dugh:ıs ı\l.Lanıbert, Jamcs IZ.Stock ve J.i,;a .\l.Ellram, Fundaınental of 
Logistics !ı-1anagement, Irwin T\TcGraw-1-Iill, Roston, l 998, s.504. 
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Sözleşmeli dikey pazarlama sistemi, toptancı liderliğinde gi!nii!­
lü zincirler, perakendeci kooperatif/en" ve fran_chising ör:gütleri olmak üzere 
üç şekilde işleyebilir. 

Toptancı liderliğinde gönüllü zincirler, bağımsız perakendecile­
rin toptancı etrafında işbirliği yapmalarıdır. Perakendeci koopera­
tifleri, perakendecilerin ortak bir işletme kurup, tedarik, tutundur­
ma gibi işlevleri yapmalarıdır. fo'ranchising örgütleri, ana işlct­

me(franchisor) ile dağıtıcılar(franchisee) arasında bir bedel karşılı· 
ğında ürün ve hizmeti satma hakkına dayalı yapılan işbirliğidir. 

Yatay pazarlan1a sisteınleri ve çok kanallı pazarlaına sistemleri, 
pazarlama si:;;tcmlcrindeki önenili yenilikler arasındadır. 

Yatay pazarlama sistemleri, aynı düzeydekı iki ya da daha fazla 
işletmenin pazarlama fırsau yakalamak için kaynak ve programları­
nı birleştirmeleri ile oluşan sistemdir. 

Çok kanallı pazarlaına sistemleri, Bir işletınenin daha çok pazar 
bölümüne ulaşması için iki ya da daha fazla kanal kullanmasıdır. 

9.3. DAGITIM KANALINA YAPILAN SATIŞLAR 

Toptancı, perakendeci ve bayi özellikleri değiştikçe satış şekilleri 
değişmektedir. Dağıtım kanalı değişimleri bu nedenle ülkemizde 
çok önemli sayısal ve niteliksel dönüşümler geçirınektedir. 

Kanal üyelerinin dönüşüm ve değişim eğilimlerine kısaca bak­
tık.tan sonra bir şema yardtını ile dağıtun kanalı seçeneklerini ve bu 
kanallara yapılan kişisel satış şekillerini özeclen1ek konunun anla­
şılması bakımından yararlı olabilir. 

Özellikle ülkemizde sürekli bir perakende değişimi yaşanınakta­
dir. Araştırma sektörü şirketlerinden Nielsen'ın her yıl gerçekleştir­
diği perakendeci sayılan tepit çalışması ile güncelleştirdiği peraken­
deci sayılarına göre, 1998'de 2 bin 135 olan hiper, süper ve zincir 
market sayısı 2008 itibariyle 8 bin 2S2'ye ulaşmıştır'. 

Perakendeci sayıları tespit çalışması araştırmasına göre, Türkiye, 
1990'lı yıllardan itibaren geleneksel perakendecilikten örgütlü pera­
kendeciliğe geçişin başlamasıyla birlikte toptancılıktan bayiliğe 
dönerek hızlı bir süpemıarketleşme sürecine girmiştir. 

8 http:/ /www.nethaber.com/I-laber/11.5.2008 

http://www.nethaber.eom/Haber/ll.5.2008
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I<ürescl zincirler olan süpermarketlerin sayısı son on yılda yak­
laşık dört kat artnuştır. Süpern1arketleriıı sigara hariç tüm hızlı 

tükelinı ticaretinden aldığı pay son 10 yılda o/0541c yükselirken, 
geleneksel perakendecilerin sayıları ve ticaretten aldıkları pay geri­
lemiştir. 

Araştırmaya göre, 1998'dc 2 bin 135 olan hiper, süper ve zincir 
market sayısı 2008 itibariyle 8 bin 2521ye ulaşmıştır. 

Özellikle, I\1etro, Carrefour, Dia, Tesco gibi küresel zjndrlen:n 
Türkiye'ye yönelik yatırımları ile Migros, BİM, Tansaş gibi yerli 
zincirlerin sayılarının artırması bu rakamların yükselmesinde önem­
li rol oynadı. .i\.yoı döneınde yerel zincirlerin sayılarında da kayda 
değer artışlar gözlenıniştir . 

. l1raştırn1a verilerine göre, Bakkal ve orta marketlerde 1998 yı­
lında yaklaşık 167 binlerde olan sayının 2008 yılında 128 binlere 
düştüğü görülürken, sayılardaki düşüş bakkal kanalından kaynak­
lannıışt:ır. 

~-\raştımı.a verilerine göre, Son 10 yılda bakkal sayıları 155 bin­
den 113 bine geriledi. Rakamlara göre, 10 yılda bakkal ve orta mar­
ketlerin sayıları 0/o23 azalmıştır. 

Dağıtımda uzınanlık rekabet üstünlüğü sağlamaktadır. Araştır­
ınaya göre, özel marketler diğer bir ta1ıın1lamayla uz111an peraken­
deciler lse belirli bir sektöre yoğunlaşarak ve yaptığı ticarete odak­
lanarak rekabette üstünlük sağlamaktadır. 

Bu perakendeci türlerinin bir bölüınü, aynı zaınanda planlı ol­
mayan, alındığı zaman kullanılmaya başlanan kategori satışları ile 
ayakta kalmaktadir. 

Benzin istasyonu marketleri, büfeler, kuru ycınişçiler, eczaneler 
ve parfümerilerin içinde bulunduğu özel marketlerin sayıları 1 O 
senede yaklaşık 55 binlerden 67 binlere çıkmıştır. 

Perakende ticaretinde mağaza sayılarının yanı sıra perakendeci 
tiplerinin ticaretten aldıkları paylarda da değişiınler gözleınlenmck­
tedir. 

Süpcrn1arketlerin sigara hariç tüm hızlı tüketin1 ticaretinden al­
dığı pay 2007 yılında 1998'e göre 26 puan artarak %54'c yükselir-
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ken, orta n1arket ve bakkalların payı ise 26 puan düşüşle ~lo36 1ya 

gerileınişcir. 

I\.raş tıımada, orta market ve bakkallartn gıda ticareti içindeki 
payları yaklaşık 0/ıı42 iken, bu oran temizlik ürünlerinde 0/o18, kişi­
sel bakım üıünlcrindc ise 0/o15'c düşmektedir. 

_,'\raş tırmada ·gıda ticareti "burada sigarayı özellikle ayırıyoruz, 
çünkü geleneksel perakendeciyi, yani bakkal, büfe gibi, ayakta tutan 
en önemli tüketim n1addcsi sigara" ghrüşüne yer verilrni.~tir9 . 

İşlctn1cler, Şekil 7 .3 üzerinde özetlendiği gibi, mali güçlcı-ine, 
piyasadaki gelenek ve göreneklere, ürünün özelliklerine, rekabete, 
tüketicilerin beklencilerine, kazanç n1iktarına, müşteri yoğunluğuna 
ve buna benzer birçok değişkene bağlı olarak, ürettikleri ürlln ve 
hizmetler-in dağıtırn kanallarını belirlcmcktedirıo. 

Bir aşaınalı: 

1 ÜRETİCİ > 1 TÜKEliCİ 1 

İki aşamalı: 

ÜRETICİ > 1 PERAKENDE&> 1 TÜKETİCİ 1 

Üç aşamalı: 

1 ÜRETICİ > 1 TOPTM'CI > 1 PERAKENDE?> 1 TÜKETICİ 1 

Şekil 7 .3. Dağıtım Kanalları Çeşitleri 

Dört aşamalı dağıtım kanalı şeklinde ise, toptancı ve üretici ara­
sına bir acente veya dağıtımcı girer, üri.in daha sonra toptancı, 

perakendeci yoluyla tüketici veya kullanıcıya ulaşır. Şekil 7.3. Üze-

9 http:/ /\\o'\vı.v.ncthabcr.com/Habcr/11.5.2008. 
10 Reşat Sinano.ğln, Dağıtın1 Kanalları Sistcınindc İşbirliği-Çatışma ve 

Bir Uygulama, İstanbul, 1996, s.5. 

http://www.nethaber.eom/Haber/ll.5.2008
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rinde açıklanan dağıtım kanalları çeşitleri içinde doğal olarak her 
birinde satış temsilciliği görevleri birbirinden farklı olacaktır. 

1. Toptancılara Satış 

Toptancılara satış, eğer doğrudan fabrikadan, sınai iı11alatçıdan 
ve :.-:irai tedarikçiden toptancıya satış ise bütün satış ilkeletinin kul­
lanılmasını gerektirir. Satış ten1silcisi, toptancının stoldarını sürekli 
izler, stok azalmalarını önler ve yapılan tahsilatı takip eder. i'\.yrıca, 
toptancıdan perakendeciye yapılan satışlar da izlenerek, gcreküğin­
de toptancının satış temsilcilileri perakendecinin satış ten1silcileri­
ni11 eğitiın ve satış desteği konularında yardıın eder. 

2. Perakendecilere Satış 

Perakendecilere satış, şeklinde toptancıların satış ten1silcileri gö­
rev alır. Bu satış temsilcileri genellikle sipariş alıcı olurlar; rekabetin 
ve stokların izlenmesi bakımından önemli görevler yaparlar. Özel­
likle ilerleyen kısımlat içinde ayrıntılı olarak inceleneceği gibi stok­
ların kontrolü tanzim teşhir işinin de öneınli bir parçasıdır. 

Bayi, dağıtımcı veya başka aracı kuruluşlara satış yapan satış 

temsilcileri, daha bayilik anlaşması öncesinde glivenirlilik, ödeme 
gücü bakınundan belirli bir bölgede o işletmenin ürünlerinın satışı­
nı ve dağıtınunı yapacak kişi veya şirketi araşurırlar. Daha sonra 
sürekli ve düzenli ~iyaretlcr yapılır. 

3. Tezgahtan Satış 

Fiyat ve çeşit açısından dükkandan içeri giren her 111üşteriyle ay­
rı ayrı ilgilenilmesi ve ikna ediln1esi gerekir. 1.-lüşteri, nıağazadan, 

aldığı maldan ve verilen hizmetten memnun olrnalıdır. Böylece, 
aynı müşteri daha sonra gelmeli, arkadaş ve tanıdık çevre~ine l;u 
dükkanı tavsiye ctınelidir. 

Tezgahtar, ınağazada bulunan ve satılan eski ve yeni bütün 
ütünler ve kullanıhnası konusunda, işletınesi hakkında tam ve doğ­
ru bilgiye sahip olduğu zan1an ınüşteriye en uygun ürünü satabilir. 
Tezgahtan satış müşteri hizmetlerini ve ayrıntıları dördüncü kısım­
da verilecek olan tanziın teşhir tekniklerinin uygulannıasını kapsar. 
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9.4. TANZİM TEŞHİR TEKNİKLERİ 

Tanım olarak T aıızim 'l'eşhir, dükkan veya mağaza gibi bir satış 
noktasında belirli bir fiyat ve plan çerçevesinde mağaza müdürü 
veya satıcı işletnıeııin satış sorumluları tarafından satış noktasında 
satılan ürünlerin düzenlenmesi faaliyetlerini kapsar. 

Tanzim Teşhirin amacı. ürünlerin luzlı bir şekilde tüketici tara· 
fından satın alınmasını sağlamaktır. 

Tanzim Teşhir bir döngüdür. Araştırmalara göre. tüketicilerin 
çoğu düşünmeden satın alnıaktadıt. Doğru yapılan tanzim teşhir 
sunulan ürünün satın alınma ihtimalini yükseltir. 

Tanziın teşhir~ pazarlanıa karmasının bütün unsurları ile ilgili­
dir. Özellikle tutundurına içinde yer alan satışçılık, reklam, tanıwn 
ve halkla ilişkiler, sauş destek gibi diğer bütün pazarlama iletişimi 
ve satış geliştinne çabaları ile birlikte düşünülmelidir. 

Fiyat indirimleri, krediler, taksitler ve uygun ödeme koşulları 
tanzin1 teşhir ile birlikte düşünülmeli ve etkili ı-eklamlar ile geniş 
kitlelere duyunılmalıdır. 

'ranzim teşhir ve tüketici arasında yakın bir ilişki vardır. Tanzim 
teşhir tüketicileri ürünü algılamasını sağlar. I<ısa döııemde tüketici 
tercihlerini değiştirir. Uzun dönemde ise tüketicilerin markaya 
bağlılığını sağlar. 

Ilakip satışların önünün kcsiLncsini sağlar. Sarın almayı zevkli 
hale getirir ve alışverişi luzlarıdıı1r. 

Kategori yönetimi ile tanzim teşhir yakından ilgilidir. Kategori 
yönetimi, bir ürün kategorisi içindeki en alt düzeyde tanımlanmış 
ürünlerin yönetimi sürecidir11. 

I<ategori yönetimi süreci, fiyat, raf yeri, tanzim, teşhir stratejisi, 
tutundurn1a çabaları ve pazarlama karmasının diğer unsurları ile 

11 Erdoğan Taşkın,"Katcgori Yönetimi ve Perakende Pazarlama", Celal Ba­
yar Üni.versitesi İİBF Yönetim ve Ekonomi Dergisi, 1\1anisa, Yı!: 2002, (ilt:9, 
Sayı:1-2. ~.1 03-121; Erdoğan Taşkın, "Perakende Satış Uygulaması Olarak Kate­
gori Yönetiıni", Pazarlama Dünyası Dergisi, Sayı:1 (Ocak-Şubat) 2006, s.83-
91; Erdoğan Taşkın, Yönetim Pazarlama Satış, Türkmen Kitapcvi, İstanbul, 
2005, s.247-273. 
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birlikte kategori temeline göre işletmenin hedefleri, değişen çevre 
ve tüketici davranışları üzerine sürekli yönetiınini kapsar. 

I<atcgori yönetiminin perakendecilere piyasa payını yükseltınc, 
müşteri sadakati sağlanıa ve rekabet üstünlüğü kazandırma gibi 
fay<laları vardır. 

I<ategori yönetinıinin marka planlama ve piyasa bölünılcme yö­
netimini destekleme, karlılık ve etkiyi koruma, stoksuz kalmayı 
azaltına, perakendeci ilişkilerini geliştirme, turundurma maliyetleri­
ni azaltma, daha iyi raf payı ve reyon vaziyeti sağlaına gibi imalatçı­
lara sayısız faydaları vardır. 

Kategori yönet.iminin alışvcri~i kolaylaştırma, daha düşük fiyat 
ve daha fazla çeşit sağlanıa, tezgahta bu1unmayan nıalla1·1 azaltılma­
sı, müşteri isteklerinin daha hızlı olarak karşılanması gibi faydaları 
tüketicilere yöneliktir. 

Yeterli iş birliği ve bilgi akışı oln1aması, verilerin tüketiciler üze­
ı-ine yoğunla~tırılması, yeterli eğitimli, deneyimli elcınanların bu­
lunınanıa:sı ise kategori yönetiminin zorlukları arasındadır. 

İşletıne stratejisi ve satış taktikleri kategori yönetiınine göre be­
lirlendiği için karlılık aruşı sağlaınakta, karlı mağazalar korunmakta, 
karlılığı dli_~ük olan satış noktaları kapatılmaktadır. 1(aınpanyalar ve 
sarış geliştirme faaliyetleri i1e kategori örgüt yönetimi iyi sonuçlar 
elde cdilınektcdir. 

Kategori katilleri, belirli bir ürün kategorisinde çok farklı çeşit 
ve bu konuda bilgili çalışanları ile müşterilerine hizınet eden n1ağa-
7alardır. 

Örneğin; Toys ''R" Us oyuncak alanrnda bir Kategori Katilidir. 
Bu gibi nıağazalar ile ulusal ve yerel perakendecilerin rekabet etme­
si oldukça zordur. 

l(ategori yönetimi taktikleri ve tutundurma faaliyetleri ürünler 
daha rafa konulınadan önce yapılabilir. Müşterinin ihtiyaçlarına 

göre nıarkalar önceden rafa konulabilir, reklam faaliyetleri ve satış 
geliştirme faaliyetleri yapılabilir, ürün tasarımı değiştirilebilir. Reka­
bet için tutundurma yaptığı fiyat ile tutundurınasız fiyatın aynı 

olması gerekir. Örneğin; birçok ıneşrubat firması ürünlerini tekelde 
ve büyük zincir ınağazalarda aynı fiyattan satmaktadır. 
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I<işisel satış temsilcilerine satış yapma sorunılulukları ile birlikte 
tanzim teşhir yapma ve denetleme görevi verilmiştir. Sat1ş temsilci­
sinin başlıca faaliyetJeri; stok düzeyini ayarlamak, eksik ürünleri 
tamamlamak, yeni sunuları ürünlerin tam olarak dağıtılmasını ve 
tüketiciler tarafından denenmesin sağlaınak, kampanyaları ınüşteri­
ler <luyurn1ak, satış noktası nıalzemelerini dükkana koymak, reklaın 
ve satış gelişti.rıne faaliyetleri devaın eden ürünlere öncelik vermek, 
ürünleri viu-irıde, rafta ve te:t:gahta yerleştirmek, kendi ürününü 
grubun başına veya lider markaların yanına yerleştirmek, fiyat eti­
ketlerini ve son kullanma tarihlerini kontrol etmektir. 

Tüketiciye elde kalmadı dcnmeıncsi için satış temsilcisinin sarış 
miktarına göre rafta, reyonda veya depoda ürün bulundurnıası 

gerekmektedir. Teşhire başlamadan önce stoklar mutlaka kontrol 
edilmelidir. 

Tüketici istediği malı veya markayı o dükkanda bulamazsa baş­
ka bir yere gidecek veya rakip bir nıarkayı satın alacaktır 

Satış temsilcisi öncelikle şu soruları sornıalıdır: Dükkan için ya­
pacağı bir kampanya var mı? Belirli üıünler için özel çalışnıalar var 
mı? Bu satış noktasındaki tanzim teşhir hedefleri nelerdir? Satış 

noktası nıalzemeleri.ni kontrol ederek, bunları mı değiştirecek? 

Tanziın Teşhir yaygın ve yoğun olmak üzere ikiye ayrılır. Yay­
gın tanzim teşhir bütün müşteriler içindix. Satış temsilcisi satış 

noktalarının sayısını bclirleıneli ve satış noktası malzemesini hazır­
lamalıdır. 

Yoğun tanzim teşhir seçilmiş belli müşteriler içindir. Cadde ve 
sokak üzcxin<le en işlek yerde bulunan satış nokta~ı seçilmelidir. 

Tanzim teşhirde uygulaına yaparken ürünler ve satış noktası 

ınalzemeleri göz seviyesine yerleştirilmelidir. 1'ükctici trafiği düşü·­
nülınelidir. Piyasa lideri ürünün yanına piyasa payı ikinci olan üıün 
konulmamalıdır. Paket boyları büyük olan ürünler için rafın alt 
rnaları kullanılır. 

'fanzinı teşhirde uygulanıa için ayrıca, yerde tanziın teşhir yapı­
lıyorsa iirünler için sabit bir yükseklik veya ürünün keneli kolileri 
kullanılır. \.Titrinde yapılıyor ise ürünler kendi grnpları içinde sergi­
lcnnıelidir. Vitrin aydınlatınasına özen gösterınelidir. 
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Tan:t:irn teşhirde etkili uygulan1a tezgah üstünde yapılıyorsa pa­
halı ve küçük ürünler kullanılır. Ürünlerin anıbalajı sağlam ve teıniz 
olnıalıdır. Fiyat ve gerekiyotsa tarih etiketleri <le olmalıclıı-. Gı<la 

ürünleri taze ve canlı görüruneli<lir. 

Satış noktası ınalzeıneleri, o markanın satış noktasında görüne­
bilirliğinin artması için etkili bir şekilde yerleştirilen hareketli veya 
hareketsiz reklam malzeınclcridir. 

Sattş Noktası Jvfalzemelcri, ]>O.P (Point of Purchase. Satın alına 
noktası ınalzemeleri. Satış noktası dışında kullanılan, ınevsim deği­

şikliklerine dayanıklı, sağlam hamma<l<lelerden yapılan sabit ınal­
zcmelerdir. POSM (Point of Sales Materials Displays. Satış noktası 
ınalzemeleri. 

Kolay takılıp sökülebilen, taşınabilen, plastik veya kartondan 
yapılan ve satış noktası içinde kullanılan rcklaın n1alzcmeleridir. 

Satış Noktası Malzemeleri özellikle tüketiciye ürünü hatırlaur ve 
planlı olmayan satın alınaya yardtıncı olur. Bazı ürünler için tezgah­
tarı veya satıcıyı gerektirınez. 

Tezgahta, rafta ve hatta havada asılı olarak kullanılan çeşitleri 
vardır. J\fi~lcr, panolar, posterler, broşürler_, bayraklar, fotoğraflar, 
fiyat etiketleri, üriin standları, işaret levhaları, yapışkan bantlar, 
ürünün büyütülmüş örnekleri gibi çok farklı malzeıneler vardır. 

Satış Noktası nlalzemeleri piyasa, müşteri ve tüketici göz önün­
de bulun<luıularak tasarlanmaltdırlar. Taşınabilmeli ve kurulumu 
kolay olmalı tozlu, lekeli ve yağlı olmamalıdır 

Satış tenısilcisinin kartviziti, arabası, katalog ile kununsal kinılik 
öncelikli olarak birlikte düşünülerek tasarlanınalıdır. 

Satış noktası malzemelerinin amaçları, ürün ve nıaı:ka konunı­
landırmak, reklam ile satış noktası ara::;ında bağlantı kurmak, ürü.­
nün dağıtıldığını ve sauşa sunulduğunu bildirnıek, kararsız müşteri­
lerin anında karar vern1c~i ve tercihlerini desteklemek için kullanı­
lırlar. 

Sauş noktası ınalzemeleri, dikkaili ve yaratıcı olmalı, sağlamlığı 
kontrol edilnıeli, eskiyenler değiştirilmelidir. Göz seviyesine ortala­
narak kuruln1alı, gerektiğinde sabitlenmelidir. Aşırıya kaçılmamalı, 
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dükk:l.n özelliğine göre uygun yerlere konulmalıdır. İnsan trafiğinin 
aktığı sağ yöne yerleştirilmelidir. 

TEMEL KA VRAMLAIR 

• Dikey pazarlama • Perakende ticaret 

• Kanal çatışması • Satış malzemeleri 

• Kanal uzunluğu • Sınırlı dağıtım 

• Kanal üyeleri • Tanzim teşhir 

• Kategori katili • Yaygın dağıtım 

• Küresel zincirler • Y crel zincirler 

BÖLÜME BAKIŞ 

Pazarlan1a kanalı ya da dağıtını kanalı, ürün ya da hizmetJeri tü­
ketici ya da işletnıeler tarafından kullanılınası ya da tüketimi için 
hazır hale getirilmesi sürecinde yer alan ve birbirine bağlı olan 
dağıtıcılar, bayiler, toptancilar ve perakendecilerden oluşan işletme 
içi ve dışındaki örgütler grubudur. 

Dağıtım, şirketlerin bir ürünün tüketiciye ulaştığı yollarla ilgili 
olarak alınan yönetiın kararları ve davranışları kapsaınaktadır. 

Pazarlama kanalı ya da dağıtım kanalı üyeleri pazarlaına faaliyet­
lerine değer zinciri yaratıı·. J\racı kullanmanın sebebi, aracıların 

ürünleri hedef kitleye ulaştırmadaki etkinlikleri ve yeterliliklcridir. 
Aracılar işletmelerin bir başlarına başarabileceklerinden daha fazla­
sını müş tcrilerirıe sunar. Piyasa bağlantıları, nıüş teri ilişkileri, böl­
ge deneyimleri, kanal uznıanlıkları ve geniş işlem yapma ölçelJeriy­
lc şirketlerin tek başlar1rıa başarabileceklerinden Jaba fazlasını 

ınüşterileriııe sunar. 

l<anal düzey sayısı maliyetleri ve hizmetleri etkiler. IG.nalda yer 
alan aracı düzeyi sayısı kanalın uzunluğunu gösterir. 

Yatay çatışına, kanalın aynı düzeyindeki işletmeleri arasında 

olur. Dikey çatışma ise aynı kanalın farklı düzeyrindcki işletmeler 
arasında olur. Pazarlaına kanallarının bütün işlev ve unsurları kanal 
çatışmasına konu olabilir. 
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Üretici ile n1üşteri arasında hiçbir aracının yer almaması doğru­
dan pazarlama kanalıdır. Dolaylı pazarlama kanalı ise bir ya da 
daha fazla aracı olmasıdır. Dağıtımda uzmanlık işletmelere rekabet 
üstünlüğü sağlamaktadır. 

Dağıtıı11 kanalı yönetimi, kanal üyelerini seçimi, kanal üyelerinin 
motivasyonu ve kanal çatışması, kanal içinde iş birliği, ortaklık ve 
kanal üyelerinin değerlendiriln1esi kararlarını kapsar. 

TARTIŞMA SORULARI 

l. Pazarlama kanalı ya da dağıtım kanalında fiziksel dağıtımın 
işlevleri nelerdir? 

2. Satış noktası malzemelerinin çeşitleri ve önemli ö:.:::ellikleri 
nelerdir? 

3. Tanzim teşhir nedir' Uygulaması etkili olarak nasıl yapıl­
malıdır? 

4. Ülkemizde perakende dcğışimleri nasıldır? Nedenleri gü­
nümüzde neler olabilir? 

5. Üretici ve tüketici arasındaki başlıca dağıtıın kanalı üyeleri 
hangileridir? 





10 
ELEKTRONİK PAZARLAMA 

"Hayat yaşandığı anda değil 

ancak geriye bakarak anlaşılır" 
Soren l<:ierkegaird 





ONU"iCU BÖLÜM 

ELEKTRONİK PAZARLAMA 
1. E-PAZAIU,AMANIN ÖNEMİ 
2. E-SATIŞ TEIZ_NİKLERİ 
3. E-PAZARL'\lv1A STRATEJİSİ 
4. E-PAZi\RLAMA UYGULAI\1A.LARI 

Dünya büyük bir değişim geçiriyor ve bu değişimin tam merke­
zinde yaşadığımız için bunu algılamakta güçlük çekiyoruz. "Hayat 
yaşandığı anda değil ancak geriye bakarak anlaşılır" diyen 
Danimarkalı filozof ve teolog Soren Kierkegaard (1813-1855), bölüm 
başlığı altına Tenıe! Aks~· çevirisi ile aldığıın özlü sözleri bu bölüm­
de değinilecek olan elektronik ortamda pazarlaına konusuna da 
tam bir uyum sağlıyor1 . · 

Pazarlama değişiyor ve insanların beklentileri yükseliyor. Bu 
nedenle, yılın n1üşterisinin V'Utgulanınası gereken önen1li özeUikleri 
arasında ihtiyaç, istek, beklenti ve karar verıne önceliklerinin luzla 
değişınesi gelmektedir2 • 

Bu bakımdan yeni zamanların ınüştcrisirıin önCeliklcrindcki de­
ğişimlere hızlı ve etkili olarak cevap veren kurumlar ve işletıneler 
piyasada daha başarılı olacaklar. 

Ö;.;ellikle bilgi, deneyim ve <leğerlcnilirmclcrini işlctı11elerin so­
runları üzerine yönlendiren eyleme yönelik işletmeler uzun vadede 
ayakta kalacaklar gibi görünmektedir. 

İşbirliği ve takını çalışması ile mü~terileri, uzn1anları ve meslek­
taşlarıyla sürekli etkileşim. içinde insanı merkez alan, öğrenen, tek­
nolojiyi amaçları için etkili bir şekilde kullanan işletmeler, c­
Pazarlaınanın öneınini kavramış ve e-Pazarlama tekniklerini kul­
lanmaktadır. 

10.1. E-PAZARLAMANIN ÖNEMİ 

İşletınelerin de amaçlarına ulaşabilınesi öncelikle de "hayatta 
kalabilmesi" ıçıı1 yenı araçlardan biri de e-Pazarlan1a olarak gö-

1 http: / /-..v .. V\Y. teınelaksoy .com/ 2009 .06. 02/yoneticiniz-sizi.n-ne-
yaptiginizi-biliyor-mu/ 10 Haziran 2009. 

2 Erdoğan Taşkın, "Internet [Jzoinden E-Sat4r': Pazarlama Dünyası 
Dergisi, Ytlc15, Sayt6 (Kasıın-,~ralık)2001, s.20-26. 

http://�www
http://temelaksoy.com/2009
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rünmektedir. Bu rıedenlc ekonomide yeni oyunun kurallarıyla bir­
likte, e-Pazarlaına açısından müşteri ilişkileri yönetim sistemiyle 
işletınenin pazarlama ve yönetiın bilgi akış sistemlerinin uyumlaştı­
rılmas1, kişiye özel hi:!".met ve müşteri değeri kaı;rranılarıyla birlikte 
elektronik pazarlama tekniklerinin temellerinin incelenmesi gerek­
mektedir. 

Bir işletınenin pazarlaına faaliyetleri o işletmenin müşterileriyle 
olan bağlantıların kurulmasını sağlar. 

Bu önemli bağlantıj1 açıklığa kavuşturabilmek için öncelikle 
müşteri değeri, müşterilerle iletişim ve e-Pazarlama stratejisi konu­
larını açıklığa kavuşturabilmek gerekir. 

Pazarlama için en iyi ürünü, en iyi fiyatla en iyi hizmetle müşte­
rilere satmanın en yeni yönlerinden biri de e-Pazarlama oln1uştur .. 

İlişki pazarlaması içinde günümüzde e-Pazarlama, işletıne ile 
ınüşterileri arasındaki ilişkileri kişisel olarak ve başarıyla sağlaya­
bilmektedir'. 

e-Pazarlama'da satış yeri veya pazar geleneksel pazarlar gibi üre­
tici ile tüketicinin tam olarak karşı karşıya gelıµesini sağladı. Gü­
nün1üzde Anadolu kasabalarında veya büyük kentlerin ara sokakla­
rında alıcı ve satıcının bir araya geldiği gerçek pal'.arycri şimdi sanal 
ortama taşındı. 

Türkiye'de Intemet üzerinden e-satış hizmetini vermeye başla­
yan birçok fırına kuruldu ve her geçen gün yenileri eklenmektedir. 

1. E-Pazarlama içiııde Müşteri İlişkileri Yönetimi 

c-Pazarlama içinde Müşteri İlişkileri· Yönetimi (Customer 
Rclationship 1ıfanagement) günüınüzün h'l.1run1ların ve işletınelerin 
müşterilerini izleyebilmesi için çok öneınli bir kavram olmuştur. 

Daha önce bir mağa?.aya giren, o mağazada belirli alanlarda do­
laşan, raflardaki bazı ürünlere bakan, bazı ürünleri deneyen ve 
sonunda bir ürünü t'atın alan müşteri hakkında anlaşılabilecek tek 
konu müşterinin bir ürün satın aldığıdır. Eğer müşteri kasa fişi 

yerine tam adresini verdiği bir fatura aldıysa; pazarlama açısından 
ancak, bu müşterinin adresine hemen çöpe atılacak indirim günleri 
ve benzeri duyuruların gönderildiğı bir postalama yapılabilir. 

3 Stephan H.1-faeckcl, '/1bo1ıt the 1\lature and F'uture ef lnteractive lı4arke­
ting'~ Inteı:net Marketing-Readings and Outline Resources, Ed.Paul 
Richardson, 1.fcGra\.\r-Hill Irwin, Boston, 2001, s.13. 
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Oysa kıyasıya rekabetin yaşandığı finans ve bankacılık alanında 
bilgi işle111 sistemlerinin daha etkili olarak kullanılmaya başlanına­
sıyla birlikte ınüşterilerin yaptığı işlemlerin izlenınesi sonucunda 
tek tek veya bir bütün olarak müşteriler analiz edilerek müşteri 
yapıları ortaya çıkartılabiliyor. İşletınele_r ve kurumlar tnüşterilerinin 
öze11iklcrini veri tabanlarıyla saklıyor, bu konuda araştırma çalışına­
hırı yapıyor ve sonuç olarak l\1üşteri İlişkileri Yönetimi konusuna 
önemli yatırımlar yapıyorlar. 

Doğum günü ve evlilik günlerinde gelen kutlaınalar, kre<li kar­
tının son kullanma tarihi geçmeden yenisinin gelınesi, hesap bildi­
ri.t:n cetvelinin düzenli olarak adresinize ulaşması lv1üşteri İlişkileri 
Yönetinll sistemleriyle yapılan işlemlerinin çok küçük bir alanını 
oluşturuyor. 

1Tüşteri İlişkileri Yönetinıi konusu günümü:.:dc Interncc ile satı­
şın ortaya çıkmasıyla çok daha öneınli bir şekle dönüşmüştür. T\1üş­
tcrinin isteklerini tahmin eden, müşterinin beklentilerinin de ötesi­
ni tahnıin ederek müşteriye sunan sistem ve yapılar ortaya çıkmış­
ur, Asıl ilginç olan ise bütün bu yapılan i~lemlerin müşterinin bilgi­
sayar veya fare? le \'\:' eb üzerine yaptığı tıklamal"ar 5onucu ortaya 
çıkması. 

\\/eb sunucuları_, grafık dosyalarda dahil olnı.ak üzere bütün 
dosyalar log'lara kayıt ediliyor. Bu log dosyaları analiz ediliyor. 
1\ncak bu dosyalardan doğru ayrıntıları alabilmek için log analizinin 
dışında müşteriler daha yakından araşurılıyor. 

Bu araştırma, ütün veya hizmeti satın alınınası sırasında 111üşte­
rilerden bazı bilgilerin girilı11csi şeklin<lc gerçekleşiyor. J\ı1üşteridcn 
istenilen bu bilgiler haber bültenleri, e-Posta flaşları veya kullanıcı­
nın istediği başka belgeler karşılığında da alırıabilıyor. 

1viağaza veya \Veb mü~terilcriylc ilgili kaliteli bilgiler uygun fiya­
ta bu konuda hizmet veren reklam ajansları veya şirketlerden alına­
bilir. 

1viüşteri İlişkileri Yönetimi kısaca C~Rı\ıf, konusunda ciddi çalış­
malar yapmak ve etkili müşteri ilişkileri yönetimi için öncelikle 
111üşterinin tanınına5ı gerekir. 

Öncelikle müşterinin tanınması için işletmenin n1Üşteri ile ilgili 
her türlü veriyi tuttuğu bir veritabanı~ eğer müşteri sayısı çoksa ve 
satışlar başka bir yöne doğru da çekilnı.ck isteniyorsa, o zaman elde 
bir veri ambarının olması gerekir. 
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Ivfüştcri veritabanı ya da veri aınbarına sahip olmak birinci ön­
celiktir. İkinci öncelik taban ya da ambar içersin<le bulunan bilgile­
ı:in güncel ve de eksiksiz olmasıdır. Üçüncü olarak ise bu verileri 
analiz etmeye olanak sağlayacak etkin yazılıın ·ve donanım araçların 
elde bulunmasıdır. Dördüncü ve son olarak hızlı ve düzgün işlem 
yapmaktadır. 

CRM' in gerçek bir iş ortamuıda kullanılabilmesi için de bütün 
bu analiz ve çalışmaların süratle yapılabilir olması lazımdır. Aksi 
halde müşteriye bekle deyip, o sırada müşteri ile ilgili bilgileri tara­
maya kalkışılırsa müşteri değeri yaratılrnış olmaz. 

2. E-Pazarlama İçinde Reklamlar 

Intcmet şirketlerinin ranıtımı için sundukları üıün ve hizmetlc­
ıin diğerlerinden farkını öne çıkarmaları gerekir. 

İşletıncnin \Veb sitesi oluştuıul<luktan sonra bütün yazılı ve gör­
sel basın yayın araçlarında işletmenin reklamları W\V\.V harfleriyle 
başlayacak şekilde yapılınalıclır. 

lnteınet dükkan kurnıak yani satış yapabilnıek için bilinnıcsi ge­
reken bazı teınel noktalar var. 

Internct de tüketicilere perakende satış için dükkan açabilmek 
için tüketicinin bu siteyi seçmesi ve güvenli alış veriş yapabilı11esi 
için öncelikle yapılınası gerekenler var. 

Müşteri İlışkileri Yönetimi: E-Posta, telefon ya da faks yoluyla 
müşterilerden edilen bilgi, satış, pazarlaına ve ınüşteri ilişkilerinde 
kullanılmalıdır. 

Bilgi 1\kış Yönetimi: Piyasa ve müşterilerden gelen çeşitli veriler 
tasnif edilerek bilgiye <lönü~türülmeli ve bütün bilgiler satışları 
yükseltmek için kullanılmalıdır. 

!vlüşteri Destek Hizıneti: l\{ü~teri satın aldığı malı ia<lc etmek is­
tediği zaman, ürün bilgisi veya herhangi bir şikayeti için karşısında 
yetkili bir ses arar. Bu nedenle cğitinıli ve etkili bir desek hizmetleri 
veren eleınanlardan oluşan bir bölümün ku1ulma:;1 gerekir. 

Kişiye Özel Hizmet: Bir Web sitesini değişik ilgi alanları olan 
kişiler ziyaret eder. Farklı kişilerin farklı arayı~ları bir sitede yer 
alnıalıdır. Bütün farklı müşterilere en iyi hizmeti sunmak gereklidir. 

lntcrnct ile Satın .ı\lma: Satın alına işlcnUnin çok hızlı bir.şekil­
de yapılması gerekiyor. Mü~teri bilgisayarının başından kalktnadan 
bir başka satıcıyı ziyaret edebilir ve oradan satın alabilir. 
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Bağlantıların Önemi: Siteyi ilgi çekici hale getirmek için başka 
sitelerle bağlantılar kurulabilir. 

Sitenin İçeriği: Yatay, dikey ve çapraz satışı geliştirmeliJir. Bay­
rak gemisi ürünlerin satışı dikey satışla gelişir. Site ucuz ürün yerine 
daha pahalı ürünü tavsiye ederek satışı yükseltmelidir. l\.iüşterilcrde 
farklılaşma yaparak tıklamayla işleri götürınelidir. 

Uygulamaların Bütünleştirilmesi: Veri tabanı oluşturulmasından 
stok kontrolüne kadar çok sayıdaki uygulamaların birbiriyle uyumlu 
çalışması gerekiyor. 

Hızlı Teslimat: Zamanın çok değerli olduğu bir dönemde yaşı· 
yoru:.-:. Bunun için hızlı teslimat başarılı pazarlama için önemli bir 
ayrıcalık yaratır. 

Sanal l)ara: \>.:Jeb alışverişlerinde artık elektronik para kullanılı­
yor. Sanal para uygulaması \\!eb üzerinden kredi kartı uygulan1ası-
na göre daha hızlı ve güvenlidir. . 

10.2. E-SATIŞ TEKNİKLERİ 

Geleneksel olarak ve en kısa şekliyle bir kişisel satış görüşmesi­
nin dört aşaması vardır': 

1. Y akla~un: l(onu~n1anın açılışı, başlangıç ve müşteri ile ta­
nışma. 

2. Bilgi 'l'oplama: Satın alıcınuı ihtiyaçlarını ve düşüncelerini 
anlamak için :-;oru sormak. 

3. Ürünlerin Sunulması: SaUn alıcının ihtiyaçlarını karşılayacak 
çözün1leıi. surıınak. 

4. Anlaşına Sağlanıak: Satın alı11ay1 sağlaınak için anlaşrnak. 

Bu aşamalar öneınlidit çünkü en basit bir işportadan sarış ~ek­
lindcn en karmaşık e-Pazarlanıa şekillerine kadar hu aşamalar takip 
edilınediği zaman Bir sipariş veya kazanf-Satın alıııa eylenıi vardır. 
-~:{ apılaınayan satış veya k~-'p-Satın alma eylemi yoktur. 

Bunun anlamı c-Satış gibi bir satış şeklinde müşteri ile sürekli 
ve düzenli bir bağlantının kurulınası, satış.ın aşaınalarının izlennıesi 
ve gerçekçi sauş hedeflerinin bulunması gerekir. 

4 Ncil Racklıaın, Thc SPIN Selling Fieldbook, J\-lcGra\v-Ilill, Ne\V 
York, 1996, s.37-38. 
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Özellikle c-Pazarlama perakende satış alanırıJa önemli bir etkisi 
-olacak gibi gözükmektedir. Internet ile Pazarlama için perakendeci­
ler yatırım yapmalıdır. !(onunun uzmanlarından David Clarke' e 
göre Türkiye gibi bir ülkede faaliyet gösteren işletmeler için en 
büyük tehlike Amerikalı ve ~l\vnıpalı diğer gelişıniş şirketlerin e­
Pazarlan1a sayesinde piyasaya güçlü bir şekilde girmesi ve bu pjya­
saya benzersiz bir şekilde crişınc olanağııun ortaya çıkmasıdır. 

Aslında, yabancılarJnda bulunduğu bir piyasa kullanıcı sayısındaki 
artış nedeniyle hem bir fırsat ve heın de bir tehdit unsuru olmakta­
dır5. 

4. Sanat Kart ve Kredi Kartı 

Internct'te kredi kartıyla alış veriş yapmakta tedirginlik duyan 
müşteriler için geliştirilen sanal kartlar bankaların güvencesi altına 
alınmıştır. Türkiye'de sanal kart ile ağırlıklı olarak kitap ve CD gibi 
ürünlerden oluşmaktadır. Örnek olarak bir bankaıun sanal kart 
kullanıcıları 10 günde 10 bin satın alma yapılmıştır. Türk bankala­
rının çok gelişnllş bir teknoloji ile hizınet etınesi, Türk bankacıları­
nu1 iyi eğitin1 alnuş ve deneyimli kişiler olması ve tüketicilerin yeni­
liklere açık olması sanal kartın Avrupa'dan önce Türkiyc'ye gelme­
sine neden olmuştur. Yakında sanal kartlar cep telefonlarıyla da 
kullanılacaktırG. 

Sanal kartın çeşitli üstünlükleri vardır. Banka ve kredi kartı kay­
bolduğunda yenisini çıkarmak en az iki haftalık süre gerekir. Oysa 
sanal kart kullanıcısının böyle bir sonınu yok. Sanal kart kullanıcı­
sının Intcrrıet üzerinden yeni bir kart nun1aras1 istemesi yeterlidir. 

1\ ynı zamanda şifre yerine kullanılan yeni kart numarası kullanı­
cıya hemen ulaştırılır ve kullanıcı sanal kart ile işlemlerine devam 
eder. 

Sanal kartta banka güvence~i ve sigorta uygulaması olduğu için 
Internet üzerinden yapılan işleınlerde aldatılma ihtimali yoktur. 

Sanal kartla yapılan alış verişlerde Pazarlama yapan şirket ger­
çek değilse veya alınan üründen rnemnun kalınmadığı zaman sigor­
ta şirketi devreye girerek kullanıcının zararını tazmin eder. 

5 Nur Öztürk İlk, "I!lternet AvantqjuUZf Yabancşya l.Vıptırmqyın,: Sabah 
Gazetesi, 25 Ten1muz 2000, s.1 O. 

6 Cüneyt Uzunoğulları, ''.fana/ Kredi Kartına Avrupa'dan Hızh Geçtik.': 
Hürriyet Gazetesi Pazar Ekonomi İlavesi, 23 'l'emmuz 2000, s. 16. 
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Sanal kart uygulaınalarında risk bütünüyle banka üzerindedir. 

Bununla birlikte perakende mağazanın sanal olması, müşterile­
rin sanal mallar veya sanal tesliınatlarla tatnUn olacağı anlanuna 
gelmemelidir. Müşterilere hızlı ve dürüst şekilde hizmet verilmeli­
dir. 

10.3. E-PAZARLAMA STRATEJİSİ 

Bir işletmenin kendi konusunda başarıh olabilmesi için c­
Pazarlama alanında farklı bir stratejik konun1landırmasının olması 
hayati derecede ônemli ~u üç konuya bağlıdır: 

1. İçinde olduğuna inandığı işin tanımlanması gerekir. 

2. I-Iedeflenen müşterilerin kim olduğu, ha«gi ürün veya hizmet­
lerin onlara sunulacabı-ı ve etkili bir şekilde bunun na.fıibaşarılacağı. 

1. Alınan bu kararları Jest.ekleyecek uygun bir ilrgütsel ortaını 
yaratmak. 

Stratejik konumlaııdırmaııın cevaplanclırilması · gereken ilk 
önemli sorusu "Işimiz nedir?" sorusudur. Bu ~oruyu bazı işletme­
ler soruyorsa da asıl önemli soru "Neden?" sorusudur. 

İş yaparken neden sorusu ne zanıan sorulı11alıdır? Şekil 10.1 bu 
soruya cevap vermeye çalışınaktadır. Bir şirket, geçmişte karlı ola­
rak büyüyerek bir A tepe noktasına mutlu bir şekilde ulaşır. An­
cak, şirketin aniden talihi ters döner ve mali sorunlar ortaya çıkar 
ve kirlar düşmeye başlar. Bu senaryoya göre hangi noktada yapılan 
işlerle ilgili olarak ciddi sorular sorulmaya başlar. Eğer bütün diğer 
şirketlerin çoğunluğu gibi satışların düşmeye başladığı Şekil 10.1 
üzerinde görı'.ilen B noktasında düşünın9•e başlar ve ancak durun1un 
iyice kötüye gittiği C noktasında bu konuJa bir ;1~yler)1apın0·a başla­

nır7. 

Sorunların tam ortasında değişinıe karar vemıek yapılabilecc:k 
en kötü iştir. Bu noktada şirketin zamanı, kaynakları ve saygınlığı 
uzun dönemli bir dcğişiın hareketini başlatn1ak için çok kısıtlıdır. 
Bu noktada yapılacak en akıllıca hareket önceden tedbir alınaktu:. 
Uzun dönemli bir değişitn hareketi için en iyi zaman işlerin iyi 
gittiği zamandır. 

7 Constantinos C. ).farkides, Ali the Right Moves, Harvard Business 
School Press, Boston, 1.fassachusetts, 2000, s. 95. 



278 Pazarlaına Esasları 

A 

B 

ZAMAN C 

Şekil 10.1. Neden Sorusu Ne Zaman Sorulmalı? 

Aslında bütün şirketler için en iyi uygulama Şekil 10.2 üzerinde 
görüldüğü gibi olmalıdır. Şirket bir sorunla karşılaşmadan X nok­
tasına kadar yükselir. X Noktası ise başka bir büyün1e cğtisinin 

parlaına noktasıdır. Şirket yeni bir yükselme eğrisi Ü?.crin<lc Y nok­
tasına kadar ılerler. Eğriler S şeklinde görüldüğü gibi X, Y, Z gibi 
yükselerek ve değişerek devam eder. Böylece işletmenin mali sağlı­
ğı ile stratejik sağlığı birlıkte yürür. 



Elektronik Pazarlama 279 

z 

y 

x 

ZAMAN 

Şekil 10.2. S Eğrileri 

Bir işletmenin kendi konusunda başarılı olabilmesi için c­
Pazarlama alanında farklı bir stratejik konuınlandırınasının olması 
için S eğrilerini dikkate alması ve e-Pazarlama uygulan1alarını yap­
ması gerekir. 

10.4. E-PAZARLAMA UYGULAMALARI 

Intemet üzerinden pazarlama, işletmelere tek bir tuğla kullan­
madan dünyanın en büyük alış veriş merkezini inşa etmelerine izin 
verirkerı bu sanal alı~ veriş merkezini kerıdine özgü fırsatlar ve 
zorluklar yaratınaktadıt. 
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Bağımsız kuruluşlar tarafından yapılan araştırmalar 'l'ürkiye'rıin 

elektronik satış alanında büyük imkanlara sahıp olduğuna işaret 
etınektedir8 • 

Dört kıtada ve yirnü yedi ülkede yapılan bir araştırma içinde 
Türkıye'nin bu alanda büyük imkana sahıp olduğunu belirtmekte­
dir. Araştırmanın yapıldığı yirnü yedi ülkede ortalama Internet 
kullanıcılarının oranı iYo 27 iken Türkiye'de bu oranın kent kesi­
minde% 18'c ulaştığı belirtildi. Bu oranın, Türkiye kent kesiminde 
yaşayan 13 yaş üstü nüfus içinde 5,6 Milyon kişinin son bir ay için­
de en az bir kez Internet'e bağlandığını gösterdiği kaydedilmiştir. 
Ara~tırmada, Türkiye'de Internet kullanıcılarının °/o 1S'iııin önü­
müzdeki altı ay içersinde Internet üzerinden alışveriş yapmayı plan­
ladığı ve bu oranın yirmi yedi ülke genelinde ortalama 0/o 14 olduğu 
vurgulanmıştır. Türkiye1de Internet kullanıcılarının °/o 2'sinin 
lnternct aracılığıyla edindiği bilgi doğrultusunda, Intemet dışı ka­
nallardan alışveriş yaptığı ifade edılıniştir. Bu oranın da% 13 oldu­
ğu belirtilmiştir. 

Araştırmanın 1'ürkiyc ayağını yürüten şirketin Yönetim I<urulu 
Başkanı Bülent Kılıçarslan, çalışma ile ilgili olarak: 

~'Bu büyüklükteki bir araştırma hızla gelişen ve her sektörün 
kuruluşun ilgi odağı olan Internet'in tüm dünyada olduğu gibi ül­
kemizde de önen1li etkileri olacağını gösteriyor. Türkiye gibi genç 
ve yeniliklere açık bir ülkede, önümüzdeki birkaç ı"lda görülecek 
etki, son 1-2 yılda görülen etkinin çok üzerinde olacaktır." demiş­
tir. 

1. Internet Üzerinden Satışın Zorlukları 

"I<ısaca, e-ticaret firmaları ve yatırımcıları için balayı bitti. Zor, 
ancak başarılı olanın daha kalıcı olacağı bir dönem başlıyor." 

Yeni Binyıl Gazetesi Ekonomi Sayfası yazarı Abdullah Akyüz, 
e-ticarette ancak başarılı olan firınaların hayatta kalacağını belirttik­
ten sonra bu görüşünü şu düşünceler ile destekliyor: 

"E-ticaret firmaları açısından bakarsak, k3.r etmeyen fırına uzun 
süre ayakta kalamayacak. Firmalar, müşteri adedi ve piyasa payını 
büyütmek ile karı büyütmek arasında bir denge gözetınek zorunda 
kalacaklar. E-ticarct firınalarına finansman sağlayan risk sermayesi 

8 'TiirkiJıe, e-Ticaretfe bijyük Potans!Jıe/e Sahip", Pazarlama Dünyası 
Dergisi, Ytl 14, Sayı (Eylül-Ekim) 2000-05, s.2. 
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şirketleri ve kurumsal yatırımcılar (eğer hala sağlıyorlarsa) artık 

yoğurdu üfleyerek yiyecekler. Bu firmaların hisselerine yatırıın 

yapan, e-ticaret fırınalarının büyüsüne kendilerini gözü kapalı ka­
patınayacaklar. Sektörü, büyüme potansiyelini, hizmet kalitesini ve 
rekabet yapısını dikkate alacaklar.,, 9 

Teknolojinin maliyetleri düşürmesi nedeniyle müşteri değeri 

açısından fiyatın dışında kalan, kalite, hizmet ve müşteri ilişkileri 

gibi konulara daha fazla öneın vermesini gerektinnektedir. 

Başarılı olmak için bütün iş süreçlerinin yaratılması gerekiyor. 

Bilgisayarın ev ve iş yerlerinde her zaınan alış veriş için kulla­
nıma hazır olınaması. 

Mağazadan veya bir satış noktasından yapılan satış sırasında 

dükkan sahibinin, tezgah tarın veya satış danışmanın müşteriye olan 
ilgisini sanal satışta bulmak çok zor. 

Aynı ınüşteriye fazla sayıda yapılan başvuru. Satıcı sayısının çok 
alıcı sayısının kısıtlı olduğu piyasalarda aynı müşteri çok fazla 
aranmaktadır. Farklı sigorta satış temsilcilerinin hep aynı kişiyi 

araması, farklı bankaların kredi karılarının hep aynı kişiye gönde­
rilmesi e-Satış şekli için de geçerlidir. 

Bazı alış veriş sitelerinin Türkçe olmaması e-Satış işlemlerini 

zorlaştırmaktadır. Türkçe harf karakterlerinin farklı şekillerde çık­
ması okunmayı ve anlaşılmayı çok güçleştirmektedir. 

E-satış' ta en önemli nokta, ücretin nasıl tahsil edileceği olayı­
dır. Bu aşamada kredi karıları üzerinden tahsil etme yöntenıi kulla­
nılmakta olup yeni tahsil yönteırıleri üzerinde çalışmalar yapılmak­
tadır. I<redi kartı üzerinden e-satış' a en önemli konu, kredi kartı 
nuınarasının Internet gibi herkes açık bir ağ üzerinden güvenli bir 
şekilde üretilınesidir. Zira kredi kart numarası başka birisi tarafın­
dan öğrenilip alış verişlerde kullanılabilir. 

Günümüzde, bu güvenlik sorununun üstesinden gelmek için 
çeşitli şifreleme yönteırıleri kullanılmaktadır. 

9 "Amozon.com ve e-ticaretin Geleceği", Yeni Binyıl Gazetesi, 31 1'en1-
muz 2000, s.9. 

http://Amozon.com
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2. Intemet Üzerinden Satışın Üstünlükleri 

Geleneksel dağıtım kanalla11ndaki üretici ile alıcı arasında yer 
alan toptancı, perakendeci, bayi gibi aracıları ortadan kaldırarak 
sancı ile müşteriyi doğrudan karşılaştırmaktadır. 

Kitlesel olarak imaları yapılan ürünlerin göreceli olarak düşük 
bir maliyetle tek bir müşterinin isteklerine göre tasarlanıp, üretil­
mesi ve ona sunulması mümkün olmaktadır. 

1-fuhtemel müşterilerin yani piyasanın ihtiyaçları sürekli, düzen­
li, daha hızlı bir şekilde keşfedilmekte ve bu ihtiyaçları en iyi karşı­
layacak, ürün, fiyat~ tutundurma ve dağıtım gibi .pazarlama karma­
sının unsurları doğru bir şekilde oluşturulmaktadır. 

Sanal ortamda sunulan ürün veya hizmet seçenckleı1.n çokluğu 
ve çeşitliliği en uygun ve en mantıklı seçim yapabilmesini sağla­
maktır. 

Doğru karar vermesi için tüketici veya kullanıcıya yardımd ol­
maktadır. 

3. Intemet Üzerinden Satışın Nedenleri 

Her ürün her sarış noktasında kolaylıkla bulunmamaktadır. Kü­
çük ve orta boy işletmeler için pazarlama maliyetlerinin yüksektir. 
Zaman herkes için kısıtlıdır. Özellikle büyük şehirlerde trafikte ve 
yolda geçen zaman özel hayata ve dinlenmeye fırsat bırakmamak­
tadır. 

Intemet üzerinden sarış konusunda ilginç uygulaınalar bisın ya­
yın araçlarında yer almaktadır. Bilgisayar kullanımının yaygınlaşma­
sı ve Intcrnct bağlantılarının geniş bir kesime yayılması sonucu e­
satış olarak adlandırılan yeni bir satış yönteıni ortaya çıkmıştır. 

Bu yöntemde, satışa sunulan ürünler Sunucu (Server) denilen 
bilgisayar sistemlerine yüklenınekte ve lııternet bağlantısı olan 
herkes bu ürün bilgilerine kolayca erişerek sipariş verebilmektedir. 

Bu yöntem özellikle perakende sanşçılıkta yaygın olarak kulla­
nılmaya başlanınışnr. E-satışın telefonla sanşa göre birçok üstün­
lüğü vardır. Öncelikle, müşteriyle doğrudan bir kişinin görüşmesi 
gerekmemektedir; her ticari işlem, sunucu sistemle tüketicinin 
etkileşimde bulunarak siparişin alınması, ücretin tahsil ediln1esi ve 
siparişin yerine ulaştııiln1asından ibarettir. 
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TEMEL KAVRAMLAR 

• Bağlantıların Önemi 
• Bilgi Maş Yönetimi 
• CRM 

• E-Satış 

• Hızlı Teslimat 
• Internet İle Satın Alma 
• Kişiye Özel Hizmet 
• Müşteri Destek Hizmeti 
• Sanal Kart 
• Sanal Para 
• Sitenin İçeriği 
• Uygulamaların Bütünleştirilmesi 

BÖLÜME BAKIŞ 

Dünya' da ve ülkemizde tüketicilerin ilıtiyaç, i5tek, beklenti ve 
karar vern1e önceliklerinin hızla değişmesine aynı hızla cevap ver­
ıne yönteınlerindeıı biri de konumuz açısından e-Pazarlama olmuş­
tur. 

Doğru ürünü, en doğru fiyatla, en iyi hizmetle, doğru zamanda 
ve doğru yerde müşterilere satmanın en yeni yönlerinden biri de e­
Pazarlama olmuşhır. 

Iviüş(etileri, u:.cmanları ve meslektaşlarıyla sürekli ctkileşinı için­
de insanı merkez alan, öğrenen, teknolojiyi aınaçları için etkili bir 
şekilde kullanan bankalar, firmalar, kurumlar, şirketler, e­
Pazarlamanın önemini kavrayarak ve e-Pazarlama tekııiklerini kul­
lanarak ülkemizde de çok başarılı olabilir. işletme içindeki ve dı­
şındaki mikro ve makro çevre ile işbirliği ve taktın çalışması yapıl­
malıdır . 

... ;\lıcı ve satıcının bir araya geldiği gerçek pazaryeri şimdi sanal 
ortama taşınn11ştır. Bu ortamda c-Pazarlan1a içinde 1\:Iüşteri İlişkile­
ri Yönetimi (Customer Relationship Management-CRlY!) önemli 
bir kavrarn olmuştur. 
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TARTIŞMA SORULARI 

1. "!Iayat yaşandığı anda değil ancak geriye bakarak anlaşılır" 

diyen Danimarkalı filozofun sözleri e-Pazarlama açısından ne an­
lam ifade etmektedir? 
2. e-Pazarlama içinde hlüşteri İlişkileri Yönetimi nasıl açıklanır? 
3. Türkiye elektronik satış alanında hangi imkanlara sahiptir? 
4. Intcrnet üzerinden satışın zorlukları nelerdir? 
5. Intemet üzerinden satışın üstünlükleri nelerdir? 
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ULUSLARARASI PAZARLAMA 

"Dünya düzdür. " 
Thomas Friedman 





ON BİRİNCİ BÖLÜM 

ULUSLARARASI PAZARLAMA 
1. KÜRESELLEŞME VE İŞLETlvfELER 
2. ULUSLARARASI İŞLETMECİLİK VE PAZARLA.lv1A 

3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAVRANIŞ 
KlJRALL\RI 

4. ULUSLARARASI SATIŞÇILIK 

Uluslararası pazarlama faaliyetleri konusundaki bu bölüm, ulus­
lararası satışçılık gibi özellikle, son yıllarda önem kazanan yeni 
cğiliın ve gelişmeleri açıklayacaktır. 

Elektronik, iletişim, bilgi işlem, bilgisayar, enerji, finans ve ban­
kacılık, ilaç, kimya, ulaştırına ve otoınotiv sanayisinde küreselleş­
menin ve bağlı olarak mali çöküntünün etkileri çok fazla hissedil­
ınıştır. 

Geliştirilmeye çalışılan uluslararası ticaretin esası "kari·ıla/fıt7J1a!ı 

iistünliik" ilkesidir. H_er ülke, bazı ürün veya hizmetleri başka ürün 
veya hi:t:metlcrdcn daha veriınli bir şekilde üretebilir. Clkenin eği­
tim ve kültür düzeyi, doğal kaynakları ve teknolojik gücü ona başka 
ülkelere göre üstünlük sağlar. 

l(arşılaştırmalı üstünlük sağlamasına rağmen uluslararası ticareti 
engelleyen çok farklı etkenler ile birlikte uluslararası ticaretin geliş­
tirilmesine yönelik kuıum ve kuruluşlar vardır. Dünya çapında 
uluslararası ticaret anlaşmaları yapılmaktadır. 

Dünya çapında ticaret ve farklı kültürlerdeki n1üşterilcrin İstek 
ve beklentilerine hızlı ve doğru şekilde cevap verme talebi her 
uluslararası çalışan satış ten1silcisinin kendi bölgesinde bir genel 
111üdür gibi düşünmesinin sağlanınasını gerektirmektedir. İşte bu 
nedenle bu bölüm, uluslararası pazarlama konusuyla ilgili temel 
kavram ve tanımlarla başlayan temel bir çerçeve sutlmaktadır. 
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11.1. KÜRESELLEŞME VE İŞLETMELER 

Stephen H Rhine,·mith, 2000 yılında Türkçe ye çevrilen "Yöneti­
cinin Küreselleşme Rehberi" kitabında bu konudaki görüşlerini 
belirtmektedir1: 

"Bir işletmenin küresel olabilmesi için sadece 
uluslararası iş yapması değil; aynı zanıanda kaynakla­
rını dünyanın en büyük rekabet üstünlüğü sunacak 
dünyanın her hangi bir yerine taşımasına izin verecek 
bir şirket kültürüne ve değerler sistemine sahip olma­
sı gerekir. Bu ihracat, lisans vermek ve dağıtım an­
laşmaları ile yabancı teknoloji, sermaye, tesis, iş gücü 
ya da n1alzeıne satın alınmasının ötesinde bir konu­
dur. I<ürescl olmak çoğu kurumun mevcut çapını 
aşan bir düşünce yapısı ve beceriler gerektirmekte­
dir." 

11.2. ULUSLARASI İŞLETMECİLİK VE PAZARLAMA 

Bölüm başında 'Viinya düzdür. "diyen Thomas Friedman ve kü­
resel dünyanın düzleşmesine neden olan uluslararası pazat1ama 
konularını daha iyi anlayabilmek için uluslararası işletmecilik, ulus­
lararası yönetim ve global pazarlama konularına bu kisımda çok 
kıs-aca yer verrnek bu konularıı1 anlaşılması bakımından yararlı 

olacaktır2• 

11.2.1. Uluslararası İşletmecilik 

Ilu konuda düşünen ve araştıran bilim adamları, değişen dün­
yada ulusal ürün veya teh.noloji, ulusal hiçbir işletmenin ve ulusal 
sanayinin kalmayacağını, ulusal sektörlerin küresel ekonomiden 
farklı bir şek.ilde varlıklarını sürdüreıneyeceklcrini, ulusal sınırlar 

içinde sadece o ulusu oluşturan insanların kalacağını ileri sürmek­
tedir. 

Bununla birlikte uluslararası işletmeciliğin tek ayırıcı özelliği, iki 
ya da daha fazla ülkeyi ilgilendiren işletme ve girişim olmasıdır. 

1 Stephen 1-I. H .. hincsınith, Yöneticinin Küreselleşn1e Rehberi, Çcv. Gül­
den Şen, Sabah Kitapları, 2000, s.20-23. 

2 !-iden 1 )crcsky, International l\'Ianagement-Managing Across Borders 
and Cultures 'l'ext and Ca.ses, Pear~on lntcrnational Edition, New Jersey, 2008, 
::;.4-5 
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l:luslararası işletn1ecilik, ülke sınırlarını aşan özel ya da kamu 
kuruluşlarının işletmecilik ilişkilexidir. 

Uluslararası işletmecilik, bir işletn1enin, bir girişimin veya işlet­
n1enin iki ya da daha fazla bağımsız ülke içinde veya arasında yer 
alan her türlü işletme faaliyetlerinden oluşur. 

/lrvind V Phatak, uluslararası işletmecilik kavrarrunı, "özel ya 
da kamu girişimlerinin çeşitli ülke sınıı:ları içincle kaynak, ürün, 
hizmet ve benzeri hareketini gerektiren bir işletn1e faaliyeti" olarak 
tanımlamaktadır3. 

Uluslararası işletmecilik kavramına benzer bir kavran1 da ulusla­
rarası yönetiın kavrarrudır. Uluslararası yönetim kavrarru, örgütün 
insan ve maddi kaynaklarının tedarik, dağıtım ve kullanımını etkili 
bir şekilde koordine ederek, global çevre içinde dinamik denge 
durumunun korumasını sağlayarak, global amaçlaruıa ulaştttılması 
süreci olarak tanımlanabilir. 

11.2.2. Küresel ve Uluslararası Pazarlama Tanımları 

Birçok ya?:ar, uluslar arası pazarlama disiplini kapsamında ya­
pılması gereken çalışınalar konusunda değişik öneriler sunmuştur4. 

"Bir işletmenin birden fazla ülkedeki liiketiıi ya da ku!!anzalara yönelik 
iirün ve hizmetlen·n akı,ı-znı yiineten işle ime faalfJ•etletinin )ı'Üriitühnesidir. " 

Uluslararası pa7.arlamayı, diğer disiplinlerinden ayıran özellik 
uluslararası pazarlama faaliyetlerinde görülen kar111aşıklık ve çeşitli­
liklerdir. 

Lluslararası pazarlama kararında önemli olan işletmedir. Ulusla­
rarası pazarlama müşterilerin ihtiyaç ve isteklerini belirlenmesi 
işletmeye farklı bir pazarlama üstünlüğü verecek, ürün ve hizn1et 
sağlanması bu ürün ve hizınetler hakkında bilgi verilmesi ve bir ya 
da daha fazla dış piyasalara giriş yolu aracılığıyla uluslararası alanda 
değişin1 yapılınası anlamına gelınektedir. 

3 ~\rvind V. Phatak, Uluslararası Yönetim, Çev.A. Baran~el ve T. Son1ay, 
İ.Ü. İşletme i"akültesi Y'.lyıru, İstanbul, 1990, s.2-3. 

4 Frank Bradley, Uluslararası Pazarlama Stratejisi, Çev.İçlem Er, Bilim 
Teknik'{ ay:ı:nevi, İstanbul, 2002, s.11-·12 
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Global pazarlan1a yaklaşınıı, temel pazarlama ilkelerinin dünya 
çapında uygulanmasıdır. Özellikle çok uluslu işletmelerin büti.in 
dünyada kullandığı bir pazarlama stratejisidir5. 

Savaşlara ve bölgesel çatışmalara karşın, insanlar arasındaki 

benzerliklerin farklılıklarından çok daha fazla olduğu düşüncesine 
dayanan bir pazarlama anlayışıdır. 

Toplumsal, kültürel, iktisadi, siyasi ve bütün diğer farklılıklara 
karşın, belirli bir marka malın, örneğin belirli bir reklam sloganıyla 
dünyanın her yerindeki piyasalarda pazarlanmasıdir. 

İşletmelerin dünya çapında pazarlamayı düşünmesine ve global 
pazarlama yaklaşıı111nı uygulaınasına neden olan başlıca etkenler, 
dünya çapında gelişen piyasalar, teknolojideki ilerlemeler, haın­

madde kaynakları ile yetenekli insan gücünden yararlanmak, dünya 
çapında rekabet edebilmek ve sonuçta daha geniş bir ınüşteri ke­
simine hizmet vermek olarak sıralanabilir. 

Bu yaklaşım, bir ürün ya da malların bir kısnu için, dünya ça­
pında pazarlaına iletişiıni kullanarak işletmenin iktisadi amaçlarına 
erişınesini sağlar. 

Böylece, siyasi sınırları aşarak gelen bir üı-ün başarılı olur. l<ısa­
ea dünyanın her yerinde satar. _A.lıcı bulur. 

İşte bu nedenle, işletmenin pazarlama uygulamaları ile üretilen 
mal ya da hiznıet standartlaştırılmalı ve uyumlu bir örgüt yapısı 
kurulmalıdir. 

Etkili bir global pazarlama yapısı için, ilk aşama, bunu uygula­
yabilecek stratejinin belirlenmesi ve mali kaynakların saptanması­
dır. İşletmenin kaynaklarının, kuvvetli ve zayıf yönlerinin değerlen­
diren stratejinin belirlennıesi ile birlikte uluslararası satışa uygun, 
işletme amaçlarını gerçekleştirecek örgüt yapısını kurmak ve işlet­
me felsefesini tanımlamak gerekmektedir. 

İkinci aşama bütün dünya için ya da hedef alınan belirli bir 
dünya piyasası için, uygun ürün ya da hizmeti araştırmak, geliştir­
mek, yaratmak, üretmek ve satmaktır. 

5 Erdoğan Taşkın, ''Global Pazarlaı11a Yaklaşımı", Pazarlama Dünyası Der­
gisi, Yıl 6, Sayı 34 (l'emmuz/Ağustos), 1992, s.10. 
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Dünya çapında pazarlaına, üretilen ınalın dışa11daki bir ülkeye 
satılması, yani sadece bir ihracat işlemi değildir. Çok daha büyük 
boyutlu bir faaliyettir. 

Bu bakımdan, satı~ geliştirrrıc, tutundurına, reklam, tanıtım, 

halkla ilişkiler ile kişisel satış teşkilatının kunıh11ası ve yönetilı11esi 
de burada özel bir önem taşır. 

l)ünya çapında satılacak bir ürünün fiyatı da hedeflenen en son 
tüketicinin veya kullanıcının ödeyebileceği fiyat olmalıdır. Fiyatlan­
dırma için maliyetlerin kontrolü, üretimde standartlaşına ve yenı 
teknolojilerin knllanımı gerekebilir. 

Ayrıca üreticiden, dünya çapındaki tüketiciye doğru bir dağıtım 
kanalı kurul111alı ve aracı kuruluşlar belirlenınelidir. 

Dünya çapındaki pazatlaına için, gerekirse tutun<lurına faaliyet­
leri ulusal piyasalara göre değiştirilıneli ve bu piyasalardaki tüketici­
lere uyduruln1alıdır. 

Dünya çapındaki pazarlama için en ônemli konu, uluslararası 
piyasalara girişi zorlaştıran bu piyasalar önündt:ki engeller veya 
duvarlardır. Stratejik olarak uluslararası piyasalara girebiln1ek için 
pazarlama karmasının 4 P' sine ek olarak 2 P' ye daha ihtiyaç var­
dır. Bu yeni P' ler güç (power) ve halkla ilişkiler (public 
relations)dir. Philip Kot/er bu stratejik düşünceyi am-cgamarketing" 
olarak isimlendirıncktedir. Pazarlama hedef müşterilerin ihtiyaçla­
rını karşılarken onlara kilrlı tekliflerin sunulmasını düzenleme gö­
revidir. Bununla birlikte, bazen ınü~teri olmayanlara da doğru 7.a­
n1anda ve doğru miktarda bir baskı ile ek yararların yaratıln1ası 
gerekir. Bu nedenle, mega pazarlama belirli piyasalara girmek ve bu 
piyasalarda faaliyete gösterebilmek için gereken beceri ve kaynakla­
ra daha geniş bir açıyla bakılmasını gerektirir. Piyasaya girişte engel 
yaratanları aşmak ve bu piyasadaki n1Üşterilere cazip teklifler sun­
mak gerekir. Bu nedenle mega pazarlama belirli piyasalara girmek ve 
bu piyasalarda faaliyete gösterebilınck için stratejik olarak uyuınlaş­
tırılmış, iktisadi, siyasi, psikolojik ve halkla ilişkilerle ilgili bir çok 
becerinin kazanılması olarak tanırnlanır. Iv!ega pazarlama, hem iç 
heın de uluslararası durunılarda n1ücadelede bulurımaktır6. 

6 Philip Kotlcr, ''A1egamarketitz~': Hanrard Busincss Rcview, Ivfarch-April 
1986, :;.117-118. 
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11.2.3. Uluslararası Pazarlama Çevresi 

Piyasaya girişte düşük maliyetler piyasadan çıkı~ta yüksek mali­
yetler deneyimsizlik eğrisi etkileri, alışılmamış maliyetler ve devlet 
müdahaleleri pazarın bölün111esine neden olur. Müşteri bcğcrıile­
rindeki sürekli değişim, kültür ve dildeki farklılıklar ve teknik stan­
dartlardaki değişiklikler bu duruma katkıda bulunur. 

Geleneksel kitle tüketim piyasalarında, örneğin nüfusun yaş du­
rumu, ev dışında çalışan kadınlaı1n sayısında artı~, farklı dil ve kül­
türü olan toplumlaı1n tanınınası pek çok işletmeyi bölünmüş piya­
salar sorununun üstesinden gelmek için boşluk doldurma stratejile­
rini geliştirmeye zorlamış ur. 

Uluslararası piyasa bölünmesinin çeşitli nedenleri vardır, 

Tüketici zevklerindeki ayrımlar, yabancı dil, değişik kültür ve 
teknik standartlardaki farklılıklar yöneticileri yerel düşünmek zo­
runda bırakarak pazarın bütünleşınesini engellemektedir. 

Birden fazla dil ve kültüre sahip toplumların tanınması birçok 
şirketi bölünmeyle baş edebilmek için boşluk doldurma stratejileri­
ni geliştirmeye zorlamaktadır. 

Perakendeciler genellikle ulusal piyasalara odaklıdır. 

Büyük işletmeler, asıl rekabet güçlerinden yoksun kalmışur. 

t::-retim ve pazarlamada ölçek etkisinden ortaya çıkan maliyet lider­
liği önem kazanınıştır. 

Piyasalar sürekli olarak bölünmekte ve işletıneler onları birleş­
tirme görevi ile yüz1eşmekcedir. Uluslararası pazarı birleştirmeye 
aşağıdaki sürecin izlenmesiyle ulaşılabilir. 

Başarılı uluslararası işletmeler işe önce pazarın öneınli bölümü­
nün gercksirıiınlerini karşılayacak standartlaştırılmış dü~ük maliyetli 
ürünlerle başlar. Bu daha sonra yerını çok sayıda özellikli ürüne 
bırakır. 

Büyük ölçüde pazarlama harcaınaları, az sayıda ve yeterli ser­
maye birikimi bulunmayan rakipleri pazarı terk etmeye zorlar. nu 
duıum tüketin1 ınalları pazarında bilinen bir stratejidir. 
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İşletmeler rakipleri ele geçimıe ve üretiın kapasitesini kullann1a­
ya çalışır. 

11.2.4. Küresel Piyasalara Gidiş 

l<.üresellcşme ve küresel piyasalara gidiş farklı kişiler için farklı 
arılaınlar ifade eder. Küreselleşmeyi pek çok unsur etkiler küresel­
leşmenin ülkeler, şirketler ve insanlar üzerinde farklı etkileri bulu­
nur. 

Uluslararası işletıneleri etkileyen küreselleşıne tartışmaları ile 
bakış açıları farklı konuları içermektedir. 

İşletmenin küresel düşünrnesinc olanak tanıyan yeni bilgi ve ile­
tişim teknolojileri ve internetin burada özel bir görevi vardır. 

Tedarikçilerle birlikte müşterileri işletme süreçleri ve tüketicile­
rin yaşam biçimleri ile bütünleştiren yenilikçi iletişim teknolojileri 
ortaya çıkmıştır. 

İşletmelerde bilgi karar verme açısından en mühim ve en kıy­
metli unsur haline gelmiştir. 

Uluslararası işletıneler ahlaki \"'e toplumsal sorumluluklarını art­
tırma ihtiyacı içindedir. 

İletişin1 iınklnlarının arttnası nedeni ile ınüzik, giyim, kuşaın ve 
eğlenceye dayanan küresel bir kültür ortaya çıkmıştır. 

I(ürcsel rnarkaları oları hizrı1et ve ürünlerin piyasadaki etkisi 
daha belirgin olmuştur. 

11.2.5. Uluslararası Pazarlama Stratejisi 

İşletmenin uluslararası piyasalarda stratejik gelişimirıiı1 fark ya­
ratan özelliği, işletınenin üıiin ve hizınetleri, somut ve soyut varlık 
ya da kaynakları ulusal sınırların ötesine taşımasıdır. 

l3ir işletmenin uluslararası piyasalara açılma kararlarını alma 
farklı nedenleri bulunabilir. 

IZüçük ve doymuş yerel piyasa ya da yurt <lışında daha iyi fırsat­
lar bulunabilir. 
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.i\tıl kapasite ve kaynaklar ya da işletmede benzersiz bir uzman­
lık alanı vardır. 

Yurtdışındaki rakiplerin pazarlama faaliyetlerini ya da müşterile­
ri izlemek zorunludur. 

Yönetimin kararlılığı ya da işletmenin uluslararası pazarlan1a 
yönetiminin bu konudaki tutun1u açık olnıalıdır. 

lvfuhtcmel yabancı kökenli nıüşterilerdcn gelen istekler ya da ilk 
kez verilen siparişlerden yararlanma iınkanı vardır. 

Maliyetleri düşürmek ve denetimi ;ükseltmek için geriye ya da 
ileriye doğru bütünleşmek nıünıkündür. 

Uluslararası pazarlama fırsatlarına yönelik bir genel stratejik 
tepki geliştirmede uluslararası işletınenin daha sonraki ürün ve 
piyasa gelişiminde kullanılabilecek açık bir rekabet üstünlüğüne 
sahip olması gerekir. 

Öncelikle genel uluslararası pazarlaına stratejisi oluşturmanın üç 
aşaması vardır. 

İlk olarak sürdürülebilir bir rekabet üstünlüğüne dayalı bir te­
mel yerel piyasa stratejisi geliştirilmelidir. İkinci olarak işletmenin 
faaliyetlerini uluslarara:ıı duruma getirerek işletınenin temel yerel 
piyasa stratejisinin güçlendirilınelidir. İ~letme stratejisini diğer ülke­
lere yayarak uluslararası duruma getirilmesi gerekir. 

11.2.6. İşletmenin Başarı Düzeyi ve Büyümesi 

Uluslararası piyasayı hedef işletn1ede pazarlama başarısının ge­
liştirilmesi gerekir. Geliştirilmiş başarı, satışları veya karı ya da her 
ikisini birlikte arttırmanın yollarını bulınak anlaınına gelmektedir'. 

Satışları arttırmanın dört farklı yolu olabilir. Uluslararası piyasa­
ya yoğunlaşınak, yeni piyasalar bulmak, yeni ürün geliştim1ek, yatı­
rımı ve şirket alımı yoluyla küresel piyasalarda ileriye doğru bütün­
leşnJ.ek. 

7 Stcphcn I-L Rhinesmith, Yöneticinin Kürescllcşn1c Rehberi, Çcv. Gül­
den Şen, Sabah Kitapları, 2000, s.20-23; Frank Bradlcy, Uluslararası Pazarlama 
Stratejisi, c_;cv. İçlem Er, Bilim Teknik Yayıncvi, İstanbul, 2002, s.17-19. 
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Piyasaya yoğunlaşınak mevcut yerli piyasadaki müşterilere daha 
fazla ürün satmaktır. Yeni uluslararası piyasalar yaratmak ise yurt­
dışında henüz yeterince hizn1et verilmeyen piyasalar yaratınaktır. 

Pazarlan1a başarısını geliştirmenin ikinci yolu, karı yükseltmek­
tir. l(fır, satış gelirini yükseltmek, üretiın maliyetlerini düşünnek, 
küresel tedarikçilerle bütünleşmek, yatırım yoğunluğunu azaltınak 
ya da farklı piyasalar üzerine odaklaşmak anlamına gelebilir. 

lJluslararası piyasada büyümek dört temel etkene bağlıdır: 

1. İzlenecek stratejide sağlan1 zemin oluşturmak için işletınenin 
kapasitesi göze alınarak yapılacak iş tanımlann1alıdır. 

2. İşletmenin kir elde edebilmesi rekabet üstünlüğüne ve sek­
törün çekiciliğine bağlıdır. 

3. Rekabet üstünlüğü için kaynakların düşük maliyetleri ve 
farklılaşma olduğunun anlaşılması gerekir. 

4. Piyasaya giriş engelleri arasında yer alan sektörün cazibesi iş­
letmenin ticaret sistenll içindeki gücüne bağlıdır. 

Uluslararası işletmenin pazarlatna başarısını yüksclbnek üzere 
başvuracağı bazı yollar n1evcuttur. Pazarlama başarının düzeyini 
yükselten çabaları sırasında uluslararası işletmenin kullanacağı çok 
sayıda seçenek vardır. 

1. 1vfcvcut ürünleri uyarlaınak ya da yeni ürünler geliştirınek. 

2. Yeni piyasalar yaratmak. 

3. Yeni piyasalar için yeni ürün stratejisi bileşenlerini belirlemek 
bu seçenekler arasındadır. 

i\ncak işlctınenin uluslararası piyasaya nasıl gıreceğine karar 
vermesi yani piyasaya giriş yolunu belirlemesi gcre'kir. Cluslararası 
piyasaya girmenin birçok yolu vardır. İhracat, stratejik ortaklıklar 
ve yurt dışında doğrudan yattrım uluslaratası piyasaya giriş için en 
çok kullanılan üç yoldur. 

İlk aşaınada işletı11c uluslararası pazar1an1a stratejisinin kapsa­
ırunı belirleyerek ve işletmenin uluslararası pazarlan1a sürecini açık­
lanıaya yönelik bir model oluşturarak uluslararası piyasalara açılına 
sllrecine girip girıneyeceğine karar verir. 
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İkinci aşamada örgütle ilgili konuların, işletme kaynakları ve yö­
netinı becerisinin uluslararası piyasalara açılma süreci üzerindeki 
etkisi araştırılır. 

11.2. 7. Uluslararası Piyasalara Giriş 

Uluslararası piyasalara giriş için uluslararası pazarlama planı ya­
pılınalı<lır. İhracat sürecinde ilk tamamlanması gereken adım, ayrın­
tılı bir pazarlama planlamasının yapılmasıdır. Bir uluslararası pazar­
lama planı içerisinde belirli başlıklar ve alt başlıklar buluıunalıdır'. 

Pazarlaına planı unsurları: 

1. Hedef pazarın tanımlanması 

2. Ticari çevre 

3. Bölgesel ve öncelikli ticari anlaşmalar 

4. Sosyal ve kültürel çevre 

5. Siyasal, yasal ve kural koyucu çevre 

6. J(aynak stratejileri 

7. Rekabetçi Üstünlük analizi 

8. Ürün ve marka stratejileri 

9. Fiyatlama stratejileri 

10. Dağıtım stratejisi 

11. Reklam ve halkla ilişkiler stratejisi 

1. Hedef Pazarın Tanımlanması 

İktisadi çevre, iktisadi sistem, pazarın gelişmişlik durumu (gelir 
düzeyi, kişi başı gelir vs.), önemli iktisadi göstergeler (uluslararası 
ödcınc]er dengesi, dış ticaret dengesi) özet olarak tanunlanır. 

2. Ticari Çevre 

Gidilecek ülkenin ticari ortakları ve ürünlerine göre ithalat ve 
ihracau ticaretin yapısı bakımından incelenir. Türkiye ile o ü1ke 
arasında olan ticari ilişkilere bakılır. İhraç ürün için kullanılacak 
piyasa araştın11a süreci taıum1anır. 

8 Frank Bradley, lJluslararası Pazarlama Stratejisi, Çev.İçlem Er, Bilim 
Teknik Yaytncvi, İstanbul, 2002, s.247-250. 
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3. Bölgesel ve Öncelikli Ticari Anlaşrnalar 

LTluslararası ticaret örgütlerine üyelikler araştırılır. Öncelikli ti­
caret anlaşmalaıına ve bölgesel iktisadi birliklere üyelikler değer­
lendirilir. Üyeliğin ve ihraç edilecek üriine olan uygulamaların ta­
nımlanması yapılır. Türkiye ile olan ticari anlaşmalar ve ihraç edile­
cek ürüne olan uygulamalar gözden geçirilir. 

3. Sosyal ve Kültürel Çevre 

Sadece o üriinle ilgili olan, tutum, inanç, değer, estetik, tat ter­
cihleri, dil ve iletişim araştırılır. İhraç edilecek olan ürüne olan top­
lumun kültürel yönlerine uygulamada bakılır. 

5. Siyasal, Yasal ve Kural Koyu.cu Çevre 

Özet olarak siyasal, kültür ve yapının tanınu yapılır. Ülkedeki 
siyasal risk araştırılır. İlgili vergiler dikkate alınır. Ülke yönetiminin 
yabancı işletme ve yatırımlara yaklaşımı değerlendirilir. Yasal siste­
min genel tanımı verilir. Anlaşınazlık durumundaki mevcut seçe­
nekler incelenir. I<ural koyucu çevrenin ihraç ürününe olan uygu­
lan1aları tanunlanır. 

6. Kaynak Stratejileri 

İhracatı destekleyen yönetim siyasetine bakılır. İhraç edilen 
ürüne uygulanan gümrük ve fiyatlandırmalar incelenir. İhraç edilen 
ürüne uygulanan tarifeler araştırılır. İthalatı engelleyen yönetim 
siyaseti ve uygulamaları değerlendirilir. Önerilen ilıracat finansmanı 
ve ödeme seçenekleri yazılır. Ürünün ihracaunda önerilen önenili 
ihracat iştirakçilcripe bakılır. 

7. Rekabet Üstünlüğü Analizi 

Ülke pazarındaki rekabeti etkileyen önemli güçler ve ihraç ürün 
için önerilen genel stratejiler tespit edilir. 

8. Ürün ve Marka Stratejileri 

Ürün çeşitleri belirlenir. Ürüne olan genel tutum incelenir. 
Ürünün aynen ya da piyasaya göre değiştirilmesiyle ilgili önerilen 
stratejik seçenekler araştırılır. Ürün tanıınlanır. Önerilen ürün de­
neme yöntemleri araştırılır. Açıklaması ile birlikte ürün için öneri­
len nlarka ya;;:ıltr. 
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9. Fiyatlama Stratejileri 

Fiyatlandırma arnacı ve stratejisi önerilir. Fiyatlama politikası 

açıklanır. Piyata ve etkilerine olan önemli etmenler açıklanır. Ürün 
içiıı önerilen fiyat tırmanış tablosu çizilir. 

10. Dağının Stratejisi 

1\maçlar ve kısıtlamalar açıklanır. Dağıtıın kanalı tanımlanır. Pe­
rakende satışta kullanılabilecek kategoriler açıklanır. Perakende 
pazarına giriş stratejisi incelenir. l:rünün fiziksel dağıtımı ve lojistik 
yönetimi değerlendirilir. 

11. Reklam ve Halkla İlişkiler Stratejisi 

Halkla ilişkiler ve tanıtım faaliyetleri açıklanır. I<.ültür ve tekno­
loji gibi önemli konular incelenir. Mecra kararı alınır. Önemli fikir 
ve örnek rcklan1 ınetni yazılır. Reklam içeriğinin aynen kullanıını ya 
da uyarlanması yapılır. 

11.2.8. Uluslararası Pazar Bölümlendirme İlkeleri 

Uluslararası pazarlamada pazar, bazen bir ülke, bazen bir ülh.c­
nin içinde bir bölge, bazen de birkaç ülkenin oluşturduğu bir grup 
ülke, bazen belli bir ülkedeki tüketici ya da endüstriyel kullanıcıla­
rın bir bölümü ve bazen de birçok ülkede aynı anda bulunan birbi­
rine benzer tüketicilerdir. 

Lluslararası pazarı siyasi sınırları olan devletlere göre bölüm­
lendirmek gereklidir. Bugün yeryüzünde 192 BM Üyesi olmak 
üzere 200'ün üzerinde devlet vardır9. 

Bir işletn1enin bu durumda siyasal sınırları aşarak tün1 küresel 
piyasalara ürün ya da hizmetlerini karlı bir şekilde sunabileceği 
beklenilemez. 

LTluslararası pazarlamada piyasa, her zaman bir ülke anlaınırıa 
gelmez. Ancak, uluslararası 111evcut verilerin çoğu devletler tarafın­
dan ve ulusal sınırlar temel alınarak toplanır. 

Bunun için de piyasa seçiıni sürecinde ülkeler başlangıç noktası 
olur. Bazı uluslararası işletıneler yüzün üzerinde ülkede faaliyet 

9 http:/ /www.un.org/en/abourun/indcx.shtnıl/10.6.2009. 

http://www.un.org/en/aboutun/index.shtml/10.6.2009
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göstermektedir. Ancak, bu derece kapsamlı faaliyet uzun yıllar 

süren çabalarııun ürünüdür. 

Normalde önce işletme bir ya da birkaç ülkede faaliyete başlat 
ve zamanla çabalarını diğer ülkelere doğru yayar. 

Hedef uluslararası piyasalarını belirleınek isteyen bir işletme 
Dünya ülkeleri arasında bir seçiın yapmak zorurıdadır. 

Dünya milletleri arasmda ilctisadi, kültürel ve politik açıdan bü­
yük farklılıklar vardir. 

Bu nedenle, uluslararası pazarlanıa hedef piyasalarını gelişi gü­
zel seçemez. İşletme belli bir ilke ya da hizınetlerinin başarı şansı­
nııı en çok olduğu bölümleri ya da ülkeleri hedef piyasa olarak 
seçmelidirto. 

Cluslararası pazarlamada piyasa bölürnü, pazarlama stratejisinin 
bazı yönlerine benzer tepki güsteren bir ülkeler grubu demektir. 

Piyasa bölümlen<lirn1csi, heterojen dünya pazarını birbirinden 
farklı bom.ojen ülke gruplarına bölme tekniği olarak tanın1lanabilir. 

Piyasa bölüınlenclirn1esi "böl ve tatmin et" stratejisidir. Çünkü 
piyasa bölünılendirmesi ile toplam heterojen piyasa anlanılı ve 
homojen bölüınlere ayrılarak, girilecek her bir bölüın için farklı bir 
pazarlama karınası tasarlanır. 

Bölümlendirme kavramı, bir işletmenin tüm dünyaya tek hir 
politikalar grubu ile hizmet veremeyeceği gerçeğine dayanır. Çünkü 
ülkeler arasında politik ve kültürel farklılıklar vardır. 

Bu duıum<la, .işlct:n1e pazarlan1a stratejisini, girmeyi kararlaştı­
rıldığı ülkelere göre hazırlar ve gelecekte yeni ülkelere girerken ilk 
girdiği ülkelerde edindiği deneyimlerden yararlanır. 

İHESE nedir? Hedef pazar bölüınünü seçme süreci yönteınidir. 
Dı~ ülkelere açılmak isteyen bir işletme, bir hedef piyasa bölümü 
seçme yöntemi olarak İHESE kullanabilir. 

1. Önce kendi ürün ya da h.iznıeti için ülkeleri sııuf1andırnıada 
(bölümlendirmede) kullanacağ1 bir İlke belirlemelidir. 

10 Erdoğ<ln Taşkın, "Global Pazarlaı11a Yaklapn1ı'', Pazarlama Dünyası Der­
gisi, Yı\ 6, Sayı 34 (femınuz/Ağustos), 1992, s.10. 
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2. Sonra bu ilkeye (ilkec-dcğişkenc) dayanarak ülkeleri ortak 
özelliklere sahip Homojen bölümlere ayırmalıdır. 

3. Her bölüme Etkin bir şekilde nasıl hizmet verebileceğini be­
lirlemelidir. 

4. Işletme kendi kaynakları ile ihtiyaçlarını en iyi şekilde karşıla­
yabileceği piyasa bölümünü SEçmelidir. 

İHESE? İTuce~ Homojen-• Etkin hizmet ~Seçme. 

En uygun pazar bölümünün çeşitli özellikleri vardır. İlk olarak 
yurtiçi piyasada olduğu gibi, uluslararası pazarlama da piyasa bö­
lümlendirınesinden bir yarar sağlayabilmek için bir piyasa bölün1ü 
kolayca ölçülebilir değişkenler ile belirlenebilmelidir. Bunun için de 
ulusal ve uluslararası istatistiklerden yararlanarak nüfus, gelir, eği­
rim düzeyi gibi değişkenleri ölçüp, uluslararası piyasaları gruplara 
ya da bölümlere ayırmak kolaydir. 

İkinci olarak, ölçülerek belirlenmiş olan piyasa bölümünün iş­
letıne açısından yeterli büyüklükte olınası gerekir. 

Aksi halde bu çeşit piyasalara girilmemelidir. 

En uygun bir piyasa bölümünde aranan üçüncü bir özellik de 
ulaşılabilirliktir. Bir ürün uluslararası pazarın belli bir bölümünce 
talep edilebilir, ama devlet onun ihracını yasaklamış olabilir. İşlet­
ıne talep edilen bir malı üretmekte olabilir ancak, o uluslararası 
piyasa için uygun ambalaj bulunamayabilir. 

Bu ve benzer nedenlerden dolayı muhtemel piyasaların birço­
ğuna girilmeyebilir. 

Uluslararası pazarlama bölümlenclirmesinin nasıl yapılacağı ko­
nusu temel bir sorundur. 

Hemen tüm uluslararası pazarlama şirketleri dünya piyasalarını 
bölümler. Fakat bunların piyasaları bölümlendirmede kullandikları 
değişkenler yeterli derecede önemli gıup ya da bölümlerin ortaya 
çıkarilmasını sağlayaınamaktadir. 

Geleneksel olarak uluslararası piyasaları bölünılerıdirmcde ikti­
sadi, coğrafi, politik veya kültürel değişkenler gibi çevresel etkenler 
kullanılir. 
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Gayri safı milli gelire göre bölüınlendirrne, iktisadi teınele göre 
bölümlendırmedir. Dünya Piyasalarını ya da ülkelerini gruplara 
ayırınanın en basit yolu, söz konusu piyasaları ya da ülkeleri kişi 
başına düşen gayri safı milli gelir'e göre bölün1lendirme yoluna 
başvurmaktır. 

Çoğu tüketirn malları ve endüstriyel nıallar için nıilli gelir en 
önemli bölünılendirme degişkeni ve piyasa potansiyeli göstergesi­
dir. 

I<işi başına rnilli gelir piyasadan piyasaya büyük farklılıklar gös­
tcı.U:. 

Bu durumda, piyasalar yüksek, orta ve düşük gelirli ülkeler ola­
rak üç bölüme ayrılabilir. 

Geleneksel olarak işletnıclcr önce en yüksek gelirli ülkeleri he­
def piyasa olarak seçmektedirler. 

Ancak, ülkeleri tıomojen gruplara ayırmada kişi başına düşen 
gelir gibi tek bir değişkenden yararlanmak bazen yanıltıcı sonuçlar 
verebilir. 

Ayrıca, sadece iktisadi duruma göre bölümlendirme yapıldığın­
da ülkeler arasındaki kültürel farklılıkların önenıi de göz ardı edil­
miş olur. 

Ülkeleri gruplamanın bir başka yolu da onları coğrafi temel'e 
göre bölümlendirme ya da coğrafi bölgelere göre bölümlendirme 
yoluna gitmektir. 

Birçok çokuluslu işletme kendi dünya çapındakı faaliyetlerini bu 
şekilde örgütlenmektedir. 

Bunun da birçok nedenleri vardir. Coğrafi açıdan yakinlık, bir 
ülkeler grubuna yönelik işletme faaliyetlerini yönetmeyi kolaylaşu­
rır. Bölgesel bir temcide ulaşun ve iletişim kolaydır. 

J\ynı coğrafi bir bölgedeki milletler ortak kültürel özellikler ta­
şır. Bu görüş de coğrafi gıuplamayı destekler. i\yrıca, lwrupa 
Gümrük Birliği, Avıupa Serbest Ticaret Bölgesi gibi ticaret grupları 
da ülkelerin bölgelere göre gruplandırılmasına destek olan olgular­
dır. 
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Uluslararası pazarlaına açısından bir işletme bu çeşit bir örgüte 
ait ülkelerden birisine ürün pazarlayabilirsc, aynı gıuptaki diğer 
ülkelere de girmek kolaylaşır. Ayrıca, bu demektir ki aynı pazarla­
ma stratejisi bu ülkelerin tümüne uygulanabilir. 

Buna rağmen, piyasa bölümlerini oluşturmak için coğrafi grup­
lan1adan yararlanmak her zaman iyi sonuç verınez. 

Ülkelerin coğrafi açıdan birbirlerine yakın olmaları, bunların 
aynı piyasa fırsatlarını sunacağı anlamına gelmez. Sonuç olarak, 
uluslararası pazarlama açısından ülkelerin coğrafi olarak gıuplandı­
rılmala11 en iyi yol olmayabilir. 

Belli bir ülkede belirlenen bir bölümün bir benzeri başka ülke­
lerden bulunamaz. Bazen de belli bir ülkedeki bir bölümün benzer­
lerinin farklı ülkelerde de bulunduğu ve bunların bölgesel ve bazen 
de küresel çapta bir piyasa oluşturdukları görülür. 

lJikclerarası bölümler standartlaşınaya gitıneyi sağlar. Bunun 
sonucu olarak da üretimde araştırma, geliştirme ve pa:zarlan1a n1ali­

yetlerinde ölçek ekonomileri doğar. 

Din temeline göre bölümlendirme yapilabilir. Birçok J..iiltürde 
dinin önemi büyüktür. 

Din bireylerin hayat tarzlarını ve bu da pazarlamayı etkiler. Bu­
radan hareketle, ülkelerin elin temeline göre bölümlendirmesi yapı­
labilir. Ancak, belli bir dine bağlı gruptaki ülkelere ortak bir pazar­
lama stratejisi uygulaınak yeterli olmayabilir. 

Özetle, din kişilerin hayat tarzlarını önemli ölçüde etkileyen bir 
olgu olsa da, ülkeleri anlamlı bir şekilde gruplamada tek başına 
yeterli değildir. 

Ükelerin politik temele göre bölüınlendinnesi de yapilabilir. 
Bundan sonra, pazarlama stratejilerini geliştirn1ek için her bir gruba 
giren ülkelerin homojen bir yapı sergiledikleri düşünülebilir. 

Diğer bir deyişle, her bir bölüm için ayrı bir pazarlaına stratejisi 
geliştirilebilir ve söz konusu strateji her bölüındeki tüın ülkelere 
uygulanır. 
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Davranış tenıeline göre bölümlendirn1c ya da davranış bölüm­
lendirmesi, tüketicilerin bir ınalı, kullanıp kullannıadıklarının yanı 
sıra, onu ne kadar kullandıkları üzerine odaklaşır. 

Diğer bir deyişle, önce tüketiciler kullanıcılık dun1mu açısından, 
düzenli kullananlar, eskiden kullananlar, ilk defa o ürünü kullanan­
lar, ürünü kullanmayanlar ve rakiplerin ürünlerini kullananlar şek­
linde bölümlendirilebilir . 

. i\yrıca kullanun derecesi açısından da tüketiciler, az kullananlar, 
hiç kullanınayanlar, ürünü çok miktarda kullananlar, orta derecede 
kullananlar olarak da gruplandırılabilir 

Günlimüzde işletmelerin çoğu yurtiçi piyasaları bölümlendirıne 
yoluna giderek, diğer bir değişle ülke içi bölümlendirme yaparak, 
dikkatlerini bölüınlerdcki sorunlara ve fırsatlara yöneltnıektedir. 

Ancak bu işletmeler aynı şeyi uluslararası piyasalarda yapmamakta, 
her ülkeye homo1en bir yapıya sahipmiş gibi bakmaktadırlar. Hal­
buki bölümlendirnıenin her bir ülkenin içinden yapılınası ınüm­
kündür. 

Demografik, coğrafih., kişilik hayat tarzı gibi değişkenler ülke içi 
bölümlendirmede temel olarak kullanılabilir. 

JCişi başına gayri safi nıilli gelirin bu yetersizliği üzerine iktisatçı­
lar uluslararası karşılaştırmalar yapmak anıacı ile bazı yeni yönteın­
ler geliştirmişlerdir. 

Bunlar birisi hayat kalite endeksi (1-IFI<.E) olarak bilinir. Bu en­
deks; ortalama beklenen ömür, çocuk ölümü ve okur- yazarlık 

oranı etkenlerinin bir bileşimidir. Böyle bir endeksten pazarlanıada 
da yararlanılabilir. 

Cluslararası pazarlaına hayat fiziksel kalite endeksini kullanarak 
bcli.rlennıiş gnıplatın, sadece kişi ba~ına gayri safi ınilli gelire göre 
oluşturulan gruplardan daha honıojen nitelik taşıdıklarını görebilir. 

Bu demektir ki HFI<.E'ne göre n1uhteınel fırsat sunan ülkelerin 
çoğu, sadece gelı.re göre yapılan bölümleme dikkate alının<ı.yabilir. 

l':üfus büyüklüğü temeline göre bölümlendirme yapılabilir. Dü­
şük fiyatlı ınallar için nüfus büyüklüğü gelirden daha öneınli bir 
bölümlendirme değişkenidir. 
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Bu açıklamalara rağmen, pıyasa bölümlendiriltnesi her zaınan 
gerekli değildir. Bu Özellikle bir ülkede tüketici ihtiyaçlarının genel­
de homojen olduğu ya da bir kitle pazarın bulunduğu durumlar için 
geçerlidir. 

Uluslararası piyasalardaki fırsatları değerlendirmede kullanılan 

hedefleme değişkenleri yurtiçi piyasalarda kullanılanların aynıs 1.dır. 

Acaba rncvcut piyasa bölümü işletıncye yeterli k&r getirecek büyük­
lükte nıidir? Eğer piyasa bölümünün büyüklüğü yeterli düzeyde 
değilse, uzun vadede bu açılardan büy"iiıne potansiyeli nedir? Muh­
temel rekabetin şiddetli olduğu piyasa ya da piyasa bölüınlerine 
girmekten kaçınınak doğru bir hareket olabilir. _Acaba, işlctınc o 
piyasa bölümündeki rekabeıle baş edebilecek nıidir? Ancak, bazı 
işletmeler bu kuralı çiğnenıckten çekinmezler. 

Eğer piyasa yeterince büyük ve pazarın büyüme potansiyeli ye­
terli, rekabet de üstesinden gelinebilir bir düzeyde ise, işletme bu 
Piyasaya girme konusunda bit karar verıne durumundadır. 

Belli bir piyasa bölümüne giriş, reklam, dağıtım ve diğer pazar· 
lama n1asraflarını gerektirir. Bu noktada işletınenin kaynaklarının 
bu açıdan yeterli olup olınadığı üzerinde ciddi bil şekilde durulrna­
lıdır. 

Sonuç ohı.rak dünyadaki ülke sayısının fazla olması, bölgesel 
farklılıklar, nihai tüketicilerin ve sanayi kullanıcılarının benzerlikleri, 
k:irlı çalışn1a ilkesi, uluslar arası işletmelerin varlığı gibi birçok ilke 
işletmenin stratejik olarak ideal bir piyasa:yı hedeflemesini gcrck­
tirınektedir. 

11.2.8. Uluslararası Ürün ve Fiyat Politikaları 

İhracatta başarılı olabilınek için her şeyden önce yurt dışındaki 
n1üştcrilcrin arz ve ihtiyaçlarının farklı olabileceğini düşünülmelidir. 
Her ürün veya hiznıet tüketici ve müşterilerin belirli arzu ve ihti­
yaçlarını karşılan1ak üzere planlanır, üretilir ve pazarlanır. Tüketici 
ve müşterilerin talebini karşılama özelliğinden yoksun olan ürün 
veya hizınctlcr uluslararası piyasalarda da tutunaınazlaı-ı 1• 

11 Prank Bradlcy, lJiuslararası Pazarlama Stratejisi, Çev.İçlcm Er, Bilim 
Teknik Yayıncvi, İ~tanbul, 2002, s.197-199. 
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Fiyatland.ırına amaçları için önce işletn1e hedefleri belirlenrneli­
dir. Sonra karlılık ile yani uzun dönemde kar politikası ile düşük 
k:ir politikası arasında seçim yapılır. 

Rekabete göre uluslararası piyasa fıyatlaı1nın belirlenebilir. En 
basit ·ve en çok kullanılan piyasada oluşmuş rekabet fiyatı alınır. 

Farklılaştırnıa derecesi az olan ürünlerde kullanılır. Rekabet çok 
yoğun, n1allar arasındaki farklar çok olduğu için, hiçbir işletıne 
piyasa fiyatından ayrılma cesarelİni bulamaz. 

Uluslararası piyasalarda güçlü rekabet vardır. lHuslararası piya­
sadaki müşterilerin farklı kültürel, sosyal ve iktisadi özellikleri var­
dır. Ulu$lararası piyasalardaki müşterilerin talep yapıları farklıdır. 

lHuslararası piyasalardaki ınüşterilerin ödeme yapıları değişiktir. 
Criin dağıtım kanal 11zw1luğu farklıdır. 

I'vfaliyetlerc göre uluslararası piyasa fiyatları belirlenebilir. 1'.1ali­
yete göre fiyatlandırn1a, birirn n1aliyete belirli bir kar yüzdesinin 
eklenmesi ile satış fıyatı11ın bclirlenınesidir. 

Yönetiıninin kolay olınası yanında n1aliyet karşılaınaya verilen 
önemi vurgular. 

Tan1 n1aliyc-tlere göre fiyarlandırma ve değişir maliyetlere göre 
fıyatlandırına ile talebe göre fiyatlandırma olarak üçe ayrılır. 

'fam maliyetlere göre fiyatlandırmada, fiyatlar taın maliyetlere 
göre hcsaplandığ1nda, birim deği~;Ür. :\1aliycte sabit n1aliyetlerden 
düşen pay hesaplanarak eklenir ve birim başına toplam maliyet 
bulunur. 

İ~let.me tarafınJan katlanılını~ olan tüm giderler ürer.ilen ürünle-
re yansıtılınış olur. · 

Değişir maliyetlere göre fiyatlandırma uygulanabilir. Değişir 

ınaliyetlere göre fiyatlan<ltr111ada, sabit maliyetler dikkate alınn1az. 
Bu yönterrıde değişir rnaliyetleri karşılayan ve birim taın maliyetin 
altında kalınakla birlikte işletmenin katlandığı sabit maliyetlere 
katkıda bulunan her fiyat "uygun" bir fiyat olarak kabul edilir. 

Bu fiyatlandırnı.a yönteırıi özellikle atıl kapasiteye sahip işlctme­
lcr<le önen1 kazanır. 
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Talebe göre fiyatlandırma yapılabilir. Uluslararası pazarlama 
faaliyetlerine katılan bir işletme eğer çeşitli fiyatlar karşısında riike­
ticilerin tepkilerini ba~ka bir ifade ile satın alma büyüklüklerini 
deneyerek kendisi için ele uygun olanı bclirleıneyc çalışıyorsa bu 
yöntem t:ilebe göre fıyatlaııdırrna olarak adlan<lırılır. 

Önceki yöntemlerde de yani nıaliyet ve rekabete göre fıyatlan­
dırına da şüphesiz talep düzeyi dikkate alınmalıdır. 

İhracatçıya fiyat açısından rekabet gücü kazandıracak diğer ted­
birler, dağıtım kanalları, stok yönetirııi, ambalaj ve uluslararası 

s tanclartların uyguların1asıdır. 

11.2. 9. Piyasaya Fiyatla Girme Politikası 

Düşük fiyat ile rakipleri saf dışı bırakn1ak an1açlanır. lvfuhteınel 
rakiplerin piyasaya girişini düşük bir fıyarla engcllcn1ek istenir. 
Iledcf alınan kar düzeyine satış hacmini arttırarak ulaşmaya çalışı­
lır. 

Talebin kayınağını alına politikasında müınkün olduğu kadar 
yüksek fiyatla uluslararası Piyasaya girnıeye çalışılır. i\ınaç hedef 
alınan uluslararası piyasada yüksek bir fiyat ödeyebilecek müşteri­
lerden yararlanrnaktır. Gelir düzeyi yüksek kesimlerden gelir sevi­
yeleri düşük ve satın aln1a arzusu daha düşük olanlara doğru sıra ile 
gidilir. 

Fiyat farklılaştırması, yani çeşitli tcınellerc göre müşterilere fark­
lı fiyatlar uygulanması, uluslararası pazarlaınada hayli yaygın olarak 
kullanılan bir pazarlaına politikasıdır. l'vfüşteri temeline göre fiyat 
farklılaştırması, ürün temeline göre fiyat farklılaştırınası, yer ten1e­
lirıe göre fiyat farklılaştırması ve zaınan temeline göre fiyat farklı­

laştırınası olarak uluslararası pazarlamada başlıca dört ten1ele güre 
gerçekleştirilir. 

ivfüşteri teıneline göre fiyat farklılaştuınası müınküıı olduğu ka­
dar yüksek fiyatlardan nılişterilerle anlaşarak, işletıne kiirını yük­
seltn1ektir. 

Ürün tenıeline göre fiyat farklılaştırnıasıııda lüks ve standart 
ınodellcr bu çeşit bir uygulan1aya en iyi örnektir 



Uluslar.ırası Pazarlama 307 

lvfekan tenıeline göre fiyat farklılaştırmasında fiyat nıevsiııılere, 
ikJiınc, ikliıne, toprak örtüsüne ve diğer coğrafi ve topoğrafık fark­
lara bağlı olarak ayarlanabilir. 

Zaman temeline göre fiyat farklılaştlrınası, uluslararası seyahat 
acenteleri, uçak şirketleri bu temeli yıllardır yaygııı olarak kullanır­
lar. 

Para birimi öncmliılir. ithalatçı kendi para biriminin kullanıhna­
sını isteyebilir. Çünkü bu ona kendisine yapılan çeşitli teklifleri 
ulusal para biritni üzerinden kolayca karşılaştırnıak irı1kfınıııı vere­
cektir. İhracatçı için kendi para birimini kullanmak, ihraç fiyatını 
yurtiçi piyasa fiyatı ile karşılaştırnıak bakınıından daha kolaydır. 
Devalüasyon sebebi ile kendi para biriıni kullanınak isteyebilir 

Damping yapılır. Damping kısaca bir malın hedef piyasalarda 
benzer yerel ınallarda, daha düşük fiyattan satılnıası olarak tanını­
lanabilir. Daınping bu nedenle yerel üreticilere zarar verici bir fiyat­
landırma stratejisidir. 

11.2.10. Dağıtım Kanalı Seçimi 

Dağ1tırn kanalı seçitni ile dolaylı ve dolaysız ihracat önemli ba~­
lıklardır. 

Dola,vlı ihracatta üretici işletme malını yurtiçinde faaliyet göste­
ren çeşitli aracılar vasıtası ile ihraç e<ler. 

l)olaysız ihracatta ise, herhangi bir y·ıJrtiçi aracıdan yararlanıl­

n1aksızın ürün veya hizınetler doğrudan doğruya hedef uluslararası 
Piyasaya ula9tırılır. 

Dolaylı ihracatta dağıtu.11 kanalı çok daha uzundur. Genellikle 
üretici ve tüketici arasında doğrudan bir ilişki kurulama/:. 

Dolaysız ihracatta ise üreticiniıı pazarlanıa faaliyetleri üzerinde­
ki kontrolü çok daha fazla olacak, ancak gerekli gayret ve giderleri 
artacaktır. 

Çe~it-Ii komisyoncular kullanılabilir. Bunlar genellikle teınsil et­
tikleri yabancı ınüşte.ri adına hareket eden ve kendilerinden Gelirli 
bir komisyon alan aracılardır. 
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Yerli tüccarlardan yararlanılır. Bunlar ihracat yapan ülkenin va­
tandaşı olan ve kendi hesaplarına çalışan kişi veya kuruluşlardır. 

Yabancı uyrul.Ju tüccar ve temsilcileri olabilir. Yabancı uyruklu 
tÜccarlar kendi aduıa bir nıalı satın alan daha sonra bunu, kendi 
ülkelerindeki veya üçüncü bir ülkedeki ınüşterilerine satan aracılar­
dır. Bunların genellikle belirli müşteriler için alın1 yaptıkları görülür. 

ihracatçı Birlikleri ve l(ooperatifler araşttrılır. Genellikle tarıın­
sal malların uluslararası pazarlanıasında faaliyet gösteren bu kuru­
luşların sanayi maınulleri için kuıulduklaı1 görülebilir 

Ulu:;lararaq pazarlamada fiziksel dağıum ve özellikleri farklıdır. 
Fiziksel dağıtım faaliyetlerini kolaylaştırıcı kuruluşlar ve teknolojik 
gelişmeler, serbest bölgeler ve günırüksüz antrepolar, taşııııa araç­
larının seçiıni, işletmenin uluslar arası ürün hatU bileşiminiıı seçimi 
gerekir. 

Bir ürün hattııun en öneınli özelliği bünyesinde değişik arzu ve 
ihtiyaçları karşılayabilnıc niteliğine sahip mallar bulundurmasıdır. 

Tşletnıc için öncnıli olan, sadece tekil malların uluslararası piya­
sa koşullarına uydurulnıası değil, ayıu zanıanda birbirini tatnamla­
yan veya birbiri yerine geçen nıallardan oluşan ürün hatlarına da 
sahip olabilmektedir. 

l~luslararası pazarlaınada dağıtıın kanallarının seçiıni ile dolaylı 
ve dolaysız ihracat seçenekleri araştırılır. 

Dolaylı İhracat: Ürün veya hizınctlerin uluslararası piyasalara 
bir yurt içi aracıdan yararlanılarak ulaşnıasıdır. 

Dolays.ız ihracau daha çok ihracat hacmi büyi.lk işletmeler ya­
par. Dolaylı ihracatı ihracata yeni başlamış üreticiler yapar. Dolay­
sız ihracat ile dolaylı ihracat arasında tercih yaparken, her iki dağı­
Wn şeklinin üretici açısından maliyetine, etkinliğine ve kontrolüne 
dikkat eJilnıclidir. 

Dolaysız ihracatta yer alan aracılar içirıdc acenteler vardır . 
.l\cente üreticiye kendi ülkesinde ınüşteri bularak nıalın ihracına 

yardımcı olur ve satuğı malın üzerinden belli bir koınisyon alır. 

Dolaysı:.:: ihracatta yer alan aracılar içinde ayrıca Yurtdışı Sauş 
Büroları vardır. Bu bürolar, işletnıenin dağıtım ve h1tunclurma 
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faaliyetlerini yürütürler v-e işletıne ile onun uluslararası piyasalarda­
ki dağıt.un kanalları arasında bir bağlantı kurar. Üreticiden aldıkları 
malları tüketicilere, distribütörlere, acente ve perakendecilere akta­
rır. 

Dolaysız ihracatta yer alan aracılar içinde y1Jrtdış1 satış ş.irketlcri 
bulunur. Bu şirketler de satış büroları gibi çalışırlar. Pakat üretici 
işletmeden ayrı ve bağıı11sız bir yönetime sahiptirler ve karlarından 
kendileri sorumludurlar. 'ı'urtdışı satış şirketleri satış bürolarına 

göre daha çok bağımsızdırlar. 

Dolaysı7. ihracatta yer alan aracılar arasında gezici satışçılar vat­
clır. GeL:ici satışçılar i~lctınenin malını yurt<lışında paLarlamaya 
çalışan ve bu aınaçla sürekli olarak yurtdtşına geziler yapan işlet111c 
görevWeridir. 

Dolaysız ihracatta yer alan aracılar ithalatçılar ve toptancılardır. 
İşletme n1alını bir uluslararası ülkedeki ithalatçı veya toptancıya 
satabilir. Böylece o noktaya kadar ihracat dolaysız biçiınde yapılnıı~ 
olur. 

Dolaysız ihracatta yer alan aracılar ithalatla gôrevli devlet kuru­
luşlarıdır. Elektrik ve telekon1ünikasyon gibi ürün - hizn1etler dev­
let işletmelerine satılmaktadır. Ayrıca, birçok ülkede devletin kont­
rol ettiği işletn1eler ba:;;ı n1aUarın alıın ve satın1ında t3m bir tekel 
gücüne sahiptir. 

Dolaylı ihracatta yer alan aracılar ise <lolaysız ihracaun pratik 
olı11adığı dun1mlarda üretici işletı11e ülkesindeki aracılardan fayda­
lanır. 

Bu aracılar dolaylı ihracatta yer alan aracılardan ilki konıisyon­
culardır. l(omisyoncular, temsil ettikleri yabancı müşteri adına 

çalışırlar ve bunun karşılığında da ondan belli b.ir komisyon alırlar. 
Bu durumda, üretici malını satın alan i~letmc veya kişilerle yliz yüze 
gelmez ve sauş koşuUaı-ını göıü~mez. 

Dolaylı ihracatta yer alan aracılar ikincisi yerli tüccarlardır. Yerli 
tüccarlar, Üreticinin ülkesinde keneli hesaplarına çalı~an ki~i veya 
kuruluşlardır. 
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Yabancı tüccarlar ve ten1silciler ise n1alı kendi adlarına satın alıp 
bunu kendi ülkelerinde veya üçüncü bir ülkede satarlar. Bunlar 
genelde belirli müşteriler için alım yaparlar. 

Dolaylı ihracatta yer alan aracılar içinde birlikler vardır. İhraca­
tın iki veya daha fazla işletmenin işbirliği ile gerçekleştiği duıuın­
larda birliklerden söz edilir. Tamamlayıcı Pazarlama ve İhracat 
Birlikleri olarak İki grupta toplanabilir. 

Dolaylı ihracatta yer alan aracılar bağıınsız ihracat şirketi olabi­
lir. Bir işletmedeki ihracat hacmi, ihracatın farklı bir örgüt tarafın­
dan yapılınasını gerektirecek düzeye ulaşabilir. Bu <lurumda işletı11e 
babıtrnsız ihracat şirketi kurabilir. 

Dolaylı ihracatta yer alan aracılar birleşik ihracat yönctinll yapa­
bilir. Bu şirket, birbirine rakip olınayan az sayıda işletmelerin nıalla­
rını pazarlayan, belli ınallarda u:tmanlaşınış olan ve yurt içinde 
faaliyet gösteren kuruluşlardır. 

Genel ihracat şırketleri olabilir. Bu şirketler Birleşik İhracat 
Yönetimi Şirketlerine benzeınekle birlikte, bunların sattıkları ürün 
sayısı daha fazladır. 

İhracatçının kanalı farklı olabilir. İhracatçı, uluslararası piyasa­
larda malını aracılarla .dağıtmak yerine, kendi dağıtım kanaltnı da 
kurabilir. 

İhracatçı bunu, uluslararası piyasalardaki dağıtım üzerinde kont­
role sahip olınak ve uygun kanal bulunınadığında dağıtımı sağla­

mak gibi nedenlerle yapabilir. 

Yurtdışında üretin1, montaj, sözleşmeli üretim, lisansla üretinı, 
imtiyazlı lisans anlaşmaları, ortaklık, }rlizde yüz sahiplik şeklinde 
yapılır. 

llluslararası kanal kararları işletme yöneticilerinin venneleri ge­
reken en önc111li siyaset kararla11ndan biridir. 

}Canal tasarınu gereklidir. Liluslararası pazarlama bir dış pazarı 
ıyı tanınuyorsa, o piyasadaki dağıtım sistemi üzerine bir araştırına 
yapmalıdır. Bu bilgiler sağlandıktan sonra etkili kanalın tasarlanma­
sı mün1kün olabilir. l(anal hısarınunın aşaınalart müşteri analizinin 
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yapılması ile başlar. I(anal hedefleri belirlenir. I<anal seçeneklerinin 
saptanır. I(anal seçenekleri değerlendirilmesi yapılır. 

Uluslararası kanal seçinıinde yasalar, arzu edilen ürünün görü­
nüşü, ürün çeşidi, dağıtıın kanalı üyeleri arasındaki çatışmalar, yerel 
gelenekler ve taraflar arasındaki güç dengesi dikkate alınması gere­
ken konular arasındadır. 

I<anal Eskinıesi: Genellikle, kanal eskiınesi, rakip bir işletmenin 
tü111üyle yeni bir kanal açarak öne geçmesiyle oluşur. 

Yeni l(arıa11ar: Cretici işletmenin kendiside etkin bir şekilde ra­
kiplerine karşı yeni kanallar geliştirmelidir. 

Uluslararası fiziksel dağıtım, ınalların kaynaklarınJan talep mer­
kezlerine, ülkeleri aşarak hareket ettirilınesiyle ilgih faaliyetlerden 
oluşur. 

Fiziksel dağıtım faaliyetlerinin amacı tüketicilere yeterli bir hiz­
met surırnaktır. 

lJluslararası fiziksel dağıtımda israf ve güçlükler vardır. Ulusla­
rarası fiziksel dağıtım yaklaşımları farklıdır. 

İşletme mallarını bir üretim yerinden piyasalara sunar. İşletme, 
üretim ve pazarlama faaliyetlerini yerine getiren bağlı şirketler ku­
rar. İ~letınenin birkaç üretinı yeri bulunur ve bunlar kendilerinden 
sayıca daha çok olan piyasalara dağıtım yapar. 

Uluslararası fiziksel dağıunu kolaylaştırıcı kuruluşlar ve geli~me­
ler içinde Serbest Bölgeler ve Gümrüksüz Antrepolar vardır. Taşı­
ma Araçlarının Seçimi önemlidir. Taşımayı Kolaylaştıran Kuruluş­
lardan yararlanılmalıdır. 

Uluslararası ticarette kullanılan teslim şekilleri ve uluslararası fi­
ziksel dağıtım uluslararası ticarette kullanılan teslin1 şekillerini belir­
tir. 

İhracatta, müşteri ve saucının, yapukları sözleşmeden doğan 
hak ve sorumluluklarını belirlemek için bazı teri111ler kullanıJır. 

Bunların en başlıcalar, C.J-enıi Güvertesinde T e:-;liın (FC)B : Prcc 
on Board) Crün bedeli, Sigorta ve Navlun(CIF : Cost Insurance 
and Preight) olarak uygulanır. 
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11.2.11. Uluslararası Pazarlamada Kültür 

Cluslararası pazarlamada kültür kısnunda kültürün, uluslararası 
pazarlaınada etkisi, kültürün, 'özellikleri ve unsurları, kültürün ta­
nımı, uluslararası işlebnelerin pazarlatua davranışını etkileyen kül­
türel etkenler, kültürel etkilerin analiz ediln1esi, konuları incelene­
cektir. 

I<ültürün uluslararası pazarlamadaki etkisi çoktur. Bir işletme­
nin uluslararası piyasalardaki yönetimsel sorunları çözme yetkinliği 
üç farklı, unsura dayanmaktadır. 

İlk olarak farklı uluslararası piyasalardaki kültürel heterojenliğin 
üstesinden gelebilmelidir. 

İkinci olarak ürün ve hizmetlerin pazarlama faaliyetlerini, farklı 
kültürlerdeki hedef piyasalarda bu ürün ve hizmetlere atfedilmiş 
simgesel anlamlar ile uyumlu duıuma getirebilıncktir. 

(içüncü olarak uzun süreli rekabet üstünlüğü sağlama doğrultu­
sunda yabancı kültürlerdeki yeni fırsatlarıbelirleyebilme ve bunlar­
dan yararlanabilmektir. 

Kültürün özellikleri ve unsurları önemlidir. Kültürel çevre, aynı 
kültürden gelen kişilerin paylaştığı öğrenilmiş davranışsa! özellik­
lerden, gerçek fiziksel öıellil<ler veya görünümlerden, fiziksel ola­
rak idealize edilmiş özelliklerden, nüfus büyüklüğü, yaş dağılinu 

gibi demografik özelliklerden meydana gelmektedir. 

Kültür farklı şekilde tanımlanır. Kültür, sınırsız sayıdaki farklı 

yaşama biçimleri arasından toplumun yönlendirmesiyle alı~ılmış 

şekilde davranmak, hissetmek ve düşünmektir. I<ültür, insan dav­
ranışını şekillendiren, nesilden nesile ve kulaktan kulağa aktarılan 
hem bilinç düzeyindeki hem de bilinçaltındaki değerleri, davranış­
ları, düşünceleri, tutumları, ahlak kurallarını ve siı11geleri içerir12. 

Uluslararası işletmelerin pazarlama davranışlarını belirleyen kül­
türel etkenler, davranışsa! özellikler (değerler, eğitim), demografik 
özellikler (nüfl'sun büyüklüğü, nüfus artışı, yaş dağılinu) farklıdır. 

12 I·Ielcn Dercsky, Intemational Management-!\.fanaging Across 
Borders and Cultures Text and Cascs, Pcarson Interoational Edition, Ncw 
Jcrsey, 2008, s.91-92. 
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Kültürün özellikleri arasında (uyarlanabilirlik dinamiği, değiş­
kenlik, öğrenilmiş olması, dilin özel konumu), etnik etkenler (fizik­
sel görünüm, ideal tipler) ve maddi kültür (teknoloıik, estetik) sayı­
lır. 

İşletmelerin uluslararası pazarlaına davranış1nı etkileyen kültüı-el 
etkenler ve davranışsal Ö'7.ellikler farklıdır. 

Değerlerin rolü vardir. Değerler, bir davranış şeklinin diğer bir 
davranış şek1ine tercih c<lilmesini sağlayan yerleşik ya da arzu edi­
len kanaatlerdir. Değerler ve dini inançlar birbirleriyle ilişkili ve her 
biri diğerini destekleyen davranı~sal özelliklerdir. 

Eğitim önemlidir. Kültürel değerlerin bireylere aktarılmasında 
eğitimin oldukça önemli bir rolü vardır. Başarılı uluslararası işlet­
meler, resnıi eğitin1 sisteminin yapısını, kimlere açık olduğunu ve 
diğer kurumlarla karşılaştırıldiğında, kültürel değerlerin aktarılma­
sındaki göreli önemini anlamaya çalışır. 

Demografik özellikler önemlidir. Nüfus büyi.iklüğü ayrıca 

önemlidir. Pek çok ürün için nüfus büyüklüğü, piyasa potansiyeli­
nin ilk temel göstergesi olarak kullanılabilir 

Nüfus artış oranı araştırıbr. Nüfus artış oranının düşük olması 
durumuna genellikle iktisadi olarak gelişmiş ülkelerde karşılaşılır. 

Yaş dağdımına bakılır. Yaş dağılımı, hem satışları hem de yatı­
rım fırsatlarını etkileyen bir başka etkendir. 

Kültürün çeşitli özellikleri vardır. \_; yarlanabilirlik dinamiği, 

Kültür değişen çevre koşullarına ayak uydurmasıdir. Kültürün 
değişkenliği, kültürün zaman içinde değişebilir olamasıdir. Kültür 
öğrenilir. Kültür biyolojik veya miras yoluyla aktarılmaz, öğrenile­
rek veya tecrübe edinerek kazanılır. 

Dilin özel konunıu vardır. Dil kültürler arasındaki en belirgin 
farklılıktır ve temsil ettiği kültürün içeriği ile niteliğini yansıtan bir 
kültürel aynadir. Dil aracılığıyla insanlar fikirlerini birbirlerine akta­
rır. 

Fiziksel görünüm farklıdir. İnsanlar arası farklılıkların en belir­
gin olanları fiziksel özellikler ya da görünümdür. Bireylerin beden 
ölçüleri en çok dikkat çeken farklılıklardan biridir. 
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İdeal tipler, birçok ülke kendi ölçütlerine göre arzu edilen tipler 
yaratmıştır. Çoğu reklamlarda genellikle ürünün hedef kitlesini 
oluşturanların çoğundan daha ince ve daha genç kişiler gösterilir. 

11adcli kültür ile binalar, sanat eserleri, aletler, makineler gibi in­
sanların yarattığı ve kullandığı maddi nesneler kastedilmektedir. 

Teknoloji, bir toplurı1daki İnsanların eğitim ve teknik olarak sa­
hip oldukları bilgidir 

Estetik değerler, Bir toplumun sahip olduğu sanat, müzik anla­
)1Şl gibi değerlerdir. 

Kültürel etkilerin anal.U edilmesi gereklidir. Uluslararası pazar­
lama kararlarını desteklemeye yönelik bir kültürel çalışma, hem 
makro hem de mikro düzeyde gerçekleştirilebilir. !\fakra çalışma­
nın amacı, bir ülkedeki kültürel çevrenin ticaret üzerindeki genel 
etkisini, yabancılara ve yeni ürünlere karşı tutuınun incelemektir. 
11.ikro çalışma i::;e, kültürün bir ülkedeki belirli bir grup insan üze­
rindeki etkisini araştırmakla ilgilenir. 

Kültürel çevrenin makro düzeyde analizi kültürel değişkenlikle 
ilgilidir. İnsanların birbirleriyle hangi yollarla ilişki kurduğunu, di­
ğerleriyle uyum içinde yaşamak için faaliyetlerini nasıl düzenlendi­
ğini inceler. Toplunısal sınıflar, aile, kadın ve erkeğin konumu, 
grup davranışları ve yaş gıupları farklı kültürlerde farklı şekillerde 
yorumlanır. 

Kültürel karmaşıklık, bir kültürün ko§ullarının ne ölçüde anlaşı­
lacağının, bu kültürü uygun bağlama yerleştiren geri plan bilgilerine 
sahip olınaya bağlı olması anlamına gelınektedir. 

l(ültürcl çevrenin makro düzeyde analizinde kültürel heterojen­
lik vardır. Farklı kültürlerin birbirine ne kadar benzediği veya birbi­
rinden ne kadar farklı olduğunun ölçüsüdür. 

Karşılıklı kültürel bağımlılık, Bir kültürün koşullarının diğer kül­
türlerdekı gelişmelere karşı duyarlı olma ölçüsüdür. 

l(ültürcl düşmanlık, bir kültürün koşullarının şirket hedeflerini 
ne ölçüde tehdit ettiğini göstermektedir. 
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lZültürel çevrenin mikro düzeyde analizinde ulusal ideolojinin 
rolü vardır. Bir ülkenin insanlarının o piyasaya yeni giren işlctınele­
re karşı olan tuh.unudur. 

Tutumların rolü açıktır. İnsanlar yabancı olanları farklı görür, 
mevcut davranış ve kalıplar için muhtemel tehdit unsuru olarak 
değerlendirir. Bazı ülkelerde yabancı kişilere ve yöntemlere karşı 
gösterilen tepki, temas cunc korkusu ya da dışarıdan gelen değişi­
me karşı duyulan korku şeklini alır. 

l(ültürel çevrenin nllkro düzeyde analizinde yenilikler ve yeni­
liklerin yayıln1asının rolü, yabancı bir işletı11e bir piyasaya girdiği 
zaman, söz konusu piyasaya çoğunlukla "yenilik' anlaınına gelen 
bir ürün ya <la hizmet tanıtır. Eğer bir ürün piyasadaki diğer ürün­
lerden yeterli ölçüde farklı ise, yerel tüketiciler bu ürünü tamaµuyla 
yeni bir ürün olarak değerlendirebilir. 

l(ültürel çevrenin ınikro düzeyde analizinde ayrıca değişiı11e 

karşı gösterilen direnç, üıünün algılanan üstünlüğü, ürünün ne 
ölçüde dcnencbilJiği ya da açıklanabildiği, ürünün maliyeti, üri.inün 
kültürel değerlere ve geleneklere uygunluğu gibi bir yenılığin yayıl-
111as111ı etkileyen çeşitli etkenler vardır. 

l(ültürel etkenler, uluslararası yönetim davranışının önemli be­
lirleyicileri olarak tanımlanmıştır. Uluslararası pazarlama, iktisadi 
olduğu kadar, kültürel bir olgu olarak <la değerlendirilmektedir. 

11.3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAVRANIŞ 
KURALLARI 

İş dünyasındaki başarılı pazarlatna stratejilerinin uygulaınadaki 
sırlarından biri de daha önce de değinnıiş olduğumuz gibi iş ahla­
kıdır. Rekabetin ve farklı kültürlerin ve toplumların piyasalarına 
ürünlerini sunan uluslararası şirketler.in iş dünyası içinde pazarla­
nıadaki ahlaki davranış uygulaınaları konusunda kitap ve ınakalelcr 
yazıln1akta, batılı üniversitelerin yüksek lisans prograınlarında i~ 

ahlakı \'e paLarlama konusunda işletn1e derslerinden bağımsız ders­
ler verilmektedir. Günlük iktisadi ve sosyal hayatın zorlukları içinde 
insanların karşı karşıya kaldığı ikilen1ler, iyi insanların almak zorun­
da oldukları zor kararlar, iş ahlakına yaklaş1m, ahlaki idealizm, ya­
şam maliyeti ile piyasa serbesiliği arasındaki ilişkiler bu kitaplarda 
ayrıntılı olarak incelenn1ektedir. 
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Gluslararası pa7.arlan1a açısından işletmelerde davranış kuralları 
son kısmında Türkiye'den bir örnek yardımıyla açıklann1aya çalışı­
lacaktır. İşletmelerde davranış kuralları, Türkiyc'dc perakende 
ürünler satan J\.mcrikan kökenli uluslararası bir işletmenin bürün 
dünyadaki personeli için yayınladığı bir işletıne içi duyurusudur. 
Gününü.izde birçok işletme çocuk iş gücünün kullanılması, iş gü­
venliği koşullarının sağlanınası, iş gücünün sendikal hakları, adil 
ücretlendirınc gibi çeşitli konularda Davranış l(uralları geliştirmek­
te ve bunları duyurınaktadırD. 

Davranış kuralları duyurusu içinde: 

1. Çıkar Çatışmaları. 

2. Muhasebe Standart ve Kayıtları. 

3. Gizli Bilgiler ve Bilgi Sızdırma. 

4. Yasa ve Yönetmeliklere Uyulması. 

5. Siyasi Bağış ve Faaliyetler. 

6. Tedaril<çilerle İlişkiler. 

7. İstihdamda Fırsat Eşitliği 

8. Sağlık, Güvenlik ve Çevre Koruma. 

9. Uyuşturucular. 

Olmak üzere dokuz madde ile belirtilen başlıklar altıııda işlet­
menin ahlaki uygularnalarının nasıl alınası gerektiğini ayrıntılı ola­
rak açıklaıınıaktadır. 

Ahlaka uygunluk ve yasalara uygun kavramlarının sınırlarını 

saptan1ak çok zordur. Bir pazarlama faaliyetinin yasalara uygun 
olup olmadığını bakmak için gerçekten ahlaki olup olı11adığına da 
bakmak gerekir. Yasal fakat ahlaki olmayan birçok uygulamaya 
uluslararası pazarlama süreci içinde rastlanmaktadır. 

13 Helen Dcrcsky, lntcrnational 1\-fanagcmcnt-Managing Across 
Borders and Cultures, Sixth Fdition, Pcarson Intcnlational F.dition, nc\V Jcrscy, 
2008.s.37. 
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11.3.1. Türkiye'den Çeşitli Örnekler 

'Iürkiyc1de örneğin sigara, içki, ilaç ve alışkanlık yapan kafeinli 
ıneşrubat satışlarını yapan uluslararası n1arkaların yasalara uygun 
fakat ahlaki olmayan bir çok uygulamaları vardır. 

11.3.2. Pazarlamada Ahlaki Sorunlar 

Ahlak geni~ ve kapsamlı bir konudur. Bu konuda insanların ah­
laka uygun bulduğu hangi davranışların geliştirilmesi gerektiği için­
de bulunan kültür ve değer yargıları ile de çok yakuıdan ilgilidir. 
I<:_ültür, toplun1sal olarak insanlara neyin doğru neyin yanlış oldu­
ğunu belirler. t.1anevi ilkeler, yasa ve yönetmeliklere yansıyarak 
toplumsal ve iktisadi davranışları etkiler. Bu ilkeler !J·'i ve kOiii kadar 
etkin ve etkin ohnqyan arasındaki çelişkileri de belirler. 

:l'viü~terinin ihtiyacı olmayan ürünleri satarak, örneğin hekimin 
reçetesine kendi ilaçlarını yazdırmak için çeşitli hediyeler vcı-en ve 
böylece satış hedeflerini tutturan etkin bir tıbbi satış ten1silcisi iyi 
bir tıbbi mümessil sayılacak nudır? Son derece başarılı ameliyat 
yapan uzınan bir hekimin kendi hastanesinin ı-eklamlarıru bir gaze­
te ve dergide yayınla tırsa, köı Ü mü yoksa tıbbi yönden profesyonel 
olmayan bir davranı~ı mı sergilcn1ektcdir? İyi ve kötü kavranıları, 
aynı zamanJa suç ve yasaların çiğnenmesi davranışlarını oluşturur. 

1\hlak, kültürün bir unsuru olarak insanların din ve inançları ile 
de yakından ilgilidir. Farklı dini inançları olan bölgelerde satış ya­
pan uluslararası işletmeler için ahlaki olan nedir? I-Iindistan'da inek 
kutsaldır. Türkiye1de domuz eti yenmez. O zaınan ahlaki açıdan 
sorun "Ivfüslünıan mahallesinde salyangoz satmak yasak mı?" ola­
caktır. Yoksa barılıların dediği gibi: Roma'da Romalılar gibi dav­
ranmak mı gerekmektedir? 

Bu ikileıni, özellikle yoğun rekabetin olduğu, satış hedeiletinin 
yüksek olduğu ve davranış kurallarının belirlenmediği uluslararası 
işletınelerde bütün pazarlan1a yöneticileri yaşaınaktadır. 

Genel olarak işletme ve pazarlama yöneticilerinin karşılaştıkları 
ahlaki sorunlardan bazıları şunlardır: 

- Rüşvet. 

- Hediyeler. 

- Eğlence davetleri. 
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- Piyat aldatnıaları. 

- Fiyat farklılıkları. 

- 1.::-rün aldat111aları. 

- Cin::;iycte dayalı rekla111lar. 

- Güvenilir olmayan ürünlerin satışı. 

- j\ıfüşterilere dürüst davranılınaması. 

- Rakip hakkında doğru olmayan sözler. 

- Mü~tcrirıin özel bilgilerinin kullanıln1ası. 

- Yanlış veya hatalı yönlendirici reklamlar. 

- Ürün garantilerinin yanlış yönlendirilmesi. 

- Bilgi, istatistik ve rakamların değiştirilmesi. 

- Ürün, hizmet ve şirket imkanlarında yanıltmak. 

- Yaşlı_, azınlık veya kadın resimlerin kullanıl111ası. 

- Satış yapınak ve sipariş almak için yalan söyleınck. 

- Çocukların pazarlama stratejileri için kullanılınası. 

- ,_'1._ ynı büyüklükteki paket içinde daha az ürün konması. 

Genel olarak işletme ve pazarlama yöneticilerinin karşılaştıkları 
burada belirtilen ahlaki sonınlar ile dürüst pazarlama konusundaki 
ayrınuJı tartış111a ve düşünceler içindekj güncel konular<lan biri de 
küresel olarak faaliyet gösteren uluslararası i~lctr~"clcrdir. Bazı ulus­
lararası işletn1clcrin yöneticileri arasında yapılan araştırn1alarda 
}l"l.:UStralyalı yöneticiler 0/o35 ile rüşvetin en öneınli ahlaki sorun 
olarak belirtirken ,-\merikalı yöneticilerin Slo34'ü rüşvetin en sık 

kar?ılaşılan ahlaki soıun olduğu vurgulanınaktadır. Türkiye'de ise 
ihracat yapan i~lctrnelerin ahlaki sorunları değerlenclir111csini konu 
alan ve 6.Pazarlama I(ongresi içinde sunulan bir araştırmada ise en 
öneınli konular olarak sırasıyla, çalışanların hırsızlık yapınası, müş­
teri hesaplarının suistiınal edilmesi, hesap ve kayıtlarda kasıtlı yan­
lışlıklar yapılması, işletme bilgilerinin çıkar sağlamak için kişiler 
tarafındaiı kullanılması, işletn1enin tnüşterinin işini yapmak için 
rüşvet talep etınesidir. Bu araşttrınada rüşvet belirtilen iki ülkede 
birinci öncelikli ahlaki konu olarak gö?:ükürken Türkiye1de yapılan 
bu bölgesel araşurınada belirtilen sonuçlar ahlaki ihlallerin ötesinde 
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suç unsuru taşıyan konular içinde ı.üşvct, beşinci sırada gözükmek­
tedir14. 

Uluslar arası ticaretin ve iletişimin gelişmesi, bütün dünyadaki 
ahlaki olmayan uygulamaları haberlerinin duyulrnasına neden ol­
nıaktaclır. Bülün Jünyada hemen her alanda ahlaki olınayan davra­
nışların görülmesi bu konunun küresel bir konu olarak düşünülme­
sine neden olmaktadır. Son yıllarda uluslar ara::;ı satışlarda, Çin, 
Nijerya, Vene,uela gibi ülkelerden rüşvet haberleri gelirken, İtalyan 
Fiat işletmesiniıı beş üst düzey yöneticisi bir otobüs sarış sözleşıne­
si için bir siyasal partiye İsviçre bankaları hesaplarından rüşvet 
verdiklerini itiraf etnıiştir. i\vrupa'da son yıllarda uluslar arası sauş­
lardaki ahlaki olmayan uygulamaların haberlere yansıına$1 ancak 
buzdağının görünen kısnudırı~. 

11.3.3. Değişen Ahlak ve Erdem Anlayışı 

Ahlak kavramının ki1iler ile bütünleştiren başka bir kavram da 
erdemdir. Erdem, iyilikseverlik, yiğitlik, acıma, doğruluk gibi her­
kes tarafından doğru kabnl edilen niteliklerin tümüdür. Erdeınli ise 
erdem sahibi kişidir1G_ 

.r\hlak ve erdem anlayış ve uygulamalarının kişilere ve farklı pi­
yasalara göre değişmesine izin vem1eyen büyük ve uluslararası 

işletıneler, pazarlama faaliyetleri sırasında bu ilkeleri il1lal eden 
kişileri gerekirse çalışma sözleşınelerini iptal ederek cezalandırmak­
tadır. 

Ahlaki ilkeler, işletmenin toplum ve müşterileriyle ilişkilerinin 
düzenlenmesini sağladığı gibi, çalışanların keneli aralarındaki ilişki­
leri de belirginleştirmektedir. İşletmenin bu konudaki ya7.ılı talimat­
ları son derece açık ve anlaşılır bir şekilde ortaya konınuştur. Yapı­
lan uygulamanın ahlaka uygunluğu konusunda bu tedirginlik oldu­
ğu takdirde mutlaka hukuk danışmanlarına başvurulması gerektiği 
genel ınüdürün sunuş yazısında vurgulannuştır. 

14 İnci \.Tarinli, Kenan Güllü ve Sema Babayiğit, '1bracatçı Finııalart!t Etıksei 
Konulara İli.skin Değerln1din11eleri'; Atatürk Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 
Fakültesi 6.lHusal. Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabı, 2001, s.281, 290. 

15 Jame:-; E.Post, vd., Business and Society-Corporatc Strategy, Public 
Policy, Etlıics, ;\..fcGraw-I·Iill,Inc.Ncw 'ı:'ork, 1996, ~.105-106. 

16 Kemal l)emiray, Temel Türkçe Sözlük, İnkil\ip Kitapevi, İstanbul, 
1988, s.265. 
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Bu talimatlar, özellikle uluslararası işletmenin ana ınerkezinden 
uzakta yerel olarak bir bölgede çalışan şube yöneticilerinin karar 
vermelerine yardımcı olmaktadır. 

Zira küresel pazarlaına faaliyetleri ürün ve hiLmetlerin ana mer­
kezin bulunduğu ulusal sınırlar dışında akışının yönetilmesini ve 
ülke dışındaki piyasalar için karar verilınesini kapsar. Bütün dünya 
küresel bir piyasa olarak kabul edilerek müşterilerin ihtiyaç ve is­
teklerine göre imalat yapılarak farklı piyasalarda satış aşamasına 

geçilir. Kişisel satış için söz konusu olan ahlaki davranışların önemi 
uluslararası pazarlama açısından da söz konusudur. 

_,\hlaki davranışın kişilere ve kişilerin içinde bulunduğu toplum­
lara göre farklılık göstermesi, uluslararası ticareti zorlaştırmakta ve 
bu durum uluslararası pazarlama açısından çeşitli güçlükler yarat­
maktadır. Ahlak anlayışının ve uygulamalarının çok farklı olduğu 
ülke ve piyasalarda ticari faaliyetlerini sürdüren, ithalat, ihracat ve 
yatırın1 yapan uluslararası işletmeler ahlaki açıdan işletme çalışanla­
rının sınırlarını belirlenmesine yardımcı olan ve bütün dünyada ana 
işlettnenin bu konudaki politikasını uygulanmasını sağlayan stan­
dartları belirleyen iç yazışmalar yaparak ten1el kurallarını açıklayan 
yönetınelikler yayınlanmaktadır. 

İşte bu kısmında tam olarak verilen: "İşletmelerde Davranış 
Kuralları" metni Türkiye'de perakende ürünler satan An1erikan 
kökenli uluslararası bir işletınenin bütün dünyadaki personeli için 
yayınladığı bir duyurunun çevirisidir. Bu metı1in Türk işletıneleri 
için ilginç bir örnek teşkil edebileceği için bu bölüme alınması uy­
gun olacaktır. 
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İŞLETMELERDE DAVRANIŞ KURALLARI 

Sevgili Meslektaşım, 

İşletme uygulamalarınuzın ahlaka uygunluğu, şirketimizin bir 
rehber ilkesidir. İşletmemizin başarısında olduğu gibi, işimizdeki 
davranı:;Jarıtnı'.1.da da yüksek ve herkes için aynı olan standartlara 
bağlı kalmalıyız. 

Bu standartları korumakla, toplumla ve n1Üşterilcrimizle ilişki­
lerde ve kendi araınızda ahlaka uygun biçimde hareket ctınekle, her 
birinUz kişisel olarak yükümlüyüz. 

Burada sunulan rehber, ilke ve taliınatlar, şirketimiz ve bağlı ku­
ruluşları için uygun olduğuna inandığımı:t: ahlaki ilkelerin bir yan­
sımasıdır. 

Bu rehber ilkeler, dünyanın her yerindeki bütün şirket eleman­
ları ve şirketle yaptıkları işler açısından şirketimizin bütün teınsilcisi 
ve acenteleri için geçerlidir. 

Eğer bu standartlar hakkında soracağınız herhangi bir konu ve 
soıu varsa, lütfen n1üdürünüze veya hukuk ınüşavirlığiınizden bir 
avukata danış11ıız. 

Bu talimatlar katı biçimde uygulanacakur. Talimat ihlalleri ciddi 
olarak ele alınacak ve bazı durumlarda iş akdinin feshiyle sonuçla­
nabilecektir. 

Bu talimatlara bağlı kahnannz, şirketimizin başarısı açısından 
· hayati önem taşın1aktadır. 

Yönetivı Kurulu Başkanı ve Genel lı.:fiidiir 

I. Çıkar Çatışmaları 

I<işisel çıkarınızın şirketiıniz veya bağlı kuruluşlarından herhan­
gi birinin (hep birlıkte "şirket" diye anılacaktır) çıkarları ile çalıştığı 
veya çatışır göründüğü durumlardan kaçınınalısınız. 

Bir çıkar çatışn1asının doğabileceği durumların hepsini en ince 
ayrıntısına kadar açıklamak ınümkün olmasa da, aşağıda belirtilen­
ler, kaçınınanız gereken belirgin çıkar çatışmalarına örnek olarak 
verilmiştir: 
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İşletn1enin herhangi bir tedarikçi, ınüşteri ya da rakibinin hatırı 
sayılır bir hissesini edinmek. 

İşlettncnin bir ınüştcri, tedarikçi veya rakibiyle herhangi bir ki­
şisel danışmanlık veya istihda111 ilişkisine girınek. 

Dışarıda, işletmenin işlerinden herhangi biriyle rekabet duru-
111un<la olan herhangi bir iş faaliyetinde bulunmak. 

İşletmenin iş yaptığı herhangi bir kişi veya kuruluşundan, hedi­
ye mahiyetinde olsun oln1asın, büyük bir ağırlamayı veya maddi 
değeri oları bir eşyayı kabul etmek. 

Şirkete karşı sorurnluluklarınızın yerine getirilıncsi gereken za­
man ve dikkati ayırma kabiliyetinize gölge düşüren dış çalışn1a veya 
faaliyetlerde bulunmak. 

Yöneti..ın tarafından uygun görülmesi dışında, herhangi bir müş­
teri, tedarikçi veya rakip işletmeye görevli ya da yönetim kurulu 
üyesi olarak hizmet verınek. 

İşletmenin Genel Hukuk l'v!üşavirliği ve Yörıeriııı l(urulu Baş­
kanı tarafından onaylanmadıkça, bir kamu kuruluşunun yönetim 
kurulu üyeliğinde bulunınak. 

I Ierhangi bir yakın akrabasının amiri olmak, sicilini tutınak, 

yaptığı işin ücret ve sosyal haklarının değerlendirilmesinde SÖ?: 

sahibi olmak 

Şirketteki çalışmasının seyri için öğrenilen bir fırsat şirket yara­
rına kullanılabilecekken, 'bunu kendi kişisel yaranna kullannıak_ 

Sizin için çıkar çatışması olan her şey, aile mensuplarınızdan bi­
rini ilgilendirdiğinde de bir çıkar çatışması olabilir. Mesela eıiniz 
işletnıeniniz tedarikçi veya rakibinden değerli bir hediye veya bü­
yük bir ağırlamayı kabul ederse, böyle bir çıkar çatışması doğinuş 
olur. 

İleride ınuhteıncl bir yanlış anlamaya veya nıahcup olabileceği­
niz bir duruma yer vermemek için, çıkar çatışması doğar doğnıaz 
bunu amirinizle konuşmalısınız. 
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Çıkar çauşn1alarına ilişkin bu politikaınız, uygun şartlar altında 
iiletrncııindc menfaatine olan, işinizle ilgili olan toplantı, ağırlama 
ve eğlencelere katılınanızı kısıtlama amacını taşunamaktadır. 

il, Muhasebe Standart ve Kayıtları 

İşletnıe defter ve kayıtları işletnı_eni11 vaı-lık, borçlar, alacaklar ve 
giderlerini tanı olarak yansttın<ılıdır. Bütün ödemeler doğru ve 
yeterince ayrınulı olarak açıklanmalı Ye sadece ödeme belgesi ile 
kayıtlarda yazılı olan amaç için yapılmış olmalıdır. 

Yeterli belgelerle desteklenmedikçe, şirket adına hiçbir ödctne 
yapılan1az. i\çıklannıayan Yeya kayda geçn1eyen hiçbir şirket fon 
veya aktifi, her ne aınaçla olursa olsun tesis edileınez. 

İşlctıne kayıtlarının işletmenin işleınlcrini yansıtması, aktiflerin 
kCitü kullanılmasının ve kaybolmasının önlenmesi ve işletmenin 
ınali tablolarının doğruluğunun ve gerçeğe uygunluğunun sağlan­
ınası için makul bir güvence sağlamak üzere, ·yeterli bir iç muraka­
be sisteıni i~letilmclidir. 

Gerek işletınenin Genel Mali 1:vfüşavirliğinden, gerekse iç veba­
ğın1sız dış denetçilerden gelecek soruşturmalarda daima tam ve 
doğru bilgiler verrnelisiniz. 

Şirketçe açılan ve işletilen bütün banka hesapları ve diğer he­
saplar i~letmeniıı defter ve kayıtlarında açıkça gösterilmeli ve işlet­
n1enin l\ıfali İşler l'\Iüdürü tarafından aksi yazılı olarak onaylanma­
dıkça, fonun ait bulunduğu şirket birimi adına olmalıdır. 

İşletme tarafından alınan bütün nakit ödcınelcri derhal işletme­
nin muhasebe defterlerine yazılacak ve bir banka veya uygun bir 
başka kuruluş nezdinde bulunan şirket hesaplarına yatırılacaktır. 

III. Gizli Bilgiler ve Bilgi Sızdırma 

İşinizin seyri içinde, genelde halka açık olınayan ticari sır, iş 
planı, satış programı ve diğer özel bilgileri edinebilirsiniz. İşletme­
nin işleri ve işlen1leri hakkında halka açık olınayan anlamlı herhangi 
bir bilgiyi, yönetinı tarafından açıklanınasına izin verilmedikçe, ne 
şirketle çalışırken ne de daha sonra ifşa etrnemelisiniz. 

Ayrıca, hakkında herkes tarafından biljon1eyen önemli bilgilere 
sahip olduğunuz hiçbir işletınenin menkul kıyınetlerini alıp satma-
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malısınız. İşletmenin veya bağlı bulunduğu kunüuşların menkul 
kıynıetleri üzerinde genel kural olarak herhangi bir vurgunculuk 
yapmamalısınız. 

Özellikle de, hakkında borsa değerlct1ni ctkılcycbilccek halka 
açık olmayan bilgilere sahip bulunduğunuz hiçbir ınenkul kıyıneti 
alıp satamazsınız. Böyle davranışlar hcın şahsınıza karşı hukuki ve 
cezai takibatla, hem de şirket hakkında olunısuz yayınlarla sonuçla­
nabilir. 

IV. Yasa ve Yönetmeliklere Uyulması 

işletmenin politikası, hem ABD'deki hem de işletmenin faaliyet 
gösterdiği bütün yargı bölgelerindeki yerel yasa ve yönetn1eliklere 
uymakttr. 

1. Antitröst Yasaları 

Antitröst yasalarının amacı, piyasada rekabeti geliştirerek iktisa­
di çeşitliliği güçlendirmek ve desteklemektir. Rekabet üzerinde 
olumsuz etkisi olan davranışlar, Anti tröst yasalarının genel hü­
kümleriyle yasaklanmıştır. Bu yasalar işletmenin günlük yaşamuıı 
ilgilendiren bir dizi durumu kapsar. 

Örneğin, fiyatlandırma, satış vade ve şartları, müşteri ve teda­
rikçilerle ilişkiler, rakip işletmelerle ilişkiler ve ticari derneklere 
üyelik gibi konularda alınacak sıradan ticari kararlar, arı ti tröst yasa­
ları çerçevesinde hassas sorunlar yaratabilir. 

r\nti tröst yasaları karınaşıktır ve farkına varmadan ihlal edilebi­
lir. Bu yasaların ihlali nedeniyle verilecek cezalar gerek birey gerek­
se şirket açısından vahim sonuçlar doğurabilir. Anti tröst yasaları­
nın özellikle fiyatlandırmayla ilgili hükümlerini ihlal eden bir çalı­
şan, para cezası veya hapisle sonuçlanacak cezai sorumluluklar 
altına girebilir. 

İşletme masraflı ve zaman alan soruşturmalara uğrayabilir, 
önemli para cezalarına çarptırılabilir ve tazıninat yönünden ağır bir 
mali sorumluluk altına girebilir . 

. i\.yrıca şirket de ınasraflı ve zan1an alan soruşturmalara uğraya­
bilir, önemli para cezala11na çarpu.rılabilir ve tazminat yönünden 
ağır bir mali sorumluluk altına girebilir. 
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_[\ntritröst yasalarının ihlalini önleınek için her işletmenin kendi 
siyaset ve uygulaınaları bulunmaktadır. }(endi işletmeninizin politi­
ka ve uygulamalarından mutlaka haberdar oln1alısınız. ABD 
antitröst yasaları, işletn1enin hem _i\BD içindeki faaliyeti hem de 
yurtdışıııdaki, ABD ile ihracat ve ithalat işlemlerini içeren faaliyeti 
için geçerlidir. 

2. Usulsüz Ödemeler 

Yurtdışında Yolsuzluğu Önleme Yasası ile, gerek _l\n1erika Bir­
leşik Devletlerinde gerekse yurtdışında faaliyet gösteren ABD şir­
ketlerinin iş almak veya işini muhafaza etmek maksadıyla yabancı 
devlet yetkililerine, siyasi partilere ve adaylara dolaylı ya da dolaysız 
öden1elerde bulunması yasaklanmıştır. 

İşin temini veya muhafazası amacıyla: 

1. Yabancı devlet yetkililerine, 

2. Yabancı siyasi partilere, parti yetkililerine, siyasi adaylara ve 

3. Söz konusu para veya değerli nesnenin 

Yukarıda birinci ve ikinci maddede belirtilen şahıslara verilece­
gini veya vaat edileceğini bildiğiniz veya lnıwetle inandığınız tak­
dirde herhangi bir kimseye para veya değerli herhangi bir şeyi teklif 
edeınezsiniz, ödeyemezsiniz veya ödeneceğine dair söz veya 
ödenmesi için izin veremezsiniz. 

Ayrıca bu kişilere, karar veya davranışıru etkilemek, görevini kö­
tüye kullanmak suretiyle bir şeyi yapmaya ya da yapmamaya yö­
neltmek veya yabancı bir devleti ya da böyle bir devletin herhangi 
bir daire, kuruluş veya merciini etkileınesini sağlamak için herhangi 
bir ödeınc yapılaınaz. 

Yasaya göre şirket, aktiflerindeki işlem ve tasarrufları doğru ve 
gerçeğe uygun biçimde yansıtan defter, kayıt ve hesaplar tutmakla 
ve aktiflerin yetkisiz kullanımlara karşı korunduğuna, şirket işlemle­
rinin yönetimce verilen yetkilere dayanarak yapıldığına ve kayıtların 
doğru olduğuna dair makul güvence sağlayacak bir iç muhasebe 
deneti.mi ınekanizınası geliştirmekle yükümlüdür. 
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3. Hızlandırıcı Ödemeler 

İşletme her ne kadar kolaylaştırıcı ya da hızlandırmak ödemele­
re karşıysa da bu çeşit ödetnelerin gerekli olduğu istisnai dunımlar­
da, işletmenin ilgili ıncvzuata göre hakkı olan resnıi muameleleri 
hızlandırmak aınacıyla yabancı yetkililere, siyasi partilere ve parti 
yetkililerine öneınsi;:; ödemeler yapılabilir. 200 Dolar veya üstünde­
ki kolaylaştırıcı ödeınelerden önce, eğer ınümkünse, ödeıne işlet­
menin Genel llukuk l\!Iüşaviri veya tayin ettiği bir kişi tarafından 
onaylanıııalıdır. 

V. Siyasi Bağış ve F aaliyetl<!r 

İ~letıncnin desteklediği siyasi eyleın komitelerinin yönetinU gibi 
yasalarca açıkça cevaz verilen durunılar dışında, şirket eleınanları­
nın mesaileri de dahil olınak üzetc, hiçbir kuıumsal fon, in1kan 
veya kaynak seçiınlc iş başına gelinen yönetim makaınlarına adaylı­
ğını koyanları desteklemek için kullanılan1az. 

Yürürlükteki Eyalet veya Yerel Yönetim nıevzuatında cevaz ve­
rilen hallerde, Eyalet veya Yerel Yônetim düzeyinde yapılacak siya­
si bağışların işletmenin \Xlashington D.C.'deki hükürııetle ilişkile­

dnden soıumlu Başkan Y arclımcısı tarafından yazılı olarak onay­
lanrıuş ol111ası gerekir. 

Yürürlükteki yasalarca cevaz verilen hallerde yabancı ülkelerde 
yapılacak siyasi bağışlar şirket Genel Hukuk Müşavirliğınin veya 
kendi işlctınc birinlinizin Genel Hukuk 1\ıfüşavirliğirıin onayından 
geçıneli ve işlettnenin politikasına uygun olnı.alıdır. Yönetim, terci­
hiniz olan aday parti ve siyasi komitelere sizin kişisel siyasi bağışlar 
yapmanızı engellememekte ve şirket tarafından desteklenen Politik 
Eylem l(oınitesini("PAC") tamanıen desteklemektedir. 

Ancak, hiçbir durumda, boyle bir bağış karşılığında size hiçbir 
suretle dolaylı ya da dolaysız bir geri ödeme veya tazminat ödemesi 
yapılmayacak, PAC'a yapılan bağışlar da dahil ohnak üzere böyle 
herhangi bir bağışı yapmış ya da yapmamış ohnaktan dolayı hizmet 
koşullarınızın ya da tcrfılcriniz oluınlu ya da oluınsuz olarak etki­
lenmeyecektir. 

Yürürlükteki kanunların izin verdiği ölçüde, şirket fonları Poli­
tik Eyleın I<.omitesinin yönetim masraflarını ödemek için kullanıla­
bilir. Politik Eylem 1<.omitesinin federal adaylara bağışlan, işletme-
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nin Washington D.C.'dcki hüküınetle ilişkilerden sorumlu Başkan 
Yardımcısı tarafından belirlenen esaslara göre yapılmalıdır. 

VI. Tedarikçilerle İlişkiler 

Yönetin1, şirkete ürün ve hizınet sağlayan kişi ve kuruluslarla 
ilişkilerine büyük önem Ycnnektcdir. 

'fedarikçiler tamamen taraf::;ız olarak, ürün ve hizınctlcrin fiyat, 
kalirc, başarı ve anıaca uygunluklarına göre seçilnıelidir. 

Bir tc::darikçinin şirket menfaatlerinin en iyi :;;cl-.ildc gözetilmesi 
dışında nedenlerle seçildiğini düşündürebilecek veya bir tedarikçiye 
karşı bir diğerine usulsüz üstünlük sağlayabilecek herhangi bir ha­
reketten kaçınmalısınız. 

VII. İstihdamda Fırsat Eşitliği 

İşletme, personelle ilgili her konuda ve iş faaliyetinin her a~a­
n1asıı1da, istihdamda fırsat eşitliği politikası izler. 

işletnı.e çalışanlaı-ına ya da iş için başvuranlara kar~ı rengi, ırkı, 
cinsiyeti, cinsel tercihi, dini, yaşı, etnik kökeni, Ö?.ürlü alınası ya da 
savaş gazisi olınası nedenine dayanan ayırun yapnıayacak ve işye­
rinde böyle nedenlere dayanan tacizlerin olınadığı bir ortaın sağla­
maya çalı~acaktır. 

İ~Lctme, hiçbir çalışanına veya i~ için başvurana karşı, kanundışı 
bir istihdanı uygulaınasına karşı çıktığı, ıstihdamda ayırıı11 gözetil­
diğine dair şikayeL dilekçesi verdiği veya istihdarİı uygulaınalarıyla 
ilgili herhangi bir sonışturma, soruşturn1alara ya da duruşmaya 
katıldığı için misilletne ya da ayırınıcılık yapanıaz. 

I\ynca şirket, azınlıklar, kadınlar, özürlüler, rnalul gaziler ve 'li­
etnam Dönenıi gazileri için etkin olnınlu Eyleın Programları uygu­
layacaktu:. 

VIII. Sağlık, Güvenlik ve Çevre Korunıa 

İşlctn1enin işlerini, şirket çalışanlarının sağlık ve güvenliğini ve 
çevreyi koruyacak şekilde yütütınekten sorutnlu;;unuz. 1 Jer :zanıan, 
işletıncnin ilgili bütün resıni ve. özel sağlık, güvenlik ve çevre so­
run1luluklarına uyn1asını saglayacak şekilde hareket cttnelisiniz. 
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IX. Uyuşturucular 

1988 tarihli "Cyuşturuculardan Arınmış İşycri" Pederal Yasası, 
işycr:inde veya işycri dışında şirket işlerini takip ederken gayri meş­
ru kontrol altındaki maddelerin dağıtıınını, bulundurulmasını ve 
kullanılmasını kesinlikle yasaklamıştır. 

Çalışma esnasında kanunsuz uyı.ıştunıcuların kullanılması çalı­
şanların başarısını olun1suz olarak etkilemekte, çalışanların güvenli­
ğini tehlikeye sokınakta, işletmenin işleri ve çıkarları açısından 

tehlike yaratmaktadır. İşycrinıizi bu çeşit uyuşturuculardan arın­
dırmak içiıı elinizden gelen her şeyi yapmalısınız_ 

Sonuç olarak: "Yasalara uygun fakat ahlaki ıni?" Sorusu günü­
müzde kişisel dü7,cyde, işletme düzeyinde ve toplumsal düzeyde 
uluslararası tic::ıretin yoğunlaştığı bir dünyada çeşitli boyutlarıyla 

tartışılan, düşünce üretilen konular arasında yer almaktadır. 

Tanını olarak ahlak, bir kişinin veya bir grubun davranışlarında 
genel olarak dikkate aldığı manevi kural veya değerlerdir. Ahlak, 
ayrıca hişinin gö~lebilen davranış standartlarıdır. Bu standartlar 
yasal fakat ahlaki oln1ayabilir. Buna kaı-şılık yasalar, mahken1eler 
tarafından uygulanan değer ve standartlardır. Ahlak, toplunısal 

manevi kural ve değerlerden çok kişiseldir 

Ahlaki değerlerin daha çok kişisel olınası nedeniyle uluslararası 
işlctmclerüı farklı bölge ve toplumsal kültürlerde farklı uygulaınalar 
yapınasına engel olabilmek ve ana işletınenin işletıne politikasını 
farklı şirket kültürlerinde tam olarak uygulanmasını sağlamak özcl­
likJe çok uluslu işletıııe yöneticilerini zihinlerini ıneşgul ctmekre­
dir'7. 

işletn1enin bu konudaki politikası geliştirilirken i~lct111e ınerke­
zinin bulunduğu ülke ile uyumlu ya::;alar ve uygun yönetmelikler 
yayınlanınakta, duyurular yapılmakta, el kitapları çıkarulmakta, 

çalışanların iş akitlerinde bu konular yazılı olarak sözleşıne ile ele-

17 fielcn Dcre~ky, Intemational !vianagcmcnt-Managing Across 
Borders and Culturcs, Sixth Edition, Pc1rson lntcrnational Edition, new Jersey, 
2008, s.91. 
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manlara imzalatılıııakta ve hizmet içi eğitim konuları ile ahlaki uy­
gulaınaların öneıni vurgulanmaktadır. 

Bununla birlikte ulu:dararası pazarlama yapan işletmelerin çalı­
şanlarına yönelik olarak Davranış I<:uralları duyuruları yayınlanıası 
yctıniyor. Önemli olan uygulaınada bütün çalışanların davranış 
kurallarına uygun davra111nasıdır. 

Uygulamada dürüstlük ve ahlaki davranışı sağlamanın bir yolu, 
tüketici haklarını korumaya yönelik yasa ve yönetmeliklerin, top­
lumların beklentilerine uygun ve özellikle uluslararası işletmelerin 
toplunıa, nıüşterilerine ve bu ülkenin geleceğine ilişkin sosyal so­
rumluluklarını yerine getirmelerini sağlayacak bir şekilde genişle­
tilmesinden geçmektedir. 

11.4. ULUSLARARASI SATIŞÇILIK 

Uluslararası ticaret, uluslararası işletınecilik, uluslararası pazar­
lama ve uluslararası satışçılık birbirleriyle ilgili konulardır. 

lJluslararası pazarlanıa, başka ülkelerdeki bir müşteri gıubunun 
ihtiyaç ve istekleriııi tatıııin et111ek için, işletınenin aınaçlarına 

ulaşınayı sağlayacak ınübadelcleri gerçekleştirrnek üzere, nıalların, 
hizmetlerin ve fikirlerin geliştirilmesi, fiyatlandırılnıası, tutundu­
rulınası ve dağıtımına ilişkin olarak, birden çok ülkede yürütülen 
planlama, örgütleme ve denetim çabaların<lan oluşur18 . 

Uluslararası pazarlama, bir ürün veya hizınetin uluslararası fiya­
tının belirlenmesi, dağıtını kanallarının hangilerinin ne ölçü<le kul­
lanılacağının tespiti, satış artırnıa çabalarına ilişkin stratejilerin geli~­
tirilnıesi gibi çok çeşitli konularda karar alınnıasını gerektirir19. 

lTluslararası pazarlama içinde yer alan uluslararası satışçılık ise, 
uluslararası bir işletnıenin ana ınerkezinin bulunduğu ülke dışında 
kahn diğer bir farklı bölgede yapılan, tutundurma faaliyetleri içinde 
uluslararası reklanı, tanıtını. ve satış gelı~ti.rnıcyle birlikte yer alan 
ki?isel satı~ faaliyetleridir. 

18 Ccn1 J(ozlu, Lluslararası Pazarlama-İlkeler ve Uygulamalar, 'fürkiye 
Iş Bankası Kültür Yayınları, Ankara, 1991, ~.2. 

19 Öznuc Yüksel, Uluslararası İşlctınc Yönetimi ve 'fürkiyc Uygulama­
ları, Gazi Kitapcvi, Ankara, 1999, ~.18. 
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Bu nedenle, uluslararası pazarlaınanın ilgilendiği konulara güre 
daha dar bir alanı, yani sadece uluslararası satışçılık faaliyetlerini 
kapsar. 

'feınel olarak uluslararası sauşçılık görevi, işletınenin ana ülkesi 
dışındaki bir ülkede, kişisel satış görevinin taın olarak yapılmasına 
öncelik 'rerir. Cluslararası işletınenin satış temsilcisi, i:;;letıneninin 

farklı bir bölgesinde veya bir dış ülkede satış yapnıasını sağlar. 

Liluslararası satışçılık, uluslararası reklan1dan sonra en öncn1li 
pazarlarna yöntemidir. Uluslararası satışçılık maliyetlerınin :yliksek 
oln1asJ nedeniyle de, pazadanıa bütçesi içinde ülke içindeki satışçı­
W( faaliyetlerine göre daha ônenıli bir yer tutar::o. 

l.Tluslararası boyutlarda örgütlcnnıiş bir işlet1nenin satış glicü 
içinde çalışan satış ten1silcileri, öncnıli öZel görevler üstlenirler. 
Özellikle reklanıla ilgili kısıtlan1aların olduğu veya reklam ortamla­
rının uygun olnıadığı, fakat ücretlerin düşük okluğu gelişmekte 
olan ülkelerde, uluslararası satış temsilcileri büyi.ik oranlarda istih­
daın edilerek pazarlan1a faaliyetleri y-iirütülür. 

Birçok uluslararası işlettne, kişisel olarak karşılıklı görüşınenin 
satış yaprnak için önemli olduğu duruııılarda o ülkenin satışçılarını 
istihdam eder. Gümrük Bfrliği gibi, bölgesel iktisadi işbirliği anlaş­
malarının olduğu ülkelerde, bu anlaşmalar uluslararası satışçılık 

konusunu özendirirse de ve ticari sınırlar kalksa bile, siyasi ve kül­
türel sınırlar o kadar çabuk kalkmamaktadır. 

Satın alanlar, ya da satın rrlrnaya katar verenler ülkeden ülkeye 
çok büyük değişikler gösterirle_r. Örneğin, tıbbi üıünlerin satışla­
rında saun almayı eczacı, doktor, uzrnan hckiın veya hastane yöne­
ticisi karar verebilirZı _ 

l(arar verıne yetkilisinin kim olduğu ülkeden ülkeye güre deği­
şebilir. Satı~çı, bölge ülkelerindeki n1üşterilerinin özelliklerini anla­
n1ak, onlara uyum sağlanıak ve ınuhteınelen bölgesel nitelikler 
yönünden onlara beıızeınek zorundadır. Bilg1sayar satış te111silcisi 

20 Veri 'l'erpstr:ı ve R:ıvi S:ırathy, International Marketing, Dn::yden Pres:>, 
Chicago,1992, ~-497. 

21 ı\fich:ıcl '.l,.Hrooke ve 11.L-:c Rcn1mcr~, "[]/l!Jlr1ranı.11 Pazarlt1111a l'fi11di111i", 
Çcv. Erdoğan Taşkın, Yeni İş Dünyası Dergisi, Yıl 6, Sayı 68(II:ıxirarı) 1985, 
s.46-56. 
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de aynı durumdadır. Gıda gibi tüketim mallarını ya da dayanıklı 
malları toptancıdan, dükkandan veya bir kooperatiften satın alanla­
rın ülkelere güre değişen çok farklı özellikleri vardır. Bu özelliklere 
güre, ihracat yapan satışçıdan gezici satışçıya kadar bir çok farklı 
uluslararası satışçılık şekli vardır. 

Bir çok uluslararası n1arkanın dünyanın her köşesinde tanınnıa­
s1111 televizyon ve toplunılar arasında artan iletişim iınkanları sağ­
laınıştır. Fakat bu markaların bu piyasalarda satılması için çetin 
rekabetle mücadele eden kişiler uluslararası satış te111silcileri olmuş­
tur. Örneğin, Japonya'nın ve Japonya'p takip eden bazı Asya ülke­
lerinin Amerika ve Avrupa piyasalarının da başarılı olmalaruun 
ardında, çağdaş müşteri ilişkileri ve satışçılık llkelerirıi uygulayan 
satış temsilcilerinin rolü olmuştur. 

Satışçının satış yapmak için gideceği ülkenin ve ınüşterilerinin 
ihtiyaçlarım, piyasa beklentilerini, kültürünü, gelenek ve görenekle­
rini bir arada incelemesi ve buna güre bir satış prograrru düzenle­
mesi uygun olur. _Aslında, uluslararası satışçılık denildiği zaman, 
ülke içinde kişisel satışta göıülcn bölgesel farklılıkların ülke dışında 
daha büyük boyutlarda olduğu düşünülebilir. 

Uluslararası çalışan sauş teınsilcisi, gittiği ülkenin dilini, iş dün­
yasında geçerli gelenek ve göreneklerini, çalışma anlayışlarını ve işi 
için gerekli o ülkeyle ilgili ayrıntıları öğrenn1ek durumunda kalır. 
Bu bakımdan, uluslararası satış temsilcileri için kültürel farklılıkları 
kapsayan özel bir satış eğitimi gercklidır. 

Ayrıca, uluslararası çalışmayı düşünen bir satış temsilcisi, bir 
yabancı dili iyi öğrenmek için gerekli ve yeterli özel bir çaba göstc­
rilmelidır. Çok satarak başarılı olmuş birçok uluslararası satış tem­
silcisi bir hatta iki yabancı dili çok iyi konuşmaktadır. 

Türkiye, diş piyasalara açıldikça uluslararası havaalanlarında 
Türk sauş temsilcilerine rastlamak ve onların başatılarını izlemek 
bütün ülke için gurur verici olacaktır. Uluslararası piyasalarda kali­
teli Türk ürünlerini satan işletmelerin satış temsilcileri için çeşitli 

satış imkanları vardır. 

Özellikle 13 .i\ralık 1995'de Avrupa Parlaınentosu1 nun 'fürki­
ye'niıı Gümrük Birliği üyeliğjni onaylaması ve 1 Ocak 19961da 
Gümrük Birliği üyeliğimizin başlan1ası ile ]'ürkiye sadece J\vrupa 
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ve batı ile değil, bütün dünya ile rekabet sürecine girmiştir. Bu 
süreç içinde gerekli satış bilgilerini alınış, uluslararası çalışabilecek 
kaliteli satış temsilcilerine duy"Ulan ihtiyaç artmıştır. 

A_slında, kişisel satış bilgisini kavramış ve temel satışçılık ilkele­
rini hayat felsefesine dönüştürmüş, öğrenmeyi seven, çok okuyan 
ve yeteneklerini geliştiren satış temsilcilerine her dönemde ve dün­
yanın her yerinde çok ihtiyaç olacaktır. 

c;ünümü:.-:de dünya neredeyse tek bir piyasa olmuştur. Satışçılık 

ulusal sınırları aşnuştır. Gittiği ülkenin yabancı dilini iyi konuşan 
becerikli satış tcnısilcilerine şimdi her zamankinden daha çok ihti­
yaç vardır. Uluslararası satışçının yaptığı satışlar, esrarengiz bir iş 
değildir. Öneıiıli olan konu, sauşçının satış yeteneklerini ülke içinde 
değil bir başka ülkede kullanmasıdır. 

Bu nedenle, işletmelerin satış eğitimine harcadıkları paralar her 
geçen gün katlanarak artınaktadır. Özellikle, uluslar arası kişisel 
satış konusunu tam anlanuyla bilen ve ülke dışında uygulayacak 
olan eğitiınli kişilere şimdi Türk çalı~ma hayatında her zamankin­
den daha çok ihtiyaç vardır. Bu ihtiyacı en iyi yöntemlerden biri de 
gerek kurun1 içi gerekse kurum <lışında yapılan satış eğitinılerinden 
yararlanmaktır. 

I.S. ır-'a/sh' a göre sauş yöneticileri için uluslararası piyasalarda 
görev yapacak satış ekibinin oluşturuhnası çok güç ve bir o kadar 
da önemli bir iştir. Yurt dışında görev yapacak bu personelin görev 
yapacakları pazarın çeşitli özelliklerini karşılayabilecek bilgi, yete­
nek ve karakteristiklere sahip alınası gerekmektedir. Yurt dışına 
gönderilecek satışçıların sahip olması gereken özellikler ayrı bir 
başlık altında sıralanabilir22. 

22 I.S.\Valsh, International Marketing, Logınan Group Ltd., Londra, 1993, 
s.165-166'den aktaran: Emrah Cengiz, "C.Ilttslararası Pazadarda Satış Giiciiniin Oltış­
fflndması': Pazarlama Dünyası Dergisi, Yıl 15, Sayı 2(rvfrırt-Nisan) ·2001, s.63-
64. 
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11.4.1. Yurt Dışı Satışçılarının Özellikleri 

Yurt dışına gönderilecek satışçıların sahip oln1ası gereken özel­
liklerden başlıcalar, yönetsel beceri, araştırma becerisi, kültürel 
u:yum, güvenilirlik, sağlık, lisan beceresi ye yönetim nitelikleri şek­
linde sıralanabilir. 

1. Yönetim Becerisi: Uluslararası piyasalarda gôrev yapa­
cak satışçılar kendi ülkelerine aksine çok daha az bilgiyle, daba az 
sürede, çok çeşitli riskler altında fırsatları değerlendirebilmek ıçin 
doğru kararlar almak zorundadir. 

2. Araştırma Becerisi: LTluslararası piyasalarda görev yapa­
cak satışçılar, bu piyasalarla ilgili gerekli bilgileri nereden elde ede­
ceklerini ve bunları en iyi şekilde değerlendirme becerisine sahip 
olmak zorundadır. 

3. Kültürel Uyum: Uluslararası piyasada görev yapacak sa­
tışçılar bu piyasaların sahip olduğu kültürel özellikleri kavrayarak, 
kendilerini buna uygun davranışları sergilemeye ayarlayabilecek 
düzeyde olınalıdır. Bunun için hoşgörü, anlayış ve bilgi gibi çeşitli 
özellikler bir satışçıda ınutlaka alınası gereken özelliklerdir. 

4. Güvenilirlik: lJlusal piyasaların aksiı1e uluslararası piyasa­
larda faaliyet gösteren satışçıların daha az dcnetiın altuıda çalıştıkla­
rı ve bu yüzden kendi oto kontrol mckaniznıalarını kullanmaları 
beklenir. Bu nedenle işletmeler, yurt dışıııda görev yapacak satışçı­
larında güvenilirlik özelliğirıi ön planda tutarlar. 

5. Sağlıklı Olmak: Sınır ötesi satışçılık fiziksel özelliklerin 
sağlam bir yapıda olmasını gerektirir. İklim değişiklikleri, farklı 
yiyecek çeşitleri, otel şartlan ve müşterilerin farklı ev sahipliği yap­
ına alışkanlıkları bir araya geldiği zaınan satışçıların güçlü bir bün­
yeye sahip olmasının nedenleri ortaya çılu~aktadir. 

6. Lisan Becerisi: Uluslararası piyasalarda görev yapacak sa­
tışçıların gidecekleri ülkenin lisanının bilmesi ideal durum olarak 
görülse de, uluslar arası iş lisanı olan İngilizcenin kullanılması en 
geniş kabul gören uygulamadir. 
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11.4.2. Yurt Dışına Gönderilecek Sanşçılarla İlgili Sorunlar 
Nelerdir? 

Yurt dışına gönderilecek satışçıların ne müddetle )'1..lrt dışında 

kalacağı konusuyla birlikte çözümlenmesi gereken çeşitli sorunları 
gündeıne getirir. 

1.. Ücretler: Satışçıya görev yapacağı ülkenin standartlarında 
ücret ödenmesi, kendi ve ailesinin giyiın masraflarının karşılanması, 
araç ve gerekliyse şoför masraflarının karşılanması. 

2. Seyahatler: Satışçının tüm aile fertlerinin seyahat masraf­
larının karşılanması, satışçının ev eşyalarının nakli ile ilgili masrafla­
rın karşılanması, çocuklar anavatanlarında öğreniınlerini sürdürü­
yorlarsa bunların anne ve babalarının yanına seyahat masraflarının 
karşılanınası. 

3. Barınma: Satışçıya, ev ve mobilya konularında sağlanacak 
yardun, satışçının otel masraflarının karşılanması, elektrik, suı doğal 
gaz gibi masrafların karşılanması. 

4o Eğirim: Satışçının çocukları için yurt dışı eğitim masrafla­
rının karşılanması, satışçının yabancı dil eğitim masraflarının karşı­
lanması. 

5. Sağlık: Satışçının sağlık masraflarının karşılanır. Ailesinin 
sağlık masraflarının karşılanır. 

6. Sosyal Yaşam: Satışçının üye olacağı kulüp ve derneklerin 
yıllık masrafları karşılanır. 

İşletmelerin yukarıda sayılan masraflarının hangilerini tamamen 
karşılayacağı ve hangilerini satışçıdan karşılanması isteyeceği gibi 
konular, yurt dışında görev alacak bu personelin motivasyonu ba­
kımından da değerlendirilınesi gereken konulardır. Bu sorunlar, 
sürekli olarak yurt dışında ikamet ederek, çeşitli piyasaları dolaşmak 
zorunda olan satışçtlar söz konusu olduğu zaman daha çok ôn 
plana çıkarken, ayın belirli günlerinde veya birkaç haftayla sınırlı 

yurt dışı seyahatlerde bu sorunların birçoğu gündeme gelıncınekte­
dir. Uluslararası görüşmelerde aslında biı: çok değişık sorun süz 
konusu olabilir. Başlı başına dil engeli ortaya birçok sorun çıkarta-
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bilir. Kültür farkları alıcı ve satıcı tarafların birbirleri ile anlaşmala­
rına engel olabilir. 

Gerçekte ise, insanlar arasındaki bütün görüşmeler evrensel ku­
rallar izler. Bir görüşmeyi zorunlu kılan koşullar uluslararası satış 
görüşmeleri için de geçerlidir. I<azanç sağlama isteği, satış yapnıa 
fırsatı elde etınek ve müşteri ilişkilerini geliştirmek hu hoşullardan 
bazılarıdır. Bütün bu ön koşullar ber kültürde yer almaktadır. Han­
gi kültürde olursanız olun, iş dünyasında anlaşına sağlamak için yüz 
yüze kişisel görüş111e yapmah şarttır. LTluslararası alanda ticaret 
yapan işletmeler ve insanlar arasında başka iletişiın seçenekleri olsa 
bile, satış üzerine etkileri daha azdır. 

Uluslararası satışçının yaptığı satışlar, esrarengiz bir iş değildir. 
Uluslararası çalışan satış temsilcilerinin de müşterilerine göre hare­
ket etmesi gerekir. 

Türkiye için çok kazançlı olabilecek dünya çapında pazarlama 
yaklaşıını, veriınliliğin yükseltilmesini, dünya tüketicilerinin ihtiyaç­
larıı1a uygun~ kaliteli malların yaratılmasını, uygun fiyatlandırılması­
nı, doğru yerde ve doğru zamanda bulundurulması için iyi dağıtıl­
nıasını, çeşitli piyasalarda tutundurmayı sağlayacak bir şekilde rek­
lamını, tanıtılmasını, uluslararası satışçılık yapılmasını ve sonuçta 
bir Türk markasıyla üretilen mal veya hizmetlerin satılmasını sağla­
yacaktır. 

TEMEL KAVRAMLAR 
@ CIF 

<> Çok Uluslu İşletme 

o Damping 

0 FOB 
HFKE 

e, İHESE 

eı İhracat 

·> İthalat 

• Kaynak Stratejileri 

0 Rekabet Üstünlüğü 
* Ticari Çevre 
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BÖLÜME BAKIŞ 

Dünyanın her tarafı siyasal, sosyal ve iktisadi anlamda hızla de­
ğişiyor. Dünya eskisi gibi olmadığı için pazarlama ve satış faaliyet­
leri eskisi gıbi değil. İşletıne yöneticileri, stratejik olarak hem yeni 
piyasalardaki fırsatlar ile hem de dünya haritasında bir nokta olan 
bu yeni piyasalardaki tehditler ile karşılaşıyorlar. Örneğin Türk 
işletıneleri için Orta Asya böyle bir piyasa. Orta Asya'ın ismi ilk 
defa duyulan şehirlerine satış yapılıyor ve uluslararası ticaret geliş ti­
rilmeye çalışılıyor. 

Küreselleşme veya globalleşme kavramlarının tam olarak ne an­
lattığı açık değildir. Bir Türk işletınesının Moskova' da bir mağaza 
açması küreselleşmenin ilk adımıdır. Yurt dışında mağaza açmak, 
yurt dışıyla iş yapmak ve ülke dışına ürün satınak ulusal bir işletme 
için çok önemlidir. Bununla birlikte, küreselleşme ıçın ihracat 
yapmak sadece bir ilk başlangıç adımıdır. 

Bir ülkede üretim yapan ve üretimlerinin bir bölümünü dış ül­
kelere satan şirketler, ihracatçı işletınelerdir. Bu işletınelerin faali­
yetlerine ihracat pazarlaınası denir. Uluslara~ası pazarlama ise, ge­
nel olarak uluslararası veya çok uluslu şirketlerin pazarlama faali­
yetlerini tanımlar. Uluslararası veya çok uluslu şirketler ihracat 
aşamasını aşmış, yurt içi yurt dışı ayrımı yapmayan dünya çapında 
büyük işletınelerdir. Bununla birlikte, dünya çapında ticaret yapan, 
ihracatı iç piyasa üretiminden fazla daha küçük boyuttaki işletıneler 
için de uluslararası pazarlama kavramı kullanılabilir. _,_'\yrıca, "yurt­
dışı pazarlama" veya "dış pazarlama" kavramları da şirketlerin 

uluslararası pazarlama faaliyetlerini açıklamak için kullanılmaktadır. 

Ulusal işletınclcr için de ilginç olabilecek dünya çapında mega 
pazarlama yaklaşımı, verimliliğin yükseltilmesini, dünya tüketicile­
rinin ihtiyaçlarına uygun, kaliteli malların yaratılmasını, uygun fıyat­
landırılınasını, doğın yerde ve doğın zamanda bulundnrulması için 
iyi dağıtılmasını, çeşitli piyasalarda tutundurmayı sağlayacak bir 
şekilde rek1amını, tanıtılınasını ve sonuçta satıln1asını sağlayacaktır. 
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TARTIŞMA SORULARI 

1. İhracat pazarı nedir? 
2. İşletme, neden uluslararası pazarı bölümlendirmiştir? 
3. Dış Ticaret Bölümü, hangi temellere göre piyasa bölüm­
leme yapmıştır? 
4. Bu haberden uluslararası pazarlama ilgili başka hangi ko­
nular çıkartılabilir? 
5. S.H. FJJinesr11ith 'c göre, bir işletmenin küresel olabilmesi 
için öncelikle ne gerekir? 
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Sadece "Ben bir pazarlama şirket!yim" 
diyerek pazarlama şirketi olamazsımZ: 
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ON İKİNCİ BÖLl:M 

PAZARLAMA YÖNETİMİ 
1. STRATEJİ VE ÖNEMLİ KAVRAMLAR 
2. İŞLETME VE PAZARI.A1'1A STRATEJİSİ 
3. ÖGRENME VE DENEYİM EGRİLERİ 
4. PAZARLA.:tvlA DENETİMİ 

İlk bölümde açıklandığı gibi işletn1e, üretiın araçlarına kullana­
rak insanların gereksinmelerini karşılayacak ekononllk nitelik taşı­
yan mal ve hizınetler üreten bir kuruluştur. İşletmeler olayların ve 
insanların oluşturduğu ayrıntılı fonksiyonlardan oluşan yaşayan bir 
sistemdir. 

İşletme yönetimi ise bilim ve sanat yönleriyle insanları belirli bir 
amaca yönetıne, çalışma ve çabalarının toplamıdır. Böylece çalışan­
ların yardımıyla işletme amaçlarına ulaşılınaya çalışır. 

İşletme faaliyetlerinin başarısındaki en önemli etkenlerden birisi 
de pazarlama yönetiminin başarısıdır. Pazarlama yöneticisinin çok 
farklı görevleri vardır. 

Bir pazarlama müdürünün görevi sadece satış, dağının veya rek­
laın değildir. Pazarlama ve satış çoğunlukla birbiriniı1 yerine kulla­
nılmaktadır. Oysa pazarlama yönetimi işletmenin tüm pazarlama 
programlarının hazırlanması, yürütüln1esi ve denetlenıncsinden 

sorumludur. 

Pazarlama Esasları Pazarlama Yönetimi bölüm başlığı sayfa­
sına aldığım General Electric Yönetiın Kurulu Başkanı Jejfrış)' 
RltJJmelt'in; "Sadece 'l3cn bir pazarlanıa şirketiyim' diyerek pazar­
lama şirketi olamazsınız." Bu bölümün içinde; iııcelenecek konula­
rın ruhunu doğrudan bölüm başlığına yansıuyor. Zira doğru bir 
pazarlaına yönetimi olmadan bir şirketin pazarlama odaklı olması 
mümkün değildir' 

Pazarlaına yönetiminde önemli bir kavraın olan strateji işletme­
nin geleceğine giden yollardan hangisinin seçileceğini belirleyen 

·1 Thomas .. A.Stcwart, ''Siireç Olarak B;!yiime]ef!TD' Rl!Hmdt ile Sij)'leşi': Stratejik 
Yenilenme-IIarvard Busines Revie,v, Çcv. İlker Gülfidan, 1tESS Yayını, 
Istanbu!, 2009, s.20. 
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genel ve kesin kurallardan oluşur. Pazarlama stratejisinin varlığı, 

işlerınc yöneticisinin çeşitli sorunlarına yeterli cevaplar bulı11asıru 
kolaylaştırır. 

12.1. STRATEJİ VE ÖNEMLİ KAVRAMLAR 

Stratejinin işletmeye yol gösteren ve işletmenin planlanan çeşitli 
işlevlerinin düzgün olarak sürdürülmesi için gerekli olınası bu kı­
sımda açıklanacaktır. 

İşletme yöneticisinin, işletıne stratejisini belirlerken, şirket 
(corporate) ve işleune (business) stratejisi ile uyumlu ve dış çev­
reyle çelişkiye düşmeyecek şekilde karar alması gerektiği gene bu 
kısımda anlatılacaktır. 

Strateji, sadece pazarlama yönetimine değil işlettnenin bütün 
bölümlerine yol gösterir. İşleune yönetiminin üretim, pazarlama, 
satış gibi, şirketin ve ilgili işletmesinin planlanan çeşitli işlevlerinin 
düzgün olarak sürdürülmesi için gerekli olan mantıklı scçiınidir. 
tşletmenin dış çevresindeki fırsat ve tehlikeleri ile işletme içindeki 
imkan ve kaynaklar ile yakından ilgilidir. İşletmenin amaçlarına ve 
ilerleme yönüne bağlıdır. Yöneticinin karar almasını ve yönetim 
faaliyetlerini ctkilcr2 _ 

1.1. Genel Olarak Strateji ve İşletme Stratejisi 

Strateji kelime olarak Bizans yönetim merkezini ifade etınekte­
dir. Antik Bizans veya I<onstantinopolis'teki yönetim semtlerinden 
biri "Strategion" yerleşim bölgesindeydi. Bugün İstanbul Valiliği 
olan Cağaloğlu semtinde Bizans Strategion binası vardı'. 

G·enel olarak strateji, farklı bilim adamları tarafından farklı şe­
killerde tanımlanmaktadtt. 

Bu tanımlardan yararlanılarak strateji, işletmenin hangi iş 1 te ol­
duğunu veya oln1ak istediğini, ne tür bir işletı11e olduğunu veya 

2 Erdoğan 1'aşkın, '11/etıne ~[dnetimi Stratdiled ı:e Eğrileri'; İstanbul Üniversi­
tesi İktisat Fakültesi Mecmuası Ellinci Yıl Sayısı, İstanbul,1988, s.337. 

3 lvichmct Coral, Bizans'ta Kayıp Zaman, [)oğan Kitap, İ~tanbul, 200.3, 
s.142. 
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olmak istediğini tanımlayan an1aç, hedef ve görevlerin rii.ınü ve 
bunlara erişmek için gerekli yöntemleri gösterir4. 

işletmenin iç kaynakları ve becerileri ile dış çevrenin fırsat ve 
tchlikelcrl arasında uyum sağlayacak faaliyetlerdir. 

İşletınenin kar etınek ve büyümek amacına yönelik olarak, faa­
liyet alanını ve büyüme yönünü saptaması sürecidir. 

İktisadi bir ortam içindeki, işletmenin en uygun duruma geçn1e­
siyle ilgili seçenek kararlar bütünüdür. 

işletmenin uzun döneınli temel amaçlarının saptanması ve bu 
amaçlara ulaşabilmesi için gerekli kaynakların tahsis edilerek, bun­
ların nasıl kullanılacağına ilişkin yolların belirlenmesidir. 

Üst düzey İşletme yöneticisi, pazarlama stratejisini belirlerken, 
şirket (corporate) ve işletme (business) stratejisi ile uyumlu ve dış 
çevreyle çelişkiye düşmeyecek şekilde karar almalıdır. Zjra bir stra­
teji, işletınenin amaç ve görevlerini nasıl başaracağını açıklayan 

temel bir plandır. Strateji, işletınenin rekabet üstünlüğünü yükseltir, 
rekabet için zayıf yönlerini azaltır. Strateji işletı11enin farklı alanlar­
dan hangisinde büyümesi gerektiğini belirler. 

Genel olarak kurnluşlar, şirket, işletme ve işlcvsel(functional) 
olmak üzere üç farklı stratejiyi dikkate almak zorundadırs. 

1. Şirket Stratejisi: 

Bir şirketin çok farklı iş ve ürün alanlarının yönetiın ve büyü­
mesinde genel tutumlarının bütün yönünü tanımlar. Şirket strateji­
si, süreklilik, bi!J·iime ve çekilme olmak üzere genellikle üç çeşide ayrı­
lır. 

2. İşletme Stratejisi: 

Genellikle i~Jctıncnin bir ürün veya iş birimi düzeyinde ortaya 
çıkan, bu ~irketin belirli bit iş birimin ürün veya hizınetlerinin yö­
neldiği belirli bir sanayi dalı veya pazar bölümündeki rekabet du-

4 H.ichard L_Daft , ~fanagement, The Dreyden Pre:c;s, Port \Vorth, 1997, 
s.248-250. 

5 Thon1as L.\X·11cclcn ve J.David J Iungcr, Stratcgic Management and 
Business Policy, Prentice 11:111, New Jersey, 2000, ~.12-13. 
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rumunun geliştiriln1esi üzerinde yoğunlaşır. İşletme stratejisi, reka­
betvcya iş birliği olmak üzere genellikle iki çeşide ayrılır. 

3. İşlev Stratejisi: 

I(aynakların veriniliğini yükseltecek şirketin ve iş biriminin 
amaçlarını başarınasını sağlayacak an1açlar ve stratejilerdir. Bunlar 
belirli bir fonksiyon alanı örneğin pazarlaına tarafından göz önüne 
alınacak yaklaşımlardır. İşletmenin belirli alanda rekabet üstünlüğü 
ve farklılaşmasını sağlayan yeteneklerdir. Örneğin bir işletnıenin bir 
bütün olarak daha etkin olması için araştırma - geliştirme bölümü­
nün işlev olarak strate.iisi teknolqjide iincüliik ve teknolqji !iden· olnıak 
olabilir. 

İşletmeler bu üç çeşit stratejiyi örgüt yapısı içinde üç kademe 
şeklinde gruplar. Bu kadenıelcr stratejilerin birbirleriyle olan bağ­
lantılarııu gösterir. İşlev stratejileri işletn1e stratejilerini bu strateji­
ler de şirket stratejisini destekler. Şekil 12.1 Strateji Düzeylerini 
göstermektedir. 

Bu nedenle başarı için bir strateji geliştirıncden önce, işletmede 
başarıyı neyin belirlediği kararlaştırılmalıdır. 

Şirket Stratejisi 

İşletme Stratejisi 

İşlev 
Stratejisi 

Şekil 12.1. Strateji Düzeyleri 
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1.2. Başarı Stratejisi 

Pazarlan1a, başarı hedefine ne kadar yaklaştığı konusunda çalı­
şanlarına düzenli bilgi vermelidir. Ayrıca, her çalışanın kişisel dü­
zeyde de yöneticisiyle birlikte eylem planı yaparak kararlaştırdığı ve 
gelişmeyi ölçmek için kullanılabilecek bir başarı hedefi olmalıdır. 

Başarı hedeflerinin, performansla ilgili noktalarının işletmenin 
başarı hedeflerine erişınesine yardın1 edecek ilkeleri kapsaınası ve 
Amaçlara Göre Yönetim yaklaşıınının kullanıln1ası etkili olabilir. 

Bu yöntem bir kez yerleştirildikten sonra, gerek çalışan ve ge­
rekse üst yönetim düzeylerinde uygun stratejilerin kararlaştırılınası 
mümkün olur. 

F,ğer çalışanların hepsi bu yaklaşımla ilgilenir ve kendi başarı 
hedeflerini, satış performanslarına bağlarsa, o zaman yönetici de 
başarılı olur. Çünkü her çalışanın işe ne kadar katkıda bulunacağını 
bilmeden, işletınc amaçlarının belirlenmesi başarısızlıkla sonuçla­
nabilir. 

1.3. Taktikler 

Taktik, işletme amaçlarına ulaşılması için işletme güçlerinin ha­
rekete geçirilmesi sürecidir. Pazarlama stratejisi ile belirlenir. Belirli 
bir stratejinin uygulanınası için birçok taktik gerekir. Bu taktikler 
stratejiyi bütünleştirirG : 

Taktik, işletmenin kaynaklarının belirli amaçlara tahsis edilerek 
kullanılmasıdır. 

Taktik, stratejinin nerede ve nasıl uygulan1aya konulacağını ay­
rıntılı olarak açıklayan belirli bir faaliyet planıdır'. 

İşletı11enin pazarlama bütçesinin reklama veya kişisel satışa ay­
rılınası pazarlama ve İşletn1e yönetiıııi açısından önemlidir. Tanı­
nın veya kan1panya malzemelerinin farklı satış bölgelerine farklt 
mikıarlarda gönderilmesi de böyle bir taktik karardır. Özellikle 
hızla değişen piyasa ve işletme koşullarında taktik olarak. işletme 

6 Ralph \'\r. Jackson ve Robert DJ-iisrich, Sales and Sales ~Ianagement, 
Prcnticc I-l:ıll, New Jcrsey, 1996, s.278-279. 

7 Thomas L.\X-'hcdcn and J.David 1-Iungcr, Stratcgic Managcmcnt and 
Business Policy, A.ddison-\Vesley, ;\f::ıssachusctts, s.121. 
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kaynaklarının farklı kullanım yerlerine ayrılması ve böylece başarı 
şansının yükseltilmesi gerekir. 

1.4. İşletme Politikası 

İşletme politikası, genel amaçlar ve kabul edilebilir yöntemleri 
kapsar. l\tfcvcuc koşullar içinde, bugünkü ve gelecekteki kararları 
belirlemek ve bu kararlara yön vermek için, birçok seçenek arasın­
dan seçilen belirli bir yol veya hareket yöntemidir. 

Pazarlama politikası ise, işletme amaçlarına ve pazarlama hedef­
lerine ulaşılması için, yöneticinin farklı seçenekler arasından bir 
seçim yapmasıdır. Cygulan1ada daha çok müşterilere yapılacak 

indirinı oranları, vade, ödeıne koşulları, müşteri çeki kabul edilip 
ediln1en1esi, satılan ürünün tesliınat veya sigorta koşulları gibi ko­
nular ile ilgilenir. Politikalar, karar verme ve yetki aktarına veya 
hangi işi kimin yapacağı gibi konularda yönetime yardımcı olur' . 

Çalışanların satış sırasında uygulayacağı ilkeleri işletnıe politikası 
kapsar. İşletme politikası bir kez belirlendikten sonra hemen de­
ğişmez. Özellikle bir işletme yöneticisinin veya çalışanın değişnıesi 
ile değişmemelidir. İşletme politikası uygulamaları genellikle kişi­
lerden bağımsızdır. i\ncak, dış piyasa koşullarında mali çöküntü ve 
işletme içinde olağan dışı duruınlar söz konusu olduğu zatnan 
değiştirilir. 

1.5. Planlama 

Planlama, önceden nereye gidilmesi gerektiğine karar verme iş­
lemidir. Yönetimin, kararsızlık ve belirsizlik durumlaruıı en aza 
indirmesi için bilimsel ve sezgisel tahminlere dayanarak yapılır9. 

Pazarlan1a planları her bölüm için ayrı ayrı kararlaştırılan amaç­
ları kapsar. Genellikle rakamlar şek.liııde yazılmış kısa, orta veya 
uzun vadeli olarak belirlenen bir geleceğe dönük tahminleri göstc­
rirıu. 

8 11red R. J)avid, Strategic Managcment, Prentice 1-lall lnternational, Nc\V 
_fersey, 1997, s.219. · 

9 Pranccs Brassington ve Stephen Pcttitt, Principles of l\farkcting, Pitman 
Publishing, Londra, 1997, s.876-877. 

10 Stephen P. Robbins, l\1anaging Today!ı Prcnticc f-Iall, New Jer:sey, 1997, 
s. 130-131. 
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Planlaına ile belirli bir zaınan kesiti içinde işletmenin amaçları­
nın başarılmasına yönelik olarak her bölümünün hedeflerinin belir­
lenmesi, işletme politikalarının oluşturulması ve kararlaştJrılması 

anlaşılır. 

Planlan1a, belirli bir gelecekte hedefın nerede olacağının ve bu 
hedeflere nasıl ulaşılacağının önceden tasarlanmasıdır. 

Pazarlama yönecinllnin aınaçları ile bunlara erişmesini sağlaya­
bilecek araçların kararlaştırıln1asıdır. 

Basit olarah. planlama, yöneticinin yarın yapacağı işlerin bugün­
den belirlenmesidir. 

Pazarlama yöneticisi kendisine bağlı bölüın, birin1 ve çalışanla­
rın yaptığı bölge, zaman, ınüşteri, makine gibi kişisel planlarından 
da sorumludur. Çünkü her çalışanın bu planlara göre tek başına 
alacağı sonuçları kontrol edecek kişi yöneticidir. _A .. yrıca, çalışanları­
na bölge planlaması konusunda destek verecek kişi de deneyirnli 
Pazarlama yöneticisidir. Planlama süreci bir grup tarafından yapıla­
bilir. Bununla birlikte stratejik planlama tepe yönetiın tarafından 
yetki aktarılaınayacak bir görevdirı ı. 

Pazarlama, stratejik planlamada önemli göreve sahiptir. Pazar­
lama planlan1ası yönetime rehberlik yapacak felsefe sağlar. Pazar­
lama planlamasında pazarlama anlqytlZ kavramı öne geçmelidir. Pa­
zarlama planlaınası stratejiyi planlayanlara bilgi sağlar. Pazarlaına 

planlaması İş birimlerinin amaçlarına ulaşmalarını sağlayacak stra­
tejileri oluşturur. 

1.6" Programlar 

Programlar i~letınenin kaynaklarını belirli bir amaca göre dü­
zenlemek düşüncesiyle yapılırlar. Programlar, planların ayrıntılı 

açıklamalarını kapsar. 

Pazarlama yönetiminde program bölümle ilgili herhangi bir faa­
liyetin ayrıntılarının, süresinin, yeriılln ve hangi kişiler tarafından 
yapılacağının belitlen111esi sürecidir. İınalat dönemlerine göre her 
çalı~an, her makine veya her satış bölgesi için, ürünlere göre bilgi-

11 Lconard Goodstcin, Tiınothy Nolan ve _J.\Villi::ırn Pfciffrr, Applicd 
Strategic Planning Compcrchcnsivc Guide-How to Develop A Plan That 
Really \\:'orks, l\'IcGraw-B.ill Inc., :New York, 1993, s.11. 
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sayarlar kullanılarak ayrıntıları ile tespit edilen programlar kesindir 
ve çok gerekli olanıadıkça değiştirilınez. 

Yöntemler, işletme stratejisinin ve işlctıne politikasının uygu­
lanma şekliyle ilgilidir. Örneğin işletme politikası peşin satış ise, 
peşin satışların nakit, Türk Lirası, döviz, çek, kredi kartı, elektron 
kart EFT veya banka havalesi gibi farklı ödeme şekilleri ile yapıl­
ması seçilecek ödeme yöntemine bağlıdır. f-Ier yönteınin uygulan­
masıntn kendine göre üstünlükleri ve zorlukları vardır. 

Farklı piyasalarda farklı ödeme yöntenılcri geçerlidir. Nakit 
ödeme yöntemi, işletmenin üretimini doğrudan paraya dönüştür­
düğü için özellikle ekmek, sigara, gazete gibi biriı11 fiyatı düşük 

ürünlerde tercih edilir. 1\yrıca ticari gelenek ve görenekler de uygu­
lanacak yöntemin belirlenmesinde etkin olur. Tekel maddeleri 
vadeli satılmaz. Fakat dayanıklı tüketim ınalları veya gayriınenkuller 
vadeli satılabilir. 

1.7. Yönergeler, Kurallar ve Standartlar 

Yönergeler (talimatlar, prosedürler) çalışanların üzerinde dü­
şünme özelliği olmayan fakat Pazarlaına faaliyetlerinin başarılı 

olarak yürütülebilınesi için gerekli hareket şekillerini gösterir. Çalı­
şanlarına yol gösteren davranışları belirtir. 

Bir talimat sözlü veya yazılı verilebilir. I<alıcı olması istenilen, 
uzun süreli veya ayrıntılı talimatlar işletme içi yaz1şn1alar ile yazılı 
şekle dönüştürüln1elidir. 

l)u talın1atların bazı duruntlarda küçük kitapçıklar ~eklinde ele­
nıanlara dağıulması gerekir. Çalışanin kılık kıyafet talinıatı, araç 
temizlik taliınatı ve bölge satış deposu yerleştirınc taliınatı gibi 
talimatlar işletn1e içindeki uygulamaları standartla~tırır. 

}(urallar, çaiışarıırı neyi, nasıl, ne zaman yapacağını ayrıntılı bir 
şekilde gösteren açıklaınalardır. Kurallar yoruma açık değildir. 

I<urallar, görev yapılırken disiplin sağlamak. için konur. l(uralara 
uyn1ayanlar cezalandırılır. 

Satış kuralları trafik kurallarına benzetilebilir. Trafik kurallarına 
uymamanın sonucu sadece ceza gör111ek değildir. I(urallara uyma­
ınak aynı zanıanda tehlikeli sonuçlara neden olabilir. Satışta kural­
lara uymamak ise maddi kayıplara neden olabilir. Çalışanın ve Pa-
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zarlaına yöneticisinin hedeflerine erişemen1esi sonuç o~ işletmenin 
aınaçlarına ulaşaman1as1na neden olabilir. 

İşletmelerde nicelik veya nitelik ölçüsü olmak üzere konulan 
kurallara standartlar denir. Belirli bir davranış ya da koşulları dü­
zenleınek için saptanırlar. IJlanlanan amaçların başarılıp başarılma­
dığı konusunda yönetime yardımcı olurlar. 

Standartlar, nicelik, nitelik, zaman ve ınaliyet gibi başarılan so­
nuçlarla ilgili olabileceği gibi, işletme fonksiyonları ve süreçleriyle 
de ilgili olabilir. Bir perakende çalışanın günde 30 bayi ziyaret et­
n1esi ve bu 30 bayiden 25'inde ürün çeşitlerinin °/0 75'inini bulun­
durması, 15'inde 3 içerde, 3 dışarıda reklam malzemesi kullanması 
ve her bayide ortalama 15 dakika kalması, nicelik ile ilgili standart 
örneğidir. 

12.2. İŞLETME VE PAZARLAMA STRATEJİSİ 

İşletme yönetitni açısından pazarlama yönetimi üç aşamalı bir 
çatı yardımı ile bu hısımda incelenecektir. Üst dü~ey yönetimin 
pazarlama yönetimine bakış açısı üç aşamalı bir süreç içinde ince­
lenebilir. Üç aşaınalı yapı pazarlaına yönetinıine uygulandığı za­
man, temel karar verme düzeyleri stratejik, taktik ve uygulama 
düzeyi olarak Şekil 12.2 üzerinde gösterilmiştirn 

Pazarlama yönet.imi açısından üç aşamalı yapı burada konunun 
anlaşılması için verilmiştir. Gerçekte pazarlamayla ilgili kararlar, 
ışletınenin veya kuruınun örgütsel tasarımı içinde her düzeyde 
verilmektedir. Tepe yönetimden işlerin yapılmasına kadar geçen 
her aşama fonksiyonel yönetiıni göz önüne almak zorundadır. 
Pazarlama yönetimi için gereken talimatlar sırasıyla üst düzey, orta 
düzey ve alt dür.ey olmak üzere yukarıdan aşağıya doğru akarken, 
geriye bildiriın ve ulaşılan sonuçlar aşağıdan yukarıya doğru çık­
maktadır. 

Yöneticilerin soruınlulukla11nı açıklayan üç düı-:ey arasındaki 

}"'llkarı ve aşağı yönlerdeki oklar karar alına ve ulaşılan sonuçlar 
arasındaki etkileşirui sirugelemektedir. 

12 Gordon Donaldson \'e Jay \"V'.Lorsch, Decision Making at the Top) 
Basic 13ooks ine., New York, 1983, s.7'dcn aktaran; Erdoğan Taşkın, Satışçıların 
Yönetimi, Üçüncü Ba~ım, Erko Yayıncılık, İ~tanbul, 2007, s.26-28. 



Stratejik pazarlama kararları üst düzey yönetici veya işletn1e sa­
hibi girişimci tarafından alınır, orta düzey taktik kararlar pazarlama 
yöneticisinin sorumluluğu altındadır. Uygulama düzeyi ise değiş­
kenlik gösterir. Örneğin piyasada tek başına ınüşteri ziyaretleri 
yapan bir perakende satış temsilcisi, kendi bölgesinin ınüşteri yöne­
timi, ürün dağıtım yoğunluğu, kaınpanya ve reklam malzemeleri 
gibi konularda karar almaktan sorumlu olabilir. 

STRATEJİK 
DÜZEY 

Tepe 
Yönetim 

+ t 
TAKTİK 
DÜZEY 

Fonksiyonel 
Yönetin1 

ı t 
lNGULAMA 
DÜZEYİ 

İşlerin 
Yürütülmesi 

Şekil 12.2. Pazarlama Yönetimi Düzeyleri 

Dikey kareler ve aralardaki çift yönlü oklar aslında simgesel bir 
nitelik taşır. Uygulamada kareler ve oklar iç içe geçmiştir. Aslında 
üst Ç.üzcy işletme yöneticisi veya Yönetim I<urulu Başkanı bir ku­
ruınsal n1Üşteriyi ziyaret ettiği zaman, taktik düzeydeki bir pazar­
lama müdürü bir reklam ajansı ile sözleşme yaptığı zaman uygula­
ma veya işlem düzeyinde karar aln1alara katılmaktadır. 
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Pazarlama yöneticileri uygulama, yürütn1e ve işlem düzeyi ile 
daha fazla ilgilenmektedir. Oysa s tratcjik ve taktik düzeyde alınan 
kararlar uygulama düzeyini çok yakından ilgilendirmektedir. 

Stratejik planlaına, işletınenin atnaçları ve olanakları i1e değişen 
pazarlama fırsatları arasında stratejik uyuın yarau11a ve geliştirme 
sürecidir. 

Stratejik planlamaıun basamakları: 

1. İşletmenin görevinin tanımlanması. 

2. Işletmenin amaç ve hedeflerinin belirlenmesi. 

3. Portföy planının oluşturulınası. 

4. Pazarlama ve diğer işlevsel stratejilerin planlanması. 

Stratejik planlama basamaklarından ilki göre,·dir. İşletme göıwi 
işletmenin var olma amacının ifadesidir. 

Görev piyasa odaklı olmalı ve ınüşteri ihtiyaçları ile_ tanın1lan­
malıdır. Gerçekçi alınalı, işletmeye özgü alınalı, piyasa çevresiyle 
uyunılu olmalı, işletmeyi farklı kılan yeteneklere vurgu yapmalı 
teşvik edici olmalı, hangi ihtiyacı karşıladığı belittnıelidir. 

Görev aşağıdaki soruların cevaplarııu içermelidir: 

- Bizim işiıniz ne? 

- Bizim müşterimiz kim? 

- Temel yetcneğimi2 nedir? 

- Gelecekte işimiz ne olmalıdır? 

- İşletme ne başarmak istiyor? 

- Piyasada rekabet üstünlüğümüz nedir? 

Stratejik planlama basamaklarından ikincisi amaç ve hedef be­
lirlenmesidir. 

Amaç, işletme tarafından arzu edilen sonuçların genel ve nite­
liksel ifade<i<lir_ Uzun dönemli olarak belirlenir. Örneğin bir ima­
latçı işletmenin aınacı Anadolu'da ınobilya markası olarak bayilik 
vermek ola bilir. 
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Hedef, arzu edilen sonuçların niceliksel ve özel ifadesidir. Daha 
kısa süreli tanımlanabilir. Örneğin, .. >\nadolu'da her yıl en az beş 
bölgede n1ünhasır bayilik vermek. 

Stratejik planlama basamaklarından üçüncüsü işletme portföy 
planının oluşturulmasıdır. 

Portföy, işletınc oluşturan iş kollarının ve ürünlerin bütünüdür. 
Portföy planlaması mevcut portföy analizi ve büyüıne ya da geri 
çekilme için stratejiler geliştirme olmak üzere iki basamakta yapılır 

Portföy planının oluşturulması mevcut portföy analizi ile başlar. 
İşletn1eyi oluşturan iş ve ürünler değerlendirilir. Pazarlama en iyi 
portföyü belirler. 

Daha kfu:lı iş alanlarına kaynakların yönlendirilmesi, daha az kfır 
getirenlerin azalulması ya da tamaınen bicirilmesi yoluna gidilir. 

lvievcut portföy analizi için işletmenin stratejik iş biri11ıi tanım­

lanır. Stratejik iş birimi kendine özgü görevi ve aınaçları olan işlet­
menin diğer birimlerinden bağımsız bir planlaması olabilen bir 
birimidir. Stratejik iş birimleri işletmenin bir bölümü, bir bölümde­
ki bir üıiin grubu ya da tek bir ürün ya da tek bir ınarkadan oluşa­
biJir. 13 

Portföy planının oluşturulmasında büyüme ya da geri çckihne 
için stratejiler geliştirilir. Ürün ve piyasa geliştirme stratejileri karar­
laştırılır. 

1. Pazara nüfuz etme stratejisi: 

Pazara nüfuz etıne stratejisinde mevcut piyasada müşterilerin 
ınevcut ürün kullanma oranları yükseltilebilir. Rakiplerin mü~terile­
ri satın alınaya teşvik edilebilir. Ürünü kullanmayan muhtemel 
müşteriler mevcut müşteri yapılabilir. 

l\1evcut müş.terilerin kullanma oranlarını artırmak için ai:tan kul­
lanın1lar teşvik edilir. Başka ürün kullanıın alanları müşterilere 

tanıtılır. Birim sarın alına ıniktarı yükseltilir. Ürünün eskime oranı 
artırılır. 

13 Philip Kotler ve C.~ary ,\rmstrong, Principles of Marketing, Global 13th 
Edition, Pear~on Prcntice Ifall, Ne\v.Jersey, 2010, s.65-66. 
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Rakiplerin n1üşterilerini çekınek için <laha etlcin marka farklılaş­
tırınası yapılır ve satış arttırıcı çabalara girişilir. 

lTrünü kullanmayanlaı.1 ıne\ccut müşteri haline getirmek için fi­
yat indirimleri, ödeıne kolaylıkları ve satın alma özendirilir. Yüksek 
fiyatlama yoluyla üıiine saygınlık kazandırılır. Yeni ürün kullanım 
alanları tanıtılır. 

2, Piyasa geliştirme stratejisi 

Başka coğrafyadaki piyasalara açılınak için, sırası ile bölgesel 
düzeyde genişlenıek, ulusal ölçekte genişlemek, uluslararası ve 
küresel genişlemek gerekir. 

Başka piyasa bölümlerine girn1ek için, tanıtıını arttırmak ve 
başka dağıtını kanallarına girn1ek zorunludur. Başka piyasa bölün1-
leri için ürün çeşitleri geliştin11ek gerekir. 

3. Ürün geliştirnıe stratejisi 

Ürün geliştirn1e stratejisi için ürünü beniınsetınek gerekir. 
-Cründe değişiklik yapılabilir. Ürünün renk, biçiın, estetik, model ve 
tasarınu değiştirilir. Ürünü büyütmek, küçültmek, yeniden düzen­
lcınek ve birleştirmek mümkündür. Değişik nitelikte ürünler geliş­
tirilir. Yeni n1odel ve büyüklüklerde ürünler geliştirilir. y~ eni ürün 
özellikleri geliş~ilir. 

4. Çeşitlendirme stratejisi 

[Trün tek yönlü çeşidendirilir. Bilgisayar donaıııın ürünleri satan 
bir ınağazanın yazılım satması gibi satın alma yönünden benzerlik 
gösteren ürünlere yönelmesi ınümküııdür. 

Çok yönlü çeşitlendirınek için fırsat ve olanakları farklı olan iş­
letmelerin birbirlerinin zayıf yönlerini kapatacak şekilde bir araya 
gelmeleri gerekir. 

2.1 Pazarlama Stratejisi ve Pazarlama Karması 

I\iüşteri odaklı pazarlama stratejisi için piyasa bölümleıne yapı­
lır. Hedef piyasa seçilir ve istenilen konumlandırma yapılır. 

-Crün, fiyat, tutundurma ve dağıtıını kapsayan paL:arlama kar­
nıası oluşturulur. 
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Pazarlan1a karınasının oluşturulması demek hedef pazarın istek­
lerine cevap verecek şekilde bir araya getirdiği kontrol edilebilir 
pazarla1na araçları grubunun oluşturulması demektir. 

Piyasa bölümleme, karmaşık olan pazarı, farklı ilkelere, ihtiyaç­
lara ya da özelliklerine göre gruplara ayınna sürecidir. Bu gruplar 
farklı ürün ve pazarlama programları gerektirir. Bir piyasa bölümü, 
sunulan bir pazarlama faaliyetine benzer tepki gösteren tüketiciler 
grubudur. 

Hedef piyasa seçimi, her bir piyasa bölümünün çekiciliği değer­
lendirilerek bir ya da daha fazla piyasa bölümü seçilmcsi<lir14• 

Piyasa konumlandırma için, hedef tüketicilerin zihninde rakip­
lere göre açık, ayırt edici ve istenilen bir yer elde etmek için ürü­
nün, fiyatın, tutun<lurn1a ve dağıtımın <lüzenlenn1csi olduğunu 
hatırlamak gerekir. 

Pazarlama karmasında ürün, çcşitlilih., kalite, tasarım, özellikler, 
marh.a adı, aınbalajlama ve hizmetler açısından tanımlanır. 

Tutundurma içinde, reklam, satış geliştirme, halkla ilişkiler ve 
kişisel satış gücü işletme ve müşteri ilişkileri bakış açısı .ile belir­
lenir. 

2.2 Pazarlama Çabalarının ve Sürecinin Yönetimi 

Şekil 12.3 üzerinde sıralanan ve her biri ayrı işlevleri kapsayan 
pazarlaına yönetin1i, analiz, planlama, yürütı11e veya uygulama ile 
kontrol olarak sıralanınıştır. 

Pazarlama çabalarının ve pazarlama sürecinin yönetiıni dört 
fonksiyonu kapsar15: 

1. Pazarlan1a analizi için dış çevre ve iç kaynak analizlerinin ya­
pilması gerekir. 

2. Pazarlama planlaması ve marka için plan oluşturulur. 

1 ·l Philip Kotlcr ve Gary 1\rn1strong, Principles of Marketing, Global 13th 
Edicion, Pearson Prentice llall, New Jersey, 2010, s.225-226. 

15 Philip Kotlcr ve Gary 1\nnstrong, Principles of ~Iarketing, Global 13th 
E<lition, Pearson Prentice J lali, Ncw Jcrscy_, 2010, s.77-79. 
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3. Pazarlaına uygulan1a]arınlla I<im, nerede, ne zaman, nasıl ve 
ne yapılacak tanımlanır. 

4. Pazarlatna kontrolü için, uygulama s9nuçları değerlendirilir 
ve gerekirse düzeltme işlemleri yapılır. 

ANALİZ 

ı ı ı 

Planlama Uygulaına 3 
t t t 

Şekil 12.3. Pazarlama Yönetimi: Analiz, Planlama, Uygulama ve 
Kontrol 

Pazarlama planlaınası işletmenin muhten1el güçlü tarafları ve 
zayıf tarafları ile fırsatlar ve tehditlerin tespiti için gereklidir. 

Güçlü taraflar, işlctınenin hedeflerine ulaşmaS'lna yardımcı ola­
cak iç yeteneklerdir. Zayıf taraflar, işletmenin hedeflerine ulaşma 
becerisini engel olabilecek iç sınırlamalardır. 

İşletmenin muhteınel güçlü tarafları, dağıtın1 kanallarının gücü, 
etkili pazarlama ve yönetim becerileridir. Gelişmiş teknoloji kulla­
nımı ve güçlü firmalarla ortaklıklar öneınlidir. 1\.1arka, ürün ve iş­
letme olarak güçlü kurumsal şöhret değerlendirilir. Ölçek ekono­
misinden yararlanmak müınkündür. Sadık çalışanlar ve satışçılar 

işletmeye güç katar. Tanınmış ve iyi bilinen markaların satışı önem­
lidir. Yüksek ürün kalitesi önemli bir ayrıcalıktır. Zengin mali kay­
naklan işletmenin güçlü yönüdür. 

İşletmenin muhtemel zayıf tarafları çok geniş ürün hattıdır. Dü­
şük araştırma ve geliştirıne harcaınalarıdır. Eski teknoloji kullanı­
mıdir. Güncelliğini kaybetmiş ürünlerin varlığıdir. İşletme içi so­
ıunlardir. İyi eğitilmemiş çalışanlardir. Olumsuz marka şöhretidir. 
Sınırlı dağıwn imkanlarıdır. Sınırlı finans kaynaklarıdır. Sınırlı iş­
letmecilik becerileridir. Stratejik yön eksikliğidir. Yüksek maliyet­
lerdir. Mali ve yönetim açısından zayıf firmalarla ortaklıklardir. 
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Fırsatlar, işletmenin üstün olduğu kendi lehine çevirebileceği 
dış unsurlardır. Tehditler, işletmenin performansını olumsuz etki­
leyebilecek dış unsurlardır. 

Muhtemel dış tehditler, demografik, toplumsal ve kültürel deği­
şimlerdir. Hükünıetin siyasi kararlarıdır. İktisadi daralma ve yeni 
teknolojilerdir. İş birliği yapılan firmaların zayıf yönleridir. Rakiple­
rin farklı ve yeni stratejiler uyguları:ıasıdir. Rakiplerin pazara girme­
sidir. Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarında değişimdir. Uluslar ara>ı 
siyasi karışıkhklardır. Piyasaya yeni ikaıne üriinleı1n girişidir. 

Muhtemel fırsatlar, dağıtım yöntemlerinin değişmesidir. Deği­
şen tüketici istek ve ihtiyaçlarıdir. Demografik eğilimlerdeki deği­
şimlerdir. Diğer firmaların işbirliği fırsatları ararnasıdlr. Hızlı iktisa­
di büyüme düzeyidir. Hükümetin piyasaların işleyişinde kontrolü 
kaldırınasıdır. Piyasadaki hızlı büyümedir. Rakiplerin zayıflaması­
dır. Yabancı piyasaların dışa açılmasıdır. Yeni ürün icatları ve yeni 
teknolojilerdir. Yüksek marka değiştirme oranıdır. 

Pazarlama planının içeriği: 

1. Ayrıntih özet 

2. l'vfevcut pazarlama durumu 

3. r·ırsat ve tehditlerin analizi 

4. Hedefler 

5. Pazarlama stratejisi 

6. Faaliyet prograınları 

ı. Pazarlama bütçesi 

8. Kontrol 

l(ontrol, kunıluşların ve işletnıelerin çalışma sonuçlarının, 

amaçlar, politikalar, planlar, standartlar ya da tahminlerle karşılaştı­
rılarak kabul edilebilir sınırlar içinde tutulması olarak geniş bir 
biçimde tanımlanabilir. 

l(ontrol, yönetiın fonksiyonlarınclan sonuncusudur. Bu fonksi­
yon ile yönetici, gerçekleştirmek istediği amaçlara ne ölçüde ulaşıl­
dığını belirlemekte, arada fark varsa nıiktarını ve nedenlerini araş­
tırmaktadir. Yönetimin birinci aşaması olan planlamada ulaşılmak 
istenen atnaçlar bclirlcnü:. Bunlar bir çeşit standatt oluşturur. Yönc­
tinıin clığer bütün fonksiyonları bu standartların gerçekleştirilmesi­
ne yönelmiştir. 
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J(ontrol fonksiyonunda: 

1. Planlan1a fonksiyonunda saptanan standartlarıı1 belirlenmesi, 

2. Gerçekleşen fiili durumun belirlenmesi, 

3. Sapmaların belirlenınesi ve analizi, 

4. Düzeltici önlemlerin alınması olı11ak üzere dört aşama vardır. 

Yönetitn faaliyetleri kontrol fonksiyonu yerine getirildiği zaman 
bitmiş olur. 

12.3. ÖGRENME VE DENEYİM EGRİLERİ 

Büyük hacimli ve pahalı n1a1nuller üreten, örneğin uçak, türbin, 
kazan gibi işletmelerde satış fiyatını belirleınek öneınli bir sorun­
dur. Çünkü bu fiyat işletme stratejisini de etkileyecektir. Her· birlli1 
n1amulün, müşteri tarafından istenilen belirli ôzelliklcre göre üre­
tilınesi ve birim maliyetin üretim miktarına göre değişmesi nede­
niyle satış fiyatı genellikle pazarlıkla belirlenebilir. Bu fiyatı bulmak 
için maliyetin üretimden önce tahmin edilmesi gerekir. Bu tahmini 
yapabilmek için kullanılacak han11nadde maliyetlerinı hesaplamak, 
işçilik tutarlarını tespit etmek ve aynı malın bir önceki üretirnde 
ortaya çıkan fiili maliyetleri bilmek zorunludur. 1\ncak önceki fiili 
ınaliyctlere göre belirlenen bir fiyat her zaman gerçekçi olmaz. 
Burada önemli olan nokta, maınulün ikinci defa üretiıni sırasında 
işçilerin işi öğrenmeleri nedeniyle aynı ınaı:nulü daha iyi ve daha 
hızlı üretmeleridir. İşte bu önemli özellik ilk önce 1925 yılında 
ABD'de lf?'right-Peterson hava üssü komutanı tarafından bulunınuş­
tur. 

Öğrenme eğrileri, birim işçilik maliyetleri ile ürecin1 nUktarının 
artmasıyla olan ilişkileri göstermektedir. Öğrenmeye bağlı olarak 
sabit fiyatlarla hesaplanan birim maliyetleri, üretim miktarı artıkça 
sürekli olarak be1irli bir oranda azalmaktadJr. Özellikle işçilik ve 
üretin1 düzeyi arasında görülen bu ilişkilere öğrenme eğrileri. de­
nilıTilştir. 

1970 yıllarında ise Deneyim Eğrisi işletmeciler arasında ip bir ko­
numda duıuyordu. Ancak uygulamacılar arasında clcncyiın eğrısı­
nin değişik boy~ıtlarının anlayabilen çok .az iş adamı vardir. 

Hakim pazar payı ve düşük maliyetle üretiın yapabilınek kav­
ramları burada çok önemliydi. Deneyim eğrisi bu düşüncelerin 
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ortaya çıknıasını ve mantığını oluşturmuştur. Şekil 12.41de bu eğri 
görülmektedir. 

Bu grafiğin dikey ekseni X'te birim başına toplanı maliyet, yatay 
ekseni Y'cle ise toplam üretim (deneyim) rakaınlarırı1 göstermekte­
dir. Buna göre deneyim eğrisi X ve Y fonksiyonları arasındaki bir 
ilişkiye bağlı olarak yukarıdan aşağıya doğru azalan bir seyir izle­
miştir. 

x 

o 
Toplam Üretim Miktarı 

y 

Şekil 12.4. Deneyim Eğrisi 

1980 yıllarında ise, maliyetlerle birlikte teknolojik yeniliklerde 
dcneyiın eğrilerinin yorumuna ekleıınıiştir. Ancak eğri bugün stra­
tejik kavı-anılar içinde daha düşük bir konuında durmaktadır. 

Önemini hata korumasının nedeni ise pazar payı kavramından_ 
ıleri gelmektedir. 

Deneyiın eğrisinin geçınişine doğru baktığımız zaınan Boston 
Danışma Grubunda çalışan strateji danışmanlarının elektronik 
araçlar yapan bir işletmede üretim maliyetleri ile ilgili olan araştır­
nıalarını görürüz. Danışmanların düşünce dünyalarında beliren eski 
bir kavram Öğrenme eğrileri olmuştur. Bir parçayı yapmak için 
geçen işçilik-saat zaınanının üretilen parçaların sayısı ile birlikte 
önceden bilinebilir bir şekilde azalıyordu. Böylece birinci ve onun­
cu uçağın ınontajını yapmanın ne kadar zaman alacağını bilen birisi 
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bu eğriye bakarak yüzüncü uçağın ne kadar zaınanda üretilebilece­
ğini kusursuz olarak bilebilirdi 

Bostan Danışma Grubu, bu düşünceyi yalnızca işçiliğe değil, 

üretimle ilgili bütün maliyet öğelerine örneğin hanunaddelere, 
enerjiye ve hatta sabit maliyetlere bile uyguladı. Eleku:onil' fabrika­
sında başarılı olan kavranu BDG, ABD'de otomobil, buzdolabı, 
bira, elektrikli süpürge gibi çeşitli ürünlerin n1aliyetlerine uygula­
maya geçti I(avram bu ürünlerde de işe yaradı ve başarılı oldu. 

I3DG, üretilen birin1 ıniktarı iki kat artınca, birinı maliyetin °/o 
25-.10 kadar düştüğünü buldu. Danışmanlar için aruk sorun, bura­
dan işletn1e stratejisine yönelik anlan1lar çıkarmaktı. 

BDG, birim maliyetin. üretilen birin1 miktarıyla önceden belir­
lenebilir bir şekilde düşınesini "denq)'tl!ı biriki!nl' olarak adlandırnuş­
tır. O zaman en fazla sayıda birim mamul üreten işletmeci en dü­
şük matjinal ınaliyete sahip olur. Herkesten daha fazla bir n1amulü 
üretmek, varsayım olarak herkesten daha fazla o ınaınulü satmayı 
yani o ınamul pazarında en yüksek paya sahip olmayı gerektirir. 

Piyasa payında önde olan, daha düşük maliyetleri nedeniyle ya 
da bir başka deyişle daha yüksek deneyim birikimi nedeniyle rakip­
lerinden düşük fiyatlar uygulayabilir. 

Böylece deneyim eğrisini aşağıya doğru daha hızlı olarak çekebi­
lir. Sonunda diğer şirketlerin pazar paylan istikrar kazanacak bir 
numaradaki büyük işletrnenin ınaliyet üstünlüğü nedeniyle bu iş 

alanına yeni ~irket girmeyecektir. _,.\ncak, gerçek dünya bu kadar 
basit değildir. Pa:tarlama yöneticisi için önemli olan raporları çok 
iyi değerlendirmektir. 

Piyasa payları için rekabet savaşında hiçbir işletmenin kazançlı 
çıkanıayacağı ileri sürülmektedir. Piyasa payı kazanınak için yapıla­
cak en iyi iş fiyat düşürınektir, zaten piyasada karşılaşılan durum da 
budur. 

Bir işletnıenin stratejik planlama başkan yardııncısı rıbir savaşa 
başladınız nu herkes kaybeder" diyerek bu duruınu belirtmi~tir. 

_A.. yrıca deneyi111 eğrilerinden, yalnızca fiyat belirleıne sırasında 
başvurulan konulardan biri olarak yararlandıklarııu söylen1ektedir. 
Ancak burada, işletıne felsefesinin üretim hedeflerinin deneyim 
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cğrısı ile saptamak, gelecekteki maliyeclerin tahmin eh11ek ancak 
pazar payını genişletmek için fiyat düşürmeyi tercih etmemek ola­
rak görülmektedir. 

Deneyim eğrisi kavramı, işletme yöneticilerine, üretim hedefle­
rine ulaşmak, yeni teknolojileri kullanmak ve kapasite arttırmak 
gibi konularda yardımcı olmuştur. Ancak bu arada stratejik zorluk­
ların da ınevcut olduğu unutulmamalıdır. Deneyin1 eğrisini ilk önce 
aşağıya çekınenin maliyeti, o sanayi alanının en büyük ve en mo­
dern işletmelerinin maliyetini ödemekse, işletme bu duruında bu 
maliyete katlanmak ya da bu oyunu oynamak ister mi? 

İşte bir işletme için önemli olan 
1

bu sorunun cevabını bulmaktır. 
Ilu oyuıı oynandığında, en kötü durum işletme yöneticilerinin plan­
ladıkları k:lr hedeflerine ulaşamamaları durumudur. 

Bu noktada deneyim eğrilerinin uygulann1asında ortaya çı1kan 
soıunlar önemli olmaktadır. Burada maliyetler ve teknolojilerin de 
n1amulün yaşam seyrine benzer bir çizgi izlemeleri konuları vardır. 
Örneğin strateji danışmanları zamanlarının °/o 75'ini işletme mali­
yetlerini incclcn1ekle uğraşmaktadır. Sabit maliyetlerin, örneğin 

pazarlama maliyetlerine ve dağıtım maliyetlerine nascl paylaştırıla­
cağına benzer birçok sorun öneınli taraşma konusudur. 

Deneyim eğrilerine karşı bazı eleştiriler de yapılmıştır. Karşclaş­
tırmalı durumlarda deneyim eğrileri çok fazla yararlı olmamaktadır. 
Deneyimin fiyatı, fiyatın pazar payını, pazar payının başarıyı etki­
lemesinin belirlenmesine karşın, eleştirn1enler bu durumun bazı 
istisnaları olduğunu bulmaya başlamışlardır. Örneğin bir i\lfa oto­
n1obilleri, iyi kar eden bir işletme ancak araba pazarında en fazla 
sauş yapan işletı11e olınadığı gibi en ucuz arabada olmayabilir. Bu­
rada Beta iş ınakinelcri bir başka ilginç örnektir. Toprak kazına 
n1akinelerinde; fiyatları rakiplerine göre düşük olınasu1a karşın en 
büyi.lk pazar payına sahiptir Rakiplerine göre bir üstünlüğü vardır. 
Şirket, satış sonrası müşteri hizmetlerindeki göstermiş olduğu et­
kinlikle başarılı oln1aktadır. Burada aruk önemli olan deneyinı eğri­
leri değil, pazarın doğru olarak bölümlendirilmesidir. Yani Alfa'da 
olduğu gibi bütün arabalar değil konforlu arabalar; Ileta' da olduğu 
gibi toprak kaz111a ınakineleri değil, toprak kazn1a makineleri ve 
bunların sürekli bakın11 olmaktadır. 
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Deneyim eğrilerine soyut düzeyde de eleştiriler yapılnıaktadır. 

Ürüne sadece fiyat açısından bakmak yetcrsiL:dir; üretime yönelik 
olmayan çalışma alanlarında örneğin bir sigortacılık sektöründe bu 
eğri öncınli değildir; gibi birçok eleştiri yapılnııştır. Deneyim eğrile­
rini savunan BDG ise, üretimin iş alanlarının Slo SO'ini oluşturduğu 
bir dünyada bu stratejinin geçerli olduğu1nu ileri sürnıektedir. 

Derıeyim eğrileriyle ilgili araştırmaların sonuçlarına göre: 

- Delli bir üründe en çok birikmiş deneyiıni olan rakibin en 
düşük maliyeti olacaktır. 

- Biriken deneyim ile sağlanan olanaklara eşit ölçüde maliyet­
lerini azaltınayan rakipler sonuçta rekabet etıne güçlerini 
kaybedecektir. 

- Biriken deneyimlerin arunasıyla fiyatlar, maliyetlerle birlikte 
aynı hızla azalacaktır. 

- En fazla birikmiş deneyimi olan takibin, en büyük k:lr ya­
nında en yüksek pazar payı olacaktır. 

- Piyatlar rakipler arasında benzer olduğu için, en düşük mali­
yeti olan rakip en çok kJ.rı elde edecektir. 

1\ncak deneyim eğrilerinin hızlı gelişınc <lönenı.inin yavaşladığı 
kabul edilnıektcdir. Değişime örnek olatak bira sanayi gösterilebi­
lir. Bu sanayi dalında artık rekabet ürün farklılığına dayandırılmıştır . 
. i\ynı nıaliyete sahip olmasına karşın nıüşteri daha ucuz olan l\ 
birası yerine Jaha pahalı olan B birasını satın almaya inandırılmak­
tadır. Piyasa payının önemi açısından bunun ne anla111a geldiği 

sonraki kısın1da l)orter eğrisi yardımıyla açıklanacaktır. 

Deneyim e~ı-rnerinin özel biçimi S eğrileri oluşturınaktadır. S eğ­
rileri ile ılgilı açıklama ve eleştıriler deneyim eğrileriyle bağlantılıdır. 
<)rneğin, elektrikli kalemtıraş, küçük masa vantilatörü ve taşınabilir 
ınatkaptan oluşan üç ınamuİü ürüten bir işletıne düşünebilir. İş­
letıne, elektrikli kalenıtıraş pazarını en büylik oranda pal'.ar payına 
sahipken, \~antilatör pazarında üçüncü, nı.atkap pazarında d()rdün­
cü olsun. Deneyim eğrisinin ınantığına göre, işletıne k3rı olınayan 
matkap azarınJan çekilmelidir. Ancak her üç mamulün maliyetleri 
içinde 0/o 30'u oluşruran bir elektrik motonı vardır. 1-Iatkap işinin 
devredilmesi, ınotor üretiminin azaltılmasını gerektirecektir. Sonuç 
olarak bu, vantilatör ve elektrikli kalen1tıraş pazar paylarını dene-
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yım eğrilerinin elektrikli motor üretiınine olan etkisi nedeniyle 
olu111suz olarak düşürecektir. 

Bu konudaki tartışınaların yoğunluk kazanmasında Boston Da­
nışma Grubuna benzer danışn1anlık şirketlerinin maliyetler konu­
sundaki çalışmalaı1na karşılık, bu sorun çok karınaşık ve uygulama­
ya yönelik önemli sorunları kapsamaktadır. Örneğin deneyim eğri­
sini aşağıya çekmek isteyen bir araba üreticisi arabayla birlikte lastik 
ürettnemelidir. 

'Teknolojinin hayat seyri konusunda da benzeri sorunlar vardır. 
Bu ka\'Tam deneysel araştımıalardan ortaya çıkmı~tır. Örneğin bir 
işletıne öneınli miktarda süt şişesi üretiyor. Üretim miktarı zamanla 
artıyor ve birim maliyet giderek düşüyor. J\ncak, aniden nereden 
çıktığı bilinmeyen bir işletıne, karton kutu ambalajla pazara gidiyor 
ve bir anda büyük bir pazar payı elde ediyor. Bu işlctı11e belki de 
şişe üreticisi işletmenin deneyim cğı1sin:i bile biln1emektedir. Da­
nışmanlara göre teknolojiden kaynaklanan bu tür bir olumsuz du­
rumdan dış çevreyi iyi gözlemleyerek sakınn1ak: ıuün1küııdür. Başa­
rılı teknolojilerin bile bir hayat seyri olduğu, bazı sınırlamalarının 
bulunduğu bulunmuştur. Şekil 12.5Mc10nsey ve Ortak/an Dampnan­
lık Grubunun belirlediği S eğrileriyle gösterilen bu durumu gös­
terınektedir. 

x 

s, s, 

B 

A c 

o y 

Şekil 12.5. S Eğrileri 
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Şekil: 12.s'de teknolojinin tarihi X ve Y eksenleriyle belirtilen 
bir grafikte S eğrileriyle gösterilmiştir. Sl Eğrisinin sol alt ucundaki 
ilk başlangıç noktası olan A noktasında, büyük bir enıekle, orta 
düzeyde bir kazanç elde edilmektedir . ..ı.'\ncak araştırma geliştirıne 
laboratuarı çalışmaları başarılı olursa sı eğı1si üzerinde yukaı1ya 
doğru hızla çıkıhnaya başlanır. 11üşteriler tatmin edilir, işlctıncnin 
piyasa değerleri yükselir. Sl eğrisinin dikey kısmından sağa doğru 
yaray bir kayış işleri iyi gitmediğini gösterir. B noktasından sonra, 
vcrin-ılilik arttırılarak sürdürülen bütün çabalara karşın artmaz. 
Pazarlama yönetiminde, işletmenin Araştırn1a Geliştirme bölü­
münden şikayetler başlar. Fakat teknolojiye dar açıya bakmamak 
gerekir. S1 eğrisinin yanında S2 ve daha başka S eğrilerinin bulun­
duğu unutulmamalıdır. Örneğin S2 eğrisindeki en alt sol köşedeki 
nokta olan C, S2'nin daha yüksek bir verimlilik düzeyinden hareke­
te geçtiğini göstermektedir. 

İşletmesinde mevcut eski teknolojinin yerine yeni bir teknoloji­
yi ikanıe eden bir yatırımcının maliyetlerinde hızlı bir düşüşe hazır­
lıklı olmalıdır. Ayrıca bir ürün, ()zel bir teknoloji ile oldukça fazla 
bütünleşmiş ise, yeni bir teknoloji, yeni bir ürün olacağı için S1'den 
S2'ye sıçraınak nıüınkündür. Ancak böyle bir sıçramayı yapacak 
işletnıenin personeli bu duruma çoğunlukla ayak uyduramaz. İn­
sanlar teknolojiler kadar hızlı değişmez. 

3.1. Parter Eğrisi 

İşletme, yaşamını sürdürebilmek ve çe'ttreye uymak zorunda 
olan sosyal bir sistemdir. Bu nedenle değişik stratejik seçenekler 
arasından uygun olanlardan birini saptamak zorundadu:. İştC önce­
ki kisımda belirtilen, öğrenme eğrilerinin geliştirilmiş bir şekli olan 
deneyim eğrileri; teknolojiyi de kapsayan S eğrilerinden sonra; 
stratejik seçeneklerin saptanmasında kullanılan bir başka araç 
Porter eğrisidir. 

Eğri, Harvard işletme Fakültesinde profesör olan yaratıcısının 
isınini taşımaktadır. Eğri dikey eksende yat1t1tnın getisini X, yatay 
eksen ise pa'.!.ar payını Y, göstermektedir. Porter'e gôre bu fonksi­
yon, grafik olarak U şeklini almaktadır. Şekil 12.6 Porter eğrisini 
göstermektedir. 

Bu eğrinin sol üst köşesindeki A noktasında, oldukça uzınan­
laşmış ürünleriyle küçük bir pa;oar payı olan kar elde eden, düşük 
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maliyetli ancak büyük pazar payuıa sahip olan işletmeler bulun­
maktadır. Eğrinin sağ üst köşesindeki B noktasında yatırımın geti­
risi ve pazar payı yüksek işletmeler vardır. U eğrisinin en dibindeki 
C noktasında ise ümitsiz bir durumda, sıkışmış bir şekilde ne belirli 
bir ürünü, en iyi bir pazarı ve ne de çok k:lr ele.le edebilen işlet.meler 
bulunmaktadır. 

x A B 

c 

o PazarPayı Y 

Şekil 12.6. Stratejik Araç Olarak Parter Eğrisi 

İşletme stratejisinin araçları olan bu eğrileri sorunlarına uygula­
nabilir çözümler arayan işletmeciler ve danışmanlar geliştirilmiştir. 
Bu stratejik eğrilerin, her zaman yeterli sonuçları olmadığı ve bazı 
eksiklikleri olduğu ortaya çıkınca da başka stratejiler geliştirilmiştir. 
Bu stratejiler, işletnıe çeşitlerine, strateji seçimini etkileyecek çevre 
koşullarına ve işletme yöneticilerinin özelliklerine göre değişecektir. 
Pazarlama yönetinıindc, özellikle uzun vadeli pl:lnlama ve stratejik 
karar alına konularında yönetimin dünya görüşü, eğitimi, deneyimi, 
bilgi birikimi, genel kültürü, kişiliği, sosyal ilişkileri, ileriye dönük 
düşünceleri ve benzerleri gibi birçok ayrıntı son· derece önemli 
olmaktadır. Çünkü işletme yöneticisi, dış çevredeki fırsatlar ve 
tehlikelerle (dış çevre analizi) işletme içindeki kuvvetli ve zayıf 
yönlerin (iç kaynak analizi) değerlendirilmesini yapan önemli bir 
kişidir. Pazarlama amaçlan ve stratejilerinin belirlenınesinde etkin 
bir rol oynar. 
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Stratejik eğrilerin değerlendirilmesini yapacak ve İşletmenin ko­
şullarına uygun olup olmadığını araştıracak kişi olan işletme yöne­
ticisinin aynı sonuca giden değişik çözüın yollarının bulunduğunu 
unutmamalıdır. Bu değişik yollar içinden en uygun oları strateji 
saptanmalıdır. Sonuç olarak strateji, işletmenin en önentli amacı 
olan varlığını sürdürme veya yaşama amacını gerçekleştirecek olan 
bir araçtır. 

3.2. Rekabet Savaşı ve Portföy Analizi 

Günümüzün iş dünyasında hakim olan unsur yoğun bir rekabet 
savaşıdır, bu savaşın orduları işletmeler, komutanlar1 işletme yöne­
ticileri, kurmayları İse danışmanlardır. Bu savaşta doğru bir strateji 
saptanmaınası bir bozgunla sonuçlanabilir. Özellikle en son tekno­
lojiye sahip işletme yöneticilerinin bile rekabet savaşını düşünnıele­
ri zoıunludur. 

Nastl rekabet etmeli? Nastl yenmeli? gibi sorular başarılı işletme 
yöneticilerinin her zaman ana çalışma konularını oluşturan soıular 
olmaktadır. Bu sorularla birlikte "portfôy analizi" kavramı on yıl­
dan fazla bir zanıandan beri şirketlerin cephane depolarında bulu-
nan önemli bir silah olmuştur. -

Bu savaşta en iyi silah ise işletmenin stratejisinin çok iyi sap­
tanmış ·olmasıdır. Bu stratejilerle yapılacak rekabet, kum ha'i.'uzun­
da yaptlan bir tatbikat değil çok daha karmaşık ve gerçek bir savaş­
ur. Strateji gerçekte askerlikle ilgili bir kavram olmasına karşın, 
işletme biliıninde de etkin olarak uygulama olanağını bulmaktadır. 
Burada önce kısaca strateji kavramına değinilecek daha sonra iş­

letmede fınans fonksiyonundan pazarlama fonksiyonuna kadar 
geniş bir alanda kullanma olanağı bulunan portföy kavramı incele­
necektir. Böylece portföy analizi konusunda bir fikir verilnıeye 

çalışılacaktır. 

3.3. Strateji ve Portföy Matrisi 

Strateji, amaçlara ulaşmak için eldeki kaynaklan veya olanakları 
en iyi bir biçimde kullanarak uzun dönemli açık genel bir işletrııe 
planı yapmaktır. 

Bu anlamda strateji, önceden saptanmış amaçlarla, onlara eriş­
meye yardımcı olacak araçların karşılıklı etki ve tepkilerini kapsa­
maktadır. Bir başka deyi~le strateji, yeniliği, ilerlemeyi, yöneticinin 
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sürekli olarak çevreye uyun1unu veya çevre ile karşılıklı ilişki içinde 
olmasını sağlayarak ortaya çıkan değişiklikleri denetin1 altında 

tutan bir yönetim araddır. 

Strateji saptamak için kullanılan bir pazarlama aracı da portföy 
analizidir. Birden fazla mamul üreten, birden fazla piyaSada satış 
yapan işletmeler için strateji saptanmasında kolaylık sağlamaktadır. 
Her bir ürün için farklı fakat işletme için hı tarlı bir stratejinin belir­
lenmesi gerekmektedır. Bir işletmede portföy analizini yapabilmek 
için ürün portföyü şeınasını veya bir başka deyişle piyasa payı mat­
risini çizmek gerekmektedir. İşletmenin üreftiği maınuller, pazar 
payı oranlarına ve satış büyüme hızlarına göre bu matrise yerleştiri­
lir. Bu şekilde görülen daireler satışların büyüklüğüne göre çizilmiş­
tir. Şekil 12.7 piyasa payı matrisini göstermektedir. 

Piyasa Biiyümesi 
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Şekil 12.7. Piyasa Payı Matrisi 

Piyasa payı ve karlılık arasındaki ilişkiye dayandırılan bu sekile 
göre; büyüme hızı yüksek olan pazarlarda pazar egen1erıliği en 
uygun scratcji olmaktadır. Yavaş büyüyen pazarlarda pazar payını 
artırmanın ınaliyeti yüksek olacağı için nakit akımını maksimum 
yapmak en uygun strateji oln1aktadır. Bu matrise göre hangi üıüne, 
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yatırını sermayesi aktarılacağına karar verilınektedir. Bu matriste 
amaç rekabet anallii yapmaktır. i\ncak bu analız çok ürünlü 
ve/veya (çok bölümlü) işletmeler için yapılacaktır. Bu çeşit işletıne­
ler için geçerlidir. Bu <lurunıda bir üıünün (bölümün) çalışması 

yavaşlatılıp, Öteki ürüne (bölüme) hız verilnıektedir. 

Bir analizde her bir ürüne verilen roller bir portföy stratejisi 
içinde birleştirilir. Ürün rolleri, nakit yaratma güçlerine ve rekabete 
oranla maliyetlerine göre S?J.ptanır. (Trün yatıı1m olanakları ve yatı­
rım için fon yaratına durumuna göre belirlenir. Bunu ürün büyüme 
hızı, nakit yaratma gücü Ye rekabet durumu belirler. Portföy strate­
jisinde pazar payının önem ve ağırlık kazanması, matrisin ikinci 
etkeni olan pazar büyüınesinin dışsal ve denetlenmeyen etkenlere 
olan bağımlılığından ortaya çıkmaktadır. 

3.4. Portföy Kavramı ve Uygulama Stratejileri 

Portföy analizinde iki '"öneınii anahtar kavram, ürün ve pazar 
kavraınlarıdır. (~rün, çok çeşitli özellikleri olan ve beraberindeki 
hizmetleti de kapsayan faydalar toplarrudır. Pazarlanıada ürünler 
(nıallar, nıamuller) genellikle tüketim malları ve sanayi malları ola­
rak ikiye ayrılır, iktisat biliıııinde ise bu ayrınıa tarım ürünleri de 
eklenmektedir. Pazarlan1a politikasında ise ürünler, sayı, satış hac­
mi ve kuUandığı teknolojiye göre sınıflandırılnıaktadır. Piyasa ise, 
bir mal veya hiznıet için gerçek veya ınuhtemel alıcı niteliniği taşı­
yan bütün kişi ve kuıuluşlardan oluşur. 

Bu kavra111lara bağlı olarak piyasa payı matrisinde göreli piyasa 
payı bir üründe işletmenin satış toplaınına (veya pazar payına) 

bölünmesiyle bulunınaktadır. İşletme büyük pazar payına sahipse, 
göreli piyasa pap !'den büyük olacaktır. İşletmenin lider olmadığı 
piyasalarda göreli piyasa payı l'in altında olacaktır. I'vlatrisin değişik 
bölgelerinde bulunan ürünler için farklı uygulaına stratejileri izle­
nebilir. 

1. Sol üst köşede bulunan "yıldız" ürünler: 

Piyasa büyüme oranı hızlı ve büyük pazar payı olan ürünlerdir. 
Bu ürünler en kirlı ve büyüıneye en elverişli ürünlerdir. İşletmenin 
gelecekteki nakit akışını sağlayacak olan ürünler, bu ürünlerdir. Bu 
ürünler için en uygun strateji, yatırun stratejileridir_ 
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2. Sol alt köşede bulunan "nakit yaratıcı" ürünler: 

Piyasa büyüıne oranı yavaş ancak büyük pazar payı olan ürün­
lerdir. Bu ürünler işletmeye nakit sağlar. Aynı zamanda bu ürünler, 
bütün portföy içinde en yüksek karları sağlarlar. Bu ürünler için 
stratejik davranış, pazardan olduğunca yararlanma stratejisi veya 
sa\"Unma stratejilerini izlenıektir. 

3. Sağ üst köşede bulunan "sorunlu" ürünler: 

Piyasa büyüme oranı hızlı, ancak küçük pazar payı olan ür4n­
lerdir. Bu ürünlerin işletıne için olumsuz nakit akı~ı vardır. Bu 
ürünler işletme için çeşitli sorunların kaynağıdır. _/\.taştırma ve geliş­
tirıne, fiyat ve fiyat dışı tuhındurma faaliyetleri pazar payını yük­
seltmek için saldın stratejileri izlenmelidir. 1\ncak pazar payının 
yükseltilmesinin olanaksız olduğu durumlarda genel olarak bu 
ürünleri kaldırnıak yani piyasadan çekilmek stratejisini izleınek 

gerekir. 

4. Sağ alt köşede bulunan "bağımlı" ürünler: 

Yavaş pazar büyüme oranı ile birlikte küçük pazar pap olan 
ürünlerdir. Bu ürünler işlettneye kar getirmeyen ve işletmenin gele­
cekteki gelişimine katkıda bulunınayan ürünlerdir. Bu iirüııler için 
pazar bölütnlendirme veya ni.amul farklılaştırma politikası yararlı 

olmazsa; işletmenin yapabileceği en iyi iş yatırıma son verme stra­
tejisini uygulamaktır. Çünkü bu ürünler işlctınc ıçın fazla unıut 
verici ürünler değildir. 

Bir işletme, bu ınatrisc yerleştirileceği ürünlerine bakarak den' 
bir portföy oluşturabilir. Böylece işletmede stratejik kararları yöne­
ticilere, belirli bir ürüne yatırım yapmak veya üretimi durdurmak 
gibi önemli konularda bu matris yardımcı olacaktır. 

Stratejik İş Birimlerinin yıldızlar, nakit yaratıcilar, sorunlu ürün­
ler ve bağımlı ürünler olarak gruplandırılan piyasa payı matrisinde 
bazı sorunlar nıcvcuttur. 

Mevcut Portföy analizi içinde piyasa payı matrisiyle ilgili sorun­
lar vardır. Büyüme hızına ve piyasa payına göründüğü kadar önem 
vermemektedir. Etkili planlanınamış ürün veya marka çeşitlendir­
mesi yapıln1asına neden olmaktadır. Geleceği planlamadan yapılan 
mevcut işlere ve onları sınıflandırmaya odaklanmaktadır. Piyasada 



Pazarlama Yönetiıni 369 

uygulanınası zor, zan1an alıcı ve maliyetleri yüksek olabilir. Stratejik 
İş Birimlerini tanınliaınada, piyasa payını ve büyümeyi ölçmede 
sorunlar yaşanabilir. 

Ancak matris, dış çevre ve iç kaynak koşullarındaki değişmeleri 
dikkate alınaz. J-<:konomtk durumun gelecekte nasıl olacağını gös­
terrµe%. 

Ayrıca matrise ürünlerin yerleştiriln1esi de önemli bir sorun 
kaynağıdır. Hangi ürünü, hangi köşeye koymak gerektiği veya bir 
ürünün nakit yaratan ürün olduğunu belirlemek çoğu zaman ol­
dukça zor bir iştir. 

Portföy ınatrisinde yer almayan, ancak işletıne açısından emli 
bir ürüne bakarken yalnızca matris ile değil, verimlilik nakit dönüş 
hızı açılarıyla da bu ürünü değerlendirmek yararlı olur. 

Bunların dışında matriste yatay eksende gösterilen karşılaş-w:­

ınalı pazar payı kavramının uygulamada gerçekten bu kadar emli 
olup olmadığı tartışma konusudur. 

Bir diğer tartışnıa konusu, nakit akışı kavramının uygulama faz­
la önemli olmadığının anlaşılnuş olmasıdır. Önemli olan etmenin 
k3.rlı olmasıdır. Burada işletınenin pazarlama ve finans fonksiyonla­
tı arasında bir ilişki kurultnalı<lır. j\fatris gelişilirken, nakit kıt bir 
kaynak olduğu düşünülüyordu. Oysaki günümüzün yoğun rekabet 
ortamı için nakit kıt olduğu değil, pahalı olduğu düşünülmeye baş­
lannııştır 

Bu yönüyle işletmenin maınullerine tek tek nakit sağlama ve ya­
tırım yönünden yaklaşım, işletmenin stratejik yönetiminde yanlış 
sonuçlara ulaştırabilir. Özellikle işletınc birden fazla malul ürettiği 
için her zaman mamule (ya da her mamul grubuna) ayrı bakmak­
tansa ürünlerin hepsine birden bir portföy içine toplu olarak bak­
mak daha yararlı olacakur. 

Böyle bir bakı0 işletmeye çok boyutluluk kazandıracakur. Böy­
lece yatırımlar yönünden işletınenin uzun vadeli planlamasına da 
yarclın1cı edecektir. Portföy analizinin stratejik işletme yönetiminde 
pazarlama fonksiyonuna uygulanması portföy teorisi ise ilk Önce 
özellikle etkili yatırımlar ve yatırını çeşitlendirnıe konusunda işlet­
melerin finansn1an fonksiyonunda uygulanına olanağı buln1uştur. 



370 Pazarlama Esaslan 

İşletmeler zorlu bir rekabet sava~ı içinde varlığını sürdürmekte­
dir. Bu zor koşullar altında stratejilerin saptanması uygun önerile­
rin bulunmasında portföy analizi elverişli bir araçur. Bu analiz için 
çizilmesi gereken pazar payı ınatrisinde, mamullerin piyasa payları­
nın rakip işletn1elerle karşılaştırılınast ve satışların büyüme hızları­
nın oran olarak bilinmesi gerekn1ektedir. İşletn1c matris yardımıyla 
nakit akişını dengeleyebilir. Böylece hangi ürünlcı1n nakit sağlayan, 
hangilerinin nakit kullanan ürünler olduğu gösterilebilir I3u n1atrise 
bakarak işletınenin izlemesi gereken stratejiyi ortaya çıkannası 

müınkündür. 

İşletme eğer çok mamul üretiyorsa ya da çok bölümlü bir örgüt 
yapısına sahipse strateji saptamak zorlaşn1aktaJır. Bu konuda port­
föy analizi, günüınüzün işletmeleri için stratejik gereksinmeleri 
karşılayan çağdaş bir araç olmaktadır. Çünkü özellikle pazarlama 
fonksiyonu açısından her ürün için farklı, fakat işletıne için çelişkili 
olrnayan bir uygulama bulnıak gerekmektedir. İşte bunun için üre­
tilen maınullerin pazar paylarına ve satış büyüme hızlarıııa dayanı­
larak bir piyasa payı matrisi çizilıniştir. Bu nıatris, işlctnıc mamulle­
rini bir portföy içinde dü~ünerek, izlennıesi gereken stratejilerin 
belirlenmesine yardımcı olmu~tur. Ütün piyasaya bağlı olarak yatı­
rıın stratejilerinden yatırıma son verme stratejilerine kadar uygula­
maya elverişli değişik çözüm yollan vardır. 

\=ağımıL:ın işletmesi, karmaşık ve büyük bir organizasyondur. 
Bu boyuttaki bir organizasyonda zanıanla sorun çıkması kaçınıl­
mazdır. İşletıne yönetinıinde n1evcut sonınlarııı bir kısnu, muha­
sebe ve finans fonksiyonlaıiyla ilgili mali konulardan kaynaklanır. 
İşte, şirket yöneticilerinin mevclıt sorunları çözınek ya da yeni 
sorunların ortaya çıkmasına engel olmak için kullanabileceği strate­
jik çözüın yollarından biri de 11 denetim 11 olmaktadır. 

12.4. PAZARLAMA DENETİMİ 

Pazarlama denetimi, yönetin1inin mali denetime benzer bir şe­
k.ilde ve daha geniş b4: bakış açısıyla iŞletmcnin yapn1ış olduğu 

çeşitli pazarlama faaliyetlerinin denetlenn1esidir1G. 

16 Bu kısım, Erdoğan Ta~kın, '1:r!etmderde Pazarlaına J)ene/İlni': Yönetim Pa­
zarlama Satış, Dördüncü Basım, Türkı:nen Kitapevi Yayınları, Ltanbul, 2005, 
s.14U-157'den alınnıı~ ve yararlanılan kaynakları ayrıntılı olarak verilmiştir. 
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4.1. Denetim Kavramı ve Tanımları 

İşletnıeler faaliyetlerinin özellikleri ve örgüt yapılarının karrna­
şık olınası nedeniyle farklı nitelikler taşır. Her şeyden önce işlelmc, 
gerek işleurre içi, gerekse işletme dışı kişi ve kuruluşlarla yakın 
ilişkileı: içindedir. İşlctnıenin faaliyetlerinin olunısuz ya da olunılu 
oluşu, bunları doğrudan ya da dolaylı olarak etkiler. Bu nedenle 
işletmenin verimli çalışması ve başarılı olması ·istenir. İ~letmenin 
verimli çalışma~ı ve başarılı alınası için yapılan nıali denetim işlet­
ınenin başarısını arttıran bir yönetinı aracıdır. 

Türkçede "denetiın" kelin1esi, ilk önce İngilizce 11 auditing11 ke­
liınesinin karşılığı olarak muhasebe denetimi için kullanılmıştır. 

Eski yıllarda ülkemizde yayınlanan eserlerde aynı kavram için, 
11 kontrol, revizyon, murakabe ve teftişıı gibi çeşitli kclinıelcr kulla-
nılnuştır. · 

l(ontrol keliınesinin aslı ise L3.tince "contra rotulus 11 keliıııeleri­

ne dayanır. L3.tince bu kelimenin anlamı, karşıt, zıt (mukabil) kayıt­
tır. Revizyon kelimesi ise L:ltince görnıek, anlaınına gelen 11 videre" 
keliınesinden kaynaklanmıştır. 

I(ontrol, denetüni de kapsar. Denetim olınası gereken ile olanın 
karşılaşrırıln1asıdır. Daha çok geçınişe yöneliktir. Denetim, yalnızca 
tnuhasebc kayıtlarıyla ve para~al sonuçlarla ilgili değildir. 

Bütün olarak etkin bir ı;icnetim dü~üncesi her işlctıne için ge­
reklidir. Bu düşünce iş dünyasında yavaşça yaygınlık kazanınakta­
dır. 

"Denetim, iktisadi faaliyet ve olaylarla ilgili iddiaların önceden 
saptannuş ölçülere uygunluk derecesini araştırmak ve sonuçlara ilgi 
duyanlara bildinnek amacıyla tatafsızca kanıt toplayan ve bu kanıt­
ları değerlendiren sistcınatik bir süreçtir' 1

• 

Bir diğer tanını şöyledir: 

11 Bir işleu11cnin faaliyetlerinden ele.le edilen sonuçların, i~lelme 
dışından bir kimse tarafından tetkik ve ınurakabesine deneriın 

denilnıektedir". 
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4.2. Denetim Çeşitleri ve Özellikleri 

Denetim, çeşitli özelliklere göre sınıflandırılmıştır. İlk sınıflan­
dırma iç denetim, dış veya bağıınsız denetiın ve devlet denetimi 
şeklindedir. Burada devletin resmi organları tarafından yapılan 

dcnctiın şekillerine girn1eden konumuz açısından öneınli oları, 

işletmelerde iç ve dış denetim kavraınlarına kısaca değinilecektir. 

1. İç ve Dış Denetim: 

İşlettne içi denetin1, işletmenin kendi kadrolu personeli tarafın­
dan yürütülen bir denetim şeklidir. 

İşletme dışı denctinı ise işletme dışındaki bağınısız denetçiler 
tarafından uygulanan bir denetim şeklidir .. A .. ncak bu bağımsızlık 
ayırımı denetim fonksiyonun özelliği ile ilgili bir ayırıın 01n1ayıp, 
denetçi denilen kişinin işletnıenin içinde yönetime bağlı ohnası 
veya olrnaması ile ilgilidir. Çünkü bağımsız veya tarafsız olmak, 
işleuncnirı içindeki denetçi için de bir zorunluluktur. Ancak dış 

denetin1, özellik.le daha güvenilir olınayı sağlayacak bir araçtır. 

Bazı dururnlarda iç ve dış denetçilerin birlikte yaptıkları dene­
timler de olmaktadır. l(arma yapıda olan bu çeşit clcnetirnlerc toplu 
,denctin1 denihnektedir. 

2. Diğer Denetim Sınıflandırmaları: 

Çeşitli kaynaklar çok değişik Jenetim sınıfian<lırınaları vern1iş­
tir. Bu denetim çeşitlerinden konumuz açısından önemli olan diğer 
denetim çeşitleri, genel ve özel denetiın, kesiksiz denetiı11 ve rast­
lanulı denetim ıekillcridir. 

Genel denetim, muhasebenin bütününe uygulanır. I(onusu iş­
letmenin durumunun, n1uhasebedek.i görüntüsünün, gerçek ve 
düzgün olduğunu araştırmaktır. ÖLel denetim, belli bazı işlcmleı-c 
uygulanır. Denetçiden genel dunıınla ilgili bir yargıya varması is­
tenmez. Ondan yalı11zca özel olarak şu ya da bu konuda bilgi ver­
ınesi istenir. 

I(esiksiz denetiın, hesap dönemi boyunca örneğin haftalık ya da 
ayhk gibi birbirini izleyen biçimde olur. Çok etkilidir. Düzensizlik­
ler çabuk olarak bulunur. Düzensizliklerin sakıncaları fazla etki 
uyandırmadan giderilebilir. Zaman yönünden aralıkların az oluşu 
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ve değişik yônleriyle çok değerli hizınet görür. Etkinlik ve derinhk 
için denetçinin yeterli zan1an1 olması gerekir. Rastlanttlı denetim, 
daha az görülür. l)aha çok işletn1e durunıunun ya da bilfuıçonun 
denetlenmesi biçiınde yapılır. 

Finansal denetim, genel kabul görmüş denetim standartlarına 
göre muhasebe ve diğer ilgili kayıtların incelenn1esidir. İşlemsel 
denetiın, işletmenin bir alanının veya faaliyetinin gôzden geçirilıne­
sidir. )\ncak bu alan veya faaliyet konuları mühendislik, mekanik, 
üretinı ve benzeri teknik nitelikler taşıyanlar değil, işletn1e yöneti­
miyle ve iıktmc politikasıyla ilgili konulardır. 

Faaliyet denetimi aynı zanıatıda, i?letınelerde iç kontrol sistemi­
nin etkinliğinin ve faaliyetlerin verimliliğinin yükseltilebileceği ko­
nuların saptanmasııu ve düzeltici önlemlerin neler olduğuna ilişkin 
önerilerin yaptlınasını sağlar. İç kontrol sistcıninin etkinliğinin 
gözdep_ geçirilmesi, sistemin ku_rulduğu gibi işleyip işlen1ediğinin 

belirlenmesidir. Bu işletn1e faaliyetlerinin, yönetim politikalarına, 
planlara ve uygulanan yöntemlere ve yasalara uygunluğunun araştı­
rtlınasıdır. Faaliyetlerin verinıliliğinin gözden geçi.tilınesi, işletmeyi 
an1açlarına ve hedeflerine ulaştırmada sistemin ne ölçüde başarılı 
olduğunun belirlenmesidir. 

_Faaliyet denetimine benzemekle birlikte bu denerim biçiminden 
oldukça farklı bir diğer denetim çe?idi ise )'iinetiJn dene/imi konusu­
dur. Yönetiın denetiıninin konusu yöneticilere kişi olarak bakarak 
bir değerlendirıne yapmaktan çok, bi.t işletnıeyc yönetiı11 sistemleri 
açısından bakn1ak anıacını taşır. Yönetin1 denetin1i, batı ülkelerinde 
ınuhasebe denetimi yapan daııışınanlık kuruluşlarının giderek daha 
çok ilgisini çckn1ektcdir. Bu danışmanlık kuruluşlarında finansal 
denetim ve yönetin1 denetimi çalışmaları ayrı bölümler tarafından 
yürütülmektedir. 

lJygunluk denetimi, şirketin de\ı lede veya diğer işletınelerle yap­
tığı anla?n1a, sözleşıTIC ye kontratların incelenmesini ve uygunluğu­
nun araştırılı11ası amacıyla yapılan bir dcnctin1 şeklidir. 

Başarı denetiminin, amacı işlctıne içinde etkin bi.t iç kontrol 
sağlaınaktır. Başarı denetimi bütün kontrol faaliyeiletiniı1 nasıl 

yapıldığı ile ilgilidır. Özel denetim, finansal işlemsel, uygunluk ve 
bayarı denetimi alanlan dıyında kalan bütün denetim konularııu 
kapsar. _i\ınaç özel bi.t konuda denetiıı1 yapn1aktır. Bu bir ônleyici 
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denetim de olabilir. Önleyici denetinıin konusu doğabilecek dü­
zensizliklere engel olma ya da her olumlu tutama karşı ortaya çıkarı 
durumlara çabuk olarak engel olı11ak için yapılan çalışmalardır. Bu 
denetim biçimi işletıne yönetimine değerli göstergeler sağlar. 

Denetleme gerçekte bir amaç değil, işletmeyi daha verimli bir 
biçimde y-ürü tme ve yöneltme amacını taşıyan bir araçtır. Bu ne­
denle bütün bu denetim çeşitleri için, denetlen1e işlemi bir planla­
ma, sonuçlarını değerlendirıne ve gerekirse düzeltici önlemler alma 
işlemidir. 

Denetiın süreci, birbirini izleyen çeşitli aşamalardan oluşur. Bu 
süreç denetimi yapacak kuruluşun müşterisinin seçilmesi ve işin 
kabul edilmesiyle başlar, denetim çalış111alar11un yürütülmesiyle 
sürer ve denetim görüşünün raporlanarak açıklanınasıyla biter. 

Iviüşteri Seçin1i ve İşin .Alınması: Bir derıetiın görevinin başla­
n1asında ilk aşaına, bu denetimi yapacak olan şirketin müşterisini 
seçnıc aşaınasıdır. Şirket, n1uhte1nel müşteriyle görüşerek topladığı 
çeşitli bilgileri değerlendirerek işin alınmasına ya da alınmamasına 
karar verir. 

Dcnetiınin Plarılarırnası: Burada amaç, denetim konusunu belir­
li alanlara aprınak ve denetçileri bu alanlara dağıtarak görevlen­
dirmektir. ~ı\.yrıca <lenctinı. alanlarında uygulanması öngörülen de­
netin1 yöntemi ve işlemlerini belirlemek ve denetinı faaliyetlerinin 
zamanlamasını yapmak da denetiın planlanmasının konusuna girer. 

Derıetiın planlan1ası, denetim görüşüne ulaşmada denetçilerin 
faaliyetleri nasıl yürütecekleri konusundaki davranı~ düzenini anla­
tır. Denetim planlamasının amacı denetiınin zamanında ve başarıy­
la bitirilmesini sağlamaktır. Planlama aşaınasında denetçi, gerekli 
bilgiyi nasıl toplayacağını karar vererek işe başlar. Denetçi denetle­
nen işletmede ilgili yönetici ve çalışanlarla görüşn1e yapar ve diğer 
kaynaklardan çeşitli bilgiler toplar. Denetim planlaması esnek ol­
ınabdtt. Denetim sırasında ortaya çıkabilecek değişikliklere her 
zaman uyabilecek bir biçimde planlama çalışmaları sürdürüln1elidir. 

Denetimin Yürütülı11esi: Denetimin yürütüln1esi aşaması, dene­
tim çalışmalarının yapıldığı ve denetim kanıtlarının toplanıp değer­
lendirildiği aşamadır. 
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Denetim Raporu: Denetiın sürecinin son evresi denetçiniıı yar­
gısını belirttiği denetiın raporudur. Bu rapor kısa ve ÖLet olacağı 
uzun bir biçimde de hazırlanabilir. Denetim raporu denetçinin 
düşüncelerini başkalarına aktarmasına yarar. Yalnız bu düşüncele­
rin yazan ve okuyan için aynı anlatna gelecek bir biçiındc raporda 
işlenınesi gerekir. Raporun okuyucusu tarafından anlaşılmanıası 

değerini düşürür. Bu bakından denetçiııin bütün dikkatini ve yete­
neğini toplayarak her durumu kendi koşulları içinde değerlendire­
rek raporunda belirtınesi gerekir. Önemli ve uygun olan bütün 
konular bu rapora alınınalıdır. 

Her denetim bu raporun düzenlenmesiyle son bulur. l)enetçi 
rapoıun<la çalı~malarıyla vardığı sonuçlan belirtir. Raporda yalnız 
işletmede olumsuz bulunan konular değil, olumlular da gösterilebi­
lir. Denetiın raporu açık alınalı kolayca okunınalıclır. I(esin ve 
ayrıntın olınalıdır. Çizelgeler gerekiyorsa rapora ek olarak konmalı­
dır. Rapor denetiın sırasında yapılan incelemeleri ve varılan sonuç­
lan göstermelidir. Denetçi, incelediği olaylardan çıkardığı sonuçlara 
göre, bulduğu kanıtlara dayanarak, kendi görüşünü belirtebilir. 
Denetçi aceleyle kesin bir yargıya varmaktan kaçınn1alıdır. Bu ara­
da önceden bilinenler raporda tekrarlann1amağıdır. Örneğin, işlet­
menin tarihçesi gerekiyorsa bu çok kısa olarak verilmelidir. 

Denetim çalışmalarına yapan mesleki bilgi ve deneyimi olan ta­
rafsız davranabilen ve yüksek ahlaki nitelikleri olan kiınscdir. 

Türkçede denetçiye nıurakıp, müfettiş, kontrolör de denilmek­
tedir. 

Denetim çalışınaları ve bunun sonucu olarak hazırlanan dene­
tim raporunun güvenflir olması için denetçinin bazı ö:zelliklcr taşı­
ması gerekir. 

Denetçi bağıni.sız olınalıdır: Bu özellik denetimin temelidir. 
l)enetçi davranışlarını ve düşüncelerini açıklamakta denetlediği 

işletme ve kişinin etkisinden uzak olınalıdır. Denetçi hem özde 
hem de görünüşte tarafsız olmalıdır. Karar alırken etki altında 

kalmamalıdır. 

Denetçi yüksek ahlaki nitelikler taşımalıdır. Dürüst, güvenilir 
onurlu, sır saklayan, nazik, pratik ve sabırlı olnıalıdır. IZişisel yaşan-
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tısı, ailesi \.'e sosyal durumu yönünden saygıdeğer bir insan olmalı­
dır. 

Denetçi, sorunıluluk taşıyan, idealist, kültürlü, çalışkan, kişilik 
sahibi, yaratıcı analizci, deneyin1Ii ve iyi bir eğitim görınüş olmalı­
dır. Bu yetenekleri ile birlikte sağduyusu ve meslek ahlakı olan bir 
denetçi konusunda başarılı olacaktır. 

4.3. İşletmelerde Pazarlama Denetimi 

Burada işletmenin pazarlama fonksiyonunun denetimi incele­
necektir. Pazarlama denetiminin, satış yönetitni denetiminden far­
kı, daha geniş bir bakış açısının olmasıdır. Pa:r.arlama denetimi, 
gerektiğinde, satış yönetimini de kapsar. 

1. Pazarlama Denetiminin Gelişimi 

Çağdaş bir işletmenin pazarlama faaliyetlerini geçmiş yıllarla 

karşılaştırdığımız zaınan en çarpıcı nokta, pazarlama scratejilcrinin 
değişmiş olmasıdır. Ekonomik ortamın koşullarına bağlı olarak 
pazarlama stratejileri değişmiş ve s:ı::şitlengıiştir. 

Pazarlama denetiminin önemi, işletn1elerirı içinde bulunduğu 
karınaşık dış çevrenin farklı koşullarından kaynaklanmışt1r. Çünkü 
günümüzün piyasasının özelliği, karmaşık ve anlaşılmasının güç 
olmasıdır. Böyle bir piyasa ortamında pazarlama, bir kaç yıl önce­
sine kadar yalnızca sınırlı olarak, ürün satma kavranu biçiminde 
anlaşılırken, giderek evrensel bir sosyal faaliyet olmaya başlamıştır. 

Bu yeni düşünce biçiminin siyasal partiler, başkanlık kampanya­
ları, ınüze yöneticileri, üniversiteler ve başka ekonomik amaçlı 
olmayan örgütler tarafından yaygın olarak benimsendiği göıiilmek­
tedır. 

Bu örgütlerin de yönetim ve pazarlama fonksiyonları vardır. 
Burada ürün hizınettir. Örgüt veya kişi kendisini p:ı.zarlaınak zo­
rundadır. Bu duruın tüketim malı pazarlamasına benzemektedir. 

I<:avram ve biçim olarak bir pazarlama derıetinllrıin, dört temel 
özelliği vardır. Birincisi ve en öneınlisi, dar değil, geniş bir bakış 
açısının olmasıdır. Pazarlama denetimi kavramı, işletmenin pa7.at­
laı11a çevresini, amaçları111, stratejilerini, organizasyonunu ve siste-
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ınini kapsayan bir "yatay (veya karşılaşurmalı) denetiminin" yerini 
almalıdır. 

Buna karşılık işletı11e yöneticileri, satış örgütü gibi baz1 anahtar 
pazarlama fonksiyonlarının derinliğine bakınaya karar verdiği za­
ınan "dikey (veya derinliğine) denetim11 kullanılmalıdır. Dikey de­
netiın, bir satış gücü denetimi) bir reklam denetimi veya bir fiyat­
landırma denetimi gibi pazarlama fonksiyonlarına göre isiınlcndi­
rilmelıdir. 

2. Yatay ve Dikey Denetim 

Buna göre, bir pazarlama denetimini yatay ve dikey olmak üze­
re iki tcınel çeşide ayırabiliriz. Yatay denetiın, pazarlama karınası­
nın büti.in unsurlarını inceler. Bu unsurların birbirleri arasındaki 
göreceli önemlerini ve belirli özelliklerinin araştılmasına ağırlık 

verır. 

Bu nedenle yatay denetiı11, bir pazarlaına karması denetimidir. 

Dikey denetim ise pazarlama çabalar1111n belirli unsurlarına 

araştırarak_ bunları inceler ve değerlendirir. 

Yatay denet-in1, sisten1lcr düzeyinde bir denet-imdir. Bir pazar­
lama faaliyetinden çok, bütün pazarlama faaliyetleri arasındaki 

ilişkilerin araştırılması üzerine y<>ğunlaşmıştır, belirli faaliyetler, 
yatay denetim içinde ayrıca daha ayrıntılı olarak incelenebilir. Pa­
kat, yatay denetimin temel aınacı bu değildir. 1'\yrıntılı incelemeler 
dikey denetimin amacıdır. 

Dikey denetin1, bütün pazarlan1a çabalarından bir parçasının, 
tam, düzenli ve nesnel olarak değerlendirilmesidir. Dikey denetim, 
örneğin satış yöneticisinin sorumluluklatı ile bağlantılı olarak yapı­
lırsa, kavram "satış yönetimi denetimi" olarak isimlendirilir. 

Pazarlaına denetiıninin ikinci özelliği, değerlendirmeyi yapan ki­
şinin bağımsız bir nitelik taşımasıdır. Kendi bölümünün faaliyetle­
rinin dene~llni yapan bir pazarlama müdürü, bütün konuları de­
ğerlendirdiğinden enıin olmaltdır. Pazarlanıa müdürü için bu dene­
tim, yararlı olmakla birlikte objektif alınaması önemli bir eksikliktir. 
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Pazarlan1a denetiminin üçüncü özelliği, sistemli olmasıdır. Pa­
zarlama denetimini, bir işletmenin içindeki ve dışındaki kişilerle 

yapan denetçinin belirli bir yöntemi yoktur. 

Ancak bu, denetçinin yararlı bulgulara ulaşamayacağı anlamına 
gelıne.L:. Böyle bir pazarlan1a denetiıninin etkisiz olması, muhasebe 
denetimi gibi diğer denetimlere ağırlık verilmesine neden olacaktır. 

3. Dönemsel Olma Özelliği 

Pazarlama denetiminin sonuncu özelliği olan periyodik olma 
özelliği, daha az temel fakat istenilen bir özelliktir. Tipik olarak 
işletmenin pazarlama çabalarının değerlendirilmesi; satışlar hızla 

dü9tüğünde, satış gücünün morali azaldığında veya şirket içinde 
başka sorunlar ortaya çıktığında yapılır. 

Satışlar iyi olduğunda böyle bir değerlendirıne düşünülmez. 

Oysa bu dönemde yapılacak bir denetim gelecekte sorunların orta­
ya çıkmasını önler. 

Bütün bu yukarıdaki özellikler ve açıklamaların ışığında, bir pa­
zarla111a denetimi aşağıdaki gibi tanımlanabilir: 

,,Pazarlama drnetiıniJ işletmenin pazarlama çevresi, amaçlan, straltjileri 
ve Jiıaliyetleriyle ilgili sorunları ve fırsatları belirleymk, işletmenin pazarlama 
başa11sını aıttıracak bir çylenı plant tavs[ye eden, karşıl:ı}'tırnıalı, sistenılı~ 

bağımsız ve per[yodik bir inı:elenıedir." 

Pazarlama çabalarının kontrolü için uygun bir mekanizma olan 
bir paL:arlama denetiıni, şu şekilde de tanımlanabilir: 

"Pazarlama denetimi, bir ı/!etnıenin bütün pazarlama çabalannın, taııı 
düzenli ve nesnel olarak değerlendin"/nıesidir.,, 

Bu tanımıyla bir pazarlama denetimi, işletmenin hedeflerinin, 
politikalarının, örgüt yapısının, yönteınlerin, süreçlerinin ve perso­
nelin incelenıncsini kapsar. 

~A.yrıca işletmenin, mevcut durumu ile güçlü ve :tayıf taraflarını 
ara~tırır. 

Pazarlamanın genişleyerek artan önlemiyle birlikte ortaya çıkan 
pazarlama denetimine bu tantmlardan başka bir tanıın de verilebi­
lir: 
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"Pazarlan;a denetimi, iş!etnıenin pazarla11ıa başansınz değerlendirmek 

ı:cin bir standatt kq;ımaletır". 

Bu taoıınlardao pa7arlama denetiminin amacının, pazarlamada 
etkinliğiı1 arttırılması olduğu anlaşılınaktadır. Bir işletn1enin, biı· 

bölümünün veya bir ınanıulünün pazarlaına etkinliği büyük ölçüde 
şu beş önernll sorunun cevaplandırılınasına bağlıdır: 

1. rviüşteri felsefesi: Yönetin1, piyasanın ve n1üşterilerin gerek­
sinmelerine ve isteklerine uygun işletrne planlaması ve faaliyetleri 
yapıyor n1u? 

2. Bütünleşıniş pazarlama örgütü: Pazaı:lan1a analizi, planlaına, 
yürütme ve kontrol yapabilecek personel, örgüt yapısı içinde mev­
cut ınudur? 

3. Uygun piyasa bilgisi: Yönetimin etkili bir pazarlama yapabile­
cek piyasa bilgisi var mıdır? 

4. Stratejik uyum: Pazarlaına yöneticisi, uzun dönen1li büyüıne 
ve kfı.rlılık 1ç1n yaratıcı stratejiler ve planlar 111eydana getiriyor n1u? 

5. Paalıyet etkinliği: Pazarlaına planı, maliyet etkin bir yaklaşım­
la yürütülüyor mu? 

İşletınenin önemli bölüntlerinden biri olan pazarlama bölümü­
nün etkinliğini arttıracak ve böylece işletmenin başarısını yükselte­
cek olan bir pazarlaına denetinıinin uygulanması üç aşaınada ger­
çekleşir. İlk aşanıada pazarlaına denetiminin amaçları, kapsanu ve 
denetimde kullanılacak yaklaşım kararlaştırılır. İkinci aşamada pa­
zarları1a denetçisi tarafından denetiınle ilgili veriler toplan1r. l:;çün­
cü aşamada denctç1, topladığı bu verileri değerlendirerek, bulgula­
rını ve yorumunu bir rapot ile ilgili yöneticilere sunar. 

Tam bir pazarlama denetiminde altı <Jncmli kısım vardır: 

1. Pazarlama çevresi denetimi, 

2. Pazarlama stratejisi denetimi, 

3. Örgüt yapısının denetinıi, 

4. Pazarlama sistemleri denetimi, 

5. Pazarlama vcriınliliği denetimi, 

6. Pazarlan1a fonksiyonları denetimi. 
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1. Pazarlama Çevresi Denetimi 

İşletmeler, sosyal, iktisadi, siyasi, teknolojik ve yasal değişıne­
lerden etkilenir. l(amuoyurıun işletmelere daha fazla ilgi gösternıe­
si, nüfus artışı, kişilerin gelir, yaşaın düzeyi konularında eşitlik ta­
lepleri, fiyat ve kalite ilişkisi konusundaki istekleri, çalışanların iş 

tatmini, işinde ilerlen1e gibi arzuları ve benzeri toplumsal davranış­
ları sosyal etkileri oluşturur. 

lvlevcut iktisadi sorunlar, enflasyon, enerji azlığı, işsizlik, yavaş 
ekonoınik büyüme, çevre kirlenmesi, kaynakların kıtlığı, dış ticaret 
dengesinin bozuk olması gibi birçok konu iktisadi etkileri oluştu­
rur. Ayrıca, siyasal partilerle, baskı gnıplanyla, demokrasi, silahsız­
lanma ve nükleer eneıii gibi politik konular da işletmeyi eth.ileyen 
siyasi unsurlardır. 

'l'eknoloji ve bilimin rolünün artması ve teknolojinin yarattığı 
sorunlara gene teknolojiyle çözüm seçenekleri aranması gibi konu­
ları da toplumları ve işletmeleri etkıleınektcdir. 

Buna bağlı olarak pazarlaınanın) yasal çevresi de pazarlama ka­
rarlarını etkiler. Sözgelişi tekelleşmeyi önlen1ek için çe~itli ülkelerde 
çıkartılan kanunlar, büyük şirketlerin birbirleriyle birleşınesine 

engel olmuştur. 

Ayrıca tüketicilerin korunmasıyla ilgili olarak çıkartılan kanunlar 
da işletmeleri etkilemiştir. 

2. Pazarlama Stratejisi Denetinıi 

Çevrede n1evcut fırsat ve tehlikelerle bağlantılı olarak şirketin 
pazarlanıa stratejisi incelenir. l)azarlama stratejisinin denetiminde 
başlangıç noktası, şirketin amaçları ve faaliyet alanıdır. 

Denetçi bu amaçların zayıf ifade edildiğini veya iyi ifade edil­
mekle birlikte şirketin içi kaynaklarına ve fırsatlarına uygun olına­
dığını bulabilir. Bu nedenle, denetçinin şirket stratejisini ve bu 
stratejinin nasıl uygulandığını araştırması gerekir. 

Çünkü günümüzün iş dünyasında; yavaş ekonon1ik büyüme, 
yüksek enerji ınaliyetleri, gerek ulusal gerekse uluslararası rekabetin 
yanı sıra tekı1olojik rekabetin artınası gibi önemli konular, işletıne-
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lcr için etkin bir pazarlama stratejisinin geliştirilmesini zorunlu 
kılmaktadır. 

3. Örgüt Yapısının Denetimi 

İ şlctmcler sosyal ve teknik unsurların birlikte düşünüln1esini ge­
rektiren kaımaşık örgütlerdir. Örgütler, aynı zamanda kurumlaşmış 
karar verme birimleridir. 

Bunun için tam bir pazarlama denetimi, pazarlamayla birlikte 
üretim, finans, satın alma, araştırına ve geliştirme gibi anahtar yö­
netim fonksiyonları arasındaki ilişkilerin kalitesinin incelenmesi 
kadar pazarlama ve satış örgütünün etkinlik sorununu da kapsama­
lıdır. 

Satış gücünün pazarlaına örgütü içindeki yeri, ast ve üst ilişkile­
ri, yönetim düzeyleri, yetki ve sorumluluklar ile diğer bölümlerle 
olan ilişkileri gözden geçirilmeli ve öncelikle satış örgütünün pazar­
lama kavraınını taın olarak anlayıp anlamadığı incelenmelidir. 

4. Pazarlaına Sistemleri Denetimi 

Pazarlan1a denetimi, pazarla111a faaliyetlerinin kontrolü, plan­
lanması ve bilgi akışıyla ilgili bütün sistemleri incele111elidir. 

I<.onu yalnızca şirketin pazarlama stratejisinin \~eya örgüt yapı­
sının incelenmesi değildir. 

Satış tahmini, satış hedefi, kota belirleme, pazarlama planlama­
sı, pazarlama kontrolü, döküm kontrolü, satın alma, fiziksel dağı­
tım, yeni ürün geliştirme ve diğer süreçlerle ilgili sistemlerin ince­
lennıesi gerekir. 

Pazarlama denetimi, pazarlamanın planlama, yürütme ve 
kontrolla ilgili bütün sistemlerini gözden geçirmelidir. Denetim 
sonuçları bir pazarlaına bölün1ü yöneticisi için bir bilgi kaynağt 
oluşturacak ve karar vermeyi kolaylaştıracaktır. Bu nedenle, önce 
bir pazarlama bilgi sistemi kurulmalıdır. 

İşletıne, pazarlama bilgi sistemi içinde bir veri bankası oluştur­
malıdır. Veri bankasında hangi bilgilerin bulunması gcrcktiğı dik­
katli olarak belırlenıneliclir. 
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Kurulacak pazarlama bilgi sisteminin şu özellikleri olmalıdır: 

- Satış yörıetimiııin mevcut örgüt yapısına uydurulmalıdır. 

- Mevcut satı~ bölgelerindeki faaliyetlerin felsefesini yansıtmalı­
dır. 

- Bütün satış personeli tarafından bütünüyle anlaşıltnalı ve ka­
bul edilmelidir. 

5. Pazarlama Verimliliği Denetimi 

Pazarlama denetimi, şirketin önenili ınuhasebe kayıtlarını da in­
celemelidir. 1ıfuhascbc kayıtlarından k:lr duruınuna bakılarak gere­
kiyorsa pazarlaına maliyetleri ayarlanmalıdır. Bunu için, öncelikle 
satış ve satış ınaliyetleriyle ilgili muhasebe kayıtlarıııa bakıhnalıdır. 

Bir işletınede iyi bir pazarlama nıaliyer analizi yapılıyorsa bu 
konuda bir dış denetime gerek yoktur. i\rıcak şirketlerin çoğunda, 
dikkatli bir pazarlama maliyet analizi yapılmamaktadır. 

Pazarlama veriınliliği denetimi içinde, ayrıca satış gücünün ve­
rimliliği incelenmelidir. Satılan her birimin içindeki maliyetleri, her 
sipariş için yapılan satış görüşmelerinin sayısı, her sipariş için yapı­
lan kilometre gibi kontrol oranlarının hepsi satı~ gücünün verimli­
liğinin ölçülınesinde önemlidir. 

Bütün bunlar satış görüşme raporlarından, harcama kay1tların­
dan ve siparişlerinden çıkartılabilir. Satış ve p:~:,ı;arlama müdürleri 
bu kontrol oranlarından yararlanıp düzenli olarak satış verimliliğini 
bulabilirler. 

6. Pazarlama Fonksiyonları Denetimi 

Zayıf olan önemli pazarlama fonksiyonlarının derinliğine dene­
timi gereklidir. Denetçi, yöneticilerle görüşerek hangi pazarlama 
fonksiyonlarının denetimine ağırlık vereceğini kararlaştırır. 

Örneğin konuya pazarlama fonksiyonları içindeki reklam açı­
sından bakabilir. 

Böylece pazarlama denetimi, rcklan1 ajansları ve dlğer tutun­
durn1a firmalarının hizmetlerinin gözden geçirilmesi ve incelenme­
si açısından da yararlı olur. 
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İşletmelerde ıncvcut gizli pazarlama sorunlarını teşhis edebile­
cek araçlardan biri sonın denetiınidir. İşletmelerde bazen, yönetici­
lerin sorunları ve nedenlerini tanınılaınak için gerekli özel yetenek­
leri bulunmayabilir. Fakat başarısızlıklar çoğunlukla sıradan kusur­
lardan kaynaklanır. Günlük sıkıcı işler yönetiınirı dikkatini azaltır. 

İletişim eksiklikleri ve ekip çalışmasının yokluğu, sorunların kök­
leşmesine neden olur. Sonuç olarak işletme ve pazarlama bölümü­
nün amaçlarındaki çelişkiler giderilemeden sorunlar büyür. Etkin 
çözümler bulunamadığı için sorun yıllarca sürer. Piyasa payı ve 
karlılık süreklı düşer. 

İşte tam bu noktada, deneyimli, bilgili ve tarafsız bir denetçinin 
yapacağı 11 sorun denecimiır işletmenin pazarlama ve satış faaliyetle­
rindeki temel sorunlarını belirleyerek bunlar için etkin çözümler 
önerebilir. 

Sonuç olarak pazarlama denetiıni, yönetimin dikkatini çekecek, 
işletmenin pazarlama faaliyetlerine daha ağırlıklı olarak bakmasuu 
sağlayacak etkin bir yöntem olabilir. 

TEMEL KAVRAMLAR 

• Bostan Danışma Grubu • Plan 

• Deneyim Birikimi • Politika 

• Kural • Portföy Analizi 

• Pazarlama Planı • Program 

• Pazarlama Stratejisi • Standart 

Denetimi • Strateji 

• Pazarlama Süreci Yönetimi • Taktik 

• Piyasa Geliştirme Stratejileri • Ürün Geliştirme Srratejileri 

• Piyasa Payı Matrisi • Yöne~ge 
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BÖLÜME BAKIŞ 

list düzey İşletıne yöneticisi, pazarlama stratejisini belirlerken, 
şirket (corporate) ve işletme (business) stratejisi ile uyumlu ve dış 
çevreyle çelişkiye düşmeyecek şek.ilde karar almalıdır. Zira bir stra­
teji, işletmenin amaç ve görevlerini nasıl başaracağını açıklayan 

temel bir plandır. Strateji, işletmenin rekabet üstünlüğünü yükseltir, 
rekabet için zayıf yönlerini azaltır. Strateji işletmenin farklı alanlar­
dan hangisinde büyümesi gerektiğini belirler. 

Genel olarak kuruluşlar, şirket, işletme ve işlevscl(functional) 
olmak üzere üç farklı stratejiyi dikkate almak zorundadır. 

Planlama ile belirli bir zaman kesiti içinde işleunenin aınaçları­
nın başarılmasına yönelik olarak her bölüınünün hedeflerinin belir­
leıunesi, işletme politikalarının oluşturulması ve kararlaştırılması 

anlaşılır. Belirli bir gelecekte hedefin nerede olacağının ve bu he­
deflere nasıl ulaşılacağının önceden tasarlanınasıdır. Pazarlama 
yönetiminin amaçları ile bunlara erişmesini sağlayabilecek araçların 
kararlaş tırılınasıdır. Yöneticinin yarın yapacağı işlerin bugünden 
belirlcnınesi<lir. 

Stratejik pazarlama kararları üst düzey yönetici veya işletme sa­
hibi girişiınci tarafından alınır, orta düzey taktik kararlar pazarlan1a 
yöneticisinin sorumluluğu altındadır. Uygulama düzeyi ise değişir. 

!(arar alma konusunda, pa7.arlama yönetimine yardımcı olan 
araçlardan bazıları eğrilerle gösterilen stratejilerdir. 

Stratejik iş Birimleri piyasa payı matrisinde yıldızlar, nakit yara­
tıcılar, soıunlu ürünler ve bağıınlı ürünler oln1ak Ü%ere dört grup 
vardır. Yıldızlar, yüksek büyüıne hızı ve yüksek piyasa. payına sahip 
ürünlerdir. l Iızlı büyümeyi desteklernek için yoğun yatırıın gerekti­
rir. Yatırıın yaparak nakit sağlayanlar şekline dönüştürülınelidir. 
Nakit yaratıcılar, büyüme hızı düşük, ama piyasa payı yüksek işler 
ve ürünlerdir. ~Az yatırıına ihtiyaç duyar. Bunların piyasadaki duru­
mu korunmalı ya da yıldız yapmak için uğraşılmalıdır. Sorunlu 
ürünler, büyünıe hızı yüksek ama piyasa payı düşüktür. Bunların 
ba:-:ılarını yatırunla yıldıza çevrilir bazıları elenip ayıklanabilir. Ba­
ğıınlı ürünler, düşük büyüme hı:t:ında düşük piyasa payı ulan ürün~ 
lerdir. Bunların duruınu korunur ya da portföyden çıkartılmaları 
gerekir. 
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TARTIŞMA SORULARI 

1. JtjTrf!)' R.l1nı11e!t'in; "Sadece 13en bir pazarlama şirketiyim' di­
yerek pazarlama şirketi olan1azsınız." Sözleri ne ifade etn1ektedir? 

2. Pazarlama çabalarının ve pazarlama sürecinin yönetimi kaç 
fonksiyonu kapsar? 

3. Stratejik planlamanın basamakları nelerdir? 

4. eı-ün ve piyasa geliştirme stratejileri nelerdir? 

5. Pazarlama stratejisi denetimi nedir? 





KAVRAM BİLGİSİ 

Açıkhava reklamı, kamuya açık iç veya dış mekanlarda teşhir 

edilen ve herhangi bir ürün ya da hizmet için talep veya inıge 
yaratmak ya da güçlendirmek amacıyla oluşnırulmuş yazılı ve 
görsel ileti içeren uygulamalardır. 

Amaç, işletme tarafından arzu edilen sonuçların genel ve niteliksel 
ifadesidir. Uzun dönemli olarak belirlenir. 

Bütünleşmiş pazarlama iletişimi, bilgisayar yazılım ve donanı­
mından yararlanan, ileri teknoloji kullanan, iletişim ve müşteri 
değeri yaratma gücü yüksek, açık, ölçülebilir, istenilen etkiyi 
hızlı olarak sağlayabilecek, nıüşteriyi merkez alan, pazarlama 
karmasının bütün unsurlarının bir arada toplandığı, düzenli ça­
lışnıalar bütünüdür. 

Doğrudan pazarlama, herhangi bir bölge veya yerde kolaylıkla 
ölçülebilen, istenilen bir tepki veya cevap almaı" sağlayan, etki 
yaratnıaya yönelik olarak bir ya da daha fa;..:;la reklam aracını 
kullanan, muhtemel müşteri ile iletişim sağlayan etkileşimli pa­
zarlaına sistemidir. 

Fırsatlar, bir işletmenin üstün olduğu kentli lehine çevirebileceği 
dış unsurlardır. 

Fiyat, dar anlanıda, mal ya da hizmet için ödenen para miktarıdır. 
Geniş anlamda ise tüketicilerin mal ya da hizmeti kullar.ınak ya 
da sahip olmak için mübadele ettikleri değerlerin toplamıdır. 

Görev, stratejik planlama basamaklarından ilh.idir. İşletmenin var 
olma amacının ifadesidir. Piyasa odaklıdır. Müşteri ihtiyaçları 
ile tarıunlanır. Gerçekçi, işletmeye özgü, piyasa çevresiyle 
uyumlu, işletmeyi farklı kılan yeteneklere vurgu yapan, teşvik 
edici ve hangi ihtiyacı karşıladıği belirtmelidir. 

Güçlü taraflar, bir işletmenin hedeflerine ulaşmasına yardımcı 

olacak iç yeteneklerdir. 

Halkla ilişkiler, bir işletme ile bu işletmenin hedef kitlesi arasın­
daki karşılıklı iletişimi, işbirliğini ve kabul edilmesini sağlayan 
temel bir pazarlama işlevidir. 

Hedef, arzu edilen sonuçların· niceliksel ve özel ifadesidir. Daha 
kısa süreli taıuml~nabilir. 
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İlan, çoğunlukla ticari an1açlı olmayan duyuıu veya bilgilendirme 
unsurlarıdır. 

İletişim, iletilmek istenilen konunun taman1cn anla~ılabiln1esi 
aı11acıyla, bilgi, duygu ve düşüncelerin, yazı, konuşnıa ve görsel 
araçlar ile veya bunların birlikte kullanınuyla iletiLnesi, alınması 
ve değiştiriln1esidir. 

İlişki pazarlaınası, hizmet sunan ve sanayi mamulleri üreten 
işletınelerde, nıevcut müşteri sadakatini arttırnıak ve işletmenin 
ıncvcut mü~tcrilcrindcn daha fazla iş veya sipariş alınak için ta­
sarlanan bir pazarlan1a yöntemidir. 

İşletme politikası, genel aınaçlar ve kabul edilebilir yöntemleri 
kapsar. 11evcut ko~ullar içinde, bugünkü ve gelecekteki kararla­
rı belirlemek ve bu kararlara yön vernıek için, birçok seçenek 
arasından seçilen belirli bir yol veya hareket yönteınidir. !(arar 
verıne ve yetki aktarma Yeya hangi işi kimin yapacağı gibi ko­
nularda yönetime yardımcı olur. 

İşletıne yönetimi, işleunenin amaçlaı1nı gcrçcklcştirebiln1esi için, 
mevcut iç ve dış kaynakları, araç ve olanakları kullanarak; çalı­
şanların çeşitli faaliyetlerini planlar, örgütler, kadrolar, yönlen­
dirir, koordine ve kontrol eder. İşletme içinde ve dış çevredeki 
koşullar ile hedef farklılıklarına rağınen, ürün, hizmet veya dü­
şünce üreten kurumu belirli amaçlara yöneltmeye çalışır. 

İşletme, sınırlı kaynaklaı1 kullanarak piyasa için ınal ve hizınet 
üreten iktisadi bir kuruluştur. Üretim araçlarını kullanarak in­
sanların ihtiyaçlarını karşılayacak, iktisadi nitelik taşıyan mal, 
hizmet üreten ve bunları pazarlayan bir sisten1dir. 

İşlev Stratejisi, kaynakların verimliğini yükseltecek şirketin ve iş 
biriıninin amaçlarını başarmasını sağlayacak amaçlar ve strateji­
lerdir, Bunlar belirli bir fonksiyon alanı tarafından göz önüne 
alınacak yaklaşımlardır. 

Kategori katilleri, belirli bir ürün kategorisinde çok farklı çeşit ve 
bu konuda uzınan çalışanları ile müşterilerine hizmet eden ma­
ğa'.1.alardır. Bu n1ağazalar ile ulusal ve yerel perakendecilerin sa­
tışlarını öldürür. 

Kategori yönetimi, bir ürün kategorisi içindeki en alt düzeyde 
tanınılannuş üıünlerin yönetimi süreci olarak, fiyat, raf yeri, 
tanzim, teşhir stratejisi, tutundurma çabaları ve pazarlama 
karmasının diğer unsurları ile birlikte kategori temeline göre iş-
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lctınenin hedefleri_, değişen çevre ve tüketici davranışları üzeri­
ne sürekli yönetimini kapsar. 

Kurallar, çalışanın neyi, nasıl, ne zan1an yapacağını ayrıntılı bir 
şekilde gösteren açıklaınalardır. I<urallar yoruına açık değildir. 
l(urallar, görev yapılırken disiplin sağlan1ak için konur. I<:urala­
ra uymayanlar cezalandttılır. 

Kurumsal kimJik, işletmenin pazarlama ilctişiıni için kullandığı 
görsel kimliği ve görünen her türlü ayrıntıda kullandığı görü­
nen standart simgclctidir. 

Limit fiyat, bir sanayi alanında ınevcut işlctı11enin, alana yeni git-
1nek isteyen muhtemel işletn1enin uzun vadeli ortalaına mali­
yetlerinin altında b1r fiyattan satış yaparak, bu alana girişe sınır 
koymasıdır. 

1\1arka, bir ürünü tanımlayan ve rakiplerinden fark.lılaştırn1aya 

yarayan, özgün tasarım, şekil, işaret, kelin1eler veya bütün bun­
lanıı birleşiminden oluşan bir gôrsel<lir. 

Müşteri İlişkileri Yönetimi, işletmenin müşteri ilişkilerinin yöne­
tin1 ve düzenlenn1esine yardım eden yöntemler, toplaı11 yazılın1 
ve donanım iınkanlarıdır. 

Öğrenıne eğrileri, birim işçilik maliyetleri ile üretim miktarııun 
artmasıyla olan ilişkileri göş;terir. Öğrenmeye bağlı olarak sabit 
fiyatlarla hesaplanan birinı maliyetleri, üretim miktarı artıkça 
sürekli olarak belirli bir oranda azalmaktadır. 

Para, kullanılmaya hazır satın alma gücüdür. Birinci derecede liki­
ditedir. Efektif veya kaydı olabilir. Başlıca üç fonksiyonu var­
dır: Ödeme aracıdır. Değer ölçüsüdür. Tasarruf aletidir. 

Para, ürün ve hizmetlerin piyasa değerini ölçen ve alış veriş işle­

nıine aracılık yapan ölçü birimidir. Ödeme aracıdır. Değer öl­
çüsüdür. Tasarruf aletidir. Para kullanılınaya hazır satın alma 
gücüdür. Birinci derecede likiditedir. Efektif veya kaydi olabilir. 

Pazarlama Bilgi Akış Sistemleri, bilgisayar yazılım ve donaıııın­
larından yararlanan, karşılıklı olarak bağlı olan alt birimler, bu 
sistem içinde çevreden aldığı girdileri, uygun teknoloji ile işler 
ve çıktıyı yeniden çevresine verir. 

Pazarlama çevresi, pazarlaınanın hedef ınüşterileri ile başarılı 

ili7kiler kurma ve sürdünnc yönetimi becerisini etkileyen pazar­
lama dışındaki oyuncu ve güçlerden oluşur. 
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Pazarlama denetimi, işletmenin pazarlama çevresi, amaçlan, 
stratejileri ve faaliyetleriyle ilgili sorunları ve fırsatları belirleye­
rek, işletn1eııin pazarlama başarısııu arttıracak bir eylem planı 
tavsiye eden, karşılaşLırmalı, sistemli, bağımsız ve düzenli bir 
incelemedir. 

Pazarlama planları, her bölüın için ayrı olarak kararlaştı11lan 

amaçları kapsar. Genellikle rakaınlar şeklinde yazılınış kısa, or­
ta veya uzun vadeli olarak belirlenen bir geleceğe dönük tab­
minleri gösterir 

Pazarlama politikası, işletme amaçlarına ve pazarları1a hedefleri­
ne ulaşılması için, yöneticinin uygulamada farklı seçenekler ara­
sından bir seçim yapmasıdır. 

Pazarlama Stratejisi, genellikle işletmenin bir ürün veya iş birimi 
düz~yirıde ortaya çıkan, bu şirketin belirli bir iş birimin ürün 
veya hizınetlerinin yöneldiği belirli bir sanayi dalı veya pazar 
bölümündeki rekabet durumunun geliştirilmesi üzerinde yo­
ğunlaşır. 

Pazarlama, kişilerin ve toplumların ihtiyaç ve isteklerine uygun 
ürün ve değerleri yaratarak bunların mübadelesini sağlayan top­
lumsal ve yönetimsel bir süreçtir. 

Piyasa bölümleme, karmaşık oları pazarı, benzer ilkelere, ihtiyaç­
lara ya da özelliklerine göre gruplara ayırma sürecidir. Bu grup­
lar farklı i.irün ve pazarlama programları gerektirir. Bir piyasa 
bölümü, sunulan bir pazarlama faaliyetine benzer tepki göste­
ren tüketiciler grubudur. 

Piyasa konumlandırma, hedef tüketicilerin zihninde rakiplere 
göre açık, ayırt edici ve istenilen bir yer elde etınek için ürünün, 
fiyatın, tutundurma ve dağıtımın düzenlenmesidir. 

Planlama, önceden nereye gidihnesi gerektiğine karar verme işle­
midir. Yönetimin, kararsızlık ve belirsizlik durumlarını en aza 
indirmesi için bilimsel ve se.zgisel tahminlere dayanarak yapılır. 

Portföy planlaması, mevcut portföy analizi ve büyüıne ya da geri 
. çekilme için stratejiler geliştirme olmak üzere iki basamakta 

yapılır. Portföy planının oluşturulması mevcut portföy analizi 
ile başlar. İşletmeyi oluşturan iş ve ürünler değerlendirilir. 

Portföy, işletme oluşturan iş kollarının ve ürünlerin bütünüdür. 
Pazarlama bölümü en iyi portföyü belirler. 
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Programlar, işlctrnenin kaynaklarını belirli bir aınaca göre düzen­
lemek düşüncesiyle yapılır. Planların ayrıntılı açıklaınalarını 

kapsar. Bölünılc ilgili herhangi bir faaliyetin ayrıntılarının, süre­
sinin, yerinin ve hangi kişiler tarafından yapılacağının belirlen­
mesi sürecidir. 

Reklam ajansı, rcklaın ve ilanları reklam verenin du:yduğu ihtiyaç 
doğrultusunda hazırlayan ve reklaı-İl veren adına yayınlanması­
na aracılık eden ticari iletişim uzmanı gerçek ya da tüzel ki~iler­
dir. 

Reklam veya mecra kuruluşu, reklam veya ilanı hedef kitleye 
ulaştıran iletişim kanallarının ya da her türlü aracın sahibi, işle­
ticisi veya kiralayıcısı olan kişi veya kuruınları ifade eder. 

Reklam, bir düşünce, mal veya hizrnetin bir bedel karşılığında 
kişisel olmayan şekilde kitle iletişim araçları ile piyasaya sunul­
masıdır. 

Satış geliştirme, talebi artırınak için yapılan faaliyetlerdir. 11lişteri­
lerc yönelik, dağının kanalındaki aracılara yönelik ve satışçılara 
yöııclik olarak yapılan üç tcn1cl faaliyetin toplamıdır. Satış 

özendir111e ve satış tunındurına olarak isinılendirilir. 

Standartlar, işlctınelerde nicelik veya nitelik ölçüsü oln1ak üzere 
konulan kurallardıt. Belirli bir davranış ya da koşulları düzen­
leınek için saptanırlar. Nicelik, nitelik, zaman ve ınaliyet gibi 
başarılan sonuçlarla ilgili olabileceği gibi, işletn1e işlev ve süreç­
leriyle de ilgili olabilir. 

Strateji) işletmenin hangi iş'te olduğunu ·veya olmak istediğini, ne 
tür bir ışletnıe olduğunu veya olmak istediğini tanımlayan 

anıaç, hedef ve görevlerin tüınü ve bunlara erişmek için gerekli 
yöntenıleri gösterir. İşletnıenin iç kaynakları ve becerileri ile dış 
çev.rcn~n fırsat Ye tehlikeleri arasında uyum sağlayacak faaliyet­
lerdir. 

Stratejik İş Birimi, işletmenin ıııevcut portföy analizi için tanıın­
lantr. l(endine özgü görevi ve anıaçları olan işletmenin diğer 
biri.ınlerinden bağıı11sız bir planlanıası olabilen bir biriınidir.- İş­
letınenin bir bölünıü, bit bölünıdcki bir ürün grubu ya da tek 
bir ürün ya da tek bir markadan oluşabilir. 

Şirket. Stratejisi, bir şirketin çok farklı iş ve ürün alaıılarıııın yöne­
tin1 ve büyümesinde genel tutumlarının bütün yönünü tanun-
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lar. Şirket stratejisi, süreklilik, b#J·iime ve çekih11e stratejisi olınak 
üzere genellikle iiç çeşide ayrılır. 

Taktik, işletme amaçlarına ulaşılınası için işletn1e güçlerinin hare­
kete geçirilmesi sürecidir. İşletmenin kaynaklarının belirli 
amaçlara tahsis edilerek kullanılmasıdır. Stratejinin nerede ve 
nasıl uygulaınaya konulacağını ayrıntılı olarak açıklayan belirli 
bir faaliyet planıdır. 

Tanzim Teşhir, bir satış noktasında LcLirli bir fiyat ve plan çerçe­
vesinde nıağaza veya satıcı işletmenin sorumluları tarafından 

yapılan satılan üırünlerin düzenlenmesi faaliyetleridir. 

Tedarik zinciri yönetimi, ana te<larikçidcrı nihai tüketiciye kadar 
müşteri için değer yaratan ürün, hiznıet ve bilgi akışı sağlayan 
bütün iş süreçlerinin bütünleştirilmesidir. 

Tehditler, bir işletmenin perfo11nansını olunısuz etkileyebilecek 
dış unsurlardır. 

Tutundurma, hedef piyasaya işletnıe tarafından gönderilen, satın 
alıcılarla iletişim kurmak, hizmetlerle ilgili bilgi vermek ve iş­
letme yararına gerekli diğer değişiklikleri sağlamaya yönelik 
nıesajların iletilmek için yapılan pazarlaına çabalarıdır. 

Ürün konumlandırma, ürünün özelliklerine ve rakiplerine göre 
tüketicinin zihninde işletme ürünleri hakkında oluşan imgedir. 
Piyasa konumlandırnıası, piyasa bölüınleınesi ve hedef piyasa 
seçiınini takip eder. 

Yönergeler (talinıatlar, prosedürler), çalışanların üzerinde düşün­
me özelliği olmayan fakat pazarlanıa faaliyetlerjnin başarılı ola­
rak yürütülebilınesi için gerekli hareket şekillerini gösterir. Çalı­
şanlarına yol gösteren davranışları belirtir. 

Yöntemler, işlet111e stratejisinin ve işlctınc politikasıntn uygulanma 
şekliyle ilgilidir. 

Zayıf taraflar, bir işletmenin hedeflerine ulaşına beceri:üni engel 
olabilecek iç sınırlamalardır. 
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