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hocalarin hocast sevgili hocam Prof. Dr. Mehmet Olug’a...

ve

Pazarlama dernedi kurma pali;mafarrmfzda en biiyiik gabayr sarfeden,
bilim ve uygulamaws en iyi biitinlestiren dederli dostunt ve meslektasim
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BILIM, BILGI VE PAZARLAMA (IZERINE...

“Hayatta en hakiki riirsit ilimdir, fendir.”
Kemal Atatlrk

“Bilgi kuvvettir.”

Francis Bacon

“Bilgi, balisildiikge artan hazinedir.”
" Bhartrihari

“Bilmek ileriyi gérmek, ileriyi gérmek giiglii olmaktr.”

Auguste Compte

“Kesin olan tek seyin belirsizlik oldugu bir ekonomide
stirekli rekabet Ustinliigiiniin tek gtvenilir kaynad bil-
gidir.” :

lkujiro Nonaka

“Gliniimiiz pazarlamasi, biiylik 0&lglide pazaryerinden
sanal pazaryerine (siberuzaya) dodru kaymaktadir.”

Philip Kotler

“Gergekte pazarlama o kadar temeldir ki, gugli bir pa-
zarlama bélimtine sahip olup pazarlamay: ona birak-
mak yeterli dedildir. ..... O, misteri bakis agisiyla, or-
taya gikan sonugclarla gdrilen isin timidiir. Pazarlama-
nin kaygl ve sorumlulugu, bu yiizden sirketin tim alan-
larini kapsar.”

Peter F. Drucker



ONBESINCi BASIMI SUNUS

Pazarlama llkeleri “Onbesinci Basim”a ulagmig bulunuyor. Kitabi sik sik
yenileme galismalan yapmamin itici glicli ve esin kaynagi olan yogun ilgi igin tim
meslektaslarima, 6grenciterimize ve ilgilenen herkese tegekkiir ediyorum. Bu konu
bence gok &nemlidir, zira Gnll s8z0n gayet glizel ifade ettigi gibi, “marifet iltifata

tabidir,”

Bu Basimda Yapilan Degisiklikler

Onceki basimlarda oldugu gibi bu basimda da kitabin temel yapisi korunmus,
ama dnemli buldugum bazi degisiklikier yapilarak kitabin yenilenmesine gaba gds-
terilmigtir. Yine, "kolay okunablilir” olma &zelliginin karunmasina 6zen gésterilmigtir.

Bu gergevede yapilan degisiklikler sdyle siralanabilir:

Birinci bdlim son gelismelerin 1gi1dinda yeniden yazilmigtir.
Ugiincli balim daha basitlestiriimis ve yeniden diizenlenmistir.

Beginci bélimde ekonamik ve demografik gevre faktérleri verileri glin-
callestirilmigtir.

Altinci bélimde kiiglk degisiklikler yapiimigtir.
Yedinci béliime bazi eklemeler yapma yoluna gidilmigtir.

Dokuzuncu béliimde bitiinlesik pazarlama iletisimi konusu biraz genigleti-
lerek daha net hale getirilmigtir.

Onikinci béliman vetileri gncellestirilmistir.
OCnaltinci baliim kismen degistirilerek biraz genigletilmistir.
EKLER kisminda &rnek olaylara bazi eklemaler yapilimistir.

“Tliketicinin Karunmas) Hakkinda Kanunu'nun degistiriimis sekli konul-
mustur,

EKLER'de Turkiye'nin dig ticaretine iligkin veriler glincellegtirilmistir.
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Katkida Bulunaniara Tegekkirier

Kitabin yenilenmesine katlida bulunanlardan; basta yararl elestiri ve dnerileri
icin degerli meslektasim Trakya Universitesi 1.i.B.F. Ogretim Uyesi Dog. Dr. Ayse
Akyol'a; gerek tashihlerde gerekse “okuyucu gdzlyle" bakarak yer yer kitabin oku-
nabilirligini arttiran Gnerileri igin degerli geng meslektaglanm Aragtirma Gérevlileri
Ebru Sengil, Dr. Amil Degermen ve Dr. Zekeriya Erkal'a; isletme B&limi sekrete-
rimiz Hamiyet Turgut'a; yeni kaynaklarin tedarikinde yardimlarini esirgemeyen
istanbul Ticaret Universitesi Kiitiiphane Midird Yasin Demirbag’a; istanbul Ticaret
Odasi uzman kiltiiphaneci raportér Makbule Demirkan'a ve Tlrkiye Bankalar Birlii
kiitiphane sorumsulu Hacer Cimen’e icten tesekkirlerimi sunarim.

Kitabin yayinlanmasinda her tirdl destedl veren Torkmen Kitabevi sahibi
Mustafa Ttirkmenoglu ile Serdar Sarnyer ve Onur Vurgun’a; dizgileri sabirla, tekrar
tekrar dizelten Utuk Cetiner'e, kapakla ilgili degisiklikler icin birgok alternatit
gelistiren Mehmet Neseli've de tesekkirlerimi itade etmeliyim.

Ayrica, c¢alismalarimda sabirla bana destek veren ég,im Nezahat'a ve her
zaman yardimel olan oglum Given'e de tegekkir ederim.

Bundan sonra yapilacak yenilemelerde yararlaniimak iizere, bana ulastirlacak
her tirfl elestiri ve dneriyi tesekkirle kargilayacadimi belirlirken, Napolyon'un su
sézitne ictenlikle katldigimi sdylemeliyim: “Yapici bir elegtiri akilli insanlan
gliclendirir, ahmaklan &tkelendirir.”

Yeni basimin ilgili herkese yardimer olmas: dilegiyle...
Prof. Dr. Ismet Mucuk
istanbul, Haziran 2006
~ (ismet@mucuk.net)
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ONSOZ

Ginimuziin ekenomik sartiar, pazarlama konularinin énemini bydk digilide
arttirmis bulunmaktadsr. Pazarlama tonksiyonu disa agilma zarureting inanmis olan
ve bu yolda gaba harcayan isletmelerimiz i¢in de aynt derecede &nem tasimaktadir,

iste Dog. Dr. ismat Mucuk'un “Pazartama ilkelert” kitab: béyle bir ortam icerisin-
de yayinlanmis olmanin bitiin yararlanini da beraberinde getirmektedir. Geng ve
degerli meslekdasimiz, modarn bir yaklasimia kaleme aldi) eserinde, pazarlama-
min temel nitelikieki gncel bitlin sorunlarina yer vermigtir. Uzun bir galismanin ve
strekll arastirmalann mahsulil olan “Pazarlama ilkeleri”, aslinda, isletmecilik dalin-
da &gretim géren lisans &grencileri igin hazilanmigtir. Dr. Mucuk’un eseri, bu temel
niteligi yaninda, gerek ihtiva ettigi konular ve gerekse bu konularin ele alinig bigimi
bakimindan, basta uygulamacilar olmak (zere, pazarlama kenularina ilgi duyan
herkesin yararlanabilecedi bir yapiya sahip bulunmaktadir.

Kitap, baz! konularin incelenmesinde yazarn uyguladifi yéntem itibariyle, li-
sans Ustl 6grenimde bagvurulabilecek bir kaynak niteligini de tagimaktadr.

islatme literatirimlize dederli bir eser kazandiran Dog. Dr. ismet Mucuk'u, bu
bilimsel katkisi dolayis! ile ictenlikle kutlar; yayin ¢afismalarinin devamini dileriz.

“Pazarlama ilkeleri” kitabin, ilgililere bilhassa tavsiye ederiz.

istanbul, 26 Nisan 1982 Prof. Dr. Cumhur FERMAN
1.0. Iktisat Fakliltesi
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ovGU

Dog. Dr. ismet Mucuk'un “Pazarlama ilkeleri” adli yapiti bu alanda kitapligimiz-
daki boslugu bir dlglide dolduracak nitelikte ve etkinliktedir. 1950’1t yillarin baglarin-
da Marshall yardimi uygulamalar: ile marketing sézciidi ile Tlrkiye'ye aktariimak is-
tenen bu kavram 1955'den baglayarak pazarlama terimi ile kargihk buimustur. Her-
nekadar bu tetim gok yayllmig ise de, aslinda Ulkemizdeki is dinyas: zibniyetinin et-
kisi ile satigla egantamda kullanimakian &teye pek az gegmis; bu yiizden teorik
alanda da bu konuya yeterli ilgi yaratilmamigtir. Ancak ekonomik kosullardaki gelis-
meler i¢ ve dig pazarlama anlayisinda ve buna kosut olarak uygulamada yeni gelig-
melere yol agmaya baglamistir. Bu nedenle uygulama alanindaki bu yeni gelisme-
leri gliglendirici bir etken olarak kuramsal alanda da ilerlemeler gerekli hale gelmek-
tedir. '

iste Dogent Dr. ismet Mucuk’un bu yapiti béyle gereksinime yanit vermeye yé-
nelmis ve tam zamaninda yetigmig glizel bir katkidrr.

Dogeng Dr. ismet Mucuk'un konular ve balimler arasinda iyi kurulmus denge-
Ii bir yapiya sahip bu kitabi, akici ve kivrak yazilmig olup &§renciler ve bu alanda
bilgiterini arttirmak isteyenler i¢in zevkle okunup yararlanilacak énemli bir kaynak
olacaktir.

Sayin Mucuk’u bu bagarili galismasindan &tiirll kutlar ve kendisine, pazarlama
alanina karinca karannca emek vermis bir insan olarak tesekkir de ederim.

istanbul, Nisan 1982 Prof. Dr. Mehmet OLUG
.U. Isletme Fakilltesi






SUNUS

Pazarlama, llkemiz ekanamik kasullarindaki deglgme ve geligmelerin gitgide
anemini arthirdig) bir igletmecilik fonksiyonu alarak kendini gastermektedir. Ozellik-
le san yillarda bilylik boyutlara ulagan i¢ piyasadaki talep daralmasinin gegersiz kil-
maya bagladid, “ne liretirsek anu satariz” anlayigi, uluslararasi pazarlarda esasen
bir anlam ifade etmemektedir. Déviz darbagazini agabiimek ve 1970%erde lretimin
gak kiglk bir bélimiin ihrag edebilen; ige dénlk kapali bir ekanami yapisini degis-
tirebilmek igin devletin gesitli tegvik tedbirleriyle dis pazarlara agiimay destekleme-
si, ig pazarlardaki geligmelerle birlikte degerlendirildiginde, bugln isietmelerimizin
pazarlama bilgi ve tekniklerine olan gereksmimmln en Ust dlizeye gikitgini sdylemek
pek yanhg almasa gerekiir.

Buna kargitik, konumuz olan pazarlamanin, Ulkemizde dgretimi de pek eskile-
re dayanmamaktadir, Tlrkiye'de bagimsiz bir ders alarak pazarlama, ilk kez, 1955
yilinda Istanbul Universitesi Tktisat Fakiiltesi'nin ders pragramina segimlik bir ders
alarak girmig ve ilk Tdrkge pazarlama kitabi alan Praf. Dr. Mehmet Olug'un, “Pazar-
lama Prensipleri ve Turkiye'de Tatbikati” adli eseri de, 1957 yilinda Fikiltemizde
yayinlanmistir. Ancak aradan gegen geyrek asilik zamanda, genelde igletmecilik
agretimi yayginlasirken, pazarlama da bir uzmanlik dali olarak birgak Universite,
Akademi ve Ylksak Okulumuzun miifredat programlarina girmisgtir.

Bu kitap, 1.U. iktisat Fakiiltesi'nde pazarlamanin zarunlu bir ders alarak kabul
adilmesinden sanra bu Faklilte’de ve Bursa Universitesi Ikiisadi ve Sasyal Bilimler
Fakiiltesi igletme Balimirnde uzunca bir siiredir vermekte aldugum pazarlama
derslerinin ve bu derslerle Hgili galismalarin Griinaddr.

Yonetim bakis agiianyia kanular ele alan kitap anbeg béllimden alugmaktadir.
“Madern pazarlama anlayigi"nin incelendidi birinci balimle birlikte ilk dért béllim ge-
nel nitelikte olup, sirasiyla “pazarlama sistemi ve pazarlama planlamas!”, “tiiketici-
ler pazan ve tiketici davraniglan” ile “endistrivel ve uluslararasi pazarlar, mallar ve
pazar bdlimlendirme” kanularini ele almaktadit.

Besginci bélimden baglayarak ise, yénetsel agidan baglica pazarlama karar de-
giskenleri alan “mamul”, “fiyat”, “tutundurma” ve “dagitim” ele alinarak incelenmek-
te; ancak gliniimiizde isletmeler igin Gzel 6nemi dalayisiyla “reklam” ayn bir bslom-

_de ele abnmakiadir. San alarak, anuncu baliimde de, ‘pazarlama aragtirmalar” ana
hatlartyla gdzden gegciriimektedir.

Xl



Gerek bu kitabin yazilmasinda ve gerekse genel olarak her zaman beni yaz-
maya tegvik ederek, yakin ilgi ve destegini esirgemeyen degerli hocam Prof. Dr.
Cumhur Ferman’a bu vesile ile en igten tesekkirerimi sunarm. Ik milsveddeleri
okumak I(tuf ve zahmetine katlanarak, beni elestirilerinden yararlandiran i. U. Islet-
me Fakiitesi'nin pazarlamayla ilgili 63retim iyeletinden, basta degerli hocam Prof.
Dr. Mehmet Olug olmak lzere, meslekdaglanm Dog. Dr. Muhittin Karabulut ve Dr.
Tanju Oztiirk'e tegekkirierimi belirtmek de benim igin, zevkii bir gérevdir. Uygun bir
caligsma ortami yaratarak ¢alismalarimda bana daima destek olan esim Nezahat'a
da ayrica tesekk(r etmek isterim. Ve nihayet, bu kitabin kisa zamanda basiimasin-
da gésterdikleri yogun gabalarlardan dolayi Der Yayiniar sahibi ibrahim Derbeder
ve Gliryay Matbaast mensuplarina tesekkiirl de zevkli bir borg bilirim.

istanbul, Mayis 1982
Dog. Dr. ismet MUCUK
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ISMET MUCUK 1

BiRINCi BOLUM
PAZARLAMANIN TANIMI, KAPSAMI,

GELISIMI, PAZARLAMA ANLAYISI
"VE YENI TRENDLER

“Pazarlama o kadar temeldir ki, ayri bir fonksiyon olarak diigtiniflemez... O, nihai sonucu agisin-
dan, yani mugteri bakig agisiyla isin timdidir.”
Patar Druckar(’)
“Modarmn Pazarlama ham falsafi hem de rgiitsal bir kavramdir. Sir falsafa olarak modarn pazarla-
ma, tiketicinin kral oldugunu; islatmeanin var olugunun tak amacimn [iiketiciya hizmet oldugiunu ve
biitin ficari faaliyelin tiketicinin isiek va arzularinin balirlanmasi ite ba§lay1p an siratii ve atkili bir
sekilda kargiianmas: ita bittigini kabul eder.”
Antony E.Cascinel™)

— PAZARLAMANIN TANIMI, KAPSAMI VE OZELLIKLERI

- PAZARLAMANIN GELISIMi VE MUSTERI ODAKLI PAZARLAMA:
PAZARLAMA ANLAYISI :

— PAZARLAMA iLE iLGILi YEN]I TRENDLER

Ekonomik hayatin temel unsutlan olan isletmeler, mal ve hizmetleri Gireterek in-
sanlann ihtiyaclarint karsilarlar ve sahiplerine kér sadlarlar. Pazara dayali ekanomi-
lerde igletmenin ana amaci genellikle kar almakla beraber, satiglar arttirmak, sos-
yal sorumluluga énem vermek, tndnd, toplum iginde prestij ve sayginltgim arttirmak
gibi amaglar bazen &n plana gikar. Genel olarak, bir igletme belirli bir biyiiklige

~ulagtiktan sonra, kér saglama amaci yaninda bu tir amaglar dnem kazanir.

(") Peter Drucker (1910-2005) modem yénetim digincesinin 8nclierinden, yenilik, girisimcilik ve
degisen diinya ile baga ¢ikma stratgjilerini anlattii, bazilar ABD'de en ¢ok satan kitaplar listasing giren
ve Tiirkge dahil yirmiden fazla dile gewrilmig bulunan otuza yakin kitabin yazandir. Drucker aserlerinde, -
isletmenin bagarisinda pazarlamanin &nemini 1srarla vurgulamigtir.

{**) Anthpny E. Cascing, "Organizational Implications of the Marketing Cancépt" William Lazer and
E.J. Kelley, editars, Managerial Marketing: Perspectlves and Viewpoints, Raev. ed. (Homewood, ILL:
Richard D. Irwin, Inc., 1962) iginde, s. 370.



2 ' PAZARLAMA iLKELERI

isletmelerin tiketici intiyag ve isteklerini kargilayarak amaglanna ulagmak ize-
re yaptiklan faaliyetler cegitiidir: {iretim, pazarlama, finansman, insan kaynaklan yé-
netimi gibi. Belirli bityGkilkteki bir islatme géizénlne alinirsa, “isletme fonksiyanlar”
nlarak anilan bu ézellegmis faaliyet gruplarinin, isletmenin bellibagh b&timlert i¢in
temel olusturduklan gdrilir. Kanumuz ofan pazarlama, dretim ile birlikie igietmele-
rin bagsansint sadlayan stz konusu fanksiyanlarin bagta gelenlerinden biridir. Zira
Urtnlerin Gretilmesi va pazarlanmasi her toplumda ekanomik hayatin temelini
olugturmaktadir. Orgiitier ya da isletmeler toplumu, misterilerini ve sahipierini tat-
min etmek icin temel fonksiyanlarin yerine getirmek durumundadirlar. Bunu da
“fayda yaratma” yoluyla yaparlar.() Fayda kavrami birbirini tamamlayan iki haika
olan “Uretim” ile “pazarlama’nin iligkisini daha iyi géirmeya de yardimei ofur.

Pazarlama ve Fayda Yaratma: iktisat bilimine gére fayda, Uriinierin tiiketici
ihtiyaglarini giderme nitelidi {glicli}dUr ve bagiica dért gesidi vardir: sekil faydasi, yer
faydasi, zaman faydasi va miilkiyet faydasi. Uratim faaliyeti ila sekil faydasi; pazaria-
ma ile de ditaki faydalar yaratiir. Diger bir itadayle, pazarlama iktisat bakis agisiyla,
yer, zaman ve miilkiyet faydalan yaratilmas|” faaliyeti olarak gériimektadir.

Kabul atmek gerekir ki, bir malin Gretilmis almasi, baglibagina tiikaticinin inti-
yacinin kargllanmasi sanucunu dadurmamakta; malin var almast fayda yaratmaya
yeterli nlamamaktadir. Malin, tiketicinin talep ettigi bir mal olmasi geregi yaninda,
ayrica istenilen yerde ve zamanda hazir bulunduruimasi da gerekmekiedir. Bun-
lar da, talebin karsilanmasi icin pazarlamanin iiretime rehberlik etmesi, onu
yénlendirmesi geregini ortaya cikanr. Zira, pazarlama kararlan, hangi mal ve
hizmetlere, ne miktar, nerede, ne zaman ihtiya¢ cldugunu da belirlemeye cali-
sir. Su halde retimin yaratacadi fayda ancak, pazarlama faaliyetlerinin yaratacag
faydalarla bitiinlesince anlam kazanmaktadir. Ista bu cercevede, millkivet faydasi,
sahipligin devri ile gerceklesmekte ve mala sahip olma ve kullanma hakk sagla-
maktadir. Zaman faydas:, tiiketicinin istedigi zaman; yar faydasi ise, istadidi yerde
malin kandisi i¢in hazir almasi imkanini yaratmaktadir.) Sonug olarak, mallarin
sadece lretilmasiyle degil, bunlann uygun gekilde pazarlanmast ile tiiketici
ihtiyaclan kargilanmaktadir.

1.1. PAZARLAMANIN TANIMI, KAPSAMI VE OZELLIKLERI

Pazarlamanin gesitli tanimlan onun farkii yénlerini én plana gikardikiari igin tiim
bayutlarim kapsayan bir tanim varmek oldukca zordur. Bu kanuyla ilgili olarak bir
hilim adami, “pazarlamanin gerek bireyler olarak bizlerle, gerekse taplumia iligkisi-
ni anlamada, dzallikie calkantill bir makro ¢evre artaminda esnek almak gerektigini”

(1) Louise E. Boone and David L. Kurtz, Contemporary Marketihg, 11 th ed. (Mason, Ohio:
Thompsan/South-Western, 2004), s. 3.

(2} E. Jerome McCarthy and William D. Perreault, Jr., Basic Marketing, 10 th ed. {Homewood,
ILL.: Richard D. Irwin, Inc., 1990}, s. 5-6. ‘
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vurgulamaktadir.(3) Asagida ele alinacad) Uzere, ginimizde egemen alan “tiketici
yénli” ya da “migsteri adakl” bakis agist mademn pazarlama yénetiminin temel
anlayisi veya felsefesidir.

Degisim (Miibadele) islemi Olarak Pazarlama: Pazarlama, temelde insanla-
rin ihtiyag ve isteklerini kargilamaya yénelik bir degisim ya da mibadele islemidir.
iki veya daha fazla taraftan herbiri kendi ihtiyacim karstlamak amaciyla diger tara-
fa degerli birseyleri (mal, hizmet veya fikir) verip, degerli baska seyleri (para, ala-
cak, kredi, vb.} eide etmektedir. Bu degisim islemi tamamen g&ndllti olarak ve ilgili
taraflarin birbirlariyle ilatisim kurmast ile gergekiasmekte; ayrica, isleme katilan her
tarafin birtakim degerleri baska degerlerle degdis—takus etmekten fayda sagladigina
inanmasi gerekmektedir.

Pazarlamanin ne oldugu kanusunda genelde ve Gzellikle uygulamacilar arasin-
da bir fikir birligi yoktur. Pek ¢cak kimse, hala pazarlama ile satis terimlerini esanlam-
Il olarak kullanir; bazi kimseler anu reklam, bazilar da dagitim alarak gériir. Hatta,
iyi agitilmis st kademea pazarlama yéneticilari bile, “pazarlama nedir?” sarusunu ce-
vaplamada tam ve belirli bir gériis bitlidine sahip degildider.

Pazarlamanin oldukga eski (1948'de yapiimis ama, farmel olarak 1960 tarihli} ki-
sa bir tanimi sudur: pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tlketiciye veya kul-
laniciya dedru akisini yénelten isleime faaliyeilerinin yerine getirilmesidir.(4)
Haman her yarde hayli dar kapsaml ve yetersiz aldugunun belirtiimesine ragman {zi-
ra burada sadece Uretim sanras: faaliyetler ele alinip, mibadele ve satis islemi Uze-
rinde durulmaktadir) bu tanim, uzunca bir siire geleneksel bir bigimde pazarlama li-
teratiriinde yer almistir. Zamanla bunun yetersizligi zerinde durulmaya baglanmig
ve pazarlamanin sadece isletmelere dzgl bir faaliyet almadigr; kar amaci glitmeyen
kuruluslart da igina alacak sekilde kapsaminin genisletiimesi va tanimda bazi
toplumsal (sasyal) bayutlara da yer verilmesi gerektigi tartismalan yapilmigtir.

Béylece, yavas yavas pazarlama sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir degisim
islemi” ya da “bir pazar islemi” almaktan ¢ikmis ve bir palitikaci igin yir(tiilen segim
kampanyasi, sigara icmeye karsi bir kampanya ya da dagum kantrall igin yr(t{-
lan bir aile planiamas| kampanyas! gibi nihal amact bir pazar islemi almayan faali-
yetler de konunun kapsami icinde digiiniliir almustur.

Iste bu gelismeler 1s1ginda, pazarlamay!, gerek bir bilim dali gerakse bir uygu-
lama alani olarak gelistirme amacini giiden; yaph§ yaymnlarla énemli katkilar
safilayan bu dalin en biy(k mesleki kurulusy durumundaki Amerikan Pazarlama
Birligi ya da Dernedi (American Marketing Assaciatian-AMA} yukanida belirtilen —yi-
ne kendisine ait olan- geleneksel tammi birakip, 1985 yilinda pazarlamay, kapsa-
mim da genigletarek yenidan tanimlamistir. Glniimzde en fazla kabul géren bu
tanima gére:(}

(3} Jonathan Graucutt, Foundations of Marketing (New Yark: Palgrave Macmillan, 2005), 8. 5.
(4) Ibid,, s. 6-7.

(5) William O. Bearden, Thornas N. Ingram and Raymand W. LaFarge, Marketing: Principles
and Perspectives, 4th ed. (New York; McGraw Hill/lrwin, 2004), s. 3.
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Pazarlama, kigisel ve érgiitsel amaglara ulagmayi sadlayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fi-
yatlandinlmasi, tutundurulmasi ve daditiimasina iliskin planlamz ve uy-
gulama sirecidir. ‘

Bu genigletilmis kapsamiyla, pazarlama, sadeca mal ve hizmetlerin degil, ayni za-
manda fikirlerin de gelistirilip hedef kitlelere yayilmasini va benimsetilmesini kolay-
lagtiran bir faaliyetler sistami olarak gériilmektedir. Ayrica, bu faaliyetler sistemi, sa-
dece kir amaci glden kuruluslar olarak isletmeler tarafindan degil, amaglarina
ulagmak igin (politikacilar, partiler, dekior ve avukatlar ile Kizilay, Vakiflar gibi kér
amaci glitmeyen) her t0rl{ 6érgit veya kurulus tarafindan yiriitiimektedir. Yine bu-
rada kendisini gbsteran tnemii bir husus da, pazarlamanin amaglars ulagma yé-
ninde planlar yapma ve bunlar uygulama siireci ile, diger bir ifadeyle, strateji ile
yakin iligkisini ortaya koymasidir.(®)

Pazarlamayi daha dar anlami olarak, igletme yodnetimi bakis agisiyla tanimla-
mak icinde, yukarda gegen ‘kisisel ve érgltsel amaclarin yerine “isletme
amagclari”ni koymak yeterlidir. (Zaten ginimiizde konu, tdm toplumla ilgili toplam
pazarlara faaliyetleri agisindan, makro pazarlama olarak degil, agiritkl olarak
isletme yonetimi bakig agistyla incelenmektedir).

Pazarlamanin yukaridaki tammindaki ézelliklerini ele almadan énce, son bir
gelismeyi de belitmekte yarar vardir. AMA, 2004 ythinds yeni bir tanim vermistir.
Buna gdre pazadama, "érglisel bir Tonksiyon ve mlsteriler igin deger yaraima,
iletisim kurma ve conlara sunmayla ve hem &rgltin hem da paydaglarin (ilgili gikar
gruplartnin) yararina olarak miigteri iligkilerini yéinetmekle ilgili strecler dizisidir."{7}
Genel kabul gérmils olan onceki tanimda oldugu gibi, burada da pazariams bir
*sUreg” olarak ala allnmakia; ancak, "migteri degeri®, “misteri iligkileri yénetimi” ve
“paydaglar” gibi yeni gelismeleri yansitan sézcikler de 6n plena ¢ikanlmakiadir.
Gorlldig Uzere, pazariama statik degil, oldukga dinamik bir bilim dah olup, s(rak-
li evrim gegirmektedir.

Temelde, pazarlama, tliketici ihtiyvag ve isieklerinin neler oldugunu ve
hangi hedei pazarlarda daha bagarh olunacagim belilemeye va bu pazarlara
uygun mallar, hizmetler ve programlar gelistirip uygulamays koymays yonelik
faaliyetler bGtlnldir. Bunlar da, igletmenin en diga dénik faaliyetlar grubunu
clusturur ve sayisiz dig faktdriin etkisi altinda belirsizliklerle ve risklerle dolu reka-
bet ortaminda igletma yonetiminin giderek dasha karmasiklagan ve ydnetimi
zorlagan bir bdlimiind olusiurur. Bilindigi gibi genelde igietmecilik konulari incelenir-
ken tim igletme fonksiyonlarini bir biitin elarak gérebilmek amaciyle model olarsk
bir sanayi igletmesi —retici isletme— ele alinir. Soyut mal elan *hizmet” yerine, *fi-
ziksal (vaya somut) mal” Uretimi ile ugragan, belirli bly{iklikteki imalaigi igletme dii-
stndldr. Ama gergek is diinyasinda pazarlama ile ilgili faaliyetlerin bir kismint Greti-
ciler yarine gatirirken, cogdu kez bir kismint da tekrar satmak lizere mallart satin alan

{6) Boone and Kurtz, op.cit., 5. 5-6; William A.Cohen, The Practice of Marketing Management
(New York: MacMillan Publishing Company, 1988}, s. 4.
(7) Groucutt, op.cit., 5. 7-8,
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veya satin almaksizin sadece kamisyanla ¢alisan araci kuruluglar (ticari isletmeler)
yaparlar. Ama Kim yerine getirirse getirsin, hep degisimle ilgili taaliyetler sdz kanu-
sudur. Dalayistyla, pazarlama, tiim kigisel ve érgiitsel faaliyetleri degil; sadece
“degdisimi kelaylastiran ve gergeklestiren faaliyetleri kapsar.(®)

Pazarlamanin Ozellikleri: Yukarida verilen bilgiler ergevesinde pazarlamanln
baglica dzellikleri séyle belirtilebilir:

1. Pazarlama, uldukga cok ve cesitli faaliyetler bitiini veya sistemidir.

2. Pazariama bir igletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, su-
rekli ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiratilar.

3. Pazariama, insan ihtlyacianm karsilayic1 bir degisim faaliyefidir, ama
degisimin yapitabllmesi, cesitli sartlara bagldir: en az iki veya daha tazla taraf (ki-
si, grup veya drgdt) bulunmali; her taratin dederli bir seyi elde etmek i¢in karsi ta-
rafa verebilecedi degerli bir seyi almal; her taraf diger taratla is yapmaya istekli ol-
mali ve her taraf diger tarafla ilefigim kurabilmeiidir.()

4. Pazarilama, mallar, hizmeiler ve fikirierie ilgilidir. Ama bunlara, ‘yer, Ulke,
alay, érglit vb. eklenebilir; zira “mamul” sGzcigl ile kasdedilen, “pazarlanan sey™dir.

5. Pazarlama sadece bir malin rekiam veya satig faaliyeti cimayip, daha
iiretim 6ncesinde mamulin fikir alarak planlamp gelistiriimesindan baslaya-
rak, fiyatlandirimasi, tutunduruimasi ve dagitirmyia iigiiidir. Bu temel hususla-
ri vurgulayan alduk¢a basit bir pazarlama tanimi da sdyledir: uygun mamuliin gelig-
tirilmesi, uygun fiyatla tiyatlandinimasi, uygun gekilde tutundurulmasi ve uygun ge-
kilde dagitimi. Burada “uygun” sézcigi dedisim isleminde yer alan her iki taraf igin
de uygunlugu ifade etmekiedir. _

- 1.2. PAZARLAMANIN GELISiMi VE MUSTERi ODAKLI
PAZARLAMA: PAZARLAMA ANLAYISI

islatme yénetimi agisindan pazarlama yukanda “igletme amaglarina ulagmay|
saglayacak degisimleri gerceklestirmek Ozere, ihtiya¢ kargilayacak mallarin, hiz-
metlerin ve tikirlerin geligtiriimesi, tiyatlandinimasi, tutundurulmas: ve dagitiimasina
iliskin planlama ve uygulama strecidir” seklinde ifade edilmigti. Hedef pazarlara yd-
nelik alarak planlanip uygulanan pazarlama galigmalari, her biri ayn bir degisken
grubundan glusan gu dart temel degisken etrafinda yritlilir ve bunlardan optimal
bir kembinasyon olugturulur: 1. Mamul planiama ve gelistirme veya kisaca
“mamul”; 2. Fiyatiandirma veya “fiyat”; 3. Tutiundurma; 4. Dagitim. Daha san-
ra gdrilecegi Uzere, pazarlama karmasinin alusturulmasi ve uygulanmasi, tim pa-
zarlama faaliyetlerinin bliydk bir bdliminil kapsar.

Bir isletmede pazarlama faaliyetleri nasil bir bakis acisi veya nasil bir yaklagim-
la yiritilmektedir? Bilindigi Uzere, igletmenin ¢ikarlari, tiketicinin ¢ikarlar ve ge-

(8) William M. Pride and O.C.Ferrell, Markeling, € th ed. {Boston: Houghton Miffiin Co., 1989), s. 8.
(9) Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 4 ih ed. (Englewood Cliffs, N.J.: Pre-
ntice-Hall, Inc., 1289), 5. 8. .
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nelde toplumun ¢ikarlan zaman zaman —hatta kisa vadede ¢ogdu zaman-— birhirleriy-
le gatisip, uyusmazhiga digebiimektadir. Bu ¢ikar 2itliklan ortaminda islerin ne
t0r bir anlayisla yiiriiilecedi, bir yGnetim yakla§|m| sorunu olarak ortaya ¢ik-
maktadir.

iste isletme ile ilgili cesitli gruplarinin —paydaslarin— ¢ikarlarini uygun bir den-
ge iginde tutan; kendi drglitsel amaglarini gergeklegtirmeye calisirken “tiketiciye ve
onun ihtiyaglarinin tatminine 6zel bir 6nem” veren, “modern pazariama yonetimi
yaklagimi” diyebilecegdimiz miisteri odakll yaklagim ya da pazarlama anlayisi
uzun bir siirecin ve evrimin sonucu olarak ortaya gikmisgtir.

1.2.1. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama yénetiminin, bir bakima daha genig kapsamli clarak tim igletme y6-
neticilerinin ig ve igletmecilik anlaytglarindaki evrimi gésteren yaklasim degisiklikle-
ri, genelde igletmeciligin, 6zel olarak da pazarlamanin en fazla gelistigi Ulke olan
ABD'deki gelismeierle agiklanmaktadir. S6z konusu is anlayrglari, genellikle herbi--
rinin belirgin dzelliklerle birbirinden aynldi§i ve herbirinde hakim olan bakis agisina
gdre isimlendirilen Ui¢ ayn agsama ya da dénem halinde ele alinirlar: (10) Uretim an-
lay1s1 agamasi; satls anlayigl agamast; pazarlama veya pazarlama anlayisi
asamasi. Ama pazarlama anlayisinin gelisimi devam etmig; igletmelerin topluma
kargi sosyal sorumluluklarinin én plana ¢tkmaya baglamasiyla, bu anlayisin daha
gelismis ve ileri hali.olarak toplumsal pazarlama anlayisi ortaya gikmigtir.

Pazarlamanin dretim anlayigindan pazarlama anlayigina dogru geligimi, Sekil
1-1'de ABD'deki gelisme zamanlari ile birlikte goriillmektedir.(11)

Uretim Anlayisi Asamasi: Daha eskilere dayansa da 1800’lerin sonlarinda
daha belirginlegen Uretim anlayis1 agamasinda isletmeler tipik olarak lretime odak-
lanmiglardir. Uretim isini iistlenen miihendis ydneticilerin isletme yénetimine hakim
oldukfar bir ortamda, satis bélimanin esas igi, fiyat bile gogunlukla liretimi yapan-
larca maliyet temelinde belirienen mamulil satmaktir. Talebin genellikle arzdan fazla
olmasi nedeniyle miigteri bulmak zor ve énemli olmadidi igin, igletmeler daha ¢ok
mamilleri dilsik maliyetlerle, bliyllk élgekli olarak Gretmeye dnem vermiglerdir. Bii-
yilk Ekonomik Kriz (1929-1933)'e kadar devam eden bu dénemde “pazarlama bo-
I0mi" zaten yoktur; esas igi satigl ve satiggilart yénetmek olan, satig yoneticilerinin
basinda bulundudu, pasif bir satig bélimi mevcuttur. Yénetim anlayisi, “ne Oretir-
sem onu satarim” seklinde &zetlenebilir; ¢linkil yoneticilarde, “iyi bir mal kendi
kendini satar” dlsiincesi hakimdir. Otomobil sanayiin kurucusu Henry Ford’un
1910larda, “T Modeli” olarak bilinen, standart tek tip ve siyah renkli ucuz arabalari
iretirken séyledigi (nl0, “milsteri istedigi renkte arabay! secgebilir, siyah olmak
sartiyla” sézl, bu anlayist en iyi sekilde simgelemektedir.

{10) Nicolas Papadopoulos, W, Zikmund and M. d'Amico, Marketing, First Canadian ed. {Toronto:
-John Wiley and Sons Canada Ltd., 1988), s. 20-22; William J. Stanton and Charles Futrell, Funda-
mentals of Marketing, 8 th ed. (New York: McGraw-Hill Book Co., 1987}, s, 16-18; Ronald A. Fullerton,
"How Modem is Modern Marketing? Marketing’s Evolution and the Myth of tha Produetion Era”, Journal
of Marketing, January 1988, Val. 52, s. 108-125.

{11} Michael J, Etzel, B.J. Walker and W.J. Stanton, Marketing, 12th ed. (New York: McGraj-Hill /
Irwin, 2001), s. 6; Pride and Ferrel (1989}, op.cit. s. 16-18.
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Sekil 1-1 Pazarlamanin Geligiminin Ug Asamasi

[ Uretim Anlayisi

| Uretim Anlayisi > [ Satis Anlayis|

| Uretim Anlayisi > I Satig Anlayig > | Pazarlama Anlayis!

1800'ler 1930'ar 1950'ler
sonlar basgi ortalan

VAV VS

1990’lar

(Kaynak: Michae! Etzel, Bruce J. Walker and W.J. Stantan, Marketing, 12 th ed.,
New York: McGraw-Hill / lrwin, 2001, s. 7).

Satig Anlayisi Agamasi: Biyik Ekanomik Kriz akonaminin tamel sarununun
artik, “lretmek, daha gok Greterek biylimek” almayip, Gretilenin satimasi oldugu bir
dénemi baglatmigtir. Mallan “{iretmenin” degil, “satmanm en blyk sarun” aldugu;
isietmelerin yodun bir bicimde tutundurma gabalarina yéneldidi bu agamada, iglet-
me ytinetiminde satisin ve satis yéneticilarinin énemi ve sorumluluklan artmistir.
Gerek kisisel satigta, gerekse rekldm faaliyetlarinde insanlan etkilame teknikleri ge-
ligtirilmig; aldatici-yaniltici reklam ve beyanlara yogun alarak bagvuruldugu “baskil
satig teknikleri” yaygin olarak kullanilmigtir. Satis anlayisinin tipik diistince tarzi, ne
liretirsem onu satarm, yeter ki satmasini bileyim seklinde ifade edilebilir. Yone-
ticilerde yaratici rekldm ve yaratici satigcilikla tiiketicinin satiga alan dirancinin agi-
lacag ve anun mall satin almaya ikna edilacegdi gérist hakimdir. “Saticilar paza-
r"nin mevcut aldugu bir artamda “satis anlayigi” uygulamasinin gérilmesi dogaldir.

Pazarlama Anlayisi Asamasi: Uretiimis mali ne pahasina alursa alsun, yanil-
tici ve aldatict yallara bile bagvurarak satmanin saglikh ve uzun vadeli bir igletma-
tiketici iligkisine imkan vermediginin zamanla agik segik bir bigimde ortaya ¢ikma-
siyla, 1950'lerin ortalarinda bazi bliylk igletmelerde pazarlama anlayigi uygulama-
s1 gelismeye baglamigtir. Kisaca, tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama diye ifade
edilebilen bu anlayig, 1960'larda ABD'de, 1970’lerde ise, diger gelismig llkelerde
yayginlagmistir. Bu anlayis, “alicilar pazari” gsartlannda, igletme yéneticilerinin be-
nimsemeye zarlandiklar bir anlayis almustur. Sadace satisla ilgii faaliyetlerin degil,
cesitli bolimierde daginik alarak yer alan tlim pazarlama ile ilgili faaliyetlerin artik
bir “pazarlama béKimil” altinda biraraya getirilmesi yoluna gidilmaye baglanmigtir.
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1.2.2. Miigteri Odakh Pazarlama: Pazarlama Anlayiginin Anlami ve
Temel Unsurlan '

Pazarlama anlayig! yeni bir pazarlama tanimi olmayip, “modern anlamda pa-
zarlama yaklagimi” ve glinimiizde gelismig (lkelerde gene! kabul gérmis bir pazar-
lama yénetimi felsefesidir. Bunun belki de en basta gelen ézelligi, miisteri odakl
olmasi, tlketicilere sunulan mal ve hizmetlerin degisimi amaciyla yapilan kapsamh
calismalarda, tiketicinin ve tlketici tatmininin 6n plana gikarimasidir. Bu yiiz-
den, pazartama bir satig islemi olmaktan gikmakta ve tiketiciye yonelik pazarlama
faaliyetleri daha Uretim dncesinde baglayip, satis islemi ile devam etmekte ve satig
sonras! yapilan ¢alismalarta tamamlanmaktadir.

Bu anlayis, tiketici intiyag ve isteklerini tim pazarlama faaliyetlerinin odak nok-
tasi yapan, gerekli érglitsel dizenlemelerle tiketicive yonelik tutumu bitdnlesmis -
bir bicimde tiim igletme bdlim ve personeline benimseten ve boylece koardineli ¢a-
lismalarla tiketicileri mimkiin olan en iyi gekilde tatmin etme yolunda satiglar ve
uzun vadede kar saglamay! temel alan bir yonetim felsefesidir. Cesitli pazarlama
bilim adamiarimin agiklamalarninda en énde gelen ortak nokia, bagta pazarlama ol-
mak {zere, igleimenin tiim b&limlerince, tilketiciye yonelik tuiumun benim-
senmesi ve tlketici tatmini yoluyla kar saglamanin vurgulanmasidir.(12)

Pazarlama anlayisina gére, bir isletme tiketici thtiyag ve isteklerini koordineli
veya birbirleriyle bitinlesmis pazarlama gabalanyla tatmin etmeli ve bu yoldan ken-
di amaglanna ulagmalidir. sletmenin yerine herhangi bir drgitd koyarsak, ayni se-
kilde, o érgltiin hizmete ydneldigi hedef kitlenin ihtiyaglann karsilama yoluyla ken-
di amaglarini gerceklestirmesi s6z konusudur. Ancak, burada ele alinip, pazariama
taaliyetleri incelenen kurulug, kar amagh bir igletme &rgitldir. Tlketici ya da
msteri tatmini, pazarlama anlayiginin en énemli yéniinl olusturursa da, geneide
bu yanetim anlayiginin, diger iki hususla birlikte, i¢ temel unsuru vardir:{3)

1. Misteri odaklihk (Tiiketiciye yonelik tutum)
2. Biitliinlegmis (Koordineli) pazarlama ¢abalari
3. Uzun dénemde karhlk.

1. Miigteri Odakhilik (Tuketiciye Yonelik Tutum): Pazarlama anlayiginda, ba-
sit olarak, "mevcut mal hareket noktasi alip, ne clursa olsun satma ¢abas!” olarak
ifade edebilecedimiz satis anlayisindan tamamen farkh olarak, “pazarlama” lretim
éncesi baglayan bir faaliyet olarak ele alinmakta ve daha mamulin Uretiminden én-
ce pazarlama faaliyeti baglamakta; pazarlanacak mal veya hizmetin bugiink( ve ge-
lecekteki tiketicilerinin ihtiyag ve istekleri belirlenmeye galigitmaktadir. Bunun igin
de, pazann ve pazar olugturan tiketicilerin iyi bir sekilde analiz edilerek tanimlan-

(12) Franklin $. Houston, “The Marketing Concept: What it is and What it is Not", Journal of Mar-
kating, Vol. 50, April, 1986, s. 81-82. |

{13) Courtland L. Bovée and John V. Thill, Markati'ng (New York: McGraw-Hill, Inc., 1992}, s. 14-15;
Burton H. Marcus et al., Modern Marketing (New York: Random House, 1975), s. 9-11.
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‘masi gerekmektedir. Béylece, hedef pazar belirleyip, o pazardaki tliketici ihtiyagla-
rin: iyice anlayip, anlarn tatmin etmeyi éin plana alan bu unsur, pazarlama aniayigs-
nin an temel diredi nitelijindedir. Zira, artik tsrarla (izerinde durulan husus, mal ve
hizmetler degil, bunlar vasitasiyla kargilanacak tiketici istek ve ihtiyaglandir.

2. Biitiinlegmig (Keordineli) Pazarlama Gabalan: Pazarlama antayiginin
ikinci tamel unsuru olan bitiinlasmig vaya keordineli pazarlama gabalarinin iki y6-
nl vardir: bunlardan biri, pazartlama b&limiinin diger béliimlerle koordinasyo-
nu; digeri, baélimiin kendl iginde, alt bdlitmler arasi uyumudur. Harseyden 6n-
ce, sistem yaklagim: ¢ercevasinde tiim fonksiyonel bélimler ve personel alacaklar
kararlarda uyumlu almahdirlar. Yalniz pazarlama bdlimiinin degil, batiin bélimla-
rin olusturdugu isletme sisteminin ¢abalar koardineli bir bigimde tiiketici ihtiyaglari-
nin tatminine yonelmelidir. Pazariama b&lima kalite farkhliklarim ve ¢egitli mal Gre-
timini isterken, Gretim bdlim{ simirh kaliteyi ve gesidi; pazarlama bolimil taksitli va-
ya kradili satiglar énarirken finansman bblimii siki kradi politikas: izlerse, bunlarin
isletmenin basarns! Gzerinde alumsuz etkileri alur,

Bitinlesmis pazarlama ¢abalarinin diger bir yénd de, yalnizca pazarlama is-
lemleri ile iigiti alup, "fiyatlandirma”, “reklam”, “dagitim” ve “satig” gibi ¢esitli fonksi-
yanlarin birbirleriyle uyumlu bir sekilde ydritilmesi, diger bir deyisle, etkin bir bigim-
de koordinasyanudur. Daha dnce da deginildigi (zare, tiim bu faaliyetlerin; &rglitsel
yapt icinde pazarlama bélimiinde taplanmast ve bblim yénaticisinin giizetimindeki
alt blim veya birimlerde birbirleriyle kaordineli olarak yiritiimesi zarunludur.

3.'Uzun Dinemde Kériihk: Pazarlama kavraminin bu unsuru da, sadece sa-
tig hacmini artttrmanin veya sadeca tiketiciyi tatmin etmenin igletme igin yeterli ala-
mayacaginl, tatminkér bir kdrin gerekliligini ifade eder. Satis anlayiginda, satiglarin
en (st diizeye ¢ikarlmas! agirik kazanirken, pazarlama kavraminda uzun vadeli
olarak digtiniilen kéarhhk dn plandadir. Zira, tiiketicinin tatmini ile uyumlu olarak
yaterli krilik saglanmazsa yliksek maliyetlara katlanilarak satis hacmi artt|r|1sa da
isletmea varhgim srdiramez.

Su halde basta gelen amacu cogu zaman kar alan islatme, kendi ¢ikarlar ile ti-
ketici ¢ikarlarmi uygun bir denge i¢inde tutarak varligini sirdiirebilir. Bunun igin de
isletme, stratajik planlama ve stratejik pazarlama planlamasi ¢alismalan ile, degi-
sen tiketici ihtiyaglarini, pazarda dagan firsatlan ve risklert etkin bir bigimde izlayip
degarlendirmesini bilmelidir. Ote yandan, birgok igletme uzun dénemii distinmek
yerine kisa dinemde kar etmaye dnem verir; yattrimlarini en kisa zamanda gelire
ve kara diniigtlirmeyi hedefler. Geligmekte alan llkelerde ve iilkemizde bu yakla-
sim daha yaygin ise de, dedisen ve gelisen kosullar, dzellikle diinya pazarlarinin
kiresallesmea egilimi, isletmeleri her yerde uzun dnemli dugunmeye ve planlama
yapmaya zarlamaktadr.

Pazarlama Anlayisinin Satis Anlayisi ile Kargilagtinimasi: Genel olarak su
soylenebilir: satig anlayiginda satici isletmenin istek va ihtiyaglarr dncedikli iken, pa-
zarlama anlayiginda alicinin ihtiyaglar én plandadir. Bu gergevede, pazarlama an-
layisi ile satts anlayrsi Sekil 1-2'de gardldiigl gibi déirt ayr yénden kargilagtinlabi-
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b 1]

lir: yUrattlen faaliyetlerin “baglangi¢ noktasi”, “odak noktas1”, “araclar” ve “so-
nug”.(14}

— Satis anlay1si fabrika ile baglar; meveut mamullere odaklanir; yogun kisisel
satis ve difer tutundurma cabalariyla karli satislara ulagsmaya gahsir. Tlketicilere
dnem vermeksizin, kisa sureli satislan gergeklestirme yolunda musteri kazanmaya
caba harcar.

—- Pazarlama anlayigl ise tam aksine, iyi tanimlanmis pazarlarda tiiketici ihti-
yaglarina odaklanir; Uretim &ncesinde ihtiyag belirleme ve Uretime yén verme ile
baslayan bitinlegmig pazarlama ¢abalariyla tuketicileri etkileyip onlan tatmin ede-
cek mal ve hizmet sunmaya ve misteri tatmini yoluyla uzun dénemli igletme—-mig-
teri iligkisi kurarak kar sadlamaya calisir.

Satig Anlayist Pazarlama Anlayisi

Baslangig Fabrika Pazar

naktasi * ¥

Cdak Mamuller Tiketici

noktas! ¥ ihtiy?glan

Araglar Satis ve diger Bitiinlesmis
tutundurma gabalan pazarlama gabalarn

Sanug Satig hacmi Tuketici tatmini
yoluyla karlar yoluyla karlar

Sekil 1-2 Pazarlama Anlayisinin Satis Anlayisi lle Karsilastirniimasi

{Kaynak: Gary Armstrong and Philip Kotler, Marketing: An Introduction, 6th ed.
Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall / Pearson Education, 2003, s. 21}.

1.2.3. Toplumsal Pazarlama Anlayigi

Pazarlama taaliyetlerinin toplumda &nemli bir rol oynamasi bazi pazarlama
disiinirlerini pazarlama kavrami telsetesini daha rafine hale getirmeye yéneltmistir.
Pazarlama anlayis tiketici ihtiyaglarinin karli bir gekilde karsilanmasini vurgula-
maktadir. Toplumsal (societal) pazarlama anlayigi, pazarlama anlayisi ile tamamen
uyum igindedir; ancak toplumun ortak ¢ikarlarini da konunun igine katmaktadir.(15}

(14} Gary Armstrong and Philip Kotler, Marketing: An Introduction, 6 th ed. (Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall/Pearson Education, 2003), s. 20-21.

(15} William G. Zikmund and Michael D'Amico, Effective Marketing, 3rd ed. (Cincinatti, Ohio:
South-Western/Thomsaon, 2002}, s. 21.
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Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama anlayiginin; tiketicinin kisa dénemli
istekleri ile uzun dénemli tliketici refahi arasindaki gatigmay gozardi ettigi elestiri-
lerini karsilayan, daha ileri ve genis bir yénetim felsefesini itade eder. isletme hedet
pazarlarinin simdiki ihtiyac ve isteklerini kargilarken, her zaman onfarin uzun
dénemli ¢ikarlar igin dogru olani mi yapmaktadir? Toplumsal pazarlama anlayisina
gbre, pazariama stratejisi migterilere deger sunup ihtiyaclarini kargilarken, bunu
hem onlarin hem de genelde toplumun uzun vadeli olarak refahini koruyacak veya
gelistirecek sekilde yapmalidir.(16)

Bu konuyla ilgili somut bir 6rnek olarak fast-food lokantalan verilebilir. Fast-food
sektdriinde lokantalarin lezzelli yiyecekleri, uygun mekanlarda, uygun firsatlarla
tiketiciye sundugu kabul edimekte; ancak, ABD'de tiiketici ve ¢evre koruma kuru-
luglar bunlera ciddi ele§tiriier ybneltmektedirler: hamburgerlerin, kizarmig tavuk ve
kizermig pateteslerin ¢ok yag ve tuz igerdigi (obeziteye yol actigr), ambalajlarinin
kullanigh olmeakla birlikte israfa ve gevre kirliligine yol actigi gibi. Ozetle, tilketici
ihtivaglarini karsilamada oldukga baganii olan bu lokantalann, tiketici saghigma
zarar verebildigi ve cevre sorunlanina yo! agtig! lleri siriimektedir.

iste bu diigiince ve endigeler toplumsal pazarlama anlayisinin gelismesine yol
agmigtir. Bu pazarlama yonetimi felsefesinde {i¢ ayr unsurun dengesi gézéninde
tutulmaktadir: Igletmenin karlan, tiiketici istekleri ve toplumun gikarian.(17)
Sunu da hemen belirtmek gerekir ki, toplumsal pazerlama anlayig: geligsmig (lkel-
erde bile heniiz tam olarak yerlesmis bir yénetim telsetesi degildir.

1.2.4. Pazarlama Anlayisinin Uygulanmasi: Misteri iliskileri Yonetimi

Bir isletmede “pazarlama anlayigl” ya da “migteri odakli” igletme kiltiir(ine
gecilmesi zaman iginde olur. Bunun yerlesmesi ancak gliclil yonetim destegiyie,
dzellikle tepe ydneticilerinin yogun c¢abalariyla gergeklesir. Rekabetgi stiinliik
yaratmak igin, Ostlin migterl dederi yaratmak, misteri tatmini saglamak ve
uzun vadeli miisteri iliskileri kurmak gerekir.{18)

Miitsteri Degeri: Miigteri degeri, bir degigim isleminde “miigterinin elde ettigi
yarariarin, katlandig veya édedigi bedele cram"dir. Su halde misteri degeri yarat-
mak, “migterinin édemesi karsiliginda onun beklediginden daha faziastni® vere-
bilmektir. Diger bir ifadeyle bu, miigterilere bir bedel ddetmeden ek yararlar sun-
maktir.{19) Aslinda musteriler gogu kez Uriinin gergek degerlerini ve maliyetierini -

{16) Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 11th ed. {New York:
Pearson/Prentice Hall, 2006), 5. 11.

{17} Ibid.
{18) Charles W. Lamb, Jr. Joseph F. Hair, Jr. and Carl McDaniel, Essentials of Marketing, 4th ed.
{Mason, Ohio: South-Western/Thempsen, 2005}, s. 9.

{19) Yavuz Odabagl, Satista ve Pazarlamada Migteri iligkileri Yénetiml, 2. Basim ({istanbul:
Sistem Yayinciltk, 2002), s. 50. Bu eser migten iligkileri yénetimi konusunu baganl bir gekilde incele-
mektedir. Konuyla ilgili yararh bir galisma olarak su bildiri de g@rillebilir. R. Ayhan Yilmaz ve Serdar
Pirtini, “isletmelerde Rekabet Avantajt Yaratmasi Agistndan Miisteri lligkileri Y8netimi'nin (CRM) Esaslarn
ve Strateji Olusturma”, 7. Ulusal Pazarlama Kongreai 31 Mayrs - 2 Haziran 2002, 21. Y{zyilin
- Paradigmasi, Bildiriler Kitabi, (Afyon: Afyon Kocatepe Universitesi Yayint, 2002}, s. 153-170.
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tam dogru alarak veya objektit olarak degerlendiremedikleri igin misteri degeri,
“algilanan misteri degeri"dir (miigteri nasil algiyarsa, o deder anlaminda). Miisteri
alim yaparken kendisine en yilksek misteri dederi sunan igletmeyi tercih edeacek-
tir.(20)

Musteri degeri ylksek kalite ve uygun fiyatia ilgilidir. Toyota, Lexus markasiyla
siddetli rekabetin oldugu ABD liks oto pazarinda misteri adakl yaklagimi benim-
seyip, Gzellikle "servisi® ve “sifir liretim hatasi ile ylksek kaliteyi” vurgulamaktadir.
Ancak kalite ve fiyatin disinda misteri istegine gére tasarim, ¢ok Kisa slrede tes-
lim, alictya dagru bilgi verme, servis ve sahg sanrasi hizmetlerle ilgili vaatler Gstiin
miigteri dederi yaratmada etkili alan baslica diger hususlardir.(21) '

Misteri Tatmini: Migteri tatmini, mal veya hizmetin, misgteri beklentilerini
karsilamasi veya ge¢cmesi duygusudur. Tatmin ve tatminsizlik misterinin algiladig:
perfarmansin miisteri beklentileriyle kiyaslanmasi ile olugur. Mamul milgterinin bek-
lentilerini kargilamazsa "tatminsiziik™; bire bir karsilarsa "tatmin”; beklentiyi gegerse
“gak tatmin alma” durumu sz kanusu olur. Baganh igietmeler miigterilerini tatmin
etrmeye dnem verirler; bunlar rakipterinden daha fazla misteri deferi yaratmaya ve
misgteri tatmini saglamaya devam etmek zorundadirdar.(22) Zira miigteri tatmini,
misteri sadakatine yol agar. "Misteri sadakati, isletmelerin misterileri icin fayda
yaratmalan sonucu clusan ve bu faydadan &tird satin almaya devam etme veya
satin almayi arttirma davranigini artaya ¢ikaran bir algu” alarak tanimlanabilir.(23)

Milsteri iligkileri: isletmeler pazar paylarini baslica su alanak ya da yallardan
arttirabilirler:

1. Yeni migteriler kazanmak

2. Mevcut migterilerle ig (iglam) hacmini aritirmak

3. Mevcut misgterileri uzun siire elde tutmak.

Miisteri iliskileri kurmak ya da gelistirmek 2. ve 3. clanaklarla direkt olarak
iligkili; 1. alanakla daolayl yoldan iligkilidir; zira, tavsiye ile, referansla yeni migteril-
er kazanilabilir. liskisel pazarlama (iliski pazarlamasi), gi¢li misteri iligkileri
gelistirme yoluyla igletmenin tek iglem ve kisa vadeli bakig agisinin yerine, tekrar-
lanan satig iglemleri ve uzun vadeli bakis a¢isini kayan bir yaklagim olup, pazaria-
ma aniayisi ile uyumludur.(24)

(20} Kotler and Armstrong, Principlea of Merketing (2006}, op.cit., 5. 13,
{21) Lamb et al., op.cit., 5. 10.
(22) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing (2006}, op.cit., 5. 13-14.

(23) Hanrik Anderson and Per Jacobsen, “Creating Loyalty: Its Importance in Your Customer
Strategy”, Stanley A. Brown (ed.), Customer Relationship Menagement: A Stratagic Imperative in
the World of e-Business (Toronto: John Wiley and Sons, 2000), s. 55'den aktaran, Anil Degermen,
"Hizmet Kalitasiyle Misteri Sadakatinin Saglanmasi ve GSM Sekidrlinde Bir Uygulama”, Yayimlan-
mamig Doktora Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Billmler Enatitiisii, 2004, s. 78.

(24) Lamb et al., op.cit., s. 11.
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isletme misteriyi elinde tutmak igin Gstiin servis ve {stin kalite sunmakla
mugteri tatminine katkida bulunur ve migsterileri sadik migteri haline getirirki, bu
“fliskisel pazarlama” yaklagimidir. lligkisel pazarlamadan dogan ve daha genis kap-
samh bir kavram olan miigteri iligkileri yéniemi veya CRM (Consumer
Relationship Management) iliski kurma pragramlari geligtiren, tim &rgatd mister
tatminine odaklanmak lzare, yeniden yapilandiran strateji ve teknalojilerin kombi-
nasyonudur. CRM, isletme fle ilgili-en tapedeki yéneticiden, tedarik¢iler, bayiler,
diger is artaklarr dahil olmak Uzere tiim paydasiara (gikar gruplarina)
kadar-herkesin diistince bigiminde degisikligi ifade eder. Gugll muster tigkilerinin
glglli paydag iliskilerindan beslendigi gorigtinin benimsenmesi, teknalajinin gok
genis muisteri bilgilerini taplayp elde tutmayi, mimkin kilmas! ve teknolojinin
misteri iligkilerini yinetmade ve paydaslarn mamul planlama, lretim, pazatlama,
satiglar ve migteri hizmetleri sirecleriyle bltinlestirmede kuilanimi CRM'in bazi
anemli yanleridir.(25) ,

CRM madern pazarlama uygulamasinda en dnemli kavramlardan biri halina
gelmigtir. 1990larda gelisan bu kavram baglangigta "miistari verilari yénetimi”
geklinde dar anlamli olarak gorilirken, ginimizde daha genig bir anlam
kazanmigtir. Buna gira CRM, ustiin nitelikli miisteri degeri ve tatmini
saglayarak karh miusteri iligkileri kurma ve stirdiirme siirecidir.(28) Gériildagi
lizare, pazarlamanin evrimi i¢inde pazarlama anlayigl da slrekli gelismis; san
alarak verilen (2004 tarihli) pazarlama taminida yansitildids Ozere, glinimiizde artik
migteri degeri, CRM ve paydaglar On plana ¢ikmig bulunmaktadir.

1.2.5. Sesyal Sorumlulugun Artan Onemi ve Pazarlama Etigi

Tldm diinyada tiiketici ve ¢evra karuma hareketleri algunlastik¢a pazarlama
ydneticilerinin kararlannin sosyal ve ¢evresel etkileriyle ilgili sarumluluklan da ari-
maktadir. GlUnimUzde artik sosyal sarumluluk ve ig etidi kanulan higbir igletmeanin
ghizardi edemaeyecegi derecede dnem kazanmistir, Gerek yasama arganiar,
gerekse sivil taplum drgitleri giderek daha siki yasal diizenlemelerin yapiimasini
talep etmektedirer.(27) Bilindigi gibi, llkemizde Tiketicller Dernegi, Tema Vakfi,
Cevko, Greenpeace gibi génilll drgltier bu alanlarda yodun ¢aba gdstermekte- -
dirler. .
Sosyal Sorumluluk: Toplum pazarlamacilann yasalara uymalarini bekler, ama
bir igletmenin “sasyal sarumlu” olarak nitelendiriimesi igin, sorumlulugu yasal
sarumluluk anlamindan daha genis alarak kabul etmasi gerekir. Sosyal saorumlu-
luk, “bir kisi veya drgitiin, ayiemlerinin digerlerinin ¢tkariarini etkilemesinden dalayi
sarumiu tutulmasi” ilkesidir.(28)

(25) Boone and Kurtz, op.cit,, 5. 167 ve 177.

{26) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing (20086) op.cit,, s. 13.
(27) Ibid., s. 25.

(28) Zikmund and d’Amico, op.cit., s. 48.
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Etik Kavrami ve Pazarlama Kararlarn: Elik kavrami dadru ve yanhs davranis
degerleriyle ilgilidir ve pazarlama etigi ilkeleri bir igletme veya drgiitin belirli durum-
larda beklenti icinde aldugu davranis ve degerlere rehberlik eder. Etik ilkeleri
taplumun kiltirel dederlerini ve normiann: yansitir. Narmlar, belirli durumtarda “ne
yapiimas:” gerektigini ima eder; “neyin iyi" “neyin kétii" oldugunu gdsterirler.29) Su
halde etik davranig, dogru davrams bigimidir. DUrUst olmak bir sasyal narmdur ve
diiriist olmayan, gergegdi yansitmayan aldatici reklamdan kaginmak etik davranigla
yakindan iligkilidir. -

Pazarlama yoneticileri sik sik etik sonuglar doguran kararlar almak duru-
mundaditlar ve gesifii gruplara karst sarumluluk tagirlar; tiketiciler, ihtiyagiannin tat-
minini; igvarenlar, satiglari ve karlan,; tedarikgiler ve dagitimeilar, islerin
yiritilmesinde sureklilik; toplum, sosyal sorumiu vatandaglar almalarnn ister ve
bekler. Bu gruplann ¢ogu zaman birbiriyle ¢atisan ¢ikardan cesitli etik soruniara yal
acar.(30) Bazi yazarlar pazarlamay, is etifini en fazla inlal eden, diger bir ifadeyle,
etik almayan davraniga en tazla yol agan igletme fanksiyonu olarak nitalarmekte-
dirler.31) Bir aragtirmaya géire, ABD'de, pazarlama ydneticilerinin kargitagtig etik
disi davranig kanulannin en énemlileri gunlardir: $2) (1) rigvat % 15; (2) kurallara
uymama % 14; (3) dlriist almama % 12; (4) fiyatlandirma % 12; (5} Griin % 11; (6)
persanel % 10; dijer kanular % 26.

Aslinda, “neyin is eliine uygun, nayin aykir uygulama” aldugu konusunda
genis bir fikir aynhi@ vardir. Glinki etik, toplumdan topluma dedismektedir. Ornegin,
rigvet pek cok (lkede “k&t0d” olarak gérilirken, baz (lkelerde narmal kabul
edilmekte, hatta i hayatinin gerekli bir pargasi olarak gériimektedir.33) Ama, bir
taplumun genel olarak benimsenmis davranis standartlan olarak da ifade edilen
etik kanusu, yukarida beliftilen g¢ikar ¢atismalan nedeniyle pazarlamacilar
agisindan 6zellikle 6nem kazanmaktadir. Zira, tim igletme fonksiyanlarinin ig
ahlakiyla ilgili kanular incelendiinde, bu agidan tarigmaya agik kanularnin en
biyik ¢agunlugunun pazarlama ile ilgili aldugu gérilmektedir. Bunlarin baghcalari
style siralanabilir: aldatici veya abarhili reklamlar, yaniltici tutundurma uygula-
malari, yetersiz garanti ve servis, taklit mal, marka benzetme, dagiticilar tizerinde-
ki baskilar, fiyat anlagmalari, baskill satig yéintemlari, mlsteri bilgilerinin gizliliginin
korunmasi vb.134) Ayrica, malin {iretiminde rekabet baskisiyla ucuz hammadde ya
da farkll kilmak i¢in yeni (zararli alabilacek) katki maddeleti kullanma, reklamda
oldudu gibi, etikette yaniltici bilgiler veriimesi, saticinin mdgteriyi aldatmas! gibi

(29) ibid., s. 49.
(30) Etzel, Walker and Stanton (2001), op.cit., 5. 17.

(81) Thomas W. Dunlee, N. C. Smith and W. T. Ross Jr., "Sacial Cantracts and Marketing Ethics”,
Journal ot Marketing, Vol. 63, July 1999, s. 14.

(32} Tiilin Ural, igletme ve Pazarlama Eligi (Ankara: Detay Yayincilik, 2003), s. 196; aktanlan
araglirma D.S. Hunt ve L.B. Chanko'ya ait olup, 1985 tarihlidir.

{33) Etzel, Walker and Stantan (2001), op.cit., s. 18.
{34) Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki, 2. Baskr (istanbul; Beta Basim Yayin Dag:tim, 2003), s. 119-120.
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mamulle, fiyatla, tutundurmayta ve dagmimla ilgili gesitli etik sorunlar séz kanusu
almaktadir.(35)

Etik sorunlar gézard edilemeyecek kadar dnemli olduklari igin, gelismis dlkelerde
codu isletme, ¢alisanlan icin etik kurallan (code of ethics) gelistirmekle; &zellikle,
amag ve gikar catismalarinin var oldugu ve caliganin kigisel degerlendirmeye dayall
hasar verme durumunda oldugu hallerde ortaya ¢ikan etik davranig yanhglarn azalt-
mak i¢in gesitli baska tedbirler almaktadirlar {igletmenin etik standartlann ve beklen-
titerini ¢alisanlara egitim ve etkili iletisimle benimsetmeyi belirli araliklarla yenileme;
etik olmayan davranislara kararli bir sekilde karsi ¢ikma gibi).(36)

Siiphesiz igletmelerin bu tir énlemler aimaya yénelmesi, etik davranigin uzun
vadede isletmeye sadlayacad yarararla ilgilidir. Etik davranigin muhtemelen en
anltl 6rmedi, Turkiye’de daha ¢ok kendi aniyla anilan bebek samipuani markasiyla
bilinen ve érgit etik kurallarnni itk benimseyen (1932'de) igletmelerden biri olan
Johnson & Johnsan’un Tylenal krizini ele alip ¢dzimleme seklidir. 1982 yilinda
Tylenal adli ilaci kullanan 8 kisi dliincé, toplumu ve gevreyi korumada ABD'nin en
bedenilen igletmelerinedn biri olan Johnson & Johnson, ilacini derhal taplatarak
- imha ettirmis ve bir siire sanra ilacin farmilliini degistirarek zararsiz haliyle pazara
sunmustur. llaci taplatma kararn kendisine 240 milyon dolara mal olmugtur, ama
sonugta igletme itibaren ve markasini yeniden kazanmigtir.(37)

1.3. PAZARLAMA ILE ILGiLi YENi TRENDLER

Yirmibiringi yilzyilin baglarindan geriye dodru bakildifinda, san yillarda is ha-
yatinda kendini géisteren bazi ciddi olugsumlarin pazarlama pragramlarini, stratejile-
rini ve uygulamalanm kakld bir sekilde degdistirmekie oldugu gérilmektedir. Yeni
gelismelerle ilgili bazi kavram ve konular, bu ¢ercevede, migteri degeri, iliskisel
pazarlama ve CRM, sosyal sorumluludun artmasi ve pazarlama etigi yukarida ele
abinmig bulunuyar. Bu kisimda giinimiizde pazarlamanin yitziin( kakli bir sekilde
degistirerek ona yeni bir yén veren ve gelecedini belifleyici oldugu gdrilen diger
bazi trendler kisaca incelenecektir: bilgi (enformasyan) teknolojilerindeki gelisme-
ler; internetin yayginlagmasi; is hayatinin kiiresellesmasi; artan migteri degeri ve
misgteri iligkileri nedeniyle veri taban: olugturma ihtiyacinin artmasi ve kar amagsiz
kuruluglarda pazarfamanin énem kazanmasi. '

1.3.1. Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler

Bazi pazarlama uzmanlarina gdre, son yiliarda géritlen teknoloji patlamasi yeni
bir dijital cagi baglatmig bulunuyor. Bilgisayar, telekomiinikasyon, bilgi, tagimacilik
ve diger teknolojilerdeki miithis gelismeler igletmelerin miigterilerine deder saglama

(35) Jim Blythe {Gev.: Yavuz Qdabagi), Pazarlama ilkeleri, (istanbul: Bilim Teknik Yayinevi, 2003},
s. 310-311.

(36) Etzal, Walker and Stanton {2001), op.¢it., s. 18-19.
(37) 1bid., s. 19; Armstrong and Kotler (2003), s. 23.
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yollarint dnemli dlglide etkitemekiedir. Teknoloji patlamasi tiiketicileri tanima ve
izlemede, tiliketicinin bireysel ihtiyaglarina gére mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ve
tasariminda bilyik imkanlar sunmaktadir. Ayrica, mallanin daha verimli ve etkili
sekilde daditimini sagdladidi gibi, tiketicilerle bire-bir veya gruplar halinde iletigim
kurulmasina da yardim etmektedir. Pazarlama aragtirmalari video konferans yoluy-
la, isletmenin merkezinden gok uzak yerlerdeki tiketici gruplariyla {panel veya odak
grup) badlanti kurup biigi toplayabilmek; CD-Rom'dan, interaktif TV'ye yeni iletisim
ve reklam araglari, itetigimde 6nemli yenilikler olarak kullaniimaktadir.{38}

Teknolojideki bily Uk gelismeler tiiketicilerle, pazarlama ortaklariyla ve gevrem-
izdeki diinya ile yodun baglantilar kurmaya imkan vermektedir. Pazarlama ortak- .
lariyla baglantiiiik baglaminda (tedarikgiler, aracilar ve diger igletmelerle) tedarik
zinciri yoneiimi ve siratejik igbirlikleri; etrafimizdaki dinya ile pazarlamacilarin
kiresel diuzeyde migterileri ve pazarlama ortaklanyla kiiresel badlantilari ve
sosyal degerier-sosyal sorumiulukiarla ilgili baglantilan 6n plana
cikmaktadirlar.

Bagta ABD ve Bati Avrupa'da olmak Uzere, hemen hemen tiim Ulkelerde iglet-
meler bilgi teknolojisine bllylk yatinmlar yapmakta; buntarin cogu da, tiketici ve ti-
ketici degerinin artan énemi dogrultusunda miisterilere odaklanmaktadir. Genig 61-
¢lde telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisindeki gelismelerden, kismen de pa-
zarlanin gitgide daha rekabetci hale gelmesinden dolayi, giiniim{zde eskiye oranla
gok daha hizli sekilde, daha fazla bilgi toplanmaktadir, (39)

Bilgi teknolojilerinin hizla yayginlagmasinda kigisel bilgisayar (PC) kullaniminda-
ki miithig artis kilit bir rol oynamaktadir. Bu dylesine bir artig ki, diinyada toplam PC
satiglan, TV satiglanina yaklagmaktadir: 1997°de 100 milyon adet kadar TV satiimasi-
na karsilik 90 milyon adet PC satiimigtir ve bu satiglarin TV satigini gegmesi beklen-
mektedir. PC ile kullantlan cesitli diger cihazlar, ev elektronik aletleri, CD playerler,
PC'nin beyni olup ¢ok amagcli kulfamlabilen mikroiglemciler, hesap makineleri vb. g¢ok
cesitli cihazlar da hizla yayginlagmistir. Pazarlama faaliyetlerinin, igletmelerin ve ge-
nelde toplumun Gzerinde derin etkileri olan teknoloji devriminin temelinde, PC ve onun
beyni olan mikroiglemciler {mikrogipler)deki inanilmaz glg¢ artisi yatmaktadir.(40)

1.3.2. internetin Hizla Ticarilesmesi

Yukanda belittilen teknolojik patlama konulan arasinda belki de en dnemlisi
internettir. Aslinda internet bu konunun ele alindidi onikinci bélimde gérulecedi
lizere yeni bir olgu degildir; daha 1960'1arda ABD'de Savunma Bakanhgr'nca askeri
amagl olarak yiritilen bir proje ile 1969 yilinda gelistiriimigtir. Ancak internetin
ticarilegsmesi ve yayginlasmasi yeni olup son on yilda bilyilik mesafe katedilmigtir.
Bu yayginlagmada, 1990larin ilk yansindaki bazi geligmelerin (World Wide Web-

(38) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing {2008), op.cit., 5. 23.

(39) Russell S.Winer, Marketing Management (Upper Saddle River, N.J.:Prentice-Hall, Inc., 2000),
s. 14-15. .

(40) 1bid., s. 18.
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www il web taraylmsmln icach ve kullanlimaya baglanmam gibl) dnemli rall
almusgtur.(41)

Glncellestiriimig san (21 Nisan 2006 tarihli) verilere gdre, taplam diinya nifusu
6,5 milyar alup, bunun % 15,7'si alan 1,023 milyar kigi intarnet kullanicisidir. Taplam
kullanicilarin 883 milyondan fazlasi, Asya (364 milyon), Avrupa {292 milyan) ve
Kuzey Amarika'da (227 milyon)dir. Kullanici sayisi 2000 yilinda 360 milyandan,
2006'da 1,023 milyana ¢ikarak % 183,4 artig gdstermistir. Ulke bazinda, halan ABD
(200 milyan), Cin (94 milyan), Japanya (67 milyan) ve Aimanya (46 milyan) kullanici
ila aglk farkla ham birbirlarinin, heam de diger {ilkelerin éntindedirler.(2)

Tuketici pazarlarina yénelik alarak elektronik ticaret umut vaadediyarsa da, asil
buyiik galigma iglatmaden-igletmaye alan alimlardadir. Endlistriyel pazarda iglam-
lerin 2005'de 4,3 trilyon dalara ulagacadinin tahmin edildigi, nihai tiiketicilere yéne-
lik olarak da, dev igletmelerin intarnetin gilicinden yararanmak igin sdratle web
tizarindan satiga basglamig alduklar! bildirilmektedir.(43} ‘

1.3.3. Is Hayatinin Kiiresellesmasi

‘Giiniimizde artik dis pazarlan gdzardi edarek sadece i¢ pazarla yatinmek va™
i¢ pazara girmeye calisan yabanci igletmeler! gdzdniinde bulundurmak zordur. Dig
pazarlara girmeye ¢alisirken bagarh olmanin dnemli yallari, yabanci iglatmalerla ar-
tak girigim ve stratajik igbirligi yapmakdir. Pazarlar hakkinda hizli va ¢ok miktarda
bilgi taplanabilmesi ve reklam vb. pazarlama aragiarinin atkili kullanimi sayasinde
isletmeler dilnyada genis pazarlara hizmet varebilmeaktedirler.

Ozallikle i¢ pazarin daymasi vaya akanamik durgunlugun bulunmasi hallerinde
dig pazariara giris daha bdylk &inem kazanmaktadir. Béyleca iglatma, ¢ak farkl
cagrafi, tarihsel ve kiiltiral yapilara sahip llkelarda, o Ulke igletmeleri ile artak is
yapma ihtiyaci igine girmektedir. Esasan gesitli ekanomik ve palitik galismeler kiire-
sel diigiinan ve éyle harekat eden iglatmalare bilyiik firsatlar yaratmaktacir.(44)

1.3.4. Misteri Daderi ve Misteri lllgkllerlnln Artan Onemi Nadamyla
Mastari Vari Tabani Olusturma ihtiyacinin Artmass

Yapilan birgak arastirma —bzellikle pazarlarin hayli daymus oldugu galismis (l-
kelarde— yeni bir miigtari bulmann, mavcut bir miigtariyi alde tutmaktan orta-
lama alarak 5-6 misli daha maliyatli aldugunu géstarmektedir. Bunun nedenleri agik-
tir: mavcut mistarilar iglatmanin mamullarini bililar, markasm tanirlar va mamulle-

{41) lbrahim Kircava, internette Pazarlama, 3, Baski (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2005},
s. 5-8.

(42) Internet World Stats, World Internet Usage and Population Stallstlcs, www.internetworld-
stats.com/stats.htm, alindid tarih, 21.04 20086.

{43) Kotler and Armstrong, Princlples of Marketing (2006}, op.cit., s. 24, .
(44) Winer, op.cit,, 5. 19.
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rin performansindan—ideal olarak— tatmin olmuslardir. Oysa, bir mUsteriyi rakipler-
den koparip kendi malini satin almasini sadlamak ya fiyat indirimiyle veya beliri bir
hedef gruba ydnelik etkileyici bir tutundurma programi ile miimkinddr ki, bunlarin
her ikisi de yUksek maliyetlidir.{45)

Pazarlamaciiar meveut misgterilerin pesinden kosmanin sadece daha verimii
olmayp, aktif bir sekilde ytritildigl takdirde, gegmistekine gbre bugiin ¢ok daha
fazla getirisi oldugunu yeni kesfetmektedirler. Bu ¢ergevede yeni bir kavram tartigil-
makiadir: 6milr boyu miisteri dederi. Pazarlama yoneticileri igin 6mir boyu mils-
teri dederini arttirmak amaciyla igletme—mlisteri iliskisine odaklanmak ve iligkisel
pazarlamaya agithk vermek gerekmekiedir. Daha énce deginildigi Gzere, Higkisel
pazarlama esasen, satici isletmenin alictlarla yakin iligkiler gelistirip; taraflarin birbi-
rini daha iyi anlamasina ve ihtiyaciarinin daha iyi tatmin edilmesiyle misterinin ig-
letmeye daha bagl hale gelmesine dayanmaktadir,(46)

Miusgterilerle bire-bir yakin iligkinin geligtirilmesi, dncelikle her musteri igin ayrin-
tils bilgiler igeren miigteri veri tabani clusturulmasint gerektirmektedir; yeni teknolo-
ji blyuk veri tabanlar olusturmaya imkan sagiamaktadir. Sonugta, mUsteriyi isletme-
ye badlamak baglaminda dnemii husus misteri tatminidir; bu da, mal veya hizmet
kalitesinin ya da mata itiskin mUsteri hizmetlerinin kalitesinin ylkseitiimesini zorunlu
hale getirmektedir. Bu yolda Teplam Kalite Yénetimi (TKY)nin isietmelerce benim-
senmesi diinyada ve son yillarda Glkemizde de yayginlasmakiadir.(48)

1.3.5. Kar Amagsiz Kuruluslarda Pazarlamanin Onem Kazanmasi

Pazarlama eskidenberi genig dlglde is diinyasinda uygulanmig; kamu veya di-
ger kér amagsiz Grgltlerde pek yer almamistir. Ancak giderek artan &lglide, kar
amagsiz kuruluglarda da, pazarlama teknikleri ve stratejileri kullanilmaya baglan-
mistir. Tema Vakfi, Tirk Hava Kuvvetlerini Glglendirme Vakfi, Mehmetgik Vakfi, Ki-
zilay ve Yesilay Dernekleri ile Akut vb. sivil toplum érgiitleri, siyasal partiler ve gesit-
li kamu kurutuslari, k&r amaci olmaksizin, toplum yararina olarak kendi amaglar
dogrultusunda taaliyet gésterirken, pazarlama ilke ve uygulamalarindan yararla-
nmakiadirlar. BUtlin bu érneklerde ké&r amact yerine sosyal amag ve uzun vadeii
toplum ¢ikarlan én plana ¢ikmakta; amag veya amaglara ulagma yolunda pazarla-
ma ilkeleri ve teknikleri belirli dlcllerde kullanlagelmektedir.

(45) Ibid,, s. 21; David Jobber and John Fahy, Foundations of Marketing, (New York: McGraw
Hill Education, 2003), s. 3; David L. Kurtz and Kenneth E. Clow, Services Marketing (New York: John
Wiley and Sons, 1998), s. 395; Armstrang and Koller, Marketing: An Introduction (2003), op.cit., 5. 16.

(46) Etzel, Walker and Stanton {2001}, ap.cit., 5. 613.

(47) Geoff Lancaster and Paul Reynalds, Marketing: The One Semester Introduction, (Oxford:
Butterworth-Helnemann, 2002), s. 412-418.

(48) Bu kanudaki gelismelere iligkin 6zet bilgi igin, ismet Mucuk, Modern isletmecilik 15. Basim
(istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2005), s. 175-179 goritlekilir.



ISMET MUCUK ' 19

iKINCIi BOLUM
PAZARLAMA CEVRESI, STRATEJIK
PLANLAMA VE PAZARLAMANIN ROLU

“Her kelimeyi bir sekille aniatan Cinceda risk iki sekil yanyana getirilerek yaziir: tahlike ve firsat.”
Bernard Shaw (')

- — PAZARLAMA DiS (}'EVRESI PAZARLAMAYI ETKILEYEN MAKRO VE
MIKRO CEVRE FAKTORLERI

— PAZARLAMAYI ETKILEYEN ISLETME iCl FAKTORLER
— ISLETME YONETIMINDE PLANLAMA VE STRATEJIK
ISLETME PLANLAMASI
— PAZARLAMA PLANLAMASI VE PAZARLAMA YONETIM SURECI

Bu bélumde, énce pazarlamay! (genelde tim igletmeyi) etkileyen isletme yéne-
timinin kontroll digindaki makro ve mikro gevre fakiérleri ele alinacak; sonra, kont-
“rol edilebilir dedigkenler olarak igletme igi faktérier Gzerinde durulacak; daha sonra
da, stratejik planlama, pazarlama planlamas: ve pazarlama yénetim sireci kisaca
gbzden gecirilecektir.

2.1. PAZARLAMA DIS QEVRESI PAZARLAMAYI ETKILEYEN
MAKRO VE MIKRO CEVRE FAKTORLER

Bir isletme (veya herhangi bir érgiit) genellikle kontrol edemedigi bir dig ¢evre
ortaminda faaliyet gosterir. Isletmenin pazarlama bagartsi, genig él¢ide, yéneticinin
pazarlama programiarini bu gevre igerisinde ydnetme yetenegine baghdir. Bu yiiz-
den ¢evredeki dedisme ve gelismelerin sirekli bir bicimde izlenmesi ve degerlendi-
tilmesi gerekir.

2.1.1. Dis Cevrenin izlenmesi ve Degerlendiriimesi

Pazarlama gevresmln etkili bir sekilde izlenip degerlendiriimesi igin, hergeyden
dnce, bu gevrenin nelerden olustudu belirlenmelidir. Sézkonusu izleme ve degerlen-
dirme su agamalardan olugan bir siiregtir: (1) Dig gevreye iligkin bilgileri toptama;
(2} bilgileri analiz etme ve (3) analizin ortaya ¢ikardidi trendlerin etkilerini tahmin et-
me.(1} Cevresel faktérler gogu zaman pazarlama yéneticisinin kontroll diginda ise

{*) Barnard Shaw tnlii ingiliz oyun yazandir.
{1) Michael J. Etzel, B.J. Walker and W. J. Stanton, Marketing, 11th ad. (New York: McGraw-Hill
Companias, Inc., 1897), s. 30.
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de, bunlarin pazarlama politika, strateji, plan ve programlarinin hazirlanmasinda ve
uygulanmasinda gézéniinde bulundurulmalari gok énemilidir.

Dis gevredeki degismeler bir isletme igin yeni firsatlar yaratabilecedi gibi, birta-
kim firsatlan da ortadan kaldirabilir. Igletmenin pazarlama dis gevresi gok dinamik
olup, her zaman dedgisim igindedir. Bu degismeler hizli vaya yavag olabilir; etkileri
de godu zaman belirsizlikleri, dolayisiyla riski arttinr. Gelecedi énceden bilme imka-
ni yok ise de, pazatlama ytneticisi “gelacekte nelerin olacagin” tahmin etme yolu-
na gidebilir.(2} Cevresel degismeleri iyi anlayip, dogru dederlendiren yénetici pazar-
lama bagans! gésterirken; bunlan iyi izleyemeyen ya da yanlis dedertendiren yone-
tici, igletmesini pazarlama firsatlaninin avantajlarindan yoksun birakir; hatta bazen
yok olup gitmesine yol agar. (Nitekim ABD'de 100 bilyilk isletme ite ilgili olarak ya-
pilan bir arastirma, gevredeki gelismeleri izlieme konusunda gelismis sistemlere sa-
hip olan igletmelerin, bunlara sahip clmayanlara gére daha yiksek biyime hizi ve
karilik sagtadigini ortaya koymustur).)

Cevresel faktorlerin etkili bir sekilde izlenerek dedisme ve gelismelerin dogru
dederlendiriimesi igin direkt olarak gézlemler ve pazarlama arastirmasi yaninda; is
hayatiyla, ticaretle, hilkimet kararlan ve yasalarla ilgili yayinlarin takip edilmesi ge-
rekir. Bu yollardan-toplanan bilgiteri degerlendirme ve yorumlama yoluyla gevresel
analiz yapilir. Pazarlama y&neticisi toptanan bilgilerin dogrulugunu degerlendirir; ve-
rilerdeki eksiklik veya tutarsizliklan gézéniinde bulundurur ve baylece, ¢evresel ge-
lismeleri ve gelecedi tahmin etmeye; cevresel dedismelerin isletme igin yaratacagi
tehtikelerle firsatlan beliremeye calisir. Mevcut pazarlama performansini degerlen-
dirme ve gelecede doniik pazartama stratejilerini gelistirme yoluna gider.

Pazarlama y&neticisi icin cevresel fakiérlerin etkilerine kargi iki tiir genel yak-
lasim vardir: gevresel etkiyi “kontrol edilemez” olarak kabul edip, isletmeyi
ona adapte etme veya aktif bir sekilde bu eikiyl degistirmeyi, ortadan kaldir-
may1 ainaglayan tedbirler alma.( Oregin, Orettigi bazi mallanin yurt disina sati-
sini yasaklayan yeni bir karar alinmas kargisinda y&netici bu yeni duruma uyar ve
onlan ihrag etmekten vazgeger. Alternatif olarak, karara uyma zorunlu aldugu igin
yine uymakla beraber, bunu gegici bir olgu haline déniigtirmek (izere o sanayi da-
hndaki biyik Greticiler veya (retici birlikleri ya da dernekleri ile ya da kamuoyu des-
tegiyle bir [obi olusturup, o kararin ilgili makam tarafindan degistirilmesini amagtar.

Bu gevresel etkiye ne sekilde tepki gésterilmesi gerektigi konusunda, isletme-
nin yeni duruma adapte edilmesini temel alan “pasit yaklasim” m, yoksa etki-
yi ortadan kaldirici gabay: temel alan “aktit yaklagim” mi daha uygundur diye
bakilirsa, her zaman gecerli bir “dogru yaklagim™ olmadigl, ¢esitli faktorlere
badl olarak bazi durumlarda birinci; bazt durumlarda ise ikinci yaklagimm da-

(2) William M.Pride and O.C. Ferrell, Marketing, 2000 ¢ (Boston: Houghton Mifflin Company,
2000), s. 55.

(3) Etzel, Walker and Stanton (1997), op.cil,, s. 30.

(4)Pride and Ferrell (2000), op.cit., 5. 56.
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ha uygun olabilecagdl stylenabilir. Esasen har zaman yaneticinin alternatifi de al--
mayabilir ve durumu veri alarak kabu! edip, isletmeyi buna adapta etmae, izlenacak
tek yal alarak ortaya gikabilir.©5)

Pazarlama ydneticisi pazarlama faaliyetlerini dig gevreyi alugturan gesitli glg-
lerin, faktdirlerin ve kosullanin gargevesi icinde yiiritmek zarundadir. Bu gevresel
taktéirlarin dnemli bir b&IGmU tim islafmeleri atkileyen makra. nitalikli, ganel faktér-
lar; bir kismi ise belirli islatmaleri etkilayan mikro faktdrlardir. Séizkonusu makrogev-
rasel ve mikragevresel fakiéirlerin yaninda igletme tepe ydneficisinin kantroliindeki,
“pazarlama digi igletme kaynak ve imkénlan” ile, aymi zamanda pazarlama yéneti-
cisinin kantralil alfinda kabul edilen “pazarlama karmasinin unsurlan”, isletme yi-
netiminde iki grup gevresel ve iki grup i¢sel faktdirler alarak sayilabilir. Pazarlama-
nin bagarisi, genis dlgide islefmanin pazarlama programini gevresel faktérlerin ger-
cevesi iginde ybnetme yetenedine baghidir. Bu nedenle, yénetim bu faktérlerin de-
disme trendlarini sistemli ve davamli alarak tahmin etmeye ve kontroll altindaki fak-
tdrlerin etkin kullamimi yaluyla bu degismelera uygun hareket farzlar ila kargihk ver-
meye ¢aligmalichr.(©)

Isletmenin pazarlama sistemini etkileyen tim faktérleri birlikte ele alip analiz
edebilmek icin, ilgili tim degiskenleri gdzden gagirmek gerekir. Sistem yaklagiminin
tamelini olusturan “sistem”, en basit ifadesiyle, birbirleriyle iligkili elamanlar
toplulugudur. Yanefim bakig agisiyla ve sistem yaklagimi bitiinlidi iginde, agagi-
da dnce makra gevre faktdrlari; sanra “pazar”, “lratim faktdrleri sahipleri” ve “araci
islefmealar” den olugan mikra gevre faktérleri ele alinacak; daha sanra da igletme te-
pe ydnetimi agisindan kantral edilebilir fakirler alan iki grup etkenden “pazarlama
digi igletme kaynak ve imkanlan” ile pazartama yéneticisinin kantroliindeki, baglica
karar degiskenleri alan “pazariama karmasinin unsurlari” tzerinde durulacakiir.()

- 2.1.2. Makro Cevre Fakidrleri

Her islatmenin pazarlama firsatlarini ve faaliyetierini, dolayisiyla pazarlama
sistemini biyik dlgiide etkileyen, genel nitelikli makra ¢evre faktéirler agadida
gariildigi gibi 6 grupta ele alinabilir: -

1. Damografik ¢avre

2. Ekanamik kosullar

3. Sasyal ve kiltirel gevre

4, Palitik ve hukuki gevre

5. Rekabat )

6. Teknalaji.

{5) Courtland L. Bovae and John V.Thill, Marketing (New York: McGraw Hill, Inc., 1992), s. 35-36.
{6) William J. Stanton, M.J. Etzel and B.J.Walker, Fundamentala of Marketing, 10 th ed {(New
York: McGraw-Hill, Inc., 1984}, s. 42.
_ {7) Pazarlama dig gevresinin bu siniflandirma sekli W. J. Stanton'a (Fundamentals of Markating,
6th ed., 1981) ait olup, dijar yazarar az gok farkh sinflandirmalar yapmaktadirlar. Buradaki aglk!amalar
. genig &lglide Stanton’a {6th ed. 1981; 7th ed.1984) dayahdir.
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Bu makrogevresel faktdrler genis Slclide isletme ydnetiminin kontrold diginda-
dir; ama yine de isletme bazilanni bir élgide etkileyebilir. Ornedin, Ureticiler birligi
veya ihracatgtlar birligi gibi mesleki kuruluglarin giiclil bir lobisi ile yasalar etkilene-
bilir veya ileri teknoloji kullammi ile birim maliyetler diisiirillp, rekabet ortam: etki-
lenebilir. Birbirlerinden oldukga farkh olan ama tiim igletmeleri etkileyen bu taktorle-
rin dnemli bir ortak yar sirekli degisme géstermeleridir. Makrogevresel faktorler, is-
letmenin pazarlama 6rgitil ile yakin iligki iginde bulunan mlkrogevresel faktorlerle
birlikte Sekil 2-1'de gdriilmektedir.

1. Demografik Cevre: Demografik cevre faktérleri, ekonomik gevre ile birlikie
bir lilkede igletme kararlanni ve Gzellikle pazarlama kararlann en fazla etkileyen
dedigkenleri olustururlar. Zira, dérdlincl bdlimde aynnhh olarak gorilecegi Gizere,
nitusun miktar, yas, cinsiyet, cografi ve benzeri dagihm dzellikleri mal ve hizmet-
lerin talebiyle stkt sikiya badlantihdir, Pazar igin galisan bir kurulug olarak igletme,
pazan olusturan insan unsurunun demogratik dzelliklerini yakindan bilebildigi ve ge-
lisme trendlerini iyi izleyebildigi dlgide ¢alismalaninda basanl olur.

MAKROGEVRESEL FAKTORLER

1. Demografik cevre

2. Ekonomik kosullar

3. Sosyal ve kiiltirel gevre
4, Politik ve hukuki gevre

5. Rekabet
6. Teknoloji
Y
f:krt?jtrlrgri Aracl l§!etn;2nln Aracl Pazar
P kuruluglar pazariama kurufuglar
sahipleri | | g orgltl - ~a—

Sekil 2-1 Pazarlamayt Etkileyen Makro ve Mikro Cevre Faktorteri
(Kaynak: William J.Stanton, Fundamentals of Marketing, 6 th ed., 1981, s. 22).

Pazarlama yGneticisi gelecefii tahmin etmeye, bu tahminlere gére calismalart-
N planlamaya ve programlamaya ¢alsir; bu yiizden gesitli nifus ézelliklerini nem-
li bir degiskenler grubu olarak gézéniinde bulundurmasi gerekir. Ornedin, pazar bd-
iumlendirmesi yaparken bu zorunluluk kendini daha gok hissettirir.

2. Ekonomik Kosullar: Her (ilkede gériilen ekonomik dalgalanmalar ve diger
ekonomik kosullar pazarlama faaliyetleri agisindan énemlidir. igletmenin pazarlama
programini, zellikle ekonominin iginde bulundugu konjonktir dénemi, enflasyon ve
faiz oranlarn etkiler. Gelir ve harcamalan da gok etkileyen ekonomik konjonktiir ge-
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nellikle dirt agamada incelenir: rafah, durgunluk (resesyan), depresyan ve yiiksel-
me dénemleri. Refah déneminde gelitler ve yatinmiar artar. isletmede yeni mallar
ve yeni ¢esgitlerle pazarlama programlar genigletilir; yeni pazarlara girilir, durgunluk
déneminde geriye diiniis baglar, gerek tiketici harcamalarinda gerekse pazarlama
pragramlarinda daralma gériiliir. Depresyan,-ekoenaminin daraldidi, gelirlerin dolayi-
styla tiim ig hayatinin durakladidi dénemdir. Yilkselme déneminde alumlu geligme-
lar baglar, is hayati canlanir.

Enflasyan ve faiz aranlarn da gelirleri ve satinalma gtictini etkilerler. Kisaca, “fi-
yatlar genel seviyesindeki strekli artig egilimi”, olarak ifade edilen enflasyon, sati-
nalma giictini diistrir, piyasada istikrarsizlik yaratir ve gelir dagibmini baozar. Tiir-
kiye'de yillik enflasyon, asil gbstarge alan tiketici fiyatlariyla (TUFE) 2004'de % 9,3,
2005°de % 7,7 olmug; toptan egya fiyatlariyla (TEFE, yeni gekliyle, “Uretici” fiyat-
larnyla—UFE), ayni yillarda sirasiyla % 13,8 ve % 2,7 almustur.

3. Sosyai ve Kiiltitrel Cevre: Sasyal ve killtiirel gavra, ekanomik, palitik ve hu-
kuki vb. ¢evre gibi pazarlama sisteminin tiim diger makro ¢evre degiskenleriyle ya-
kindan iligkilidir ve bir bakima anian da gevreler. Toplumun sosyal ve kiitirel deger-

-leri, deder hikiimleri, yasam bigimi, gelenekleri ve inanglar ganelde tim isletme yi-
netimini, 8zellikle de pazarlama yénetimini dnemli dlgiide etkiler.

Topiumun tasarruf ve harcama edilimleri, madaya digkinlgt, kaliteye ya da
gbsterise dnem vermesi, ailede kadinin rolindn artip, kacanin raliniin azalmasi,
zaman icinde dnemli dedisiklikler gosterir. Ote yandan, ¢evrenin korunmasi ve tii-
keticinin korunmasi gibi akimlar zaman iginde yasal planda da etkili olurlar. Dogal
cevrayi koruma edilimi ve 1990°lar ortalarinda geligen “cevre dostu” mallara
yénelme bu ¢ergevede belirtilebilir.(8) Aynica, genel alarak toplumun sosyal degerle-
rine ve ahlak anlayisina aykin igletmecilik uygulamalar da toplumda tepkiyle karsi-
lanir ve godu kez hukuki dnlamier alinmasini gerektirir.

4. Politik ve Hukuki Cevre: Politik ve hukuki ¢evre faktdrleri isletme faaliyet-
leri iginde en fazla pazarlama calismalanni atkiler. Devletin ve mahalli idarelerin ¢i-
kardiklan yasalar, tlzik ve yonetmelikler, aldiklan gegitli kararlar pazarlama faali-
yetlerine simirlar koyar. Fiyatlandirma, markalama, ambalajlama, rekldm, dagitim
vb. uygulamalar politik ve yasal ditzenlemelere uygun olmak zorundadir. Ornegin,
1980 éncesinde uygulanan sanayide Uretilen mallarda fiyatlarin Gst sinirlarinin dev-
letge belirenmesi; tarimsal mallara belediyece benzer sekilde narh (Ust sinir) konul-
masi; reklammn vergilendiriimesi; 2000 yili ekanamik pragrami ile, kira artiglarinin
hikiimetge % 25 artig, 2001 yili icin ise % 10 arlig ile sinidandiriimasi.

Palitik ve hukuki cevre faktdrleri oldukga cesitli olup, baslicalan soyle sirala-
nabilir: genel para ve kredi palitkalan; ¢evre karuma, toplum saghgini koruma vb. ki-
sitlayic yasalar ve uygulamalar; belirli endstrilera iligkin yasalar (&rnegin, tagimaci-

(8) Michael J. Etzel, Bruce C. Walker and William J. Stanton, Marketing, 13th ed. (New York:
McGraw-Hill/lrwin, 2004), s. 38.
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g1 veya imalat sanayiini gelistirmek igin tesvik edici, déviz tahsisi, gimriik indirimi
veya muafiyeti saglama) ve ihracati tegvik icin saglanan 6zel tesvik uygulamalar.

Ayrica, temelde ticari hayat! diizenlemeye yonelik, pazarlamayla direkt ilgili ya-
salar da énemlidir, Buniar ya rekabeti geligtirmeye yoneliktirler ya da tiiketiciyi koru-
ma ana amacini giderler. Ornegin, Ulkemizde haksiz rekabeti dnlemeyi amaglayan
yasal hiikiimlere dayanarak marka adini ve imajimi benzer isimler koyarak kétiiye
kullanmaya kalkiganlan engelleyen mahkeme kararlarinin ulusal gazetelerde yayin-
landigi sik sik goriilmektedir.

Politik ve hukuki gevre faktorleri diger mikrogevresel fakidrierden farkh olarak,
ybnetim farafindan etkilenebilir. lsadamlarn dernekleri veya igveren kuruluslan gibi
mesleki kuruluglar, hatta bityiik isletmeler lobiler olugturarak yasalar ve politikalar
konusunda zaman zaman etkili olabilirler.

5. Rekabet: isletme yéneticileri kendi pazarlama sistemlerinin sekillenmesinde
énemli bir rol oynayan rekabet gevresini siirekli olarak izlemek zorundadir. Bir iglet-
me genellikle Ug dedigik kaynaktan rekabetle karsilagir: 1. Kendi endistri dalindaki
isletmelerden marka rekabeti; 2. Ilkame mali veya hizmeti sadlayan diger endstri
dallarindaki igletmelerden ve nihayet; 3. Tiketicinin alim giiciinin simirll olmasi ne-
deniyle, diger igletmelerden. Bu nedenle, yonetici, 6zeilikle bu endiistri daflarindaki
igletmelerin gerek maliyet yapilarini, gerekse fiyat ve reklam uygulamalanni égren-
meli, sézkonusu bilgilerden kendi planiama ve uygulamalarinda yararlanmaldrr. is-
letmeler, rekabeti daha ¢ok marka rekabeti olarak ele alirlar.

Dodgal olarak bir isletme igin rekabet durumu, iginde yer aldigi sektdrin pazar
yapisiyla yakindan ilgilidir ve bu yaptdan genig dlgiide etkilenir. Bilindigt gibi, bagli-
ca dért temel pazar yapisi vardir: tam rekabet; tekelci (monopollil) rekabet; oli-
gopol ve monopol veya iekel pivasasl. Bunlardan tam rekabet, gergek hayatta
‘pek rastlanmayan, daha gok ideal bir pazar yapisi modelidir. Aksak veya eksik re--
kabeti olugturan digerlerinden, tam monopol de, diger ugta yer alan ve pek az rast-
lanan bir pazar rekabet yapisidir. En ¢ok rastianan rekabetci pazar yapisi ise tekel-
ci rekabettir; ama az sayida blyk isletmenin pazara hakim oldugu oligopol piyasa-
s| durumu da ¢esitli sektdrlerde rastlanan bir olgu olarak ekonomi diinyasinda ken-
dini gdsterir. ‘

Pazar yapisi gibi rekabeti etkileyen énemli bir husus da, rakipler tarafindan kul-
lanilan rekabet araclarinin tipi ve sayisidir. isletme reksbet gevresini iyice analiz
edip, hangi faktrleri temel alacadini veya etkileyecegini belifledikien sonra, pazar-
da rekabet durumunu giiclendirmek {izere kontrol edecefii degigkenleri secehilir.
Belki cogu kez ilk akla geien rekabet aract tiyattir; ancak, fiyat hemen rakipleri ha-
rekete gegiren bir aractir. Bu ylizdendir ki, igletmeler fiyat dig1 rekabet araglarini yo-
gun olarak kullaniriar. Bunlann arasinda mamulii ve birlikte sunulanlan iyilestirme,
belirli pazar bélimlerine ozei mal geligtime, tutundurma ve dagitimt |ylle§t|rme sa-
yilabilir.(®) :

6. Teknoloiji: Bilim adamlarimn, mihendisler ve diger teknik elemanlarin ¢alig-
. malan igletmenin pazarlama faaliyetlerini 6nemli élglide etkilemektedir. Ozellikle
ikinci Dlinya Savag! sonrasi dénemdeki teknolojik gelismeler gok biyiik boyutlara
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ulagmigtir; bu gelismelerin pazadama (izerindeki etkisi, tikeficilerin yasam bigimle-
- riyle, harcama madellarinin degismesine, ulagim ve haberlesme sistemlerinin giin-
‘lik yagama alan bilyiik etkisine dayanmaktadir. Pazarlama yfineticisi bu gellgmele-
ri lyi izlemek zarundadir. :

Ote yandan, pazarlama da teknalajiyi etkilemektedir. Zira, yenilikler, yeni ma-
muf ve teknalajiler da pazarlanmaya muhtagtir: Yeniligi bulmak veya yeni bir mamu-
IO Uretmek yeterli olmayip, bunu tiikefici isteklerine uydurmak ve tiiketiciye beanim-
setmek gerekir. Sdzkanusu etki, mihendislik ve Uretim agisindan bagarth olan sa-
yisiz mamulln, ticari agidan basarisizlikla kargilanmasinda vardigini kesin alarak
kaniflamakiadir. Bu yiizden, yeni mamul geligtirmenin daha fikir toplama agamasin-
da potansiyel pazayl, blyikligi, kampozisyonu ve tiketici istekleri yéniinden belir-
lemek gerekir.

2.1 .3.‘ Mikro Cevre Faktorieri

isletmenin pazarlama galismalartyla direkt iliskili alan 3 faktér ¢aha vardir, Bun-
lar, Sekil 2-1'da makra ¢evre faktdireri ile birlikie gdrillen ve yina dis ¢evrede yer
alan isletmenin pazari, Uretim faktérleri sahipleri (tedarikgi kisi veya isletmeler)
ve araci kuruluglardir. Genellikle kantral edilemeyen degiskenler arasinda sayilir-
larsa da, makragavresel faktdirlere gére bunlan etkileme imkani daha fazladir, Zira,
isletmenin pazarlama @rgiitit, tedarikgi isletmeler veya araci igleimelere bir diglide
etki edebilir; yodun rekldm kampanyasi ile mevecui ve pofansiyel pazarini biraz etki-
leyebilir. ‘ '

Pazar, pazarlamanin hem bir ig, hem de dig gevre faktarii alma dzelligine sa-
hiptir. Bir igletmede tim pazarlama kararannin adak noktasi aldugu igin, daha son-
ra ayrintill alarak Gzerinde durulacak alan pazar, kargilanacak ihtiyaglan olan,
harcayacak geliri bulunan ve harcama istedi olan Kigiler ve droiitler seklinde
tanimlanabilir.(10) islatmenin hedef alarak belidedigi grup, kisi ve érgltlere de hedef
pazar denilir.

Uretim faktérierini saglayanlar da, ayni sekilde hem sistemin bir parcgas,
hem de dig gevre faktoridir. Ekanamik hayatin refah dénemierinde hammadde,
enerji gibi girdilerin tedariki sarun aimaz. Ama satmak igin Gretmek sart aldugundan,
- ‘arz kaynaklaninda kithklar gérildiginde tretim faktérlerini saglayan kisi veya iglet-
melerin énemi artar. :

Araci kuruluslar, Gglincl unsur olarak, mal ve hizmetlerin igletmenin pazarla-
ma drgltiinden hedef pazarlara akigina direkt alarak yardimei alan bagdimsiz iglet-
melerdir. Bunlar: (1) toptanci ve perakendec! araci kuruluglar ile (2) kalaylagtirici ni-
telikdeki, tagima, depalama, finansman, sigarta vb. destek hizmetleri sadlayarak ali-
cilarda saticllar arasindaki miibadeleyi tamamiamaya yardimci olan kuruluglardan

{9) William M. Pride and 0O.C. Ferrell, Marketing, 8th ed. (Boston: Houghton Mifflin Co., 1993) 5.

57-59.
{10) Etzel, Watker, and Stanton (2004}, op.cit., s. 45.
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olugur. Araci Kuruluglar isletmeye Uretim fakiérleri ve mallarin saglanmasinda da
yardimet olurlar, ' ‘

2.2. PAZARLAMAYI ETKILEYEN iSLETME iCi FAKTORLER

. Igletmelerin pazarlama érgutiinii ve faaliyetlerini etkileyen igletme i¢i veya kont-
rol edilebilir dedigkenler bir bakima iki ana gruba aynlabilir: (1) Pazarlama diginda-
ki isletme kaynaklart ve imkanlar; (2) pazarlama karmasinin unsurlari. Pazar-
lama yoOneticisi tek grup olan.pazarlama digi igietme kaynak ve imkanlarindan ya-
rarlanirsa da, bunlar kendisi igin bir 8lgiide veridir. Ikinci grup ise, dogrudan dogru-
ya pazarlama ydnetiminin temel karar degigkenleridir.

2.2.1. Pazarlama Digi isletme Kaynak ve imkanlar

Pazarlama digi isletme kaynak ve imkénlarinin baglicalan sunlardir:
1. Finansman '

2. Uretim

3. insan kaynaklari

4. Kurulug yeri

5. Firma imajl

6. Aragtirma ve gelistirme (Ar-Ge).

Bu faktdrler Sekil 2-2'de pazarlama karmasi ve pazar ile bitlikte gérilmektedir.

ISLETMENIN PAZARLAMA KARMASI —>
- Mamul - Dagditim Pazar
- Fiyat - Tutundurma ———

A
Y
PAZARLAMA DISI ISLETME KAYNAKLARI

- Finansman - Kurulug yeri
- Uretim - Firma imaji
- Insan Kaynaklar - Aragtirma ve geligtirme

Sekil 2-2 Igleime lgindeki Pazarlama Cergevesi
{Kaynak: Stanton 1981, op.cit., 5.30).

Bir igletmenin pazarlama yapisi, onun finansal glicd, Uretim kapasitesi ve insan
kaynakiarnindan kapasitesinden etkilenir. Mamul karmasina yeni bir mal katmayi di-
siinen bir ybnetici, pazariama digi kaynak ve imkanlan gézéniinde tutmak zorunda-
dir. Bu cergevede, finansal imkanlar, tretim igin teknik imkanlar, insan gucii kapasi-
tesi hemen akla gelen konular olup, aynca igletmenin kurulug yeri, meveut firma
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imajl ve mihendislik arastirma—gelistirme imkanlan, patentJisans durumu yine
lizerinde durulmasi gereken baglica konulardir. Kurulug yeri, gogunlukla mamule
“olan talep tizerinde sinirlayici bir faktor iken, aragtirma ve geligtirme, o endiistri da-
linda 6neil olup olmamay ve teknolojik Ustinliigi belirler.

2.2.2. Pazarlamada Temel Dediskenter: Pazarlama Karmasinin Unsurlari
(Pazarlama Bilegenleri)

Iktisat biliminde firma teorisi, igletmelerin talebi etkilemede kullandiklan degis-
ken olarak “fiyat” lizerinde durur. Buna gére, tiiketicinin geliri, pazar hakkinda bilgi-
si ve fayda maksimizasyonu ¢abasi gergevesinde, belirli bir teknoloji diizeyindeki is-
letmenin malina ofan talep; mamulin fiyati ite ters orantili olarak degigir. 1933 yilin-
da, tam rekabet ile tam monopol piyasalan arasinda yer alan, gergek hayattaki re-
kabet sartiarina daha uygun modellerin geligtiriimesi, fiyat disi rekabetin de g6z6-
niine alinmasini saglamistir.(1) Béylece igletme agisindan, mamulle ilgili, kalite,
ambalaj, servis, sahis maliyeti ile fgili reklam, satisgi Gcretleri ve satis arttirmaya yé-
nelik ¢esitli harcamalar, pazarlamayla ilgili karar degiskenleri olarak ortaya ¢ikmis
bulunmaktadir. Ancak, bugiin yine de, goduniukla iktisatgilar-geleneksel bigim-
de-analizlerinde tiyat dist dediskenler ve tiyat digi rekabet (zerinde tazla durma-
maktadirlar.(12}

Iste iktisatgilarin tiyat digi degiskenlerin varigini kabullenmelerinden bu yana,
cok sayida degigken, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde karar degiskeni olarak
isletmecilerce inceleme konusu olmaya baglamigtir. Pazartama karmasi kavramini
geligtirerek, Gretici isletmeler igin pazarlama elemanlan olarak gok sayida degiske-
ni 12 maddelik bir liste halinde belitten Harvard Universitesi'nden Profestr Neil H.
Borden'den (1953) sonra, gesitli yazarlar, bir isletmenin mallanmn pazarlanma-
sim etkileyen fakiérlerle ilgili olarak tarkl siniflandirmalar yapmiglardir.(13}

McCarthy'nin yayginlagtirdigi ve giinimiizde artik genel kabul gérmits butu-
nan dértli ayirim:(14)

{11) Edward H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition (Cambiidge, Mass.: Har-
vard University Press, 1933); Joan Robinson, The Econemics of Imperfect Competition (London:
Macmillan and Co. Lid., 1933).

(12) Philip Kotler, Mark eting Decision Maklng A Model Building Approach (New York: Ringhart
and Winston 1871), s. 52-53.

{13) Ibid., 5. 51-55. Nell H. Borden'in 12 grupta topladigr unsurlar sunlardir:

1. Mamul ptanlama 7. Tamitma

2. Fiyatlandirma 8. Ambalajlama

3. Tutundurma (satig arttinc ¢abalar) 8. Sergilema

4, Dagitim kanallan 10. Hizmatlar

5. Kisisel satig 11. Fiziksel Iglamiar

6. Reklam i2. Vern toplama ve inceleme.

(14} Jerome E. McCarthy, Basle Marketmg A Managaerial Appreach, § th ed. (Homewood, ILL.:
Richard D. Irwin, Inc., 1975), s. 75. McCarthy “"daditim” kelimesi yeririe digar yazarlardan farkl olarak
yar kelimesini tercih e’(mektedlr
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1. Mamul!
2. Fiyat '
3. Tutundurma {pazarlama iletisimi; sahg artiiric1 gabalar)
4, Dagiim (yer)
seklindedir.

Aslinda, pazarlama karar deg:gkenlerl (polltlka ve strateji araglan} olarak, bun-
larin herbiri birgok elemani temsil etmektedir. Zaten bu nedenledir ki, burada enlar
temel karar degdiskeni olarak nitelendirilmiglerdir. Dig cevrasel faktérierden, pazar-
lama yéneticisinin kontroll altinda clmak bakimindan farkh olan bu dediskenler,
yukanda Sekil 2-2'de baglicalan gésterilen elemanlart temsil etmektedirier. Ancak
sunu da belirtmek gerekir ki, bunlardan mamul, tretim bolitm yéneticisiyle; fiyat da,
isletme tepe yineticileri ile ¢gok yakin isbirligini gerektiren degiskenlerdir. Bu dért de-
gisken grubu, kelimelerin ingilizce’deki itk harflerinden dolay: (sirasiyla, product, pri-
ce, prometion ve place “distribution”), kisaca pazarlamanin 4 P’si olarak anilir. He-
men sunu da belirtmek gerekir: 410 ayinmdan bagka, 5°li ve 6li ayirmlar da yapll—
mig ise de, 4 P yaklagimi genel kabui gdrmigtiir).

Pazarlama karmasinin unsurlan, isletmeanin pazarlama sisteminin cekirdedini
olusturan 4 temel dedisken olup, Tab!o 2-1'de, herbirini olugturan dediskenlerle bir-
likte goriilmektedirler.

1. Mamul (Mal/Hizmet): Mamu! dedigkeni ile ilgili olarak ydnatimin temel gore-
vi, pazarianabilir uygun mal veya hizmeti planlamak va gelistirmektir. Mevcut ma-
muilerde degisiklik yapilmasi, yeni mamullerin gelistirilmesi, Gretilecek malin kalite-
si, gesitleri, stil, marka, ambalaj, garanti konulan ile, ek hizmetler saglanmasi ve
benzeri ¢esitli kararlarin alinmas! pazarlama yénetimi igin hayati éneme sahiptir,

Burada sbzciklerle ilgili bir noktayr agiklamak yararli olacaktir: "mamul”
sbzclglt pazardamanin ilk P'si {"product”in karsilig} elup, ham mali {Ur(ni) hem de
hizmeti (soyut mali} kapsamaktadir. Bu kitapta agirhkl olarak mamul sézclGgl kul-
- laniimakla birlikte, yer yar enun yerina “mal ve hizmetler” ifadesi de yer almaktadir.

2. Fiyat: Pazarlama yoneticisi, sunacadi mal vaya hizmet igin uygun fiyat di-
zeyini belirlemeli, indirimlar (iskontolar), krediler, ideme sartlan ve fiyat dedisiklikle-
ri konularinda optimal politikalarl ve stratejileri kararlagtirmakidir.

~ 3. Tutundurma (Pazarlama iletisimi): Hitap edilecek pazara isietmenin ma-
muliiyle ilgili olarak bilgi verilmeli, tiikelicileri ikna ederek satinalmalarint saglaya-
cak sekilde sistemli calismalar yapiimalidir. Reklam, kigisel satis, halkla iligkiler ve
tanitma, satis gelistirma ve dogrudan pazarlama turundekl tutundurma yéntemleri op-
timal bir bigimde planfanp uygulanmaldir.

4. Daitim: Her na kadar pazarlama araci kuriluslan isletmenin disindaki fak-
torler arasinda ise de, yonetici bu igletmeleri segme konusunda énemli diglide ser-
bestiye sahiptir. Meveut dagitim yapisi iginde en uygun daditim kanahn! segerek
marmullerin uygun pazarlara uygun zamanda ulastirmak; uygun bir dagitim sistemi
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Tablo 2-1 Pazarlama Karmasinin Unsurlar (Pazarlama Bilesenleri)

— Saglanan hizmetler
— Diger dzellikler

1. Mamul (Mal/hizmet) 2. Fiyat
— Kalite ~ Fiyat diizeyi
— Cegitler — Indirimler ve krediler
— Marka  — Odeme sartlan
~ Sl - — Fiyat degigiklikleri vb.
— Ambalsj
— Garanti

3. Tutundurma {Pazarlama iletigimi)
— Kigisel satig .
— Reklam
— Halkla iligkiler ve tanitma
— Satis geligtirme
~ Dogrudan pazarlama

4. Dagitim {Yer)
— Dagitim kanallar
— Dagitim kapsami
~ Cikis noktalari
— Satig bdlgeleri
— Stoklar

— Taglyicifar vb.

olusturarak, fiziksel dagitimin bu kanallarla yap:lmasml saglamak onun bagllca yo-
netsal sorumluluklar arasinda yer altr. .

Yukanda kisaca agiklanan ve ileride ayri ‘ayr ele alinip incelenecek olan pazar-
lama karmasi unsurlar (4P), saticilanin bakig agisiyla alicilan etkileme yolunda
stratejik ve taktik araglari gdstermektedir. Ote yandan, alicilarin bakis agisindan, -
her arag tilketiciye bir fayda sunmak lizere diizenlenir. Bdyle bir yaklagimla, satici-
larin 4 P'si, tiketicilerin 4 C'sine kargiliktir. (Product— Customer salution; Price—
Customer cost; Place —»Convenience; Promotion— Communication). Béylece, pa-
zarda basarilt isletmeler; tiketici ihtiyagiarini, ekonomik olarak, istenilen yerde,
toketiciler agisindan kolay bir §ek||de ve etkili iletigimle kar§|[ayabllen isletmaler ola-
caktir,(15) .

Baylece, bir isletmenin pazarlama sistemnini etkileyen 'igtetme igi ve iglétme di-
sl degigkenler gdzden geg¢irilmis bulunmaktadir. Sekil 2-3'de, her iki grup faktdrleri
kapsayan tim pazarlama sistemi gdriilmektedir.

(15) Gary Armstrong and Philip Kotler, Marketing: An Intreduction, 6th ed. (Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall/Pearson, 2003), op.cit,, s. 64.
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MAXROGEVRESEL FAKTORLER
— Demografik gcevre — Politik-hukuki cevre
— Ekonomik kosullar — Teknolaoji
— Sosyal-klltiiret cevre — Rekabet
Oretim P> | PAZARLAMA KARMASI ~ -
faktori Aracilar — Mamul — Tutundurma Aracilar Pazar
sahipleri {¥] il \ ~ i Il
— Fiyat — Dagitim

A

i
PAZ. DISI KAYNAKLAR

— Finansman  — Kurulug yeri

- Uretim — Firma imaji

— Insan kaynakian — Aras. ve gel.

Sekil 2-3 Isletmenin Tim Pazarlama Sistemi
(Kaynak: Stanton 1881, op.cit., s. 31).

2.3. ISLETME YONETIMINDE PLANLAMA VE STRATEJIK
ISLETME PLANLAMASI

Bu kisimda, isletme y&netim slrecine dedinilip, bu sirecle ilgili strateji, taktik,
politika gibi bazi kavramiar aciklanacak; scnra, planiamanin anlami, yararlarr ve ce-
sitleri ele alinacak; daha sonra, stratejik isletme planiamasi agiklanacaktir. Son ola-
rak da, igletme misyonu, amaglari ve stratejfisi dogrultusunda yir{itiilmesi gereken
pazarlama yénetim slireci ele alinacakir.

2.3.1, Genel Olarak igletme Y&netim Sirecl ve Yénetimle ilgili Bazi
Kavramlar

1. Genel Olarak Yénetim Sareci: Bilindigi gibi, isletme y&netiminin bir bilim
yonl -bir kisim ilkeler, genellemeler ve bunlann dgretilip 6grenilebilmesi- bir de, sa-
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nat yonii vardir. “Bagkalan vasitasiyla ig gdrme sanatt” olarak da ifade edilen yone-
tim, cesitli sekillerde tantmlanabilir. Ornegin, bir tanima gdre, isletme (&rgiit)-
amaclanina etkili ve verimli bir gekilde ulagmak lizere planlama, drgiitleme,
ybneltme, koordinasyon ve denetim fonksiyonlanimin yerine getirilmesidir.(16)
Burada geleneksel yoneticilik fonksiyonlan (ki, bunlara bazen kadrolama da eklenir,
bazen de koordinasyon &rgiitleme ile birlikte disinilir) esas alinmaktadir. Daha ki-
sa olarak da ydnetim, “bir grup insanin ortak bir amaca ulagma yolundaki ¢cabalari-
ni plan(lar)na, uygulama ve denetleme {degerlendirme) sirecidir” seklinde tanimla-
nabilir.(}7

Bdyle bir yaklagimla ydnetim gérevierinin temel gruplarindan olugan y&netim
slireci (ig kisima ayriiabilir: 1. isletme plan ve programlarinin yapiimasi, 2. Pla-
nin uygulanmasi ve 3. Planin denetlenmesi. Planlama agamasi, amaglarin be-
lirlenmesi ile strateji ve taktiklarin segimini kapsar. Uygulama, drgitiin kurulup kad-
rolanmast ve plana gdre uygulamanin y&neltiimesiyle ilgilidir. Denetleme agamasi
da, uygulama sonuglarinin hedeflenen amaglar agisindan degerlendiriimesini kap-
sar. Denetleme ya da dederlendirme, gecmig performans ile gelecedin planlamasi
ve uygulamasi arasindaki zinciri olugturur ve ydnetimin agsamalan arasindaki igige-
ligi ve shrekliligi gosterir. Zira, uygulama sonuglarinin incelenmesiyle amaca yéne-
lik clarak hir sonraki dénemdeki planlama ve uygulamaya geri bilgi akigi {geri bes-
leme-feedback) saglanir. Burada daha ¢ok pazarlama agisindan incelenen yénetim
slrecinin d¢ ana agamast, herbirindeki caligmalar ve geri bilgi akigl agagdida Sekil
2-4'de goértimektedir. Ayrica analiz, her (g¢iyle ilgili olarak yapllan bir ¢alisma ol-
makla beraber, planlamayla ilgisi daha fazladr.

2. Yénetimle ilgili Bazi Kavramlar: Amag isletmecilikte goguniukla “hedef” ile
eganlaml olarak kullanilir. Bazen de hedef, amagtan daha dar bir anlaml! clarak,
ara amac! ifade eder. Bazen amag ve hedefler seklinde jkisinin birlikte kullanildig
da gdrilir. Amag, elde edilmek istenen herhangi bir seydir.('8) Etkili bir planlama
icin amaglarin miimkiin oldugunca agik-se¢ik olarak, diger bir deyisle spesifik gekil-
de belilenmesi gerekir. Omegin, pazarlama amacimiz “gelecek yil pazar payimiz!
arttirmaktir” yerine, “ou yila gére % 20 arttirmaktir geklinde olmahdir. -

Strateji, askeri bir terim olup, orduda savas kazanma hazirhg ile ilgilidir.
Latincede “yol”, “iz” anlamini tagtr; bir gbriise gore de, bu kelime eski Yunanli gene-
ral Strategos’un adindan kaynaklanir ve “generalin sanat’” anlamina gelir. Gesitli
sekillerde tanimlanmakla beraber, strateji istenilen amaglara nasi ulagilacagim
belirtir. Su halde strateji, isletmenin veya onun bir béliminin kendi amaglarina na-
sil ulagacadin gosteren bir temel eylem plamidir. Ornegin, pazarlama amacimiz,
gelecek yil satiglanmizi bu yila gére % 15 arttirmak ise, bunun i¢in muhtemel stra-
tejiler: 1. dagitimi iyilestirmek ve tutundurmay arttirmak; 2. fiyat indirimi yoluna git-

(16) Ismet Mucuk, Madern igletmecilik, 15, Basim (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2005), s. 129.

(17) William J. Stanton and Charles Futrell, Fundamentals of Marketing, 8 th ed. {New York: Mc
Graw-Hill Baok Company, 1987), s. 40.

{18) ibid.
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Planlama - Uygulama - D_enetlerpe
{Degerlendirme)
— Durum analizi - Orglitleme — Performans
- Amaglari belideme — Kadrolama sonuglann
— Strateji ve taktikleri ) amaglarla
secme ~ Yéneltme kargilagtirma
(yOritme)
A A A
Geri bilgi akigl {feadback) :  Dagarlandirme yoluyla amaglar, planlar ve uygulama

gelecade adapta adilir.

Sekil 2-4 igletme Yénetimi Sireci
{Kaynek: Stanton and Futrell, op.cit., 5.40; Etzel, Walker and Stanton 2004, op,cit., 5.571).

mek olabilir. Strateji, stirekli dedigen dig ¢evrenin firsailan ve tehlikeleri gerge-
vesinde amaca nasil ulagilacadina iligkin diizen ve tasarni ile ilgili diisiinsel bir
islemdir.

Taktik, bir stratejinin, harekete gegmeye ve uygulamaya yonelik ayrinti dizeyi,
ya da ayriniill eylem bigimidir. Diger bir deyigle, belirli bir strateji gergevesinde fa-
aliyetlerin kisa sureli yurGt{iliis bigimi veya eylemlerdir. Omegin, satisgilerin dsha
verimli ¢gligmalan igin motivesyonu arttirmaya yénelik bir stratejinin uygulenmasi
yolunds gesitli alternstif taktiller séz konusu olabilir: 1. sattg primlerinin arttinimasi;
2. satisgilarin daha siki denetimi, vb.

Politika, belirlenmig amaca ydnelik genel plandtr; yénetimin belirli karar du-
rumlarinda rutin olarak uygulayarak gelecege ydn vermek {izere kabul ettigi ilke-
ler ve kurallar dizisidir. Politika, belirlilik oriaminda alinan, devamhhgi olan ke-
rarlardan olusur. itke ve kuraller, yoruma agik olmayan, oldukgs kst ve veri du-
rumlarg uygulanabilecek pratik ¢arelerdir. Bu ylizden, “kismi belirsizlik" durumunda
alinan strateji kararindan ¢ok, taktige daha yekindir. Streteji ile ortak yani, amaca
y&nelik olarak izlenecek yolu géstermesidir. Aslinda igletme literatiiriinde en alt ka-
demeye kadar her seviyede kullanilir ve galisanlar “politike” olarek belirtlenmis kural
niteligindeki kararlan uygularter. Omegin, isletmeye elemen aliminde adaylerda
yliksek 6grenim garti aranmas) bir personel politikasider; ye da blirodan son gikanin
lambalan séndiirip biiroyu kilitternesi yolundaki kural da bir politikadir.

Amacler, stratejiler ve iaktiklerden bahsederken, bunlerin birbirine kerigtinl-
mamas! igin, hangi érglitsel dizeyde ele alindiginin belitiimesi gerekir. Clnka be-
lirli bir dlizeydeki yénetim (veyas ybnetici) igin emag veye hedef clan sey, bir bagka

diizeyde, emaca yonelik strateji olabilir. Ornegin,
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i§|7etme {tepe yanetimi) amac) : yatrnma % 30 getiri (kazang) saglamak

isletme stratejisi " gelecek yit pazar payin % 20 arttirmak
Pazarlama amaci -1 gelecek yil pazar payini % 20 aritirmak
Pazarlama stratejisi : gelecek yil yeni bir pazara girmek ve
minimum 100 000 YTLlk satis saglamak
Satig yénetimi amaci : gelecek yil yani bir pazara girmek ve

minimum 100 000 YTLlik satis sadlamak.
2.3.2. Planlamanin Tamim, Yararlar ve Cesitleri

Planlama, en kisa tanimiyla, “yarin nerede clacagimiza bugiin karar ver-
mek” demektir.(19) Belirli bir gelecede yénelik alarak gesitli diizeylerde yapilan plan-
lama ve bunu takip eden uygulama caligmalari ite igletmenin tim bélimlerinde ne-
yin, ne zaman, nasil, nerede ve kim tarafindan yapilacaginin énceden kararlagtiril-
- masl sz konusudur.

Bir igletme blylylip geliserek daha karmasik bir yapiya kavustukga, yaneticile-
rin alacaldar kararlar i¢in bilimsel metad ve tekniklere dayali aragtirmalar daha bi-
ylk énem kazanir.29) Esas itibariyle pazar icin (retim yaparak, bunlari tiketicilere
sunan kuruluglar alarak isletmeler igin pazarla ilgili aragtirmalann ve saglanan veri-
- leri yanetimde kullanmak (zere yapilacak sistemli galismalanin blyik édnemi vardir.

Gerek gevresel kagullarin, gerek igletmelerin biyliylip karmagiklagmalarinin et-
kisi ve gerekse gitgide igletmecilik felsefasi olarak pazarlama anlayisinin yayginias-
masi igletmelerde pianiamanin dnemini aritrmigtr. Yénetim, planl ve sistemii galig-
malarla sarunlann {istesinden daha kalay gelir. Birgok igletmede farmel bir planla-
ma sisteminden yararlanma yerine sarunlar artaya ¢iktikga anlan ¢éziimleme yalu -
tutulur. Ama tim diinyada igletmelerde farmel (bicimsel) plantama sistemina gegil-
mekte alup, Gzellikie geligmis iilkeler bu bakimdan hayli ileri durumdadirlar. Trki-

-ye'de ve diger geligmekte alan iilkelerde sistemli, yazili ve kapsaml sekilde yiiriiti-
len farmel planlamaya Gnem verildigi sGylenemez. Ancak, piyasanin “saticilar paza-
r” alma niteli§i degistikge, yeni sartlarin igletmeleri *varliklarini siirdirmek” ve “re-
kabet yeteneklerini geligtirmek” {izere modern ygnetim metad ve tekniklerini kullan-
maya zardadidi da bir gergektir. Iste stratejik pazarlama ve stratejik pazarlama plan- -
lamasi bu niteliktedir. Dagaldir ki, planlama siireci formel alarak, saglam temellere
ve prasedirlere baglandidi takdirde isietmeye sadlayacagi yararlar da genis diglide
artar. Planlamantn baglca yararlar géyle siralanabilir:

— Planlama, ydnetimin ileriyi sistemli alarak dilsiinmesine yal agar.
— Isletme gabalarinin daha iyi kaardine ediimesini saglar.
— Denetim standartlarinin geligtirimesine yardime alur.

(19) David J.Luck and O.C. Ferrell, Marketing Strategy And Plans (Englewoad Cliffs, N.J.: Pren-
tice- Hall, Inc., 1879), s. 4.

(20) ismet Mucuk, "iglet_melerde Modern Bir Aragtirma Teknigi Olarak Faktdr Analizi”, Yayinlanma-
mig Dogentlik Tezi, istanbul Universitesi iktisat Fakiiltesi, 1978, s. 10. :
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- i'§letmeyi yénlgndiren amaglari ve politikalar daha net ve belirgin hale getirir.
—Ani dedismelere kargi daha hazirhkli olmayi saglar. ‘

. —Planlamaya katilan gesitli diizeyleraeki ybneticilerin karstlikl olarak sorumlu-
luklarina canhhk kazandirir.

Planlama gesitli bakimlardan sinitlandinlabilir. Kapsadi§i sGre bakimindan ele
alinirsa, makro diizeyde, kisa vadeli (1-5 y1llik) ve uzun vadeli (3-5 hatta 20-25 yil-
ik} diye ikiye ayrilabilir. Ama planlamada genel olarak 3-5 yil arasinda siireli olan-
lar orta vadeli kabul edilir. Bunlardan uzun vadeli ptanlama, tepe ydnetiminin ve uz-
man planlama personelinin ifgi alanina girer. Ancak, isletme yénetiminde (mikro di-
zeyde), genellikle 1 yila kadar olan plantama “kisa vadeli”, 1 yildan fazla siireli ptan-
lama, “uzun vadeli” olarak kabul edilir,

isietme bliy(kligiine ve ugdrastigi mal ve hizmetlerin gesitliligine gére, planla-

ma faaliyetleri érgutiin degisik duzeylerinde yirUtltir ki, bunlarin baglcalar: iglet-

" me dlizeyindeki “stratejik planlama” , “stratejik is birimi planlamasi”; fonksiyonel ola-

rak, “stratejik pazarlama planlamasi” ve diger alanlaria ilgili planlama; ve nihayet
“villik planlamalar” dir.

Bunlardan stratejik is birimi planlamasi, nisbeten dara yeni bir kavram veya uy-
gulama olup, esas itibariyle gesitli islerle ugrasan biyiik isletmelerie ilgilidir, Bu tir-
de, stratejik planlamanin, tim &rgiit igin degil de, igletmenin "stratejik ig birimi” veys
initesi kisaca SIB (Strategic Business Unit-SBU) denilen birbirinden ayrt kisimlari
veya divizyonun pargalari i¢in de yapilmasi s6z konusudur. Béylece her stratejik is
birimi veya Unitesi, adeta ayr bir igletme gibi hareket ederek kendi planlamasini ya-
par. Isletmeyi béyle is birimi seklinde pargalara veya-kér merkezlerine ayirmanin
amacl her isin dsha etkin, verimii ve k&rli olmasini saglar.

2.3.3. Stratejik Isletme Planlamasi

“Stratejik planlama” denilince, tUm igletmeyl kavrayan, isletme kaynaklan,
pazar firsatlari ve tehlikeleri cergevesinde igletmenin geligip bayime imk&niarini te-
mel alan, kapsamli ve uzun vade agtrlikl planlama kastedilir. Isletmede “genel y6-
netim” de denilen tepe yénetimi ile planlama uzmanlarinin asil ¢alisma alani olan
stratejik planlama, igletmenin timiyle pazar igin ¢altsan bir &rglit olmasi nedeniyle
bazen “stratejik pazar planlamasi” veya sadece “isletme planlamasi” olarak do
anihr.21)

Yukarida da belirtildigi Gzere, konunun diinyaca nld uzmanlarindan biri olan
H.lgor Ansoff'a gére “strateji”, isletme amaglarnyia ¢ok yakindan ilgilidir ve temeli, ig-
letmede pazar/mamul karmasinin segimine, diger bir deyigle, hangi mamullerle
hangi pazar alanlarina yénelik clarak ¢alisilacagdina ve igletme ile gevresi arastnda-
ki uyumun saglanmasina dayanir.(22) Stratejik planlama ise, igletmenin amagla-

(21) Derek F. Abell and John 8. Hammond, Strategic Market Planning (Englewcod Cliffs, N.J.:
Prentice-Hall International, 1979), s. 3; Skinner, op.cit., 5. 35.

(22) H. lgor Ansoff, "Toward Strategic Theory of the Firm”, H. |gor Ansoff, editor, Business Stra-
tegy {(Hamondsworih, Middlesex: Penguin Education, 1968), iginde, s. 13,
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n ve imkénlan ile degisen pazar firsatlan arasinda uzun vadeli olarak uyum
saglama siirecidir. isletmedeki tim diger planlama galigmalari; tepe yénetiminin
bu cergevede yaphd plantamaya dayanir. Az ¢ok farkl sekillerde tanlmlanabllen
kanu, &zld bir bigimde sayle ifade edilebilir:

“Stratejik planlama, igletmenin amagclari ve yetenekleri ile degisen cevre
sartlanmin stratejik uyumunun saglanmasi ve slrdiiriilmesi siirecidir. Acik-se-
ik bir igletme misyonunun, onu destekleyici amaglarin, saglam bir ig portfd-
yiintin ve koordineli fonksiyonel straiejilerin gelistirilmesine dayanir.(23)

Su halde stratejik planlama sireci, kisa alarak dért ana agama halinde ele ali-
nabilir (5'i, 6'h hatta 7’li aytnmlar da vardir) ki bunlar:

1. iglatme misyanunun tanimlanmasi

2. Isletme amaclarinin belirlenmesi

3. Isletme stratgjilerinin secimi (is veya iglatme partféylinin analizi)
4. Pazarlama ve diger fanksiyane! stratejilarin planlamast.

Asagida, Sekil 2-5'de garlldigl (zere bunlann gl isletme, dardinclsi ise, is
birimi, mamul ve pazar dizeyindedir.

Is birimi, mamul

Isletme diizeyi: ve pazar dizeyi:

Isletme {sletme amag ve igletme strateji- Fonksiyonel
misyanunun —»|hedeflerinin —= |lerinin segimi | —m={stratejilerin
tarymlanmasi belirlenmesi (por_tfc'iy analizi) planlanmasi

Sekil 2-5 Stratejtk Planlamanin Agamélan

(Kaynak: Katler and Armstrang, 1989, op.cit., .28).

Bu agamalar agagida kisaca ele alinarak agiklanacaktir. Ancak iglatme strate-
jilerinin segimi (ya da igletme veya ig partfdy(inin analizi hususu) (zerinde, kanu-
hun karmasgtklig! nedeniyle nisbi olarak daha fazla durulacaktir.(24)

1. Isletme Misyonunun Tamimlanmasi: Her igletmenin (daha genis acidan
bakilirsa, her kurulug veya &rgltln) bir “varlik” nedeni vardir. Misyon denilen bu va-
rolug nedeni, igletmeler igin genel alarak, teplumun veya toplumda “hedef pa-
zarn” olarak kabul ettigi kesimin bir kisim ihtiyaclanni kargtlamak; ona ihtiya-
cini karsilayacak mal ve hizmetler verebilmektedir. Bir isletme blylyilip geligtik-
¢e, yeni mallar ve yeni pazarlara yéneldikge, misyanu baglangicta belirgin olsa bile
su veya bu sekilde belirsizlegebilir. Iste stratejik plantamanin ilk agamasi, igletme-

(23) Kotler and Armstrong, {1989), op.cit,, s. 28.
(24) Bu 410 ayinm ile, birinci, ikinci ve dirdincl agamalara iligkin aglklama!ar daha gak Luck and
Ferrell, op.cit., s. 23-39'a dayalidir.
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nin bu varlik sebebini, "misyonu"nu agik-secik ve net bir sekilde ortaya koyma faali-
yetidir. ,
_ Bir genel gaye niteligindeki misyon, “biz hangi igteyiz?”, ya da, “igimiz ne?™
“gelacekte igsimiz ne olmali?” gibi basit gérinmekle birlikte acik sekilde cevaplandi-
rilmasi kolay olmayan sorulan cevaplayarak belirlenip, tanimtanir. igletmenin kar-
silamaya ¢alistigi temel ihtiyag nedir?, misyon taniminda neyi Uretip sattigimiz-
dan cok, “ne tar intiyaci karsiladigimiz” dnemlidir. Diger bir deyigle, isimizin ne
oldugunun &zIi sekilde ifadesi, Uretim ydnll dedil pazarlama anlayisina uygun bir
bicimde tiketici, ya da pazar yonli olmalt; ydnaticileri hep tiketiciye ne tir faydala-
r sunduklar ve hangi ihtiyaclan kargiladiklari konusu tzerinde diiginmeye savket-
melidir. “Biz buzdolabi (retiriz" seklindeki bir ifade yerine "hiz sogutucu ihtiyacini
kargilariz"; "biz telefon Uretiriz” yerine, “biz iletigim sistemleri saglanz” gibi ifadeler
amaca daha uygundur, ¢linkC, bir intiyaci kargilayacak mamul ve onun teknolojisi
dedisebilir; codu zaman kalici olan ihtiyagtir. Ornegin, ulagtirmacilikta, Gretim yapan
bir isletme, ulagim ihtiyacint diin motorsiklet Gretimi ile; bugln otomobil ile, yarin da-
ha bagka bir ulagim araci ile kargilamaya caligabilir.

Ote yandan, ayni zamanda iyi bir tanitma aract olan yazilt, formel bir misyon
tanimi ¢ok genis kapsamli veya ¢ok dar olmamali; spesifik, gergekei ve kolay anla-
stir olmalidir. "Biz tuketici yararina calisinz”, ve "biz eleklrik sobas Gretiriz” geklin-
deki ifadelerden.ilki, genis kapsamli ve acik olmayan misyona; ikincisi ise, hayli dar
kapsamit (1stma ihtiyacinin karsilanmasi yerine, sadece bir 1sitma aracim temel
alan) misyona birer drek olarak verilebilir.

Formel ve agik-secik olarak isletme misyonunun tammlanmas, ¢esitli dizey-
lerdeki yoneticilere ve galisaniara igletmenin temel amacim gésterip, onlara bu ko-
nuda rahberlik eder ve pazar firsatlarin yakalama imkani verir. Béylece, tim perso-
nelin igletme amaclan dogrultusunda birbirinden bagimsiz ve yine de kollektif ola-
rak ¢aligabilmesini saglar. Sunu da belirimek gerekir ki, yeniliklara, yenilik fikirlerine
deger veren, yaraticihidt tesvik eden ¢addas bir yonetim uygulamasi ortaminda ig-
fetme misyonunun rehberligi gercek dnemini kazanir.

2. igletme Amaclarinin Belirlenmesi: Stratgjik planlamanin ikinci agamasin-
da yénetim, misyonunu basarmay! saglayacak igsletme amaglarini belirler. igletme
misyonunun bunu desteklayici amaclara dénGstlriimesi ile, bu amaclara alt dizey-
lerdeki planiama ¢aligmalarina rehberlik ettigi gibi, isletmenin performans degerlen-
dirme veya denetim calismalari igin gerekli standarilan da saglar. Bilindigi Uzere,
denetimin esasy, fiili sonuglari, kisaca “olan”i, “olmasi gereken” ile kargilagtirmak ve
gerekli dizeltici tedbirleri almaktir.

isletme misyonunun tanimlanmasi, igletmenin hangi pazarlara yonelecegini;
amaglarin belirlenmesi ise, pazarlama anlayisinin yénetimece nasil uygulanacagint-
gosterir. Bu nedenle amaclari balirleme cok dnemli olup planlamanin her diizeyi icin
secilen amaglar agik, secik ve yazili olarak ifade edilmeli;, gergekei ve birbirleriyle
tutarh olmah; ayrica her amag spesifik ve mimkin oldudu dlglide kantitatif olarak
dlgilebilir nitelikte olmalidir. *istetmenin Karhiligini arttirmak” genel ve yararh olma-
yan bir amag ifadesi olup, bu spesifik ve digliebilir bir bigimde “iki yilin sonunda ya-
tirmin geri donlig oranini % 20 arttirmakur” geklinde ifade etmek ok daha anlamii
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- ve yararhidi. Iglatme amaclarini gergekiegtirrﬁek i¢in de, daha sonra gérillecegi Uze-
re, uygun pazarlama amaglan ve stratejileri belirlenecektir,

3, isletme Stratejilerinin Secimi-is veya isietme Porttéyiiniin Analizi: Go-
nimiizde igletmeler biylimekte ve cesitli alanlarda faaliyet gésteren érgiitlere dé-
nigmektedirler. Hatta sadece bilytk igletmeler degil, orta blylklikte isletmeler bile
gesitli islerle ve gesitli mamullerle ugragmaktadiriar. Béyle olunca da, stratejik plan-
lama igin, igletmenin stratejik is birimi veya SIB alarak adlandirifan kisim veya diviz-
yonlara ayriimasi ve bunlarin adeta badimsiz bir islefme gibi, kendi planlamalarins
yapmalari yoluna gidiimektedir. Her ig biriminin daha etkin bir planlama ile daha kér-
I gahgan kar merkezieri lmalarn amaglanmaktadir.

Bir stratejik is birimi, kendine 6zgii is alani, kendine &zgl misyonu, kendi rakip-
lerf va ayn bir planlamasi olabilen, biiyiik bir kisimdan veya bir mamul grubundan
olusabilecedi gibi, énemli tek mamul veya bir markadan da olugabilir. Tiim igletme
de, bu gesitli iglerin "portféyli” clarak ele alinabilir.(25) Su halde igletme veya ig port- |
" fdyl, igletmeyi olugturan iglerin toplami; gesitli iglerin “igletme varliklan” clarak bi-
tiinadur. Stratejik planlamada énemli bir asama, bu ¢esitli is birimlerinin degerlendi-
‘rilmesi olup, buna “is portiéyl analizi”, “iglefme pertféyii analizi” veya kar amaci gut-
meyen kuruluglann planlamasini da kapsayacak blglmde orgutsel portféy analizi”
denilir.

igletmenin, misyenu ve amaglarn gergevesinde hangi igler/mamullerden clusan
bir partféye sahip oldudu ve clmasi gerektidl yolunda yapilan portiéy analizi, isiet-
menin giiclil ve zayif yaniar: iie siirekii dedisen dis ¢evre arasinda en iyi uyu-
mu sagiayan “en lyi is portféylinll” belirleme g¢alismasidir. Bu ¢alisma ile iglet-
me: {1). Meveui {cari) ig porti&ylnil analiz etmeli, béylece hangi ig alanlarnina da-
ha az veya daha gok yatirm yapmasi gerektigini belirflemeli; (2). Bu pertftye yeni
mamuller veya alanlar eklemek (izere bliyiime stratejileri gelistirmelidir.(28)

(1) Mevcut {Cari) is Portiéyiiniin Analizi. Mevcut is portfdyiiniin incelenmesi
yalunda atilacak ilk adim, iglatmenin, ayri misyanu, ayrn amaglari elan ve igletmenin
diger kisimlarindan ayr elarak planlanabilen birimlere ayriimasidir. Daha énce agik-
landi Gizere, strateijik is birimi -SiB- bagimsiz bir kisim {divizyan), bir mamul hatti
{grubu), hatta tek mamu! veya marka dahi elabilir. Ancak, igletmenin bu sekilde par-
¢alara aynimasinin kelay bir is olmayp, hayli karmasik oldugu sdylenebilir.

Bundan sonra yapilacak ig; tek tek her SiB'in igletmeye ne diglide katkida bu--
lundugu, ne getirip ne gotlrddginin tesbiti i¢in degerlendirilmesidir. Béylece ybne-
tim hangi i is alanlarina daha gok kaynak saglanmasi; hangi birimlerin yeterince kérl
almadidi igin ayikianmas: gerektigi hususunda SiB'lerin gekiciligini karsilagtirma yo-
luyla karar verebilecektir. Gelismis Ulkelerde bazi igletmeler SiB'leri informel olarak
degerlendirme yoluna gider, bazilan ise formel portfdy planlama metedlarn kullanir.

Stratejik planlamanin amacy, igletmenin glcl yénlerini en iyi gekilde kullanarak
dis ¢evre artaminda pazar firsatlarindan nasil yararlanacadini belirlemek oldugun-

~ {25) Stanton and Futrell, op.cit., 5. 48-50.
(26} Kotler and Armstrong (1989), op.cil., s. 31-37; Skinner, op.cit., . 40-48,
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dan, mevecut portfdy planlama metodlan SiB’leri iki ayri boyut agisindan de-
gerlendirir. 1. SIB’in pazarinin veys endistri dalinin gekiciligi; 2. SiB’in paza-
rinda veya endiistri dalindaki gilicii. Halen geligtirimis bulunan portfdy planlama
metodlarinin baglicalan sunlardir: Boston Damsma Grubu Matrisi, Stratejik islet-
me Planlama Izgarasi, PIMS yaklagimi, Porter modeli (27). Bunlardan sadece il-
ki burada kisaca agiklanacaktir.

Boston Danigma Grubu (BDG) Matrisi. Unlil bir ydnetim danismanig iglet-
mesi olan Boston Danigma Grubu “BDG” (The Boston Consulting Group-BCG) yak-
lasiminda ¢ok mamulll ve yatirnmlan ¢egitiendirilmis bir isletmenin btin SIB'leri
biylime-pazar pay! matrisi denilen 2x2 bir matriste gruplandinimaktadir. Dikey
eksende pazar bliylime orani {(satis artis hiz1) yer almakta ve pazar cekiciligini &lg-
meye yaramakta; yatay eksende nisbi pazar pay yer almakta ve igletmenin pazar-
da rakiplere kargi giictini gbstermektedir. Her SIB'den saglanan kar ve elde edilen
nakitin mamulin pazar payl ile baglantili oldugu ve ilke olarak yitksek kar orantnin
yuksek pazar payina bagdh oldugu kabul edilmektedir.(28) Yatinmlarini ¢esitlendirmis
bir igletmenin, kaynaklarin en verimli ve gelecegdi parlak retim alanlarina yonlen-
direbilmesi, dnemli bir avantaji veya Ostlinligldr.,

BDG yaklasimi, portfoy analizine bliylime-pazar pay! matrisinin kurulmast ile
baglamaktadir. Bunun igin, 6nce her SIB veya mamuliin satislari, en biyilk rakibin
satislarina bdliinerek pazar payl hesaplanir, sonra, bu mamuliin satislarinda yildan
ytla gérilen pazar biiylime oranl veya satig artig orant buluriur. Pazar blylme hizi
dikey eksende gdsterilir. Nisbi pazar pay da yatay eksende saddan sola dogru blt-
ylyen bir sekilde {log élgekli olarak) gésterilir. Ortadaki alanin dikey ve yatay clarak
ortadan bolinmesiyle dért balimld bir matris olugturulur. Béylece doért ayn balim-
den birinde yer alacak dort tip SIB birbirinden ayirdedilebilir ve satts tutarlarnina gé-
re bly(kligl dedisen dairelerle b&limlerden birine yerlestirilir.

Kendine 6zgl terimler kullantlarak isimlendirilen mamullerden isletmeye gitghil
nakit girisi saglayanlar matrisin sol tarafinda; zayif nakit girisi olan veya negatif na-
kit aktg! olanlar saginda yer alir. Sekil 2-6’da gorilen blylime-pazar pay! matrisin-
de, sekiz adet SIB, herbirinin satis degerleriyle orantili bityiikliklerde, her bdlimde
ikiser adet yer almustir.

Bitiin SIB’ler bu yaklagimin kendi 6ze terminolojisi ile su 4 grupta toplanir-
lar:(29) Yildizlar, nakit inekleri, problemliler ve nakit yutucular. Bunlarin ilki olan yil-
dizlar (stars}, ylksek blylime hiz| ve yilksek pazar payina sahip isler veya mamul-
lerdir; hizlt bilylimelerini desteklemek i¢in yogun yatirim-nakit kullanimi gerekir. Za-
mania biylmeleri yavaglar ve nakit ineklerine dénlsirler; sol iist kdsede yer alirlar.

(27) Paortfdy analizi ile iigili ayrntilt bilgi Tirkge'de su kaynaklardan saflanabilir: Erol Eran, Iglet-
melerde Stratejik Planlama ve Ydnetim, 3. Bask (Istanbul I.U. Isletme Fakiltesi Yayini, 1990) ve Eral
Eren, Stratejik Yinetim ve iglatma Politikas, 5. Baski (istanbul: Beta Basim Yayim Daditim, 2000), 9.
ve 10 Kisimlar, 5. Balim; Esin Ahmet, isletme Palitikas) (Istanbul: Der Yayinlari, 1992), 5. Bélim; Zay-
yat Hatibaglu, isletmelarda Stratejik Ydnetim {Istanbul Temel Arastirma Yayinlar, 1986), 8, Bdlim;
Omer Dinger, Stratejik Yénetim ve isletme Politlkas: (istanbul: Timas Yayinlan A.S., 1991), 3. Balim
ve 5. Baski (1998), 3. Balom.

(28) Eren, ap.cit., s, 211-212.
(29) Katler and Armstrang (1989), op-cit., 5. 32-34; Eren (1990), op.cit., s. 235-239.
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Dislk  [Buyuk oranda (+) nakit akigi akig!

Yiksek Diglk

-

Nisbi pazar payi — log dl¢akli — (nakit yaratma)

Sekil 2-6 Blylme-Pazar Pay Matrisi
(Kaynak: Eren, op.cit, s. 235-239; Katler and Armstrang 1989, op.cit., 5.32).

Nakit inekieri (Cash cows), blylime hizi diisik, ama pazar pay ylksek igler
veya mamullerdir. Bu aturmus ve bagarili ig birimleri pazar paylarim sirdiirmek igin
az yatinma ihtiya¢ duyarlar; sol altta yer alirlar.” .

Prablemliler (Question marks), (saru isaretliler veya prablamli ¢acuklar}, bliyi-
me hizi yliksek, pazar pay digik alan mamul veya ig birimleridir. Bunlarin hangile-
rinin yildiza gevrilebilecedi, hangilerinin elenarek ayiklanmasi gerekligi y&natimin
dnemli bir karar sarunudur.

Nakit yutucular (Dags), (nakde ag dla_nlar veya képekler) ise, ham biliyime hi-
z1, hem de pazar payi diigik isler veya blylk mamullerdir. Kandi kendilerine yete-
cek nakit yaratabilirier, fakat bliy(ik miktarda nakit yaratma imkanlar yakiur. -

Yukarida kisaca agiklanan ddrt tipteki SiB'lerden nakit inekleri ile gelecegi
parlak alup, sanradan bu hale gececek alan yildizlanin fazla almasi istenir.

Sekil 2-6'da sekiz ig biriminden olugsan bir igletmenin. partfayl ile ilgili olarak
baglica sarun, sag tarafta yer alan prablemli isler ile nakit yutuculardir. Tim ig birim-
lerini bu sekilde sinitlandirdiktan sanra igletmenin yapmasi gereken sey, her SiB'in
gelecege yénelik olarak rallind belilemektir. Bu dagrultuda baglica “gelistirme”, “tut-
ma”, *hasat” ve “eldan ¢lkarma” alarak adlandirilan su dért stratejiden birini izleye-
bilir; 1. pazar payini arttirmak i¢in daha ¢ak yatinm yapmak; 2. sadece mevcut pa-
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zar payini s{irdiiracek kadar yatinm yapmak; 3. uzun vadeli etkilerini géz éniine al-
madan mamulden mimkin aldudunca kisa vadeli nakit saglamak; 4. satarak ya da
yavag yavag varligini azaltarak alandan g¢ekiimek suretiyle, saglanan kaynaklarn
bagka yerde kullanmak.(39)

Zamanin gecmesiyle blyime-pazar payl matrisindeki SiB'ierin peazisyonlari
degisir. Her SIB, kendi hayat seyri icinde yasamina gadu kez sorunlu olarak baslar,
bagarili elursa yildiza déniisiir; sanra pazarda bilylime hiz1 diglince, hayat seyrinin
sonuna dagru, ya varhgini yitirir veya nakit yutucu haline gelir.

BDG'nun bilylime-pazar payt matrisi ve diger matris yaklagimlan 1970’lerde
stratejik planlamada énemli bir gelisme saglamiglardir. Ancak bu yaklagimiarin da
casitli sinirlamalan ve sakincalan vardir: uyguianmalar zar, ¢ok zaman alici ve
masrafl! olmakta; “SIB"eri tammiamada, pazar payini ve biylimeyi élgmede cesitli
gigliklerle kargilagtimaktadir. Ayrica, bu yaklasimlar gelecedi planlamadan ¢ok
mevcut iglerl siniflandirmaya agilik vermekte; pazar payi, bilyime hizina ve gekici
yeni pazarlara girmeye agirn sekilde énem vererek bazen iglatmelarin iyi bilmedikle-
ri iglare girmelerine yal agahilmektedir. Ote yandan, bu tiir partféy analizlerinin bi-
ylik ve gesgitlendirilmis islatmeleri tamal almasi, dzellile (lkemiz islatmelarti agisin-
dan uygulanabilirlidini sinirlandirmalktadir. '

(2) Isletmenin Bilylime Stratejilerinin Segimi. Portféy planiamasi veya port-
fély analizi ile yénetim sadece mevcut ig portféyinii incelemekle kalmayp, uzun va-
dede cesitli isler va mamullerle ilgili olarak neler yapacagdini da inceler. Zaten iglet-
me misyonu ve amaglannin yazil ifadesi, cogu zaman igletmenin blyime ve gelig-
meye yonelik niyetlerini de kapsar; zira igletme uzun vadeli olarak gelirlerini ve kar-
larin arthirmak ister.

Isletma, ya halan ugrastig mamuller ve pazartarla; ya da, yeni mamuller ve ye-
ni pazarlarla almak Gzera iki ana dogrultuda dért ayn geligme stratejisi izleyebilir. Bu
biyime stratejilarini sistamli olarak agiklamada, 2x2'li matris tirinda mamul / pa-
zar firsat mairisi (veya gelisme 1zgarasi) de denilen bir sekil yararh olmaktadir.
Tablo 2-2'de gérllen sz konusu blylime stratejilari igslatmenin blylme yénlerini
ghstarir ve kisaca géyle tanitiabilir:

— Pazara niituz etme straiejisi, mevcut mamullerle mevcut pazarlara daha iyi
ndfuz etme, derinlifine girme stratejisidir. Igletme baglica mamullerini gsimdiki mag-
tarilerine daha ¢ok satabilmanin “fiyatlan dligtrme”,. “rakldmlan arttirma” gibi yollan
lizerinde durmaktadir.

~ Pazar geligtirme siraiejisinde, igletme satiglanni arttinp, biydyiip gelismek
i¢in yani pazarlar bulma ve gelistirme (zarinde durmaktadir. Bu, mavcut mamulleri
yeni hedef pazarlara yayma stratejisidir.

- Mamul gelistirme stratejisinde de, igsletma mevcut pazarlara yénelik olarak
yani mamuller gelistirmeye vaya mevcut mamullerde dagisiklik yaparak onlan yeni
mamul haline getirmeye ¢aligmaktadtr. . _

(30) Kotler and Armstrong (1989), op.cit., s. 32-33.
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- Cesitlendirme (diversifikasyon) stratejisinde ise, isletme yeni mamuiler
gelistirme ve bunlan yeni pazarlara satma tizerinde durmaktadir. Diger bir deyigle,
hem mamui, hem pazar yoniinden gesitlendirme s6z konusudur. Satiglar ve karliik
agisindan gekici goriilen yeni endiistri dallarr bulup, yeni mamul ve yeni pazarlarda
bagar sadlayarak isletmenin biiyimesi izerinde durulmaktadir.(31}

Bu stratejileri sistemli bir sekilde agiklayan Ansoff, ilk Oglind “yogun bitylime
stratejileri” olarak nitelendirmektedir.

Tablo 2-2 Mamul/Pazar Geligtirme Stratejileri
(Mamul/Pazar Firsat Matrisi).

Mevcut Mamuller Yeni Mamulier

Mevcut | 1. Pazara nilfuz etme | 3. Mamul geli§tirmeA
Pazarlar | (Derinligine girme)

4. Cesitlendirme
{Diversifikasyon)

Yeni

. r gelisti
pazarlar 2. Pazar geligtirme

4. Fonksiyone! Stratejilerin Plantanmasi: isletmenin stratejik plani, igletme-
nin ig alanlanm ve her ig icin amaglarini belirler. Bundan sonra her birimde daha ay-
rnintill planlama yapiimalidir. Stratejik planlamanin gézden gegirilen ilk tig agamasi
tamamen igletme diizeyinde iken, 4. agsama béllim diizeyindedir. Bu agamada, pa-
zarlama, finans, Uretim, insan kaynaklan gibi boliimler planlama siirecinde Gnemli
bir rol oynarlar. Once boliimler stratejik planlama igin gerekli bilgileri saglarlar. Son-
ra, her ig biriminin yénetimi, her birimin oynayacadi rolil belirten bir plan hazirlar.
Plan, bitiin fonksiyonel bdlimlerin stratejik igletme amaglanni bagarmak lizere, na-
sil birlikte ve koordineli olarak galisacaklarim gosterir.

Stratejik Planlamada Béliimler Aras) Anlagmazhklar: Ideal olarak, biitin
fonksiyonel baltimlerin genel yonetimee belirlenen isletme amaglarina ulagmak igin
birbirleriyle uyumlu olarak galismalar gerekir. Ama uygulamada, béliimler arasi ilig-
kiler, anlagmazlikiar {catigmalar) ve yaniis anlagiimalaria doludur. Bunlarin bazilari,
neyin isletme gikarian igin en uygun oldugu konusundaki goris farkliiklarindan kay-
naklanir; bazilar bélim yarari-isletme yaran farkliiindan, bazilan ise, bélim igin-
deki hi¢ de hos olmayan ényargilardan, basmakalip ve kliselesmis davraniglardan
kaynakianir.

isletme, pazarlama anlayisini uygulamada tiim fonksiyonel bélimler tiketici
tatminine yénelik olarak birbirleriyle uyumlagtirmaya ve biitiinlestirmeye galisir. An-
cak, her bélim veya departman igletmenin sorunlanna ve amaglarina kendi agisin-

(31} Stratejik planlamanin &nem kazanmas! va popiiler hale gelmesi nispi olarak yeni ise de, pa-
zarlama literatiirinde sik rastianan H.lgor Ansoff'un bu gruplandirmast,.1950'lere kadar dayanmaktadtr.
H.lgor Ansoff, “Strategies for Diversification”, Harvard Business Review, Septembar-October 1957,
Val. 35, 5. 113-124; Berman and Evans, op.cit., s. 68-69.
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dan baktid icin anlagmazhiklarin ortaya ¢ikmasi da kagintimaz olmaktadir. Baiim
bakig agilarinin farkith@na gesitli &rnekler verilebilir: pazarlama bélimii tiketici ba-
kis acisin benimser, gok model, sik model dedisikligi, ¢esitli mamul hatti, tlketici
kredisinin kolay verilmesi, harcama esnekligi, fiyatlandirmanin pazarn geligtirecek
sekilde olmasi gibi diiginceler tagir; Uretim b3limu sinirt model ve standart mamul-
leri tercih eder; finans bélimi kolay tiketici kredisi verilmesini ve harcamalarda es-
nekligi tutmaz; satinalma balim{ simirh mamul! gegidi alimina, kaliteden ¢ok alig fi-
yatlarinin digtk olmasina 8nem verir.

Pazarlama balimii tiiketici ihtiyaglarint daha iyi kargilamaya ¢aba gdsterirken,
diger bélimiarin -kendi bakis agilarindan- daha kdti gdrev yapmalarina yol agar:
alim maliyetleri artar, Uretim programlari degigtirilir, stokiar artar, bitge sorunlart ¢i-
kar. Ancak, pazarlama yéneticileri, diger bdliimleri de “tiketici”yi diiglinmeye,
onun bakig agisindan bakmaya ve iiiketiciyi tim igletme faaliyeilerinin odak
noktasi haline getirmeye ¢aba gdsiermelidirler. Bu yoldan destek saglamak igin
pazarlama ydnetimi diger fonksiyontar antamaya ¢ahgmaldir. Pazarlama yénetici-
leri, diger departman yoneticileri ile yakin iligki icinde caligarak, stratejik igletme
amaclarina ulagmak igin farkh departmanlarin birlikie, uyumlu sekilde ¢aligabilme-
lerint saglayacak fonksiyonel ptanlar sistemi geligtiriimelidir. Ancak béyle bitiinles-
mig pazarlama g¢abalar i¢in tepe ydnetiminin roll belirleyici niteliktedir.

2.4. PAZARLAMA PLANLAMASI VE PAZARLAMA
YONETIM SURECI

2.4.1. Pazarlama Straigjlsi ve Strategjik Pazarlama Planlamas:

Tepe ybnetimince yapilan igletme diizeyindeki stratejik planlama caligmalan
iginde pazarlama plantamasi kilit bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamast,
sz konusu ¢altgsmalar zincirinin dnemli bir halkasint olusturur. Isletme misyonu ve
amaclari dogrultusunda pazarlama amaglan belirlenir; bu amaglar gerceklestire-
cek pazarlama stratejisi gelistirilir ve pazarlama plani yapilir.

Pazarlama isletme stratejik planlamasinda gesitli bakimlardan kifit bir rof oynar:
hergeyden fince, igletme stratejisinin etrafinda gelistidt hir felsefe, bir zihniyet sagd-
lar {miigteri odakhlik; tiiketici ihtiyaglarimin tatmini); strateji planlamacilarina (sirate-
jistlere) gekici pazar firsatlanni belirlemede ve igleimenin buntardan yararlanma po-
tansiyelini degerlendirmede gerekli girdilert saglar; ve ¢esitli i birimlerinde de, her
birimin amaglarina ulagmasini saglayacak stratejileri gizer.

Her stratejik is biriminde pazarfama ydnetiminin strateiik amaglara ulagmanin
en iyi yolunun ne oldudunu bulmasi gerekir. Gdrgv her zaman satiglan arttirmak ol-
mayip, meveut satig dizeyini daha az maliyetle surdirmek, hatta bazen talebi azalt-
mak dahi otabilir. O halde, pazarlama yinetimi, talebi, stratejik planlama merkezin-
de kararlagtinlan diizeyde tutmak ve yéneimek durumundadir. Her is biriminin po-
tansiyelinin degetlendiriimesine yardimei olan pazarlama, birim amaci belirlenince,
artik bunu karl bir sekilde gerceklegtirmeye koyulur.

Pazarlama ydnetimi, igletme misyonu, amaglar ve stratejileri dodruliusunda
cesitli ig birimleri veya iglerle ilgili ¢esitli ¢calismalar yapar. Pazarlama amaglan, is-
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letma amaglannin gargaeklastiriimasina y&nalik olup, Gncelikla, pazar firsatlannin
ivi bir sekilde analizini gerekfi kilar. Pazarlama aragtirmasi ve bilgi sistemi ile ti-
ketici pazarlarn va dijar pazarlar incalenir va amaglar belirlenir.

Pazarlama stratejisi, pazarlama amaglarina nasil ulasilacad konusunda yal
gosterir; isletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin genel bir gériintiisind verir,
Bir hadef pazann (ya da pazarlann) balilanmasi va buna uygun pazarlamg karma-
siin geligtiriimesi ile ilgilidir. Su halde pazarlama siratejisi birbirini izleyan iki
ana kismindan olusur: Hedef pazarlarin seg¢imi; pazarlama Karmasimnin
geligtirilmasi veya olusturulmasi.

{1) Hedef pazarlann segimi, islatmenin hitap edacegi nisbatan banzar Gzallik-
lere sahip (beliri dlcide homojen) tilketici grubu veya gruplannin belirenmasi
islemidir.

(2) Pazarlama karmasinin gahgﬂnlmea veya olusturulmasi da, isletmenin
secilen hedef pazar tatmin adacak sekilde biraraya getirdigi kontrol edilebilir degis-
kanlar g(rgzi?u (ya da, degigkanlerden uygun bir kambinasyan, bir bllaglm) alusturul-
masidir.

Pazarlama plani ise, pazarlama stratajisindan bir adim daha ileride yar alir; ar-
ik bu “pazarlama stratejisinin ne oldugunun” ve zaman degiskeni garcevasinde “na
sil uygulanacaginin” yazil ifadesldir. Stratejik pazardama planlamasinda uzun, orta
va kisa vadeli plantar bir arada digintilir; ama yillik planlar pazarlama programi-
nin uygulama rehberidir.

Yillik Pazarama Planlari: Streklilik gésteren stratejik pazarlama planlamasi,
bir dizi kisa vadeli pazarlama planlarinin yapiimasi sonucunu dodurur ki, arkadan
da uygulama ve denatima gegilir. Bunlar gadunlukla bir yillik slirayi kapsarlar va yil-
hk pazarlama plam alarak anilirlar; bazi is dallaninda, pazarin veya mamuliin nita- -
ligi daha kisa streli planlarn gerakli kilar. Her mamul hattr (grubu), énamli bir mamul,
marka vaya pazar igin ayr bir plan hazirlamaldir.

Belirli bir mamul vaya pazar igin hazirlanan yihk pazarama plani, yapilacak
pazarlama yGnatimi uygulamasi igin arttk yénaticiya bir ana rehber gérevini gorar.
Cinki plan sunlan kapsar: 1. amaglann yazili ifadesi; 2. hedef pazarlarin hangileri
oldugu; 3. pazarlama karmastyla ilgili strateji ve taktiklar; 4. pazarlama faaliyeti igin
biitge tahsisine iligkin bilgi.(33)

Dogal elarak, yillik planda uzun vadeli planlamada oldugundan daha aynntili
alarak taktikler Gizerinde durulur. Ornedin, pazarlamaya itiskin uzun vadeli planlama
tutundurma karmasinda kisisal satigsa agirlik verilacegini vurgularken, yillik plan sa-
tis personelinin hangi kaynaklardan saglanacag: gibi uygulamaya yonelik detaylar
iizarinde durur.

(32} McCarthy and Perreault, Jr. {1990, op.cit., s. 35.
(33) Stanton and Futrell, op.cit., s. 56-57. ..



44 ' | ' PAZARLAMA iLKELERI

Stratejik pazarlama planlamas: Sekil 2-7'de gériildiigl gibi sematik olarak ve
beg agsama halinde gdsterilebilir ki, burada 1. Durum analizi (simdi neredeyiz ve ne-
reye gidiyoruz? sorularinin cevabi); 2. Amaglarin belirlenmesi (nereye gitmek istiyo-

Simdi neredeyiz?

1 Durum analizi Lo
ve nereye gidiyoruz?

Nereye gitmek istiyoruz?
2 | Amaglarn belirlenmesi | Amaclar, spesifik, gergekgi ve birbirleriyle
+ tutarh olmalidir.

Hedef pazarlarin segilmesi| Mevcut ve potansiyel

3 ve dlglimesi migterilari belileme
4 |Pazarlama karmasi strateji | Gitmek istedigimiz yere
va iaktiklerinin segilmesi | Nasil ulagacagiz?
5 Yillik pazarlama plamnmin | Yilhk pazarlama faaliyetlerimize

hazirlanmasi calisma ve uygulama rehberi

Y

Nasil yapiyoruz? Fiili sonuglar

Uygulama ve Denetleme hedefledigimiz amaglar midir?

Sekil 2-7 Stratejik Pazarlama Planlamastnin Agamalan
{Kaynak: Stanton and Futrell, op.cit., s. 54).

ruz}; spesifik, gergekei ve birbirleriyle tutarh amaglar); 3. Hedef pazarlann segilme-
si ve dlcliimesi (mevcut ve potansiyel mUsterileri belirleme); 4. Pazarlama karmasi-
na iligkin strateji ve taktiklerin segilmesi (gitmek istedigimiz yere ulagma yollan); 5.
Yillik pazarlama pianinin hazirlanmasi (yilik galismalanmiz igin rehber)dir.(34)

Yukarida ilk agamada adi gegen “durum analizi® oldukga énemiidir ve buna
“SWOT” analizi de denilir. Bu analizde, isletmenin rekabet agisindan glgili yanian
{strenghts}, zayif yanlan (weaknesses), firsatiar (opportunities} ve tehditler (threats)
veya lehlikeler ortaya konutup dederlendirilir.

(34) Ibid. s. 53-54,
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2.4.2. Pazariama Yénetimi Sireci

Stratejik pazarlama planlamasiyla ilgili bu galismalari, bunlarin uygulanmasi ve
denetimi ile birlikte ele alip, pazarlama yanetimi sireci olarak kisaca gédzden gegir-
mek, bu naktada, kanunun batinlGgd agisindan yararh alacakhir. Pazarlama yéne-
timi bir sire¢ alarak, agamalar halinde incelenirken gegitli sekillerde ayirmiar yapi-
labilir. Burada, kisa, basit ve hayli kabul gérmiis bir sintflandirma ile, pazarlama yé-
netimi, yapian igin nitelifine gére 4 asamada ele ahnarak kisaca géizden gegirile-
cektir(35):

1. Pazar firsatlarinin analizi

2. Hedef pazarlarin segimi

3. Pazarlama karmasinin geligtirimesi veya olusturulmasi
4. Pazarlama gabalarinn yénetimi.

Bazi yazarlar, kanu “plan yapip uygulamayla” ve dolaylswla “strateji ve taktikie” ilgi-
i aldugu icin, buna straiejik pazarlama yénetimi adini vermektedirler.

Dikkat edilecek alursa, bu agamalardan ilki, pazarlama planlamasinda durum
analizi va bunun sonunda pazarlama amaglarinin segimi iglemidir. ikinci ve Gglinc-
sl Ise, zaten pazariama stratejisinin iki ana unsurunu alugturur. Dérdinciisi de, pa-
zarlama planinin uygulanmasini ve denetimini kapsamaktadir.

1. Pazar Firsatiarimin Analizi: Her igletme yeni pazar firsatlan arastinp bulma-
ya ihtiya¢ duyar. Meveut mal ve hizmetlerle, mevcut pazarlar ber zaman yetarli al-
mayacak; pazarin degisken dig gevresi, bir yandan yeni firsatlar; bir yandan da ye-
ni riskler, tehlikeler yaratacaktir. Isletma bu firsatlardan en iyi sekilde yararlanmak
ve tahlikelerden siynlarak varhgin sirdiirmek ve gelismek icin gevrayi iyl analiz
edip degerlendirmelidir. Ancak, pazardaki tiim firsatlar herhangi bir igletme igin uy-
gun olmaz; isletmenin kendi amagclarina ve kaynaklarina uygun firsatlar arastinp
bulmas! garekir. Pazardaki degisme ve gelismelerin araghrilmas) yararl yeni fikirle-
rin bulunmasina alanak saglar.

Pazar firsatlarinin analizi (ve diger agamalar) yaneticilerin devamh olarak bil-
giyle danatiimalarini gerektirir. Yéneticiler, tiketiciler ve tiketici karar siireci basta
almak tizere, rakipler, Uretim faktSrleri sahipler, araci kuruluglar gibi pazarlama gev-
rasinde yer alan bu cevrenin baglica faktérlerini iyi tammalidirlar. Ayrica, bu gavre-.
yi etkileyen ekonamik, demagrafik, hukuki ve palitik vb. daha genig bayutlu etkenler
veya glcler hakkinda da bilgi sahtbi almalidirlar.

2. Hedef Pazarlarin Segimi-Pazar Béllmlendirme, Hedefleme ve Konum-
landirma: isletmeler belirli bir pazardaki biitiin tilketicilerin ihtiyaglarini karsilaya-
mazlar veya en azindan ayni dizeyde kargidayamazlar. Cak cesitli ihtivaglan olan
pek gok tipte tiketici meveut aldugundan, tim tilketiciler yerine, pazarin belirli bé-

(35) Armstrong and Kotler, Marketing (2003), op.cit., s. 60-89; Ketler and Armstrang (1983),
op.cit.,, s. 40-49; Prida and Farrell (1989), op.cit., s. 19-31. Bu agiklamalar daha gek Ik iki kaynaga da-
yalidir,
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Iam veya kisimlarini segip, anlara ydnelik olarak ¢alismak ¢ogu zaman daha avan-
tajlt ve karh alur. Bu ylizden, isletma tim pazarn iyi bir gekilde incelemeli ve rekabet
Ustinliglne sahip aldugu pazar bélimlerini hedef pazar olarak se¢melidir. Pazar
béliimil, basit alarak, “nispeten banzer mamul ihtiyaglanna yat acan nitelikleri pay-
lagan kigiler vaya érgiitier grubu” olarak ifade edilebilir.

Hedef pazar se¢imi igin, talep Gl¢limil ve 1ahmini, pazar béliimlendirme, he-
def pazar belirleme ve pazar pozisyonunu belirleme gibi birbitleriyle baglantil
calismalar yapilir. isletme béyle sistemli bir gekilde bilgi toplayip degerlendirmeye
dayal ¢alismalarla kendisine en uygun pazar béilimlerini hedef olarak segme imka-
nint bulur. Belirli bir patansiyel yeni bir mamul igin muhtemel pazarlan distinen bir
isletme, herseyden dnce bu pazarin ve gesitli béllimlerinin mevcut (cari) by UkIOgi-
nil {(is hacmini veya toplam satiglar alarak talep durumunu} ve gelecekteki biyikli-
gini dikkatli bir gekilde tahmin etmeli; ayrica, bitiin rakip mallar belirlemeli, carf
satiglar tahmin etmeli ve pazann yeterince biyiik alup olmadigin belirlemelidir.

Pazar béliitmlendirme, girilmesine karar verilen bir pazarin hangi bélimlerinin
isletme igin daha uygun olduguna karar vermek igin yapilir. Talep dlgimi ve talep
tahminlerine gdre iyi gérinen bir pazar ¢eagitli tipte mistariler, mamuller ve ihtiyag-
lardan alugmaktadir. Pazatlamagi, bunlarin icinde hangisi veya hangilerinin kendisi
igin en iyi aldudunu belirlemek ister. Bu amagla tiketiciler cografik, demografik (yas,
cinsiyet, vb.) veya bagka faktérlare gére gruplandirihr.

Pazar hedefleme {market targeting} bir pazann tiketicilerin niteliklerine gére
bélimlendiriimesini takiben, ¢asitli bélimlerin degertenditilerek bir veya birkaginin
segilmesidir. Konumlandirma ya da pazar pozisyonunu belirleme {market positi-
aning} ise, isletme hangi pazar bélimilne girecegine karar verdikten sanra, bu bé-
I0m iginde kendisi icin nasil bir yer edinmek istedigiyle ilgilidir. Diger bir deyisle, bu
mamuliin, tiiketici zihninde rakiplere géire nasil bir yere sahip alacagidir. Ornegin,
bir otomobil markasi "ucuz araba”, digeri "kalite sembalii” olabilir.

3. Pazarlama Karmasinin Geligtirilmesi: igletme hangi hedef pazara, hangi
pazar pozisyanu ile girecegini belirledikten sonra, pazarlama karmasini geligtirmek
icin gerekli planlamay yapmahdir. Pazarlama karmasi, madern pazarlama yéneti-
minin temel kavramlanndan biri olup, isletmenin hedef pazarda bagarih olmak
icin uygun bir bilesim yapt:g1 konirel edilebilir pazarlama degiskenleri dizisi-
dir. Daha dénce agiklandidi Uzere, aslinda herbiri bir dediskenler grubunu temsil
eden ve ingilizce’deki karsiliklarnin timénan “P” ile baglamasi nedeniyle pazarla-
mantn "4P'si” alarak bilinen bu degiskenler “mamul”, “fiyat” "tutundurma” ve “dagi-
tim {yer)" dir.

Bu temel pazarlama karar degiskenlerinden hedef pazara uygun bir kambi-
nasyon alugturmak, tim pazarlama yénetimi ¢alismalar arasinda énemli bir yer tu-
tar. Esasen, etkili bir pazarlama planlamas, isletmenin pazarlama amaglarina ulag-
masini saglayacak bir sekilde, séz kanusu degiskenlerin kaardineli bir pragrama dd-
nistirilmesi islemidir; sanra da, belirlenen programin uygulamasi ve denetimi ya-

pilir.



ISMET MUCUK 47

Saglam bir pazarlama stratejisi, daha hedef pazarin segiminde pazari olusturan
cesitli ballimlere tarkh Glglide adiriik vermeyi gerekli kilar. Giinku bu suretle isletme,
cabalarini ve enerjisini rekabet agisindan en iyi hizmet edebilecegi pazar b§lim-
lerinde yogunlastinr. Ote yandan, pazarlama karmasini olusturmada, mamul, fiyat,
tutundurma ve dagitim, ¢ok sayida alternatifi ortaya koyar. Pazarlama b8limil yéne-
ticisi ve personeli maliyet agisindan en uygun karmayi olugturmaya caligr.

4, Pazarlama Cabalarinin Yonetimi: Pazarlama stratejisinin iki ana unsuru
olan hedef pazar segimiile pazarlama karmasinin gelistiriimesinin yaninda diigiindil-
mesi gereken bir nakia da, igletmenin o endiistri dalinda rakiplere gdre nisbf du-
rumudur. Pazarlama yoneticileri kendi durumlar ve kaynaklari ile rakiplerin durum-
ian ve kaynakiarini birlikte gézdniinde tutarak rekabet stratejileri geligtirmeli ve
bunlar dedisen sartlara gore adapte etmelidirler.

Su halde igletmenin bagarisi, tilketici ihtiyaglarini kargilamada daha lyi olmak-
la da yakindan ligilidir; diger bir deyisle, pazarlama stratejileri hem tlketici ihtiyac-
larina, hem de rakiplerin stratejlierme uyum saglamahdir. Isletmenin buytiklii-
gline ve endiistri igindeki yerine gore, igsletme kendisine muhtemel en yldksek mu-
kayeseli rekabet Ostinligl (kargilasbrmali rekabet avantajl) saglayacak stratejiyi
bulmahdir.

Pazarlama ydnetiminin temel gdrevi, igletmeye hedet aldid: pazarlarda gigli
rekabet Ustinlogd saglayacak etkili pazarlama programlarint geligtirmektir. Bunu
gergeklestirip rekabet Ostiinldgld elde etmek, daha dnce genel olarak ydnetim sitre-
¢i gbzden gegirilirken deginildigi gibi, “planlama”, "uygulama” ve “denetleme” geklin-
deki temel pazarlama ydnetim fonksayonlarlnm etkin ve verimli bir gekilde yerine ge-
tirilmesi ile saglanir.
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA ARASTIRMASI

VE
BiLGi SISTEMI

“Kegif yapmak igin harcanan zaman boga gitmez.”
Sun Tzu, Cin Ganerali, M.0. 4.yy.
“Bir igi ySnetmek gelacegi ydnetmektir ve gelecedi ydnetmeak bilgiyi yanetmektir.”
Manon Harper, Jr.

— PAZARLAMA KARARLARI iGIN BILGI IHTIYACI
— PAZARLAMA BILGI SISTEMI (PBS) VE PAZARLAMA ARASTIRMASININ
TANIMI, ANLAMI VE KARSILIKL] ILISKILERI

— PAZARLAMA ARASTIRMA SURECI
— ARASTIRMANIN PLANLANMASIYLA iLGILi BAZI HUSUSLAR
VE YENi TEKNOLOJILERDEN YARARLANILMASI

— PAZARLAMA ARASTIRMASINDA BASLICA VERI TOPLAMA METODLARI

Bu bélimde, dnce pazarlama karariarr igin bilgi ihtiyacina deginilecek; sonra
pazarlama biigi sistemi ve pazarlama arastirmasinin tanimi, mahiyeti ve kargiikl
iligkileri ele alinacak; daha sonra, pazarlama aragtirma siireci agamalar halinde
aciklanacaktir. Pazarlama aragtirmasinda planlama ile ilgili bazi hususlar belirtildik-
ten sonra, baglica veri toplama metod!ari olarak, anket, gézlem ve deney metodlari
agiklanacaktir.

3.1. PAZARLAMA KARARLARI iCIN BILGI'IHTIYACI

isletmelerin basta gelen ortak yanlarindan biri, hepsinin iyi ydnetiimek icin bil-
give muhtac olmasidir. Hatta sadece igsletmeler icin degil, tim &rgdtler —her tirid ku-
rum ve kuruluglar— icin yukarida bdlimin girigindeki 8z sdziin dogru oldugu; or-
gutin kar amach veya kar amagsiz; ulusal veya uluslararasi nitelikte olmasinin bu-
nun gecerliligini degistirmedidi sdylenebilir.(1}

(1) Bolum basindakl ikinei 6zIU sdziin sahibl Marion Harper, Jr.'un, vakiiyle buyL‘Ik bir ABD reklam
- girketinin bagkanhi@ir yapmig aldudu belirtiimektedir,
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-Bir yandan, pazarlama anlayisinin yayginlagsmasi; éte yandan, stratejik planla-
ma ve stratejik pazarlama planiamasinin énem kazanmas! ile glinimiizde pazarla-
ma aragtirmasina ve hilgi toplamaya clan ihtiyag da artmistir. Bir igletme dogru ka-
rarlar almak ve bunlarn baganyla uygulamak lzere, pazarlama dig gevresini iyi tani-
mak, kendisinin gi¢li ve zayif yonleri ile pazarda mevcut firsat ve tehlikeleri saghk-
I olarak degerlendirebilmek igin yeterli pazarlama bilgilerine sahip oimalidir. Ger-
gekten, isletmenin iyi bir petformans gdsterebilmesi genis Siglde yénetim kararlari-
min dayandig bilgilerin saglikli cluguna baglidir.

Aragtirma ve bilgi toplama, isletmeye geri bilgi akigi saglar; ¢iinki bilgi akigi of-
madan pazarlama yéneticileri pazarin dinamiklerint anlayamaziar. Pazarlama aras-
tirmalannin artmasi, Karar alma srecini daha objektif ve sistemli kilar; zira, aragtir-
ma, sezgiden bilimsel sorun ¢ézme yaklagimina gecis demektir. Sadece sezgisiile
karar veren ydneticiler, kisisel bilgi ve tecribeye dayal olarak hareket ederler; bi-
limsel karar vermede ise objekiif biigi toplamaya, sistemli ve mantiksal calismaya
dayanilir. Ancak sezginin de yaran vardir ve baganh yénetim kKararlan aragtirma ve
sezginin karigimi olarak ortaya ¢tkarlar.(2)

3.2. PAZARLAMA BILGI SISTEMi VE PAZARLAMA
ARASTIRMASININ TANIMI, ANLAMI VE
KARSILIKL) ILISKILERI

Glnimizde igletme yoneticileri, tilketicilerle direkt olarak temasta bulunmak
suretiyle onlarin ihtiya¢ ve isteklerini saptama ve zaman i¢inde bunlardaki degisme-
leri izleme olanadindan yoksundurlar. Ureticilerle tiketiciler arasindaki mesafenin
hayli artmig olmasi ve bu ikisi arasinda birgok araci kigi ve kurulusun yer almasi, de-
vaml kararlar verme durumunda bulunan yéneticiler igin befirsizligi arttiran bir un-
surdur. Is hayatinin belirsizliklerle dolu, dinamik ve rekabetgi ortaminda, pazarlama
aragtirmas! ve bilgi sistemi, Ureticilerle tiketiciler arasindaki mesafeyi kapatmaya
yarayacak bilgileri safiiama fonksiyonunu yerine getirir. Diger bir deyisle, pazaria-
mada temel olan hedef pazarin belirlenmesi, uygun bir pazariama karmasinin clug-
turulmasi ve dig gevrenin hizli degisimine uyum saglayacak sekilde sirekli olarak
gdzden gecirilmesi gibi kararlar icin gereken bilgiler, pazarlama arastirmasi ve bilgi
sistemi ile saglanir.

3.2.1. Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS)'nin Tamimi, Anlami ve ihiiyag
Duyulmasinin Nedenleri

Isletmelerde pazarlama kararlari igin siirekli bir bilgi toplama ve y6énetime sun-
ma goérevi Ustienen pazarlama hilgi sistemi:

Pazarlama kararlar i¢in gerekli bilgileri diizenli ve siirekli bir bigimde top-
lamak, muhafaza ve analiz etmek ve yaymak Uzere gelistirilmis bir prose-
dirler (usuller} ve metodlar dizisidir.

(2} Pride and Ferrell {1989), op.cit., s. 182-184.
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seklinde tamimlanabilir.(3) Bazen pazarlama enformasyon sistemi (PES) adiyla da
anilan PBS, igletme i¢i ve isletme disi kaynaklardan bilgileri toplama, degerlendir-
me, dlizeltme, muhafaza etme ve ilgili yéneticilera sunma yolunda galigmalan sii-
rekli ve diizenli bir gekilde yapmaktadir. Genellikle belirli bir blyUklige ulasmis is-
latmelarde kurulan pazarlama bilgi sistemi, veri analizi ve muhafazasi igin cagun-
lukla bilgisayarla donatiimaktadir.

PBS, isletme i¢in yararh olma potansiyeline sahip her tirli bilgi fle ilgilenir: pa-
zarlama dig gevresi, tliketiciler, fiyatlar, reklém harcamalarn, satiglar, rekabet ve da-
gitm masraflan bunlann baglicalandir. Yaygin bir gériise gére, sistem, hem rutin
olarak giinil glinine veri toplamayi, ham de belirli durumlarla ilgili arastirma
prajelarini kapsar; dalayisiyla, iki ana Kisimdan clusur ki, bunlardan sireklili-
gi olmayan spesifik problemlerle ilgili bilgi iaplama, pazarlama arastirmasinin
alanina girer. Dolayisiyla, PBS, pazarlama arastirmasinin bilgisayara dayal,
sirekliligi olan, mantiksal uzantisi olarak da digtiniilebilir; genis él¢iide kan-

input Sirag Quiput
Paz. kararlar igin
— lg kaynaklardan || —Siniflandirma gerekli bitgiler
bilgilar — Degerlendirme -
—-1 — Perlyodik
— Dig kaynaklardan — Muhafaza rapariarla
bilgiler — Diizeltme — Ozel arastirma
raparlariyla
A Geri bilgi akigt

Sekil 3-1 islatmede Pazarlama Bilgi Sistami (PBS)

titatif teknikler kullanilir ve gelecede déniktdr. Asagida Sekil 3-1’de bir islatme-
de pazarlama bilgi sistemi gérilmektedir.

_ Pazarlama Bilgi Sistemine Ihtiyag Duyulmasimin Nedenleri: Spesifik prob-
lemleri arastiran pazarlama aragtirmalan yapiliyor oisa bile, bir isletmede komple
bir PBS kurulmasini gerektiren temel neden sayisiz gevresel etkiler ve glclerin ig-
letmeyi pazarlama bilgilerini biitinlesmis ve en etkili bir bigimde ybnetmeye zorla-
masidir ki, bunlarin bazilar géyle siralanabilir: pazarlama ydneticisinin karar verme
zamani giderek kisalmaktadir; pazarlama faaliyeti gitgide daha karmasik ve daha
kapsamii hale gelmektedir; enerji ve hammadde darliklan bunlann va isgliciiniin
daha verimli kullanimini gerektirmektedir; tiketici sikayetlerinin artmasi gogu kez,
pazatlama pragraminin su veya bu yéniyle ilgili alarak y&netimin bilgi yatersiziigin-
dan kaynaklanmaktadir ve nihayet giinumiizde &nemli bir bilgi patlamas: vardir, ¢a-
gimiz bir bakima bilgi cagidir; bilgisayarlar ve veri isleme teknolojisindeki gelisma-
ler kitlesel verileri bile ucuz ve kolay igleme, analiz etme imkanini vermektedir.(4)

(3) Robert E. Peterson, Markeling Rasearch, 2 nd ed. (Dallas: Business Publications, 1988), s.
313'den nakleden, Evans and Berman, op.cit., s. 110.
(4) Stantan and Futrell, op.eit., s. 62-63.
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3.2.2. Pazarlama Arastirmasinin Tanimi va Kapsami

PBS, bir biitiin alarak sirakli bilgi taplamay va bilgi akigini saglamaya caligir-
kan; pazarlama aragtirrasi, anun bir pargasi alarak, tak tak ve ganalde takrarlanma-
yan spasifik sarunlan ¢dzmaye caligir. Pazarlama aragtirmasi belirli durumlar vaya
spasifik problamilarla ilgili arastirmalan kapsar. Bazilan PBS ve PA'y1 birbirinden ta-
marnan ayn bilgi taplama ve yonatme faaliyatleri alarak gorirlerse de, genelde su
stiylanabilir: PBS diizaninin kurulmadid iglatmalerda PAnin bilgi saglama rali ¢ak
daha ganistir; PBS alan iglatmelarda ise PA, bu sistamin bir pargasi alarak géirilar.(5}

Pazarlama arastirmasi tiikaticiyi va halki bilgi inplama yoluyla pazarlama-
ciya baglayan bir fanksiyon alup, stz Konusu bilgi, pazarlama soruniarim va
firsatlanni balirlamada ve tanimiamada kullanilir: pazarlama aylamiarinin yapil-
masit, iyilastiriimasi ve degarlandirilmasi; pazarlama parformansmin gézatimi
va bir siira¢ nlarak pazarlamamn anlagiimasinin kolaylagtirnimasi. Bu sarunlara
iligkin olarak, “na tir bilgilarin gerekli aldugunu” balirlar, aragttrmayi planlayip, bilgi
tnplama matodunu diizenlar; vari taplama slracini yanatir va uygular; sanuglarn ana-
liz ader; bulgularn va bunlardan ¢ikarilabilacek sanuglarla ilgili iletisimi saglar.(6)

Pazarlama arastirmas) az ¢ok tarkh gekillerde tanimlanir. Kisa ve genel bir ifa-
dayla, pazariama arasiirmasi:

Balirli bir pazarlama prablamine iligkin verilarin objekiif olarak taplanma-
81, analizi va yarumianmasidir seklinda (7) vaya

Pazariama prablamlerinin ¢ézimienmasi icin bilimsal matodun uygulan-
masidir saklinda tanimlanabilir.(8)

Pazarlama arastirmasinin kapsarm, kanular bakimindan aldukga genigtir. Har
tirit pazariama tanksiyanu PA'nin konusu alabilir. Bazt hallarde, balirli bir pazaria-
ma prableminin ¢fizam icin gerakli varilar, iglatma icinda vaya diginda, bagka bir
amacla taplanmg alabilir. Ama ¢ogu kez pazarlamacinin spasitik bir sarununa ha-
ZIr ic ya da dig bilgilar yaterli almaz va bizzat vari taplama garakir. Pazarlama arag-
tirmast igin kullanilan bir ¢nk matnd va taknik vardir. Buniarin kullantimas yaluyla
ciddi bir aragtirma yapilmasi, zaman ve maliyat damektir. Bir aragtirmanin gatirace-
gi fayda ila maliyeti bir arada diisiinmek garekir.

Pazarlama arasgtirmalar kanulart bakimindan gesitli sekillerde siniflandirilabilir.
Bir bakima, “akanamik kasgullarla”, “satig ve pazarla”, "mamulla®, “fiyatla”, “dagitim-
la” ve "tutundurma” ila ilgili aragtirmalar seklinda ana gruplara ayrilabilirsa da, bu
¢ak ganel bir ayinm almaktadrr. Daha spasifik bir gakilda pazarlama aragtirmalar
kanular bakimindan asagidaki gibi gruplandirilabilir:(9}

(5) Stanton and Futrell, op.cit., s. 64.

(6) Evans and Berman, op.cit., 5. 90.

(7) Stanton and Futrell, op.cit., s. 65.

(8) Giiney Devrez, Piyasa Aragtirmasinda Bilgi Toplama Metodlan (Ankara: Siyasal Bilgiler Fa-
kiltesi Yayini, 1971), s. 5.

(9) Davrez, op.cit., s. 17-25; Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmas), 3. Basim (Bursa: Uludag Uni-
versitesi Yayini, 1984), s. 117-135.
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(1) Toketici aragtirmasi; (2) Mamul arastirmasi; (3) Dagitim aragtirmast;
{4) Reklam arastirmasi; (5} Pazar patansiyeli ve trandleri ile ilgili analizler; (6) Satis
aragtirmast; (7) Fiyat aragtirmasi; (8) Endlstriyel pazar aragtirmast; (9) Mativasyan
aragtirmasi; (10} Ambalajlama arastirmasi; va {11} Dig pazar arastirmasi.

Burada bir naktay! agtklifa kavusturmakta yarar vardir; pazar aragtirmasi ile
pazarlama aragtirmasini birbirine karigtirmamak gerekir. Pazar (piyasa) aragfirmasi
kanulart bakimindan g¢ok c¢esitleri alan, pazarlama aragtirmasinin sadece bir
cesididir ve mevcut pazar: ya da pazar potansiyelini belilemeye caligir.

3.2.3. Pazarlama Arasirrmalannin Faydalan ve Ginimiizde Yeterince
Kullamimamasimin Sebepleri

Pazarléma aragfirmasi, ynetime karar varmede yardimci alma fonksiyanunu,
esas itibariyle, saglanan bilgilerle belirsizlidi ve dalayisiyla verilecek kararlarin riski-
ni azaltma yoluyla yarine getirir, Pazarlama aragtirmasinin ynetime sagladigi fay-
dalar séyle siralanabilir:

(1) Pazarlama prablemlerinin varhgmt ve anlar yaratan faktdrleri ortaya gikarir.

(2) Alinacak kararlarin riskini azaltir ve rasyonelligi saglar.

(3) Yénetimin, tiiketici ihtiyag ve isteklerini dgrenmesini ve biylece uret|len mal
ve hizmetlerle talep arasinda uygunlugu saglar.

(4} Yeni mamul ve piyasalar ile, mevcut mamuller igin yeni kullanim imkanlari-
nin kesfini ve béylace satislarin artmastni saglar.

(5) Satig faaliyetlerinde bagan derecesini va yetersizlikleri belirleyip, etkinligi
arttirmaya yardimci alur.

(6) Mal va hizmetlerle ilgili tketici tercihleri icin veri saglayip teknik aragtirma-
y1 yénlendirir. _

(7} Uygulanan pazarlama metadlarinin etkinligini dlgmek ve an uygun metadla-
rin segilmesini sajlamakla pazarlama masraflarindan tasarrufa alanak verir.

Pazatlama aragtirmas! madern bir yénetim araci olarak en ¢ak kitlesel halde
dretim yapan biyik isletmelere yardimci alur. Genel alarak gidarek artan diglide
kullanilmakla beraber, yine de igletmelerde yeterince kullamimamaktadir. Bunun
baslica sebepleri arasinda sunlar sayilabilir:

— Uzun zaman almasi

— Bly(k masraflara yal agmas!

- Kalifiya persanel gerektirmesi va bunlar bulma glgligi

- Sagladig bilgilerin kesin tahminler almamasi .

—Kisa devrede etkisini géstererek samuf fayda saglayamamasi.

Son alarak bir noktay! belitmak gerekir: yukarida PBS ve PA ayni ayn tanimla-
nip kisaca tanitildi ve PBS'nin sireklilik, bilgisayarii sistem olma, tim bilgi taplama
ve yonetimini kapsama gibi Ozeilikleri itade edildi. Tarihsel gelisim olarak, PA,
PBS’inden en az 40-50 yillik bir 6ncelige sahiptir ve PBS ilk defa 1960’'larda ABD’de
gdrilmeye baslamistir.
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3.3. PAZARLAMA ARASTIRMA SURECI

- Pazarlama aragtirmasi ile verilerin sistemli bir sekilde toptanip islenmesi sonu-
cunda pazarlama kararlan i¢in dogru ve yararl bilgiler saglanir. Bunun igin de, arag-
tirma projelerinin planianip uygulanmasi igin mantiksal temellere dayali ve elde edi-
len veriler Gzerinde denetimi sadlayan bir aragtirma prosediiril ve gergevesi gerek-
lidir. Esasen lyi aragtirma ile k&tl aragtirma arasindaki fark, genis olgide tim pa-
zarlama aragtirma slreci (zerinde denetimin diizeyinden ve kullanilan girdilerden
kaynaklanir. '

Pazarlama arastirma siireci —kati bir kurallar dizisi olarak dugiiniimeyip, genel
bir yaklagim olarak kabul ediimek kaydiyla— 4, 5, hatta 6, 7 agama seklinde ele ali-
nabilir. Bir aragtirmay planlarken, pazarlamacilar her agamay ve bunun eldeki spe-
sifik soruna nasil uyarlanacagini tek tek diglinmelidirler. Sekil 3-2'de en basit
sekliyle, 410 olarak simiflandinian pazarlama aragtirma sirecinin agamalari agagi-
da tek tek ele alinarak kisaca su sira icinde agikianacakttr:(10)

1. Problemin tanimlanmasi ve aragtirma amagclarinin belirlenmesi

2. Aragtirma planinin yapilmasi

3. Aragtirma planinin uygulanmasi: veri toplama ve analiz

4, Aragtirma bulgularinin yorumu ve raporlanmasi.

Problemin ' Arastirma Artst bul
tanimlanmast Aragtirma planinin ”I§ armi bul-
ve aragtrma [ | planinin = | uygulanmasi; || guarnin
amaglanmin yapiimas! Veri toplama yorumu ve
belirlenmesi ve analiz raporlanmast

Sekil 3-2 Pazarlama Aragtirma Sireci

{Kaynak: Kotler and Armstrong, Principies of Marketing 2006, op.cit., s. 1086).

1. Problemin Tanimlanmasi ve Aragtirma Amaclarmin Belirlenmesi: Pazar-
lama aragtirmasinin ik asamasi, problemin iyi bir sekilde tanimianmast ve
amaglarnn belirlenmesidir. Durum analizi ile problemin agik-secik bir bigimde belir-
lenmesi blyiik &neme sahiptir. Aragtirmacy, igletmeyi, isletmenin sanayi dalini, diger
gevresel kosullarl, isletmenin pazarlama c¢abalarini, kisacasi, tim verileri gézden
ge¢irmelidir. Bu zor bir agamadir ve bir yanhs teshis bitlin aragtirma ¢abalarini ge-
gersiz kilabilir.

{10) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing, 11 th ed. (Upper Saddle River N.J.:
Pearson/Prentice Hall, 2006), s. 106; Skinner, op.cit., s. 212 ve Pride and Ferrell (2000), op.cit., s.
139°da ve gesitli kaynaklarda 5, bazilerinds ise daha gok agama vardir.
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Problem dikkatli bir sekilde tanimlandiktan sonra aragtirma amaglan belirleme-
lidir. Daha sonra gbrllecedi Uzere, arastirma projesinin amaci su (¢ alternatiften biri .
olabilir: kesfedici arastirma (bir konuda problemi tamimlamaya ve hipotez
gelistirmeye yardimel olacak 6n bilgi toplar}; nedensellik ya da tanimlayici
araghirma (bir konuyu etraflica tanimlayacak nitelikte bilgi toplar); aragtirmasi
{neden-sonug iliskilerini test etmeye yarar).

2. Arastirma Planinin Yapilmasi: Bu asamada thtiyag duyulan bilgileri topla-
mak igin etkin bir arastirma plani geligtirilir. Aragtirmacimin bu dizayni yapacak bilgi-
ye sahip olmasi gerekir. Pazarlama ydneticisi bu plani onaylamadan énce aragtir-
manin maliyetini de 3renmek ister; ancak kendisinin de, plan! ve bulgularini deger-
lendirebilecek diizeyde pazarlama aragtirmasi bilgisi bulunmaiidir.

Arastirma plani su konular kapsar: veri kaynaklar, arastirma metod veya yak-
lagimlari, temas metodlari, yeni veri toplama araglan ve drnekleme plan.(1t} Veri
kaynaklart ile ilgili olarak arastirma plant ya sadece ikinci elden (ikincil) verileri, ya
orijinal {birincil) verileri veya her ikisini birden toplamay gerektirir. Arastirma meto-
du ve temas metoduna gelince; birincif veriler kullanilacaksa, bunlarin hangi me-
todlarla toplanacag: belirlenmelidir. Veriler baglica G¢ metod veya yaklasimla topla-
nabilir: anket, gbzlem ve deney. Ayrica, arastirma yapiiacak kimselerle nasil temas
edilecedi de belirlenmelidir. Bu konuda (¢ se¢enek vardir: Mektupla anket, yOzyi-
ze anket ve telefonla anket.

Arastirma araglan olarak birincil (orijinal) veri toplamada en ¢ok kullanilanlar
anket formu ile mekanik ara¢lardir. Anket formu ¢ok yaygin kullanilir ve cevaplay!-
cilardan gerekli bilgileri almak Gzere, soru strasi, ifade sekli vb. bakimlardan dzen-
le hazirlanmig bir dizi sorudan olugur. Mekanik araclar ise, daha gok gézlem meto-
dunda kullanilan gizli kamera, psikogalvonometre ve tacitoskop gibi kayit araglari-
dir. :

Ornekleme plani konusuyla ilgili olarak, arastirmaci, drnek kitlenin birimi (kim-
lerin aragtinlacags), drnek hacmi (kag kisi olacad:) ve Bimekleme stireci (8rnek birim-
lerin nasil segilecedi) konularinda karar vermelidir:

3. Arastirma Planinin Uygulanmasi—Veri Toplama ve Analiz: Veri toplama,
aragtirma strecinin genellikle en pahali olan ve ayni zamanda en kolay hata yapi-
labilen agamasidir. Planin dodru olarak uygulandigindan emin olmak gerekir. Anket-
lerde su tir sorunlar ortaya ¢ikar: cevaplayicinin yerinde bulunmamasi nedeniyle
yeniden temas geredi duyulmasi veya yerine baskasinin ikame edilmesi, baz ce-
vaplayicilarin isbirligi yapmay! kabul etmemesi, bazilarinin objektif olmayp, tarafgir
davranmasi veya dogru olmayan cevaplar vermesi ve bazen de anketgi (anketdr)
nin tarafgir olmasi veya durdst olmamasi.

Deneysel aragtirmalarda deney grubLina kontrol grubunu uyumlastirma, kendi
varligi ile aragtirmaya katlanlar etkilememe ve digsal faktorleri kontrol -altinda tut-

(11) Ibid., s. 106 ve devami.
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ma gibi sorunlar gdrilGr. Arastirmac verileri topladiktan sonra, bunlarin analizini ya-
par. Bu amagla ¢ogu kez yapilan ilk is, verilerin cetvellenmesidir ki, burada amag
onlar analize hazir hale getirmektir. Cetvelleme igin su iglemler yapilir: veriler nite-
likleri bakimindan incelenir; cevap kaditlarinda gereken dizelimeler yapilarak sinif-
landirmaya hazir hale getirilir; veriler siniflandirilir ve sayim iglemine gecilir.{(12)

4. Aragtirma Bulgularinin Yorumu ve Raporlanmasi: Veriler cetvellendikten
sonra sira bunlarin analizine ve yorumuna gelir. Aragtirmacilar goduniukia istatistik-
sel yorum yoluna bagvururlar ki, bu ortalama deger ve ortalamadan sapmalar etra-
finda yodunlagir.(13) statistiksel yorum aragtirma konusunda cevaplarin ne dlgide
degdiskenlik gbsterdigini ve dlglimekie olan dediskene gdre nasil dagdim gosterdigi-
ni ortaya koyar. iste bu noktada kisisel yargi ve sezgi de aragtirmaciya yardimer olur.
Aragtirma sonuglarinin ¢ok dikkatli bir sekilde analizi ve yorumu yapiimali ve bagtan
beri (izerinde ¢aligilan hipotez buna gdre kabul edilmeli veya reddedilmelidir.

Aragtirmaci raporunu yazmadan &nce, topladid gergekleri daha bastan ortaya
konulan “temel aragtirma problemine ne di¢lide cevap verdigi” sorusunu cevaplaya-
bilmek igin, aragtirmanin bulgularina agik-secik ve tamamen objektif bir gbzle baka-
bilmelidir. Birgok durumda, muhtemalen arastirma stz konusu problemi ¢dziimle-
mek igin gereken herseyi sadlamayacaktir. Eger varsa tam olmama durumu, eksik-
likler ve bunlarin nedenleri raporda belirtilmelidir.

Aragtirma sonuglar genellikle bir yazili rapor seklinde pazarlama y&neticilerine
sunulur. Raporda ne élglide ayrintiya inilecedi ve tamamlayici verilerin yer alacag),
onu kullanacak kimseye gére aragtirmaci tarafindan belifenmelidir. Cogunlukia
Ozet ve bulgular en bagta verilir; bu ydneticinin rapor okuma zamaninin gok kisitli
aldudu hallerde ozellikle Gnem kazanir. Teknik nitelikli bir rapar, veri analizi ve yo-
rumlari verirken, toplanan en 6nemli verileri ve arastirmada kullanilan metodlari da
aciklar.

Raporu kullanacak olan ydneticinin arasgtirma metodian ve prosedirleri hakkin-
da temel bilgisinin olmamasi; aragtirmanin metodlarini ve temel istatistiksel varsa-
yimlarini anlayamamasli, aragtirma sonuglarinin yanhg kullanimina yol agar. Bu
ylzden, raporu yazanlar, onu kullanacak yonsticilerin bu ydnlerini gbzonlnde bu-
lundurarak raporu agtk-segik olarak yazmali, eldeki problem ile ilgili bulgular ve tav-
siyeleri okuyanin gézinln 6ntine kolayca serebilmslidir.

(12) Tuncer Tokol, op.eit., s. 104-105.

(13) Steven J. Skinner, Marketing, (Boston: Houghton Miffin Company, 1990} s. 226; Pride and
Ferrell (1989}, op.cit., 5. 187-188.
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3.4. ARASTIRMANIN PLANLANMASIYLA iLGiLi BAZI
HUSUSLAR VE YENi TEKNOLOJILERDEN
YARARLANILMASI

3.4.1. Aragtirmada Giivenilirlik ve Gegerlilik

Yukarida agrklanm|§ bulunan pazarlama aragtirma prosedri |zlenerek giive-
nilir ve gegerll arastirmalar yapilabilir. Givenilitlik ve gegerlilik kavramian, aragtir-
maciiar i¢in kasin anlamlar ifade ader; sdyla ki, bir arastirma teknidi, “birbirini iz-
leyen tekrar adilen aragtirmalarda hemen hemen ayni sonuclan veriyarsa” gliveni-
lirlige sahiptir. Fakat glivenilir bir teknik her zaman gecerli olmayabllir. Gegerlilige
sahip oimasi igin, aragtlrma teknigi veya matodu, “éicmeye calistif §eyl dl¢lyor

almall, baska bir seyi 8lgmemelidir.”(14}

3.4.2. Giidiilen Amaca Gore Arastlrma Casitleri

Bir aragtirma planlanirken, konunun nitelijine gére, ne tir bir arastirma yapila-
caginin da kararlastinimas gerekir. Genel veri taplama yaklagimiart bakimindan
aragtirmalar Oce ayrilir: kegitedici aragtirma, tanimlayici arastirma ve nedensellik
aragtirmasi. Kegifedici aragtirma, bir problem hakkinda daha tazla bilgiye ihtiyag
duyuldugu, 6nemli degiskenierin ve deneme nitelijinde hipatez geligtirmenin gerek-
li eldugu durumlarda yapilir. Cogu kez, baglibagina bir aragtirma almayp, bir arag-
tirmanin ilk agamasi clan kesitsel aragtirmada, yayinlanmis kaynaklara, kunuyla il-
gili bilgili kimselere bagvurulur ve benzer olaylar incelenir. Bu, tanimi geregi, tarmel
bir aragtirma tird degildir.

Tanimlayici arasfirma, pazarlamacilarin spesitik b|r prablemi ¢dziimlemek
iizare belirli bir olayin karakteristik Gzelliklerini anlamak gerektiginde bagvurduklar
aragtirma tlrliddr. Ornedin, tiketicilerin belirli bir markaya yonelik tutumlar veya ti-
ketici 6zelliklerine iligkin bir anket aragtirmasi gibi. Tanimsayici araghrmalar istatis-
fiksel metodiari ve tahmin usulierini gerektirabilir. Bir milletvekili adayinin ne kadar
oy alacaginin tahmini igin drnekleme anket yapiimasi ve toplanan verilerin analizi
ile tahmine ulagiimasinda oldugu gibi.

Nedansellik aragtlrmam ise, neden-sonug iligkilerini aciklamaya calisir ve
tanimlayici aragtirmadan dahalileri duzeyde bir aragtirma tirlidiir. Eger degigken “y"
deki dedismenin, badimsiz degdigken “x" e bagh oldugu varsayimi ile hareket edip,
bu test edilmek isteniyorsa, ilgili tiim dijer badimsiz degigkenleri sabit tutmaya ca-
iisarak, veri taplama ve analizi yoluyla bunun dogru olup olmadig aragtirilabilir.

3.4.3. Ornekleme

Pazarlama aragtirmasinda, bir ana kiitleden belirli istatistiksel 6rnekleme usul-
lerinden biriyle secilmig simirl sayidaki birimlerin ana kitienin karaktaristik dzallikie-
rini ternsil eden rnek birimier olarak arastiriimasi yoluna gidilir. Bdylace, pazarla-
macilar, bir rnek grubun tepkilerinden bir pazarin veya pazar boliminiin tepkileri-
ne iligkin genelleme yapma imkéani bulurlar. Pazarlama aragtirmalarinda kullanilan
Grnekleme usulleri, tesadiifi 6rnekleme yéntemleri ve tesadiifi olmayan érnek-
leme yontemleri gekiinde iki ans gruba aynilir. Her grubun da gesitli gekilleri vardir.
Burada bunlarin aynintisina girilmeyecektir.,

(14) Pride and Ferrell (1989), op.cit., s. 190.
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3.4.4. Aragurmalarda Yeni Teknolojilerden Yararlaniimasi

Teknalaji, pazarlama karariart igin veri ve bilgi toplamay: Kolaylagtirmaktadir.
Telekomiinikasyon ve hilgisayar teknolojilerinin entegrasyonu is hayatiyla ilgili
trendler, tahminler ve tiketici davranmiglarina iligkin bilgi kaynaklarina gitgide artan
dlglide ulagilmasiny saglamakiadir. Elekironik iletigim araglan tiiketicinin minimum
katilimi ile oldukga saglikl bilgi foptamada kullanilabilmektedir. Aragtirmacilar elekt-
ronik (e) posta, internet, veri tabani, elekironik bilten, telekonferans ve online hiz-
meflerini kullanmaktadirlar. Bltlin bu teknolojik araglar pazariama aragtirmasinin
yapilis seklini kgkll bir bigimde degistirmektedirler.(15) Veri tabani ile internete bu-
rada kisaca deginilecekiir.

Veri Tabani: Veri tabani, kolayca erigilebilecek ve diizeltilebilecek gekilde dii-
zenlenmig belirli bir konudaki bilgi koleksiyonu ya da spesifik bir bilgi banka-
sl olarak tanimlanabilir. Veri tabani genellikle bir bilgisayar sistemiyle pazarlama ka-
rarlari icin bol miktarda bilgiye ulagilmasina olanak sadlar: satig raporlari, gazete
makaleleri, sirket bilienleri, ekonomik raporlar, bibliyografyalar vh.

internet: internet, dinya élgedinde (kiresel diizeyde) telefon hatlanyla birbiri-
ne badlanmis igletmeler, tniversiteler, hiikiimet kuruluglan, diger organizasyonlar
ve kigiler olarak kuiianiciiarimn iletisimini ve bilgi paylagimini saglayan bir bilgisayar
agidir. Daha dnce de mevcut idiyse de, internet 1992'de web (woarld wide web ve-
ya www) protokoliniin gelistirimesi ve 1994'de popller web tarayicisi {browser)
Mosaic'in kullanima sunulmasiyla gercek bir multimedya iletisim aracina dénug-
mistlr. internet istetmelerde tiiketicileri kiresel diizeyde birbirine baglayan en giic-
i iletigim araci olarak n plana gikmaktadir,(16) Web sayfalaninin cogu internet eri-
simi olan herkese agik olmakla birlikte, bazi buyiik sirketler sadece kendi persone-
linin ve migterilerinin yararlanabilecedi web sayfalart yayinlamaktadirlar.

3.5. PAZARLAMA ARASTIRMASINDA BASLICA VERI
TOPLAMA METODLARI

3.5.1. ikincil ve Birincil Verilerin Fayda ve Sakincalan

ikincil veya ikinci elden veri, aragtirmay yapan kimseden bagka Kisi veya ku-
rumlarca, kendi amaglart igin daha dnce toplanmis verilerdir, Aragtirmac icin hazir
durumda olup, nisbeten kolay elde edilebilen bu verilerin kaynaklari ikiye ayrilir:

1. isletme i¢i Kaynaklar. Bunlar, igletmenin normal faaliyetteri igin tuttugu ge-
sitli kayit ve belgelerdir (bilango, k&r ve zarar hesaplar, satig kayitlar vb.).

2. isletme digi kaynaklar, isletme digindaki resmi ve Gzel veri kaynaklandir.
Resmi ve ulusal-ulustararas! veri kaynaklarnin baglicalar gunlardir:

Deviet Planlama Tegkilatt (DPT), Deviet istatistik Enstitiisi (DIE), Bakanliklar,
Merkez Bankasi, Tapu Sicit Muhafizliklan, KiT’ler, Nufus idareleri, Hazine Miiste-
sarligt, Dis Ticaret Mistesariidl, Dinya Bankasi, IMF, Birlesmis Milletler ve yan
kurulugiari, OECD, AB, Uluslararast Ticaret Odasi vb.

(15) Pride and Ferrell (1997), op.cit,, 5. 107-108,
{16} ¥bid., 5. 110-111.
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Islatma digi 8zal kaynaklarin baglicalar ise: bagta istanbuldakilar almak {iza-
ra, baglica Ticaret Odalan, Sanayi Odalarn, Tirkiya Cdalar ve Borsalar Birlidi, TOr-
. kive Sinai Kalkinma Bankasi, diger kalkinma bankalari, billylk bankalar, imalatg va
ihracatg! birliklaridir.

1. ikincil Varilerin Faydalan: Bunlar,

— Zaman, emek ve masraflardan tasarruf saglanmasi ve taplama kalayligi ol-
mas!’

— Yetenekli aragfirmac! buima giigltgiinii artadan kaldirmasidir.

ikincil Varilarin Sakincalar ise,

— Bilgilerin aski aima ihtimali bulunmasi

— Amag farkhiligi almas: ayrica simiflandirma veya birim 8lgit farklihg: alabilme-
siva '

— Tarafgir olma olastiginin fazla cimasidir.

2. Birincil Varilerin Faydalan:
— Bilgilerin eski ve yanlig alma alasiliginin az nlmasi

— Ozel amaca giire toplandiginda, |hf|yag:lara fam ve dirakt olarak cevap ver-
mesi :

— Aragtirmacinin kendisi bilgi tarafindan taplandigindan, ankat farmu, vb. du-
zenlemelerin istenildidi sekilde yapiabilmasidir.

Birincil Verilarin Sakincalan ise,

— Zaman, emek va masraf yikiniin agir almasi ve

- Yatanakli, uzman aragtirmaci bulmanin zor clmasidir.

Gorllldiga tzere, birincil verilerin faydalan, ikincil verilarin sakincalan alup, ikincit
verilerin faydalari da, birincil verilerin sakincalar almaktadir.

Birincil veya birinci elden veriler, aragtirmacimin tiiketiciler, dagiticilar vb. gesgitli
kisi va kuruluglar hakkinda kigisel olarak topladi@t orijinal varilerdir. Bu yizden birin-
cil veriter igin, ikincit verilerde oldugundan farkl alarak, veri kaynaklan degil veri top-
lama matodlan sz kanusudur. Baglica birincil vari toplama metodlan isa sunlardir:

1. Anket matodu

2. Gizlam matodu

3. Denay meatadu.

Bu matodlar ayr ayr ela ahinmakla barabar, uygulamada, an gok kullanilan matad ol-
mas! nadaniyla ankat matadu (zarinda daha fazla durulacaktir. Asadida Sekil 3-3'de
baslica vari kaynaklari ve veri foplama mefodlan foplu bir sekilde gérilimekfedir.(17)

(17} Tlrkge'de bu konularda en yeni yayintar sunlardir; E. Ercan Gegez, Pazartama Aragtirmatan
{Beta Basim Yayin Daditm, 2005) ve Mahir Nakip, Pazarlama Aragtirmalarina Giris {Ankara: Segkin
Yayinciik, 2004}, Ayrica, Tokol, op.cit, ile-9. Bask: (1998} ve Devraz op.cit'den bagka baslica su aser-
larden aynntili bilgi saglanabiiiy, Kemal Kurtulu.g:, Pazarlama Aragtirmalan (istanbul: §.0. Islatme Fakiil-
tesi Yayim, 1976) ile 6. Baski {1999); Birol Tenekecjoglu, Pazarlama Aragtirmasi (Eskisehir: Ofset Ya-
yinciiik, 2000); Cemal Yikselen, Pazariama Aragtirmalan (Ankara: Detay Yayincilik, 2000).
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Kigisel

] Anket Telefonla

Postayls

internet
tizerinden

Kisisel

Gdzlem

Mekanik

—  Deney

Birincil veri toplama

ikincil veri toplama

Muhasebe kayitiar,
Istatistikler
Pazarlama verileri

—|  Ig keynaklar

‘ Niifus sayimi,
—  Dig kaynaklar - Periyodik
) raporlar

Sekil 3-3 Baglica Veri Kaynaklari ve Veri Toplama Metadlar

(Kaynak: Pride and Ferrell 1983, op.cit., 5. 187'den ve Pride and Ferrell 1937,
s.116'dan uyarlanmigtir). .

3.5.2. Anket Metodu

Anket metadu, pazarlama aragtirmalanyla birincil veri taplamada en ¢ok kulla-
nilan metaddur. San zamanlarda ¢ak geligtirilen saru hazirlama va saru sarma tek-
nikleri yardimiyla, hatalardan ve tarafgirlikten bir dicitde kaginarak arijinal bilgi tap-
lanabilmektedir. Aragtirma kanusu olan ana kitleyi temsil eden cavaplaytc gru-
buna sézlii veya yazili sarular yéinelime anket metadunun temelini alugturur.

Ankat matadu ile veriler genellikle daha ¢abuk ve daha az masrafla taplanabi-
lir. Saglanacak verilerin dogru, sthhatli alma derecesi sarularin hazirlanmasi, sarul-
mas| ve cevaplarin kaydedilmesindeki bilgi, yetenek, tacrilbe ve dikkate bagl ola-
rak degisir.

Anket metadu ile cok gesitli veriler toplanabilir; gergekler, niyetler, tiketicilerin
tikir ve tutumlan, ekanamik, psikalajik, sasyal dzellikleri veya belirli bir kanuda tiike-
ticilerin bilgi deracasi gibi. Ancak taplanacak veri veya bilginin niteligine gore meto-
dun uygulanmas! ve saglanan bilgilerin dagruluk derecesi bazi tarkhilklar gdsterir.
Bu metad cavaplayici ile iletisim kurarak vari taplama esasina dayandigindan, an-
keti uygulayan kiginin cevaplayici ile etkin bir iletisim saglamasi ¢ak nemlidir.

Anketler gesitli kriterlere gére simtlandirilabilir: kullantlan iletisim aracina; far-
mel bir anket formu alup almamasina ve anket amacinin cevaplayicidan gizlenip
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gizlenmemesine géire. Uygulamada en Gnemli ayinm, kullanian ilefisim aracina gi-
re yapllan ayimmdir.

lletisim aracina gére anket dart sekilde uygulanabilir:
1. Kigisel anket veya yiizylize garisme (milakat usuti)
2. Telefonla anket .

3. Mektupla (pastayla) anket

4, Intarnet Uzerinden (e-pastayla) anket.

1. Yiizyiize (Kisisal} Anket Usuliiniin Baglica Faydalart ve Sakincalari: Bu
usul saru sarma yaninda gézlem yaluyla da bilgi sadlar; taplanan bilgiler diger iki
usuldekinden daha sagiikl alur; cevaplfayicimn igbirligi daha kalay saglanir; esnek
almas| sayesinde anlasiimayan sorunlarin agiklanmasi ve cevaplardaki celigkileri
gidarmade yardimer olunur. Yiizylize ankefin, evlarde kapidan gdrisma, fakus
(odak) grubu miiiakat! ve aligveris merkezi milakat gibi gesitli uygulamalarn vardir.

Yizylza anketin sakincalar sunlardir: fazla zaman ve masrafa yal agar; anket-
cinin pesin hilkiimleri ve hatal: davraniglan, bilgi kalitesini diigiriir; ¢esitli nedenler-
le hayali milakatla gegistirilebilir.

2. Telefonla Anketin Faydalarn ve Sakmcalari: Kisa surede bilgi taplanir ve
“sehir iginde yapiliyarsa ucuzdur, kigisel gérigsmeden daha kalaydir; pastayla anke-
fe gdire daha esnektir. Metadun sakmcalart sunlardir: sadece telefanu alan kigiler-
le anket yapilabilir; kisa gérlisme sebebiyle simirdl bilgi alinabilir; pahah alacagmdan
sehir distinda uygulanamaz.

3. Mektupla Anketin Faydalar ve Sakincalan: Genig bir alandaki cevaplay:-
cilardan ucuz bilgi sadlanir; aninda caevaplama istanmedidindan daha iyi cavaplan-
dirilir; anketginin etkisi séiz kanusu almagz; isim istenmedidinde samimi bilgiler sag-
lanir. Mekfupla ankefin sakincalan sunlardir: cevaplama arani ¢ak diisik alur; sa-
rular gok kisa olacagindan sinirl! bilgi alinir; gézlemle ek bilgi saglanamaz, anketi
kimin cevapladidi bilinmez ve yanlighklar dizeltmek zardur.

Anket uygulamasinda, kullanilan anket farmunun diizenlenmesi ¢ak dnemli bir
kanudur. Sorular acik (serbest cavaph), ydneltmeli, ikl veya cak seceneakll olabilir.
Anket farmu, acik secik olma, cavaplayiciy sartlandirmama, igbirligi arzusu uyan-
dirma vb. baz ilkeler gézéinlinde tutularak hazirlanmalidir. Ayrica, sarulann sekli,
uslibu, sarulus sirasi gibi naktalara da ézen gésteriimelidir.

4. internet Uzerindan Anketin Faydalan ve Sakincalan: internet aramllglyla
anket, elektronik pasta (e-pasta) ile veya web sayfasi ile yapilabilir. Anket sarular-
nin internet Ozerinden génderilmesi nedeniyle, cevaplayici hemen sarularla ilgili
aciklayics bilgi isteyebilir. Ozellikle gelismis Ulkelerde telefanla anketin yerini alma-
ya baglayan bu metad, kisa slrede bilgi taplanmasim sadlar; ayrica felefanla ve
postayla anketten daha ucuzdur. Bu metadun sakincalari ise sunlardir: internet kul-
laniminin hizla yaylimakta almasina ragmen geligmis ulke!erde bile patansiyel fay-
dalarl yeterince gergekle§tlrllememektedlr (18) _

(18} Pride and Ferrell (1957), op.cit, 5. 117-118.
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Anket Ceslilerinin Karsilastirimast: Daha &nca genellikle en ¢ék kullanilan
birincil vari taplama metodunun anket aldugu belirtilmigti. Uygulamada, kisisel, mek-
tupla ve postayla anket ile internaet dzerindan ankeiten herbirinin Ustlin va zayf yan-
lar vardir. Bu yaklagimlarin baglica stin ve zayif yanlarin: degerlendirme ve kar-
silagtirmada temel kriterler sunlardir: maliyet, denetleme durumu, cevap alma ora-
nl, anketdrden kaynaklanan sapma potansiyeli, zaman, asneklik va cevaplamama-
dan kaynaklanan sapma.(19)

Agsagida Tabla 3-4'de gérildigi (zeare, en pahall anket kisisel anket iken, veri
taplama slracinde anketdre en fazla denatim imkani veren de budur. Pastayla an-
ket, “cavaplayicinin iyi anlamadidi, agiklama gerektiran sarulan” agiklama firsati
varmez. “Esneklik” yina en fazla kisisal ankette gérilir. Tabla'da séiz kanusu 7 kri-
tare gére anket cesitleri kargilaghnimaktadir.

Tabla 3-4 Baglica Anket Casitlarinin Kargilagtiriimasi

Dedgerlendirme Kriterleri Kisisel Anket |Telefonla Anket | Postayla Anket |internet {zerinden Anket
Maliyet Zayif Orta yi Cok iyi

Denetim durumu ivi Orta Zayf Zayif
Cevaplama orani iyi iyi Zayif Orta
Anketdrden kaynak_lanan !

sapma potansiyeli Zayf Orta Cok iyi Cok iyi

Veri toplama hizi Orta iyi Zayif Cok iyi
Esneklik Cok iyi lyi Zayif Orta
Cevaplamaktan _ _

kaynaklanan sapma lyi tyi Zayf Zayif

{Kaynak: Russell S. Winar, Marketing Managamet, 2000, s. 93 va Kotler and
Armstrong, Principlas of Marketing 2006, ap.cit., 8. 113'den uyarianmigtir}.

3.5.3. Géizlem Metodu

Gozlem matadunun esasin, ¢alisma kanusu alaylara highir miidahaleda bu-
lunmadan, anlan géizlemek suretiyle veri saglamak olusturur. Bu metod, alaylarin
meaydana gelisi sirasinda anlarla ilgili verilari dolaysiz bir sekilde sadlar. Uygulama-
da yapian ig, ilgili kisilerin davraniglarini géiziame ve birtakim gbzlem kayit farmla-
rina aninda kaydetmektir. Anket ydntemine nazaran daha abjekiif ve saglikli bilgiler
sadlar. Fakat pazarlama aragtirmalannda uygulama alani sinirhcdir. Clinkd bu yén-
tamle sadece fiziksel nlaylar va cavaplayiciarnin davraniglan hakkinda hilgi sagla-
nabilir. Cavaplayicilann gadiilarine, psikalgjik dzelliklerina ve aligkanhklarina iligkin
bilgiler saglanamaz.

(19) Russell 8. Winer, Marketing Management (Upper Saddle River, N.J.: Prentice-Hall, Inc.,
2000), s. 92-93; Philip Kotler and Gary Armstrang, Principles of Marketing (2008), op.cit., 5. 113.
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Gozlem Metodunun Faydalan ve Sakincalari: Olaylar meydana geldigi anda
kaydedildiginden, anket metoduna gére daha ¢bjektiidir; cevaplayicidan en az ta-
[epte bulunuimskta, hatta habersiz yilrdtiimektedir; diger metodlarla toplanmayan
bilgiler gézlemle toplanabili. Bu metodunun sakincalan. ise sunlardir: her tirli
verinin toplanmasinda kullanilamaz; mekanik gereglerin diginda sadece insanlarin
kullaniimas! halinde, gdzlemcilerin duyu organlan gézlenen bir olay! bitlinlyle ya-
kalayip kaydedemez; gézlemlenen kimseyi gdzlemcinin varligindan her zaman ha-
bersiz tutma alanagdi azdir, haberdar olunca da dogal davraniglarinda dedisiklik ala-
bilir.

Gazlem iki sekilde uygulanir: ya gbzlemci kullanarak, veya (gelismis Uikeler-
de) odimetre (veya odiyometre}, gizlenmis film makinasi ile psikogalvanometre gibi
mekanik aracglarla kayit yaparak. Bunlardan adimetre veya adiyometre, bir drnek
grup olarak segilmig, TV alicilarini bir merkeze baglayip, en ¢ok izlenen programia-
rl belilemeye yarar. Aragtirma sektériinde, agik farkla dinyanin en biy(igld olan
ABD'li dev aragtirma kurulusu, A.C. Nielsen, bunu gok etkili bir sekilde kullanarak
TV pragramlanni dederlendirmektedir. Psikogalvanometre ise, insanlarin heyecan-
lanmasinin terleme ile iligkisine dayanir ve avug igine yerlegtirilip, terlemeyi digen
bir alettir; 6zellikle rekldmla ilgili aragtirmalarda yararli olmaktadir.(20)

3.5.4. Deney Metodu

Deney metadu kantral edilen bir ortama belirli uyaricilann (etkilerin} verilmesi-
ne ve bu uyaricilarin sistemli bir sekilde deé&istiriimesine dayanir. Dig faktdrler orta-
dan kaldirlir veya kontrol edilebilirse, ortamdaki degigiklikierin verilen uyancilarin
sohucu oldudu anlasilir. Diger bir deyisle, digerleri sabit tutularak, badimsiz degis-
kenlerden birini degistirmek suretiyle, bunun bagimli dedisken zerindeki etkisi &l-
clilmeye galisiir. Ornedin, satis gelirlerini {y) etkileyen bagimsiz degiskenler olarak
fiyat (x4) ile reklam harcamalan (x,) ele alinabilir. (Aslinda satiglari mamul kalitesi,
kisisel satig cabalan vb. birgok bagimsiz degisken ile ¢esitli digsal faktorler etkiler).
Séz konusu hayli basitlestiriimis y = f (X, xo} fonksiyenel iligkisinde fiyat sabit tu-
tup, sadece rekldm harcamalan arttinldi§inda; bunun gelir lzerine etkisi belirlene-
bilir. Ancak dider gesitli bagimsiz degiskenleri ve digsal faktor!erl kontrol etmek (di-
der bir ifade ile sabit tutmak) hayli glgtir.

Deney metodu, sebep-sonug iligkilerini saptamaya yonelik arastirmalar igin en
‘uygun metoddur. Bilimsel y&nil fazla olmakla beraber, metodun ait oldugu pozitif bi-
* limlerdeki labaratuar deneyleri gibi, “tam kontrollii deneyler” yapmak pazar ortamin-
da ¢odu zaman clanaksizdir. Ama son zamanlarda gelistirilen bazi yéntemler yarar-
Il oimakta, ¢ok sinirh olan pazarlamadaki kullanim alani nisbeten artmaktadir. De-
ney, fiyat testleri, reklam testleri, ambalaj testleri vb. alanlarda ve yeni mamuliin pa-
zar testlerinde kul[antltr

(20) Tokal (1984), op.cit., 5. 77.
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Deney Metodunun Faydalan ve Sakincalan: Agik-segik ve sonuca ulagacak
bilgiler saglar: anket ve gdzlem metodlariyla elde edilemeyen bilgiler elde edilir; en
fazla bilimsel nitelige sahip olan birincil veri toplama metodudur. Deney metodunun
sakincalan da gdyle belirtilebilir: kullamm alan gok sinirlidir; masraflidir ve uzun
zaman alir; ydnetimi giictlir; ayrica deney, igletmenin diigiince ve planlannin rakip-
lerce kolaylikla 6grenilmesine yol agar.
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DORDUNCU BOLUM
TUKETICI PAZARLARI

~ VE .
TUKETICi DAVRANISI

*isletmenin amaci, milsteri kazanmak ve onu muhafaza etmektir.”
Theodore Levitt (7

YAl dﬁ}ﬁsi hizmetkénm var; bGttn bilciklerimi bana onfar dagreftl. Adlan, 'Ne', Nigin', 'Ne Zaman’,
‘Nasi’, ‘Nerede' ve ‘Kim'dir.””
' Rudyard Kipling(*)

— PAZAR VE TUKETICI CESITLERI

— TUKETICi PAZARLARININ DEMOGRAFIK VE EKONOMIK OZELLIKLERI

— TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

— TUKETICi SATINALMA KARAR SURECI

~— SATINALMA KARAR BIRIMi OLARAK AILE, SATIN ALMA MIKTARI,
ZAMAN VE YERI

4.1, PAZAR VE TUKETICI CESITLERI

isletme ydnetimi pazarlama amaglarina ulagsmak igin pazarlama programlarini
yapmadan dnce ilk olarak hedef pazar veya pazarlarini segmelidir. ikinci béliimde
tantmlandi§ Gzere, pazar belidi ozelhklere sahip tiketim birimleri grubu pazan
olugturur. Pazar:

1. Kargilanacak istek ve |ht|yaglar| olan
2. Harcayacak geliri {(satin alma giicil) bulunary

3. Harcama istedi olan

{*} Theodore Levitt, Harvard Universitesi'nde Pazarlama Profeséri clup, pazarlama ve yanilik (ize-
rine kitaplarinin yaninda, “iretim*, “sabg” ve “pazarlama” anlayislann formille etigi klasiklesmis maka-
lesi, “Marketing Mivopia” {1964); mamuliin hayat seyri ve kiiresellasme konulaninda yine harbin bir kla-
sik ve konulannda éncii olan, “Exploit Product Life Cycle” (HBR, Nov.-Dec., 1965) ve “The Globalizati-
on of Markats” (HBR, May-Jung, 1983) adll makalelerin yazaridir,

(*} Rudyard Kipling, ingiliz gairi ve filozofudur; aktaran, Douglas J. Dalrymple and L.J. Parsons,
Marketing Management, 7 th ed. (New York: John Wiley and Sons, 2000), s. 83.
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kisiler vaya &rgltlerden olugur; hedef pazar ise, saticinin pazarlama gabalarinda
hedef aldigh belirli bir grup mistariler veya tlikaticiler (kigiler veya drgitier)dir.(!) (Bu
kitapta “tiketici” “miisteri” ve "alici” s6zcikleri, aralarinda sz konusu olabilecak ba-
21 anlam farkltliklan ya da nianslar Ozerinde duruimaksizin esanlaml olarak kulla-
nilacak; ancak, “endiistriye! tiketici” yarine “endiistriyel alici” tarcih edilecektir).

Pazarlamada pazar olusturan tiketim birimi olarak, “tiketici” sdzclUginden,
tatmin edilecek ihliyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve ku-
ruluglar anlagildigina gére, bunun kapsami hayli genigtir; kisiler, aileler, (retici ve
satici (ticari) isletmelar, tlzal kisilar, kamu kuruluglari ve k&r amaci gutmayen ku-
rumlar bu kapsama giren bellibagl birimlardir, Tlketiciler, pazarda mal veya hizmet-
leri sattnalmadaki amaclarina goére iki blylk gruba aynlabilirlar. 1. Nihai tikeati-
cilar, kisisel vaya ailevi intiyaglan igin satin alanlar. 2. Endiistriye! veya érgiitsel
tiiketiciler, kendi Uretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi
ekonomik faaliyetlerini sirdirmek; vaya her ne ise, kendi normal faaliyetlerini siir-
durmek igin satin alanlar.

Mallar da, tiketicilerin kullanim amaglar esas alinarak tiketim mallar ve en-
distriyel mallar olmak Uzere ikiya ayrilabilir. “Tlketim mallari”, kisi ve ailelerin kisi-
sel kullanimlan igin satin aldiklar mallardir. “Endistriyel mallar” vaya “sanayi mal-
lar” ise, en sonunda kigi ve ailelarin kullamimlar igin sunulacak mal ve hizmetlerin
Uretiminde kullanilan arag ve gerecleri, bliro malzemelerini, hammadde ve yan ma-
mul maddeleri kapsar. Bu ikili ayinmda, asas olan mallarin niteliklerinden cok, sati-
nalma amacidir. Kaeza, burada "endiistriyel mal* sézl, ginlik konusma dilindeki
“sanayide Uretilmig mal” anlamindan tamamen farkli olarak kullanimaktadir.

Mal ve hizmetlerin kullanim amacina, daha degrusu, pazari olusturan tiketim
birimlerine gére pazarlar, cok genel olarak “tiketici pazarlar” ve “andUstriyel (6rgit-
sel) pazarlar” seklinde iki ana gruba ayrilirlar; ayrica dis (veya uluslararasi) pa-
zarlari da bunlara eklemek gerekir ki, bu takdirde pazarlar: :

1. Tiiketici pazarlari (nihai tiketici pazarlar)
2. Endiistriyel vaya Srgiitsel pazarlar (andistriyel alici pazarlan)

3. Uluslararasi pazarlar ,

seklinde siniflandinlabilirs Endistriyel pazarlar, gergekten aracilik gdrevini yapan
toptanci, perakendeci gibi satici (ticari) isletmeléri, mali kendi retiminde kullanan
sanayideki ve tarimdaki (retici isletmeleri ve basta deviat birimleri olmak (izere kar
amagsiz ¢esitli kurum ve kuruluglan kapsar. Bunlara “endistriyel alic1” vaya “kulla-
nicl” danilir. -

Uluslararasi pazar bir yana birakilirsa, pazarin “tiketici pazar” vaya “endistri-
yel pazar’ olmasi, pazarlama bakimindan énemlidir. Pazari inceleyen bir pazarla-
maglt, her bir pazar tlrdndn &zeallikleri izerinde durup, bunlara géra hadef olarak
alacad: tiiketici grubunu belirleme yoluna gitmelidir. Bunun igin de, endistriyel pa-
zarlarin kendine 6zgl Szelliklerini ayri ayn incalemek gerekir.

(1) William J. Stanton, M. J.Etzel and B. J. Walker, Fundamentals of Marketing, 10 th ed. (New
York: Mc Graw-Hill Inc., 1994), 5. 122,
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Ote yandan, endistriyel pazarlar: olugturan tilketicilerin de gegitleri vardir ki; 1.
Ureticiler; 2. saticilar ya da aractlar (foptanci ve perakendeciler); 3. hikimet birim-
leri; 4. kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluglardir. Dolay!siyla, tiketici pazarlan di-
sinda Ulke i¢inde bunlann herbiri ayn bir pazar olarak da ele slinabilir. Nitekim, pa-
zarlama literatiiriinde (lke igi pazarlann, tiketici pazari ve endistriyel pazar olarak
iki ana gruba ayrilmasi, sonra da ikinci grubun ¢-dért geside ayrilmasi yaninda, i¢
pazarlarin dogrudan dogruya 4'li veya 5'li ayinmi da hayli yaygindir.(2)

Bu bélimde konulart incelerken ikili genig ayinm eses slinsrsk, nihai tiketici-
lerin olusturdugu tiiketici pazarlan iizerinde durulacaktir. Tiiketici pazar kismen ay-
rintili bir bicimde ele alinip, bu pazarn etkileyen demografik ve ekonomik faktérler
lizerinde durulacak ve davranigsal dzellikler ile tiketici davraniglarn incelenecektir.
Endistriyel pazarlarin 6zellikleri, gesitli ve endiistriyel slici davrsnigi beginci bélim-
de ayrico ele slinacsktir, '

Pazarloma yﬁneiicisi yeni bir pazan incelerken o pazarla ilgili olarak su
sorularin cevaplarin bulmaya galisir.

1. Hangi mallar (ya' da hizmetler) satin alintyor?
2. Nig¢in bu mallar satin alintyor?

3. Kim bu mallan satin aliyor?

4. Mallar nasil satin aliniyor?

5. Ne kadar mal satin alintyor?

6. Nereden satmn aliniyor?

Pazarlamaci, pazan analiz ederek niteliklerini ortaya koydugu gibi, tahminler yapa-
rak pazar potansiyelini kantitatif olarak da belirlemeye galigir.

Pazarlamaya konu olan ve talep edilen mallar sayisiz denecek kadar goktur;
alicifar da birbirlerinden gok farklidir. Nitekim endlstrivel pazarin alicilan, Gretimle-
rine katmak veya satmak i¢in, ama Kar saglamas amaciyls mal veya hizmetleri satin
alirken; nihai tiiketiciler, birbitletinden ¢ok farkll giidiler ve isteklerle hareket eder-
ler.

Tiketici pazan (veya konuyu satin alanlar yerine satilan mallar agisindan isim-
lendirirsek, “tiiketim mallar pazan™), ‘kisi ve ailelerin kigisel kullanimlar i¢in satin ai-
diklari mal.ve hizmetlerin pazari'dir. Bu pazarin temel ézelligi, satinalma nedenle-
rinin kiginin veya ailenin kendi kullanim istek ve amacina dayanmasidir. Bir (l-
kede yagayan her insan bir nihai tiiketici oldugundan, nihai tiiketicilerin ssyisi o -
kenin nifusuna esittir. :

Tiketici pazarini incelerken, bir yandan bir biitin olarak onun yapisal 6zellikle-
rini; bir yandan da pazarn olugtursn tiiketiciler ve onlarin davranigsal dzelliklerini ele

(2) Oregin, McCarthy and Perrault, Jr. {1980), op.cit., Kalfer and Armstrong (1988}, op.cit., Pri-
de and Ferrell (1989 ve 1993} op.cit., ve Skinner op.cit. sayilabilir. Bu eserlerde "endilsiriyel pazar” te-
rimi ya dar anlamda sadece “iiretici pazar” anlaminda kullaniimakta ya da hig kultaniimamaktadir.



68 PAZARLAMA ILKELER]

alip ayn ayrt agiklamaya caiigsmak gerekir. Béyle bir yaklagimla, bu bélimde tiketi-
ci pazarlarinin Gg ayn yéni sirasiyia ele alinip incelenecektir. Bunlar, pazan alugtu-
ran ihtiyaclar, gelir ve harcama isiegi ile iligkili alarak:

1. Demagrafik dzellikler

2. Ekonomik &zellikler

3. Tuketici davranig &zellikleridir.

Bunlardan, ilk ikisinin, nisbeten daha acik-sectk almasina karsilik, tiketici ter-
cthlerine etki eden davranigsal etkenler ve bitiinlyle tiketici tercihleri ve davranig-
lan aldukga karmagik yapiya sahiptir. Tilketici davraniglarini etkileyen etkenler de,

“sosyal”, “psikalajik” ve “kigisel” faktdrler alarak baglica ti¢ gruba ayrilabilir. Asagida
dnce tiketici pazarlarinin demagrafik ve ekanamik &zellikleri kisaca gdzden gegiri-
lerek; sanra tilketici davranigini etkileyen faktdrier ve daha sanra tiiketici satinalma
karar sireci agiklanacaktir. San alarak da kisaca satinalma karar birimi olarak aile,
satinalma miktart, zamani ve yeri (izerinde durulacaktir. .

4.2. TUKETICi PAZARLARININ DEMOGRAFIK VE EKONOMIK
OZELLIKLERI

4.2.1, Tuketici Pazarannin Demagrafik Ozellikleri

Bir tlkenin nufusu, tiketici pazarlarinin hacmi ve blyiikligl hakkinda genel bir
fikir verir. Bu bakimdan pazar etkileyen dnemli bir faktdr alarak nifusun gerek sa-
yis! gerekse nitelidini incelemek gerekir. Pazar talebine, dalayisiyla pazar hacmine
etki eden nufusla ilgili baslica nitelikler sunlardir.

1. Toplam nufusun miktan

2. Nifusun cografi dagilimi

3. Nlfusun kentlere ve kirsal alana dagilimi

4. Nifusun yag dagihmi

5. Niifusun cinsiyet dagilimi

6 Alle yapisi ve Gzellikleri .

7. Nufusun diger dzellikleri {egitim, meslek, galigan- gallgmayan nufus vb. dagi-

imlar).

Nifusun taplam miktari, éncelikle tiketiciler tarafindan tUketiIecek taplam mal
ve hizmet sayilarinin belirrenmesi ve bunlarin hacimlerine gére uygulanacak pazar-
lama planlarinin yapilmasi bakimindan énemlidir. Ayrica niifusun artis durumu da
Uzerinde durulmas! gereken bir husustur.

Niifusun Ulke iginde codrafi dagilimi da pazarlama agisindan dnemlidir, zira, ta-
lep bu ylzden bdélgelera gdre farkl clur. Keza kentlere ve kirsal alanlara gére niifus
dagihmi ve llkenin kentlesme durumu da talebi etkiler.
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Yag dagihmi da farkll yaglarda tarkli mallara alan ihtiyaglar nedeniyle, tiiketici
ihtiyag ve isteklerinin saptanmasinda ral aynadig: gibi, cinsiyet dagiiimi da bu kanu-
da etkili olur. Ayrica cinsiyet, satinatma davramglannda da gemg Blclide farklilik ya-
ratir.

Aile yapisi ve ozelllklerl gallgmayan ve gallgan nufus dagihimi, ¢aliganlarin
meslek dagilimi ile tiketicilerin egitim diizeyi de pazarlama plan ve strateijilerinin
hazirlanmasinda ve etkin bir sekilde uygulanmasinda yararl alacak bilgiler saglar.
En basit olarak, egitim dlzeyi yiksek olan bir kimse ile, editim dizeyi disik bir
kimseriin hem belirli bir mal veya hizmete alan talebi farklilik gésterecek, hem de
rektamin etkinligi, ikna etme ydniinden etkisi vb. husus!ar tarkl alacakir.

4.2.2. Tiketici Pazarlanimn Ekonomik 6z_ellikleri

Demogratik &zellikler, pazarla ilgili olarak toplam talep hakkinda genel bir fikir
verirse de, ekonomik etkenlerin talep Gzerinde gok &nemli rolleri vardir. Zira, bir kim-
senin geliri, dijer bir deyigle, satmalma giicii varsa, ancak o zaman mal ve hiz-
metlerin alicisi olabilir. Pazar etkileyen baslica ekonamik fakitrier ve ekanamik
dzellikler sunfardir:3)

1. Genel ekonomik durum
2. Gelir
(1) Kisisel gelir
(2) Harcanabilir (kullanilabilir) gelir
3. Gelirin dagihimi ve degismesi
4, Tlketici kredileri
5. Harcama bigimi {madeli).

Genel ekonamik durum, ekanomideki deglgmeler (enflasyon, faiz aran vb) ve
Gayrlsatl Milli Hasila (GSMH) tiketicilerin satinalma ve tliketim edilimlerini etkiler.
GSMH, ekanominin yillik igleyiginin bir olgusu alup, kigilerin, igletmelerin ve devie-
tin yaptidi harcamalara gfre bellrlemr

Gelir, tiiketiciler pazanni etklleyen temel ekonomik etkenlerin haginda gelir. Ki-
sisel gelir, gercek kisilerin ellerine gecen gelir toplamini gbsterir. Ama bu gelirin bir
kismi vergilere gider. Kigisel gelirden vasitasiz vergiler ¢ikarilirsa, harcanabilir ve-
ya kullamlabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir tiketicilerin gergek satinalma gii-
ciinll gosterir. Istege bagh harcanabilir gelir ise, kisilerin bélidi veya aligilagelen
bir hayat diizeyini slirdirmek igin kullanidan gelirdir. Diger dnemli bir gelir unsuru da
aile geliri olup, ailedeki tim kisilerin gelirleri taplamidir. Pazarlama agisindan tiim
bunlar, ama &zellikle aile geliri dnemlidir.

Gelirin dadilirm ve gelismesi de, satinalma giiclinde biyiik farkliliklar yarata-
cadl icin Uzerinde durulmasi gereken etkenlerdendir. Tiiketici kredileri 6zellikle si-
nirli imk&nlara sahip tiiketicilere 6deme kolaylidi saglamast nedeniyle pazar talebi-

* (@) ilhan Cemalcilar, Pazarlama, 2. Baski (Eskigehir: Eskigehir iktisadi ve Ticari [limler Akademisi
Yayini, 1978}, s. 56,
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ni etkiler; taksitli satiglar veya belirli bir dénem sonunda 6deme imkéni saglama
seklinde uygulanan bu krediler, gelismis (ilkelerde ¢ok yaygin olup, talep izerinde
biylk etki yapar.

Genig dlglide gelire bagh clmakla beraber, tiiketici intiyag ve istekleri de talebi
etkiler ve belitli bir harcama bigimini ortaya gikanr. Bu sebeple tlketicilerin harca-
ma modellerinin incelenmesi ve gelecede yonelik tahminler pazarlama agisindan
yararli olur.

Diinyada kisi ve aile gelirlerinin harcanmasiyla ilgili ¢esitli caligmalar yapiimig-
. tir. Makro diizeyde “tlketim fonksiyonu” da bu galismalarla ilgilidir. Bu alanda en {in-
il galismalardan birini Alman istatistikgisi Ernst Engel aile gelirleri Gzerinde yapmig
ve Engel Kanunlar adiyla anilan bulgularini 1857'de yayinlamigtir. Bu bulgulara
gére, aille geliri yizde olarak artikga:

1. Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar y(zde olarak azalir,
2. Giyim giderleri ve diger zorunlu harcamalar ylizde olarak pek degismez,
3. Zorunlu olmayan (I0ks) maddelere yapilan harcamalar yiizde clarak artar.

Aile gelirleriyle tiketim harcamalar arasindaki iligkileri ortaya koyan bu genel-
lemelet, aile geliri arttikga tlim kategoriler birlikte alindidinda harcamalarnn artaca-
dint, ancak toplam iginde ylizde olarak nisbi artiglar ve azalmalar olacagin belirt-
mektedir. Engel kanunlari, gelirinin timiint harcayan isci aileleri zerindeki arastir-
maya dayal olup, bir gelir grubundan digerine gegen aile veya aile gruplarinin dav-
raniglarini agiklamakta bugin de yararlidir. Ancak GSMH'daki degismeletle tim
ekonomideki harcama modelini tahmin etmede dikkatli olmak gerekir. Clinki, arag-
tirma GSMH degismelerine degil, aile bltgelerinin kargilagtirimasina dayanmakta-
dir. Dogal olarak bu, ézellikle pazarlama agisindan yararhidir.(4)

Gerek ABD'de, gerekse Fransa'da yapilan bazi arastirmalar birgok noktada bu
bulgulan dogrulamis, degdisen sartlar doiayisiyla bazt noktalarda degisiklikler yap-
mak gerekmistir.(®) Bu ¢ergevede birinci kanunun gegerli oldugu; ikinci kanunun
kismen gecerli oldudu; ev ve aile halki ile ilgili harcamalar sabit kalmakla birlikte,
giyim harcamalarinin ylzde olarak arthgi; Uglncl kanunun da, saglik ve kigisel
bakim giderleti diginda gegerli oldudu ileri stiriiimektedir.(6)

4.3. TOKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Gézden gecirilmis bulunan demografik ve ekonomik &zellikler pazarlamacilar
igin ¢ok yararl bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik davran-
malanini agiklamaya yeterli oimamaktadir. Tiketici nigin “A” marka mali, “B” marka-

(4) Jarome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, 5 th ed. (Hamewood ILL.: Ric-
hard D.Irwin, Inc., 1975), s. 138-138.

(5) Mahmet Olug, Pazarlama ilkeleri ve Tiirkiye'de Uygulanmalari, 2, Basks (Istanbul: Sermet
Matbaasi, 1970), s. 62-64.

{6) Louise E. Boane and Oavid L. Kurtz, Contemparary Marketing, 11th ed. (Mason, Ohia:
Thompsaon/South Western, 2004), s. 237.

(7) Marcus et al., op.ci_i., s. 101.
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ya tercih etmektedir? Belirli mallar, nigin hep belirli yerden alma edilimi gfistermek-
tedir? Bu tir sorularin cavabini bulmak esasan alduk¢a glctlr. Bazi zaman, tikati-
cinin kendisi bila satinalma davraniginin ger¢ek sebeplerini tam alarak anlamaz.(6}
Ama dnemli tliketici ihtiyaglarini ve davrantg bicimlerini anlamak, isietmenin pazar-
lama cabalarini anlara yéinelfmek bakimindan biyik 6nema sahiptir.

Tiketici davraniglanni, bu davranisiarin gerisinde yatan etkenleri agiklamanin
glcltgu, kanunun karmasik bir yapiya sahip almasindan kaynaklanmaktadir. Ger-
cekten, yukanda belittilen tlirden sarulann cevaplarini bulabilmek cok yéinll etki ve
tepkileri gtizaninde tutmay! gerektirir. Davraniglar, bir yandan tiketicinin bireysel
olarak, ihtiyaglarinin ve gidilerinin, ddranme slrecinin, kisiliginin, algilamalannin,
tutum va inanglarinin etkisiyle; tte yandan, kisinin, lyesi nlarak bulundudu taplum-
da, kiiltdr, sosyal sinif, refarans grubu ve aile gibi sasyo-kUltira! fakifirlerin etkisiyle
ortaya gikar. Ayrica, iglatmelerin pazarlama ¢abalarinin da davraniglara atkisi alur.

Bu kanuda psikoloji ve sasyalaji, davranig bilim dallan olarak bize aydinlatici
bilgiler varmekte alup, salt iktisat bilimi yaterinca aydinlatici olamamaktadir, Ama Ik-
tisat tearisinin de belirli bir yaklagimi vardir. Burada kanuyu disiplinlerarasi bir yak-
lagimla, ama davranig bilimlerine agifik vererek aciklamaya galismadan tnee, ki-
saca da olsa iktisaf fearisinin yaklagimina dedinmek yararl alacaktr.

iktisat tearisi, davranis bilimlerinden aldukga fark! alarak, insan ihtiyaglarimn
nasil olustugu ve degisti§i kanusu Ozerinde durmaz; temelde, belirli ihtiyaclan va
belirli (sinirh) bir geliri alan kimsenin, belirli zevkleri ve belidi mamul fiyatlan ¢er-
cevesinde parasini nasil kullanacag Uzerinda durur.

Madal, ekonomik adam varsayimina géire, fayda maksimizasyonu saglama-
ya c¢alisan tiketiciyi esas alir. Tiketici simirh bir para ile maksimum faydayi
saglamaya caligirken azalan matjinal fayda ilkesini gizoninde tutar; bir malin
tiikettigi son birimden elde ettigi tatmin —marjinal fayda— azalma egilimi gésterdidin-
den, alaca@ bir malin matjinai faydas) ila kendisine olan maliyeti (fiyah) ara-
sinda oran diger mallar icin stz konusu olan orana egit oluncaya kadar o mal-
dan satin alir. Béylece satin alacagi mallardan saglayacagi toplam fayday
maksimize eder. Ancak burada tikeficinin har malin nisbf faydasim bildigi, hesap-
ladig varsaytm vardir. '

Ekanamik madel, bazi faydal: davranigsal hipatezieri ortaya kayar; bir malin fi-
yatl yikselirse, talep diger; ona ikame edan malin fiyat digerse, malin talebi aza-
lr; tutundurma harcamalarn yUkselirse, talep ylkselir, gibi. Ama bunlar ortalama so-
nuclar alarak ileri sGrdldr.

Tek bagina ekanamik aciklama yeterli almamaktadir. Pazarlamada genellikle
bu madel fazlaca basit bulunur. Zira madel, mamul ve marka tercihleri kanusunda
ancak kismen agiklayici olabilmektedir. Ayrica insanlarin tam bilgi sahibi alduklan,
her malin marjinal faydasini bilecakleri vb. varsayimlara dayanmaktadir.

Michigan Universitesi Tiketici Arastirma Markezi'nden Praf. Eva Mualler'in
ABD'de (30 yil kadar 6nce) yaptigi bir aragtirma, halkin egitim ve bilgi dizeyinin
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hayli ylksek almasina ragmen tiiketicilerin sadece déirtte birinin dayanikl ev es-
. yalar alirken fifiz davrandiklannt artaya koymustur.(® Buna karsilik, iktisatgtlar, bil-
gi taplama zaman ve maliyetinin tlkeficiyi etkiledigint ileri strerler.

GinOmiizde genel olarak iglefmecilikte genis él¢lide davran)s bilimlarinden ya-
rarlaniimakta ve kanular, disiplinierarasi bir yaklagimla agiklanmaya galigtimaktadir.
Oldukga karmagik alan tiiketici satinalma kararlari veya tuketici davraniglarini agik-
lamada davranig bilimleri cak yararl Ipuglar vermektedir, Tlkeficinin satinalma ka-
rarlannda sosyal {veya sosyo-kUltdrel), psikalajik ve kigisel nitelikte gesitli faktdrle-
rin gl¢ld etkileri gardldr. Bunlar, pazarlamacinin kantral edemedigi, ancak alim ka-
rarlarina etkisini gézéintinde bulundurmak durumunda aldugu faktdrlerdir. Soz kanu-
su faktbirler: 1. sosyal; 2: psikolajik; 3. kigisel faktdrler olarak baglica U¢ grupta ele
alinabilir. :

1. Sosyal faktérler: Kiltor ve alt kaltlr; sosyal sinif; referans gruplari; raller ve
aile. : :

2. Psikoloiik fakiérler: Gldllenme; algilama; tutumlar; §ranma ve kigilik.
3. Kigisel faktdrler: Damagrafik ve durumsal faktérler ile yagam bigimidir.(©)

Bu faktdrler Sekil 4-1'de géiriimekte alup, asagida ele alinarak kisaca agikla-
nacaktir. :

4.3.1. Sasyal Fakiérler

Tuketicinin satinalma kararlar:m etkilayan sasyal (ya da, belki daha dagru bir
ifadeyle sosyo-kiltirel) faktdrlerin baglicalarr: Kltdr, ait kiiltdr, sosyal sinif, referans
(danigma) gruplan ile raller ve ailedir.

Kulidr ve Ali Kiiltdr: Kiginin isteklerinin en temel nedeni veya balirleyicisi olan
kaitdr, insanlarin yarattigi deger sisteminin, &rf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig,
sanat ve bir toplumda paylagilan diger semballerin kangimidir. Sasyolaji ve sasyal
anfrapalaji kifaplarinda genellikle yer alan bir farima gére: *Kiltdr bilgiyi, imani,
sanati, ahlaki, hukuku, &rf ve adeti va insanin toplumun bir Gyesi olmasi dalayisiyla
kazandigi diger bitiin maharef va aligkanliklar kapsayan bir biitindar."(*0) Kiliar,
yiyacek, giyecek, mabilya, bina gibi samut kavramlari aldugu gibi, editim, refah, ya-
salar gibi sayut kavramlan da kapsar. Kiiltlirel faktrler giinlik yagamimizin dnem-
li bir kismini alugturdudu Igin satinalma kararlarir etkilar. Ne yenilip, ne giyilacegi-
ni, narade yaganip, nereye seyahat edilecagini genis Glclde kiltlr belirler.

Al kiltiir ise, nifusun artmas ve kiltGriin homajenliginin bazulmas ile artaya
¢ikan, béilgesel, dini, irki va benzeri bayutlarda gérilen artak niteliklerdir. Karadaniz,
Giney alt kiltirleri gibi. Su halde alt kiiltr, kdltirin belirli yasam veya davrans bi-
¢imini tingdéren bir alt balimdlr: cogunlukla bdlgasel niteliklidir. Zira, balirli bilgada
yagayanlar, siki iliskileri ve ¢esitli dig etkiler altinda benzer sekilde disinmeye ve

{8) Kotler, Marketing Management, 3 rd ed. (London: Prentice-Hall international, Inc. 1976), s. 7.

{9) Steven J. Skinner, Marketing (Boston: Houghton Miffiin Company, 1990), 5. 123; Pride and Fer-
rell (1997), op.cit., 5. 134-137.

(10} Aktaran, Mustafa E. Erkal, Sosyoleji (Toplumbiliml), 13. Besim (istanbul: Der Yayinlari,
2006), s. 142,
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Sosyal Faktorler Psikolojik Faktérler Kigisel Faktorler
— Kiltlr ve alt-kdltar — Mativasyon — Demografik fakidrier
— Sosyal smif (Godillenme) — Durumsal faktérler
— Referans grupfan — Algilama
— Raller ve aile — Ogrenme
— Tutumlar
— Kigilik

Sekil 4-1 Tuketici Satinalma Karar Slrecini Etkilayen Faktérler

{Kaynak: Steven J. Skinner, Marketing, Baston: Haughton leﬂm Company, 1990
s. 152 ve Pride and Ferrell 1997, s. 132-137).

harekat etmaye egilim gosterirler. AIt kaltiir k|§| davran|§larlmn gelismesinde Bnem-
i bir ral aynar.

Sasyal Sinif: Bu karmagik bir kavram olup bir toplumun; ayni degereri, ilgileri,
hayat tarzini ve davranig bigimini benimsamis, nisbi olarak homajen alt ballimleri ola-
rak ifade edilabilir. Bir toplum tlirlll agilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki degiskean
degil, cak sayida ortak nitalik sosyal sinifi belirler {gelirin tipi ve kaynagi, meslek, de-
ger hikimleri, ikametgah tipi ve yari, meslaki bagarn vb.) ama sasyal siniflar arasin-
da kesin sinirlar yoktur; kisiler tist sinifa gecebilir veya alt sinifa dligebilirler.

Sosgyal sinif ayinmi pazarlamada, dzellikle pazar bdlimlendirmede yararh ol-
maktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigimleri ve satinalma karar siraci
farkhlk gosterdiginden, farkh hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde
ve tutundurma ¢alismalarinda bu farkhlhklar gbzéniinde tutulmaktadir.

Referans (Danisma) Gruplart: “Kiginin {(vaya tliketicinin) tutumlarini, fikirtarini
ve deger yargilanini etkileyen herhangi bir insan toplulugu” referans grubu olarak ta-
nimlanir. Bu gruplar ¢esitli bakimlardan siniflandirilabilirse de, iki ana grup:

(1) Basta aila olmak Uzere, Kiginin yakin ¢evraesi. Kigiyi ylizyiize iligkilerde
etkilayen yakin arkadaglar, akrabalar, komsulan, i arkadaglan, mesleki ve digar
ilgili Kisi ve kuruluglar, Yakin ¢evranin ylizylze tavsiye ve oghtleri rekidmlardan da-

~ha fazla efkili olabilmektedir.

(2) Kiginin lQyesi olmadigt grupiar ve ylzylize temasta olmadigi kimseler.
Unlt sinema yildrzlan, Gnlti sporcular vb. Bunlar, deger yargilar, giyinislerl, hareket-
leri tutum ve davranis bigimleri yénlinden dzellikle, gocuklar ve gengler tarafindan
- Ornek alinan grup ve kimselardir.




74 PAZARLAMA ILKELERI

Pazarlamacilar, bu “drnek alma”, “taklit etme” olgusunu igleyerek, dzellikle (in-
[0 yildiz ve sporculan kendi mamul markalanin kullanirken gdsteren reklam kam-
panyalar ile etkili olmaktadir. Pazarlama agisindan referans kimse ve gruplann
onemi, bunlarnn tiketici tercihlerini ve davramsglarint yénlendirmesine dayanir. T{-
keticinin bir mal kullanma deneyimi veya mal hakkinda bilgisi yoksa, baztarin &r-
nek almaya daha gok egilim gdsterir. Hatta, ¢esitli nedenlerle istemeyerek de olsa,
cevrenin etkisiyle baskalan gibi olma ortamina girebilmekte, baslangigta olumsuz
tutum icinde oldudu bir davranig bicimine yodnelip, satinalma davraniglanni ona gé-
re yapabilmektedir.

Roller ve Aile: Herkes gruplarda, drgiitierde ve kurumlarda bir pozisyona, bir
statliye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir roll -0 pozisyon geredi ¢ev-
renin ve kiginin yapilacad beklentisi icinde oldugu eylemier veya faaliyetler dizisi-
vardir; arkadag, 6grenci, isveren, anne-baba gibi kisinin cesitli rolleri genel olarak
davraniglanini etkiledigi gibi satinalma davranigini da etkiler.

Alle, yukanda belirtitdigi (zere, referans gruplarinin yakin ¢evre dedigimiz ilk
alt bélimiinde yer almakla beraber, ézel dnemi nedeniyle ayrica dedinilmektedir. Ki-
si, bebekliginden itibaren aite gevresinden etkilenir. Allenin tiiketici satinaima davra-
nisi zerindeki etkisi ¢esitli faktérlere bagh olarak degismektedir (ailede gocuk sa-
yist, kadinin ¢aligip galismamast, kir veya kentte oturmasi gibi). Pazarlama karma-
sinin olusturulmasi agisindan gergek satinalmay! kimin yaptigi yaninda, alim kara-
rini kimin etkiledigi de énemlidir. Ailede kadintn ve gocuklarin rollerinin ne cldugu,
nasil degistidinin bilinmesi yararl olur.

4.3.2. Psikolojik Faktérler

Kiginin kendisinden, kendi iginden kaynaklanip, davramsini etkileyen giice psi-
kolojik faktér denir.(11} Tiketicinin satinalma karar sirecini etkileyen baglica psiko-
lojik faktdrler sunlardir: motivasyon veya glidiilenme, algifama, édrenme, tutum ve
inanglar, kigilik.

Motivasyon (Glidilenme). Motiv veya gild(, kisinin davraniginin gerisinde ya-
tan etkendir. “Kisinin davraniginin dayanagi olan gilg” veya “tatmin edilmeye ¢aligi-
lan uyariimig bir ihtiyag” olarak da ifade edilir. Su halde gldLler insani harekete ge-
¢iren giiglerdir. Motivasyon veya gidilenme ise, kiginin birtakim i¢ veya dig uyari-
cilann etkisiyle harekete gegmesidir. {Motivasyon, ayni zamanda, “motive etme”,
harekete gegirme” anlamin fagimaktadir). Giduler gerilimleri azaltir veya gerilim
durumu yaratirlar.

Psikolojide glidiiler cesitli gekillerde siniflandinlir; onemli bir siniflandirma:
1. Biyolojik giiditler; 2. Psikojenik (psikolojik) gldiiler seklinde yapilir. Biyolojik
gudler, aghk, susuzluk, gibi biyolojik ihtiyaclardan ve fizyolojik gerilim durumlarin-
dan kaynaklanir. Psikojenik giidiiler ise, sevgi ve sayg: ihtiyaglar gibi psikolojik ge-
rilim durumlarindan kaynaklanir. Pazarlama agisindan énemli diger bir siniflandir-
maya goére de gldller; 1. Duygusal (hissi) gidiler, 2. Manuksal (rasyonel) gi-

{11) Skinner, op.cit., s. 157.
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&

- duler seklinde ikiye ayrihir. Ikincisi, Kigiyi bir malin sagiamiik, dayanikhiik gibi gdzle-
nebilir veya Slgilebilir dzelliklerini 8n planda tutarak satinalmaya sevk ederken; duy-
gusal glidaler, prestij, iin, bedenilme gibi &zellikleri &ne ¢ikaririar.

Bir tiketicinin aldigi mallan hep aynt yerden satin almasina etkl eden gidiile-
re miigteri olma giidileri denir ve bunlar fiyat, servis, mal ¢esitliligi, dtristlik, sa-
tigetlarin gilerylizl(liga gibi faktérlerden kaynaklanir. Motivasyon aragtirmasi ile ti-
keticilerin mallar satinalmasina veya almamasma etki eden giddler arastirilir. Bu-
nun igin derinfemesine miladkat, grup milakah veya bu ikisinin kombinasyonu;
bazen de projeksiyon teknidi kullanilir.(12}

Unlti psikolog Abraham H. Maslow, insan ihtiyaglarinin dnem ve éncelik siras:-
na gére bir hiyerargisi (basamaklar sirasi) oldugunu ileri sirmils ve ihtiyaglar hiye-
rarsisini su sekilde gruplandirmigtir: 1. Fizyolajik ihtiyaglar (yeme, igme, uyku); 2,
Gilvenlik ihtiyaglan; 3. Ait olma ve sevgi ihtiyacl (sevme, sevilme); 4. Sayg ihtiyaci
(taplumda sayg! gérme, Un, itibar); 5. Bagarma {kendini gergeklestirme) ihtiyact.
Maslow'a gdre en list dlizeyde iki ihtiyag daha vardir; bilme ve anlama ihtiyaci ile
estetik ihtiyaci (gzellik, sanat zevki). Asagida Sekil 4-2'de ihtiyaglar hiyerarsisi te-
orisi {(modeli} ne gbre ihtiyag basamaklan gdrilmektedir.

+ Estetik
+ Bilme, anlama

5. Basarma

{Kendini
gerceldestime)

4. Sayg!

~ topiumda saygt ve
ftibar gbrme, iin.

3. Ait olma ve sevgi

2. Giivenlik ~ gruba aif oima,
‘ sevme, sevilme

1. Fizyolojik | — fiziksel ekonomik ve
sosyal

— yeme,igme,
. uyku vb.

Sekil 4-2 Maslow'a Gare “Intiyaglar Hiyerarsisi*nin Basamaklari.

Maslow'un bu teorisine gére, her ihtiyag bir sonrakinden daha gii¢li clup, acik-
mis bir insan sevgi ihtivacini; giivenlik ihtiyact olan da sevgi ve sayg ihtiyacini tat-
mine yonelik olarak hareket etmez. Bu teorl hayli kabul gtrmekle birlikte, gergekte
kisi ayn! anda birden gok diizeydeki ihtivacim kargihyor olabilir. Ayrica, farkh glidii-
ler ayni davraniga; ayni glidiier de degisik kisilerde degigik davranisa yol agabil-
mektedir. '

Algilama: 1K kisi ayni sey veya olay hakkinda ¢ok farkil digiinebilirler; ¢itnk
ayni olaya birlikte sahit almuslar, ancak anu farkh sekilde algilamiglardir. Algilama,
“bir olay veya nesnenin varlijl Ozerinde duyular yoluyla hilgi edinme’dir. Algilama
slireci ile kisi, cevresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamay: etkileyen faktorlerin
basglicalan, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyancinin gevresiyle iliskileri ve kiginin igin-

(12) ibid., s. 158-159; Pride and Ferrell (1989), op.cit., s. 130-131.
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de bul'undugu ozelliklerdit. Fiziksel uyaricitarm ézelliklerinin algilama zerindeki et-
kisine, renkli bir gazete reklami veya ambalajin, renkli olmayana gbre ¢ok daha faz-
fa tiketicinin dikkat ve ilgisini gekmesi Ornek verilebilir.

Algilama, ihtiyaglar, guddleri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle tiketicinin.
satinalma davraniglarina etki eder. Bu nedenle, igletmelerin hitap edecedi tiketici-
lerin algilamalannin segici dzelligini kendi leblerine gevirmeye ve bunda siireklilik
saflamaya ¢caba gdstermeleri gerekir. Ama alglama iki yonli bir sdrectir ve gidiler
ve tutumlar da algilamay etkiler.

Ogrenme: Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisik-
liginden olusur. insan davraniglanini yénlendirmede édrenme sirecinin bilyilk bir
yeri ve dnemi vardir. Psikologlara gére, insanin psikolojik varhigr ve ézellikleri, genig
dlclide, drenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. insan beyni ka-

- pali bir kutudur; kutuya belirli uyancilar {tenbihler, etkiler) girer ve kutunun iginde ba-
zt iglemlerin clmasiyla davranig sekilleri ortaya ¢ikar. Orenme; bigimi, igeridi ve ni-
telikleriyle insan darvaniglarini etkileyen etkenlerin basinda gelir, ama yaganilan de-
neyimlerin 6grenmeyi nasil olusturdugu konusunda, dider bir deyigle, 6grenme sii-
reci ve mekanizmast hakkinda farkli teotiler ve modeller gelistirilmigtir.

. Etki ve uyanci canlinin duyacagt, sezecedi, gbrecedi herhangi hir (ses, sz, se-
kil gibi) etken olup, tepki de buna gdsterdigi i¢ veya dis davranigtir. Basit gekliyle bir
" teoriye (Rus fizyologu ivan Paviov'un kdpeklerle ilgili olarak yaptigi “sarth refleks”
deneylerinden de yararlanan etki-tepki teorising) gére, insan uyaricilara kargilk ve-
rerek, bir sekilde “tepki gbstererek” &grenir. Belirli bir uyariciya kargi strekli ayn
tepki gésterilirse zamanla bir “davramig bigimi” ortaya cikar. Diger bir ifadeyle, belir-
li bir Uyariciy tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve pekigtirilebilir.

Insan davraniglarinin bu sekilde "etki-tepki” ve “tekrarlama-pekistirme” yoluyla
agiklanmasi rekldmcilara insanian etkileme konusunda dnemli bir ipucu vermistir.
Eder insan beyni bazi uyanciann etkisiyle belirli davraniglan doguran bir kapal ku-
tu ise, uyaricilanin cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen davranis sagtanir. Orne-
gin, reklam — satinalma; gok rekldm — ¢ok satinalma.(13}

Tutum ve inanglar: Tiiketicinin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etki-
" leyen ve bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya.bir sembole ilig-
kin olumlu veya clumsuz duygularini veya edilimlerini itade eder. Tutum inanglan da
etkiler. inang ise, kisisel deneye veya dig kaynaklara dayanan -dogru veya yanlig-
bilgileri, gérigteri ve kanilarn kapsar, Mamul tlirli ve marka segiminde tiiketici tutum-
larinin etkili oldugu, satinalma kararlarinin da genis dlgiide bunlardan etkilendigi be-
lirlenmigtir. Tutumlarda, kiginin gegm@teki deneyimleri, aile ve yakin ¢cevresiyle olan
iligkileri ve ayrica kisiligi rol oynat. .

TUketicinin igletme ve mamullerine karg tutumu, pazarlama stratej'isinin basa-
risi veya baganisizigr agisindan ¢ok Snemlidir. Bu yizden, pazarlama yéneticileri

(13} Ahmet N.Kog, Pazarlama Ders Notiar (istenbul: Bogazigi Universitesi Yayini, 1976-1977),
5. 34, ‘
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satiggilar vasitasiyla direkt olarak tiiketici gdrislerini sorma yoluyla veya arastirma-
cilar kullanip, motivasyon arastirmalan ve geligtiriimis bazi tutum élgek testleri yap-
tirmak gibi gesitli yollardan titketici egilimlerini belirlemeye ¢alismalidir.{14) Pazarla-
macl, etkili reklam ve diger tutundurma cabalari ile tiketicinin kendi malina dogru -
olumlu bir tutumu benimsemesini veya malinin onun tutumuna uymasini saglama~

ya galigir.

K|§;|I|k Kisllik insanin kendisine 6zgil biyolojik ve pSIkO[OjIk ozelllklerlnln biit-
niidiir. Kompleks bir 8zellikler bittini olarak kisilik, tiketicinin satinalma davranis-
lanini etkilerse de, bu etkinin niteligi agikhida kavusamamgtir. Kisilik dzellikleri mi,
yoksa insanin dig gevresi (sosyal degerleri) mi davranigi belileyen temel giigtiir?
Ancak su stylenebilir: kigilix ve dis cevre kargilikl etkilegim iginde davranig etkiler.

Bazi pazarlama uygulamacilarina gore, bir kimsenin satin aldigr mal ve marka-
lar ile Kisiligi arasinda yakn bir iligki vardir ve ¢esitli kigilik dzellikleri sattnalma dav-
ranisini etkiler. Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya otomobil satin aldigi in-
sanin kisiligini yansitir. Pazarlamacilar reklam ve diger tutundurma ¢alismalarinda
bazen genel tipte insanlar hedef alir ve olumiu k|§:1|kte degetleri ve dzellixlerini vur-
gularlar.(15) :

4.3.3. Kigisel Fakibdrler

Tlketicinin satinalma kararlanini etkileyen kisisel faktorler iki grupta toplanabl-
lir. Demografik faktdrler ve durumsal faktérler.

Demograiik Faktérer: Bu bslimin baslarnda tiketiciler pazarinin demogra-
fix &zelliklerine kisaca dedinilmigti. Demografik fakidrler, yas, cinsiyet, medeni hal,
gelir, editim ve meslek gibi bireysel karekteristik nltellklerdlr ve bunlar Kisinin sati-
nalma kararlarini genig élgiide etkiler.

En bagta kiginin yagi ve yas dénemi onun hangi tr mallara, hangi model ve stil-
lere yénelecedinde etkili olur. Yasg, tilketici niifusunu birtakim alt kiltirlere béler. Al-
tinci bélimde gérilecedi (zere pazarn dederiendirmede yas ve diger demografik
fakitrler gok ise yarar. Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, degigik tiike-
tici gruplanmin, alt kiltiirlerin davranis kaliplarina veya tiplerine gére diizenlenmeli-.
dir.

Kiginin evli veya bekar olmasi; evli ise gocuklu olup olmamas; cinsiyeti, gelir
durumu; egitim diizeyi; mesleki durumu ve hayat tarzi, satinalma kararlarini en ge-
nis boyutlarda etkileyen kigisel faktdrlerdir. Aymi aylik geliri kazanan bekar bir kim-
se ile, evli ya da gocuklu kimselerin satinalma kararlari gok farkl yénlerde olacag
gibi; ayni geliri elde eden bir devlet dairesindeki miidiir yada miihendis ile, editimi
az ve yasam stili onlardan oldikea farkli olan bir igginin satinalma kararlan da hay-
li farkh olacaktir. :

(14} Skinner, op.cit., s. 163.
{15) Pride and Ferrell {1989}, op.cit., 5. 134.
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Durumsal Fakidrler: Durumsal faktérer, tlketicinin satinalma karari verirken
mevcut olan gsartler veya durumlardir.(18) Bazen satinalma karan ani olarak ortaya
¢ikan bir durumdan kaynakianabilir. Hastalanan bir yakinini ziyaret igin kisinin bas-
ka bir gehre gitmek Uzere tren veya otobUs bileti satin almasi veya kaza sonucu oto-
mobilinin kullaniimaz hale gelmesi ile yeni araba almaya karar vermesi gibi.

Otomobil almay diginirken, kisinin calistign isletmedeki 6zel durumlar nede-
niyle isini keybetmesi, bu konudaki karardan vazgegmesine; sksine, maasina zam
yapllmasi, disindiginden daha iyi bir marka veya model alma karar vermesine
yol acabilir. Durumsal faktorler tlketicinin satinalma kararini gesitli sekillerde etkiler.
Bir malin piyasada tikenecegini 6grenenler, genelde o mal bitmeden saiinalmaya
yonelir; ig durumu iyi gitmeyen kimse, pahall bir mala iliskin alim kararini erteler vb.

4.4. TUKETICi SATINALMA KARAR SURECI

Tilketici davramigini etkileyen faktdrlerin incelenmesinden sonrs, burada tiike-
tici davranigi bir karar verme sillreci veya islemi olarak birtakim agamalar halinde
agiklanacaktir. Tuketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gere-
ken mal ve hizmetlerle ilgili olarak pek gok satinalma karari verir. Yeme, igme, giye-
cek, ulagim gibi ginlik yagamla ilgili kararlan verirken de birbirinden farkh karar
davraniglari gbsterir, 6rnegin, ekmek, sigara, kalem satinalma; bir gdmlek veya bir
luks ctomabil satinalma cok farkli davraniglara yol agar.

Satinalma Karar Tipleri: Tiiketicinin satinalma karar tipleri gok gesitli olmakla
beraber, bunlar {ig ana grupta toplanabilir: rutin (otomatik) satinalma davramsi,
sinirli sorun ¢ézme (sinirll karar alma} ve yaygin sorun ¢o6zme.

Rutin {Otomatik) sztinzlma davranig, yeniden 63renme ihtiyacinin olmadig:
veya cok az oldugu bir satinalma dururmudur. Alict yerlesmis aliskanliklara sahiptir
ve disiinmeksizin bir markay| satin alir; glidilerini degeriendirmesi veya farkli mar-
kalari gbzdnlnde tutmasi s6z konusu olmaz. Uyarci onun dogrudan alim iglemini
gergeklestirmeye yoneltir, ekmek, kibrit, sigara vb. alimlarinda oldugu gibi.

Sinirh sorun ¢ézme {(Simirh karar alma), alicinin biraz tecribe sahibi oldugu
mallars yonelik bir davranigi belirtir. Daha 6nce alinan markay! yeniden satinalma
olasiidi ylksek de olsa, bazi yeni kogullarin 68renilmesi, diger markalarin zerinde
de durulmasi séz konusudur.

Yaygin sorun ¢dzme ise, alicinin hakkinda gok az hilgiye sahip oldugu, énem-
[i ve fiyati yliksek bir malin satinalinmasina karar verilmesi halidir. Béyle bir durum-
da, alici bilgiye karsi gok duyarlidir ve iyice aragtinir. Kisiligi ve mali durumu satinal-
ma niyeti (zerinde etkili olur. Daha dnce hig veya gok az satinalma tecriibesi oldu-
gu icin beliri markalara baghhk durumu gelismemistir.

Tiketicinin-davranigini agtklamaya ybnelik gesitli satinalma sireci modelleri
geligtiriimigtir. Satinalma streci, yukarida belirtildigi gibi satinalmay bir sorun ¢éz-

{16) Ibid., 5. 126.
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ISMET MUCUK
. Satinalma
Bir ihtiyacin Alternatiflerin Alterflatltlerln Kararinin Satinaima
duyulmast balirlanmasi de.-g!erlen‘- veriimasi ve sonrasi
diriimes! duygular
satinalma

Sekil 4-3 Tilketici Satinalma Karar Sirrecinin Agamalarn

me islemi olarak géren bir yaklagimla ele aldiginda, alicinin gegirdigi agamalar beg
grupta toplanabilir: Bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendiriimesi, satinalma kararmin verilmesi ve satinalma, satinalma sonrasi
duygular.

Sematik olarak Sekil 4-3'de gdrillen bu agamalar tuketici davranigini etkileyen
sosyal, psikolojik ve kisisel faktdrlerle birlikte distndlmelidir. Burada karar alma,
alimdan gok &nce baglar ve hayli sonrasini etkiler. Bu sekliyle karar siirecy, pazar-
lamacimin satigin kendisine degil, asil alm karar slirecine agirlik vermesi ge-
rektigini de vurgular. Ancak, s6z konusu satinaima durumuna gére bu agamalar-
dan alternatifleri belirleme veya degerlendirme, ya da her ikisi birden atlanabilir. Or-
negdin, rutin satinalmada her ikisi de atlanir, hatta beginci agamanin bile nemi aza-
hir; yaygin sorun ¢dzmede ise tlim agamalar dnemlidir.

1. Bir ihtiyacin Duyulmas:: Satinalma karar silreci, tatmin edilmemig bir ihti-
yacin gerilim yaratmasiyla baslar. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogmas: veya bir reklém
veya girme gibi bir dig etkiyle (uyarict ile) ortaya ¢ikar. intiyag duyulunca, bunun na-
sil giderilecedi sorunuyla karsitasilir.

2, Alternatiflerin Belilenmesi: Bu agamada ihtiyac: karsilayacak mamul ve
marka alternatifleri belirlenir. Harcanacak zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi,
deneyimi, bilgiyi nereden alacag (referans grubundan, rekldamdan vb.) uzennde du-
rulur.

3. Alternatifierin Degerlendirilmesi: Alternatifler degerlendml:r Burada za-
man unsuru yine rol oynar; ihtiya¢ acll dedilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla
zaman harcanir. Gegmis deneyimler, gesitli markalara ait bl|g| ve tutumlar, grup et-
kileri bu degerlendirmede etkili olur.

4. Satinalma Kararinin Venlimesi ve Satinalma: Degerfendirmenin sonucu
olumlu ise, tilketici; malin cinsine, markasina; fiyatina, rengine, miktarina ve satin
alinacagd) yere iligkin bir dizi karar verir. Bu agsamada, pazarlamaci, reklam ve diger
yollarla tiiketiciye bilgi verir; karar almayi kolaylastinr. Sonugta, fiyat, teslim, takma-
kurma ve kredi sorunlarini ¢dziimleyince alim karartm uygular ve satinalma iglemi-
ni gerceklestirir.(17)

* 5, Satinalma ve Sonrasi Duygular: Tiketicinin alim sonrasi ortaya ¢tkan

degerlendirmeleri, duygu ve diginceleri de pazarlama a¢isindan dnemlidir. Alicinin
bagkalarina ne sdyleyecegi ve aligkanliga dénigen tekrar alimlart yapip yapmaya-

{(17) Pride and Ferrell {1997), op.clt., s. 136. Bu agamay, baz| eserler sadece “satinalma karan-
nmin ahnmas!” olarak alip eylemin gerceklestiriimesini almamakta; bazilan sadece "satinalma” olarak ele
almakta; bazilan ise, burada oldugu gibi, karan ve uygulanmasini birlikte ele almaktadirlar.
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cadi gibi. Ancak, aligkanlifa ddniisen satinalmalar drginda tiketicide, secilen malin
olumsuz yanlar, secilmeyen mallarin Ustinltkleri bir kaygi, yanlis segim endisesi
ve uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam, dider tutundurma galigsmalari ve satis son-
rasi hizmetlerle, satmis oldugu mallaria ilgili olarak tilketicide belirlenecek kaygiy
ve olumsuz duygulari silmeye veys en azindsn azaltmays galigtr.

Pazarlama dalinda tlketici davranisini agiklamaya ¢alisanlar, genellikle der-
lemeci veya eklektik (eclectic) bir bakis agisiyla karar verme sirecini ele almakta;
cesiili bilim dallarindaki gelismeleri kullanarak modellerini kurmakiadirlar.
Bunun temel nedeni sudur: tilketici davranisi, ne iktisat teorisindeki kadar basit ve
temelde sadece ekonemik giidillere dayalidir; ne psikolojinin &ngérdigi
sekilde temelde kisisel planda tiiketici ihtiyaclarinin ve glidiilerinin, 6grenme
siirecinin, kigiligin, slgilamalarin, iuium ve inanglarin sonucudur; ne de,
temelde sosyolojinin lizerinde adirhikh olarak durdudu Kiiltdr, alt kiiltar, sosyal
sinif, referans gruplan ve aile gibi sosyo-kiiliurel veya dis sosyal gevre tak-
térlerinin senucudur.

Gergek hayattaki tilkketici davranisi, tiim bunlarin ve igletmenin pazaflama
karmasi unsurlarina dayal olarak yirittiigl pazarlama ¢abalarinin nisbf eiki-
lerinin ve karsilikli etkilesimlerinin sonucu olarak kendini gésterir. Ornegin,
isletme, yodun reklam c¢abalaryla, pekéia, belirli tiiketici davranis bigiminin sekil-
lenmesinde etkili olabilmektedir. Béyle bir anlayts gergevesinde gesitli pazarlama
modelleri gelistirilmistir.

Aslinda, niteligi geredi ¢ok yonll olan ve basts ana bilim dallan ikiisat ve
iletme yénetimi olmak Uzere, mantik, psikoloji ve sosyolojiden genis 6lglide yarar-
lanarak derlemeci bir yaklagimla gelistiriimis bulunan pazarlama medelleri, insan
zihninin inceliklerine ve kKarmasiK yapisina uygun sekilde kompleks yapilar halinde
kurulmustur.

Pazarlama alaninda ézellikle 1960'1arda gelistirilen tiketici davranig modelleri,
bunlan gelistiren yazar ve yazarlarin isimleriyle anihirlar.

— Howard modeli {1963)

— Andreasan modeli (1965)

— Nicosia modeli (1966)

— Engel, Kollat ve Blackwell modeli (1968)

— Howard-Sheth modeli (1969).

Bunlarn en Unldleri, basta uzun yillar tarigma konusu olan ve kurucular J.
Howard ve J. Sheth tarafindan “Bir Alici Davranis Teorisi” olarak adlandinlan “Ho-

ward-Sheth Modeli” olmak Ozere, “Nicosia” ve “Engel, Kollat ve Blackwell” modelle-
ridir. (18)

{18) Bu modellerla ilgili genis bilgi almak icin su eserler gorilebilir: Yavuz Odabag, Tiketici Dav-
ranig! (Eskigehir:Anadolu Universitesi Yayini, 1986); Yavuz Odabasgt, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama
Stratejisi (Eskigehir: Anadolu Universitesi Yayinr, 1996); Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramigi (Minne-
taglu Yayinlari, 1981).
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Pazarlarna bilim adamiarinca geiigiirilen tiketici davramgi modelierinin
gogunda bulunan ortak ézeliikier sunlardir(19): (1) girdiler (pazarlama karmasi
unsurlar ve sosyo-kiiltiirel etkiler); (2} davramgsal siire¢ (cesitli etkenlerin etkileri
ve kargilikl etkilesimi fle); (3) gikhiar (satinalma ve satinalmama).

4.5. SATINALMA KARAR BIiRIMi OLARAK AiLE,
SATINALMA MIKTARI, ZAMANI VE YERI

Tiketici pazarinda tiketicilerin Nigin satin aldiklar sorusu demogratik ve eko-
nomik etkenler yaninda psikolojik ve sosyolojik etkenlere agirlik verilerek gézden
gegirilmig bulunmaktadir. Bu kisimda, kisaca Kim satin ahyor? sorusunun cevabi
olan satinalma birimi olarak aileye va ayrica Ne Kadar? Ne zaman? ve Nereden
satin altmiyor? sorularina deginilecektir.

Tuketici pazarinin ekonomik birimi gogunlukia ailedir: ama pazarlama agisin-
dan énemli olan nokta satinalma kararini verenin kim oldugunu belirlemektir. Bu ko-
nuda ailenin yapisi ve lyelerin roller, cocuk sayisi, ailenin kirda veya kentte otur-
masl, satin alinacak mallann cinsi ve niteligi gibi gesitli taktdrler rol oynar. Satinal-
ma igleriyle ilgili olarak, ailede kan ve koca arasinda kendiliginden olugan yetki-g&-
rev dagilimi maldan mala oldugu kadar, aileden ailaye de blylk farklihklar gbsterir.
Karmasik bir kiiclik sosyal grup olarak aile ile genelleme yapmak oldukga glgtiir.
Pazarlamayla ilgili her mat ve o malin pazarlan ayr ayn incelenmeli ve ailenin dav-
ranig &zellikleri belirlenmelidir.

Bir mal veya hizmetin ne kadar, ne biliytklikte ve ne zaman talep edildigi konu-
larl, mal veya hizmetin cinsine gére bitylik farklihkiar gosterir. Bazi tiketim mallan
kigik miktarlarda ve b(tiin yil boyunca; bazilar ise sadece belirli zamanlarda talep
edilirler. Mallann alim-satim igleminin tiziksel olarak nerede yapilacad) da pazarlama
agisindan yonlendirici bir nitelije sahiptir. Mallann gerek satinalma sekli ve zamani,
gerek miktar ve satinalma yeri, mamulin Oretim planlamasina, paketleme va amba-
lajlanmasina, tutundurma galismalarina, hatta fiyatiandinimasina etki edecektir. Ay-
nca bitln bunlar, dagtimla ilgili galigmalan da zorunlu olarak etkileyecektir.

(18} Marcus, op.clt., s. 82.
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BESINCi BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLAR

VE
ULUSLARARASI PAZARLAR

“Sirketler safinaima jrapmazlar; oniar Higki kurarlar.”

Charles 5. Goodman

- ENDUSTRIYEL (ORGUTSEL) PAZARLARIN ONEMI VE
BASLICA CESITLERI '
— ENDUSTRIYEL PAZARIN YAPISI VE OZELLIKLERI
— ENDUSTRIYEL ALICI DAVRANISI
— ULUSLARARAS| PAZARLARIN BAZI GENEL OZELLIKLER
— ULUSLARARASI| PAZARLARI ETKILEYEN CEVRESEL FAKTORLER

5.1. ENDUSTRIYEL (ORGUTSEL) PAZARLARIN
ONEMi VE BASLICA CESITLERI

Endiistriyel veya &rgiitsel pazar endlstriyel aheilardan olugur. Endistriyel (ya
da &rgltsel) alicilar da hayli ¢esitli olup, dordiincli bélimde gérildigi Gizere, bagl-
calarl mal ve hizmet areticileri, tekrar satmak lizere satin alanlar {toptanct ve pe-
rakendeciler}, hitkimet birimleri ve kar amaci gliitmeyen kurum ve kuruluglardir.

Hayli genel ve genis kapsamli olan endistriyel alici terimi, nihai tiketicilerin di-
sinda kalan tim tiketicileri-kapsar ve “drgitsel alict”, “endistriyel kullanici” vb. te-
rimlerle de ifade edilir. Endusfriyel alicilar, kigisel veya ailevi thfiyaglan i¢in alim ya-
pan nihai tiketicilerden farkh olduklari gibi, kismen ve degisik diizeylerde almak
{izere birbirlerinden de farkhidirlar. Dogal olarak bunlarin hayli organize almusg, &r-
gltlenmig tilketim birimleri veya alicilar olarak nihai tiketicilerden farkhliklar gok
daha biyiik boyutlardadir. Burada konu, daha ¢ok bu farkhliklar Uzerinde durularak
incelenecektir.
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Pek dikkatt gekmemekle beraber, endiistriyel pazarlar toplam satislar bakimin-
dan ¢ok biyilk boyutludurlar. Biitln tretiimis mallarin %50 kadarinin bu pazara sa-
tildigr; tanmsal (rinlerin %80 kadari ile hemen hemen bitln madenlerin, orman ve
deniz {iriinlerinin endiistriyel mal oldudu ve islenmek Uzere isletmelere satildigi ile-
ri sitriimektedir.(")

Bitn imalatgilar fabrikalara ve birolara sahiptirler ki, bunlarin Uretim makine
ve araglar, gesitli tesisleri hep endistrivel mallardir. Marketlerin ve tiim ticari islet-
melerin satmak lizere aldiklart mallar ile kendi faaliyetleri icin kullandiklar arag ve
yardimcl malzemeler de bu gruba girer.

Endistriyel pazarin 6nem ve kapsaminin diger bir gdstergesi de, bu pazarr
olugturan endilstrilerin gesitliligidir. Bunlar sdyle siralanabilir:
— imalat sanayii .
— Ziraat, crmancilik ve balikgilik
— Madencilik
- Ingaat
— Ulagtirma, haberlesme ve Kamunun sagladidi elektrik, su vh. temel hizmet '
sekidrleri
— Toptan ticaret ve perakende ticaret
— Finans, sigorta ve emlakgiltk sektorleri
— Hizmet endistrileri
— Hilkiimetin {merkezi devlet ve yerel yénetimler clarak) faaliyetieri
— Kar amact giitmeyen érgitier.
Cesitli alanlarda faaliyet gdsteren endistriyel alicilarin baslicalar; mat ve hiz-
met Oreticileri, saticifar (toptanci ve perakendeci), hilkimet birimleri ve k&r amaci

gitmeyen drgltlerdir. Bu birimlere gére, baglica dort grupta toplanan énemli en-
diistriyel pazariar:

— Uretici pazarlari

— Saticl igletme pazarlar

— Hikimet pazarlari

— Kurumsat (kar amaci giitmeyen)pazarlar

seklinde agagida kisaca gbzden gegirelecektir.@)

5.1.1. Uretici Pazarlan

Kar saglamak amaciyla kendi mallarinin Gretiminde veya ginlik islerinin ylr(-

(1) Bu goris ¢ok gelismis bir Glke ekonomisi {ABDY) igin ileri sirllmektedir, Stanton and Futrell
op.cit., s. 136, ancak az geligmis (lkeler igin ihtiyatla kargilanmahdir; dlkerniz igin bir genellerne yapmak
da zordur,

{2) Pride and Ferrell (1989), op.cit., s. 151-154. Bu pazarlarin agiklanmasi daha g¢ok bu kaynaga
dayalidir.
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tlimesinde kullanmak Gzere mallan satin alanlar “Uretici pazarlari® olarak sinitlan-
dirihrlar. Uretici pazarlari, kendi dretiminde kullanmak Uzera hammadde, yar ma-
mul ve islenmis maddeleri satin alaniarin hepsini kapsar. Omegin, bakkaliye dik-
kénlar: ve siper marketler, piastik poget, kadit tarba, ambalaj igin gazete ve diger
k&gitlar, temizlik malzemesi, tezgah, yazarkasa gibi birgok mamuid, kendi faaliyet-
lerinde destek mamuller olarak kuflandiklarindan Uretici pazariannin bir pargasidir-
lar. Giftgiler, tahumluk bugday, giibre ve tarim makinalarinin endiistriyel alicisidirlar.
Ormancilik, balikgilik, madencilik, ingaat, ulagim, haberlesme ve gesitli hizmet en-
distrileri gibi hayli genig bir enddstriler dizisi Gretici pazarlarini alugtururlar. Uretici
pazari en genis ve en fazla gesitlilik gésteren endiistriyel pazardir. |

Ureticiler cograti alarak en tazla, belirli béilge veya yérelerde toplanma egilimin-
de alan tiketim birimleri veya alicilardir. Bu bdlgesel taplanma durumu, mal ve hiz-
met Oreticisi mugterller olarak kendilerine endiistriyel pazarlamanm daha etkin ve
daha iyi hlzmet vermesini kalaylastlrlr

5.1.2. Satici Isletme Pazarlar

iktisadi anlamda saticilarin alicilara géire daha etkin oldugu “saficl pazan” an-
lami ile karigtinlmamasi igin burada “satici igletme pazan” alarak isimlendirilen bu
pazarlar, dar anlamda aracilardan yani tekrar satarak kar saglamak {izere satinalan
aracilardan alugur, Dar anlamda araci olan toptanci ve perakendeciler, ticaretini
yaptiklar matiarda bazen kigiik degisiklikler yapsalar da anlarin fiziksel niteliklerini
'deglgtlrmezler Ureticilerin nihai tiketiciye direkt olarak sattigr mallar disinda biitiin
mallar dnce saticl pazarlarina satilir.

Satici igletmeler satinalma karari verirken birgok faktarii géizéininde bulundu-
rurlar. Bir mall hangi tiyattan ne kadar satabilecegini kestirmek igin o malla ligili ta-
* lep durumunu degerlendirmek zarundadirlar. Mal igin dilkkkén veya depasundaki yer
durumunu, kendisine mal saglayanlarin siirekli mal verip veremeyecegini, gerektigi
hallerde lireticiden teknik yardim alip alamayacagini, yeni bir mali da alip satmayi
planlyorsa, anun mevcut mallarin satigini nasil etkileyecegini (ikame veya tamam-
layici mal alabilir) gézdniinde tutmahdir.(3)

5.1.3. Hilkkiimet Pazarlan

Merkezi devlet tegkilat, ordu, beledlye ve dzel idare seklindeki yerel yonetlm-
ler ile Kamu Iktisadi Tegebbisleri (KiT'ler), bunlara bagh miiesseseler ve deviet teg-
kilatina bagl gesitli kuruluglar hitkkimet pazarlarini olustururlar. Her yil tilkenin yillik
gelirinin veya GSMH'nin énemli bir kismi devlet tegkilatinca harcanir. Bu yizden hii-
kiimet pazarlan gok biiyiik is hacmine $ahiptirler, zira devlet pekgak mal ve hizme-
ti gagu sdrekli aimak lizere satinalma yaluna gider.

Hikimet pazarlarlnda talep edilen mal ve hizmetlerin cins ve miktarlan QE§It|I
devlet kuruluglarinin yerine getirdigi toplumsal gérev ve hizmetlerle ilgili aldugundari
anlarin bu tzelliklerini yansitir. Cok sayida Oretici ve satim |§Ietme devlete binbir ¢e-
sit mal veya hizmet arzeder.

- {3} Sklnner, op.cit., s. 180-181.
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Bu pazarlarda alimlar genellikle thale usull ile verilir; Glkemizde yasa geregi
ihaleyle alim yapthr. Kapah zarf usull ile verilen tekliflerden en uygun ofant Devlet
ihale Kanunu'na gére secilir. Bazen de ister, miteahhit isletmelere, pazarlik usull
ile gergeklestirilen kontratlarla verilir. Yasa, tizlk ve yonetmeliklerle devlet harca-
malari belirli esas ve prosedirlere (usullere) baglandifindan, hiikimet birimleri ile
is yaparken biirokrasiden ve ddemelerde gecikmelerden gikayet edilir. Ancak dev-
let tegkilatinin ve savunmaya yonelik olarak ordunun alimlari igletmeler igin ¢ok bii-
yik satis imkanlan yaratir.

5.1.4. Kurumsal Pazarlar

Kar, pazar payl veya yatinmin getiri orani gibi, normal olarak ig diinyasinin
ulagsmak istedigi ve pesinden kostugu amaglarla ilgisi olmayan &rgitler, kurumsal
pazartan olustururlar. Kisaca kar amact gitmeyen kurum ve kuruluglar bu pazarin
satinalma karar hirimleri veya alicilaridir. Kizilay, vakiflar idaresi, mizeler, yardim
kuruluslan, gesitli vakiflar, sendikalar, dernekler vb. érnek olarak sayilabilir.

5.2. ENDUSTRIYEL PAZARIN YAPISI VE OZELLIKLERI

Kigisel veya ailevi kullanim amaci yerine, aractiarca kendi faaliyetlerini siird(-
rebilmek amaciyla talep edilen “endUstriyel mal” ile ilgili talep dzellikleri ve bunlarin
alicilarinin bazt dzellikteri agagida ele alinacaktir.(4)

5.2.1. Endustriyel Mal Talebinin Ozellikleri

Endistriyel talep, tiretiimis taleptir, inelastiktir, tiketim mallari talebine gére da-
ha fazla dalgalanir ve pazarin bilgi dizeyi yiuksektir. Asagida bu talep dzelliklerine
kisaca deginilecektir.

1. Endistriyel Talep Tiretilmis Taleptir: Bu pazarda talep, nihai tiketicilerin
talebine baghdir. Cesitli metallere olan talep, buzdolabt, ¢amasir makinesi veya oto-
mobil talebine baghidir. Bu ylzden bazen bir endistrivel mafin dreticisi, belirli bir
“madenden” yapilmig tiketim mallarinin tutundurma galismalarini da yapar. Ama ta-
lebin tiiretiimig olmasi, etkisini daha gok uzun vadede gosterir. Bu yiizden endistri-
yel mal (reticileri uzun vadeli nihai tliketici taleplerini de tatmin etmeye galisir.

2. Endiistrivel Talep inelastikdir: Turetilmis talep olma 6zelligiyle ilgili bir
ozellik de, talebin inefastik olusudur. Diger bir deyisle, bu mallara olan talep, fiyat
defismelerine kargi daha az duyarlidir. Bunun temel nedenlerinden biri, bir parga
veya hammaddenin, mamullin toplam maliyetinin ¢ok disik bir kismini olugturma-
sidir. Makine ile Gretimde, Uretilen mal sayist fazla oldugundan, parga birim maliye-
tinin fiyat igindeki pay1 azdir. Talebin inelastik olmas! nedeniyle de, pazarlama ca-
balarini yogunlastirarak satislar arttirmak zordur. Ancak igletmenin mala ofan tale-

{4) Houston G. Elam, Marketing (New York: Barrister Publishing Co., Inc., 1967}, 5. 32; Stanton
(1981), op.cit., s. 135-140; Skinner, op.cit., 5. 195-198.
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bi, genel alarak end(strinin talebinden daha elastiktir. Ayrica, uzun vadede elastiki-
yet kisa vadeye gore daha tazladir.

3. Endistriyel Talep Fazla Dalgalanir: Tarimsal ve hayvansal proses endiistri-
lerinde kullanilacak mallar diginda, endistriyel mallara olan talep, tiiketim mallar ta-
iebine gbre gok daha fazla dalgalanma gésterir. Ornegin, baghca Gretim tesisleri, fab-
rikalar, bly(k jenerattirler gibi donatim mallarinda, gesitli biro mobilyalan ve makine-
leri, kamyon, kaldirma araci gibi yardimer donatim malllarinda talep gok dalgalanir.

Pazar talebinin dalgalanmas, Gretici firmalann pazarlama pianlamasim genig
blglde etkiler. Mamul planlama, gegitiendirme, dagitim, fiyatiandirma ve tutundur-
ma ¢aligmaiar dalgalanmalara gdre ddzenlenir. Ornedin, Oretiten mamul hattini de-
gistirme, cesitlendirme, tiketim mallar: dretimine de yénelme gibi.

4. Pazann Bilgi Diizeyi Ylksektir: TOketici pazarindan farkl: clarak, daha &r-
gitld olan bu pazarin alicilar satin aldiklart mallar hakkinda hayli bilgi sahibidirler.
Alternatif arz kaynaklarini ve ikame mallarinin nisbi Gstlinliiklerini bilirler. Endiistri-
yel mal Ureticileri kisisel satiga daha gak 6nem verirler; bu ylizden endistriyel satig-
gllanin dikkatle secilmesi, yetigtirimesi ve iyt bir sekilde Ucretiendirilmeleri garekir.

5.2.2. Endstriyel Aicilarin Ahmda Onem Verdikleri Hususlar, Davranigsal
ve Diger Bazi1 Ozellikleri

EndUstriyel alicilar nihai tiketiciden daha rasyonel davranirlar ve duygusal gi-
dilerle dedil, mantiksal glidilerle hareket ederler. Satin alacaklan mallar hakkinda
daha bilgilidirler ve bilgi toplamaya &nem verirler. Bir drgtln intivaclarini karstla-
mak igin alim yaptiklarindan, mamulin fonksiyonel dzellikleri ve teknik spesifikas-
yonu hakkinda ayrintili bilgi istemeleri de dogaldir.()

EndUstriyel mallari pazarlayanlar da, alicilarin sdz konusu rasyonel davranma
Ozelliklerine hitap etmeye caligirlar; ama kisisel amaclar yine de alicilar agsindan
etkili olur. Birgok tilli satinaima gdrevlisi alim igleminde &rglte yararli ve tinansal
avantaj saglama ile birlikte gelen psikolojik tatmine (gérevini iyi yapmaktan &ttri)
dnem verirler. Ama yine de dostiuk, arkadaglik gibi sosyal iligkiler de alimlarda rol
oynayabilir. Ancak bu iligkiler, daha uygun tiyat, daha iyi kalite ve servis gibi rakip
saticilann sundugu avantajlan gézard: etmeye yal a¢tif taktirde (alicinin kigisel ¢I-
kan olsun- olmasin), 6ryit aleyhine sadhksiz bir ighirligt olugmus demektir,

EndUstriyel alicilar mantiksal gidilerle hareket edip alim karar: verirken ¢esit-
li ekonomik faktdrleri gdzdnilinde bulundururlar ki, bunlarin en Snemliler, kalite di-
zeyi, servis ve fiyattir. Endistriyel alicilanin codu kendi mal veya hizmet Gretimle-
rinde ya da kendi ¢alismalarinda kaliteye 6nem verirler; bunu saglamak icin de gir-
di olarak veya bagka sekilde kullanmak Gzere talep ettikleri mallarmn belirli nitelikle-
re sahip olmasini isterler; bu nitelik dékiimline spesifikasyon denir. Satin alinacak
malla ilgili olarak, servis imkanlan ve kalitesi ile fiyat, &deme kosgullar, dzellikle kre-
dili altm kalayliklarl da ahicilar igin blyiik dnem tagtr.

(5} Pride and Ferrell {1989), op.cit., s. 156-157.
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Bu pazarin ve slicilarinin diger bazi dzellikleri guniardir.©)

1. Bolgesel ioplanma géraldr. EndUstrivel alicilar genellikle belirli balgelerde
ve yerlerde toplsniriar: imalstgilar organize sanayi bélgelerinde birsraya galirler.
Dagitici ve hizmet igletmeleri dsha yaygindir. Ama tim olarsk digiinlifldaginde, bu
tlr tlketiciler nihai tUketicilere gére genig diglide toplanms &zellidi gdsterir.

2. Ahcilsrin sayist azdir. Alici sayisi az oldugundan alici ve saticilar birbirleri-
ni yskindsn taniysbilirler.

3. Rek!am yerine Kisisel satis yaygindir.

4. Satis masraflsrr szdir.

5. Genellikle siparigler blyUktir ve seyrek olarak verilir.

6. Mslin alim ksrsn ve aliminda isletimede ¢ok kisi s6z sahibi olur; cogu
kez malin spesifikasyonu birden ¢aok kismi ifgilendirir.

7. Satin alms islemi uzun siirer; bunun nedenleri srasinds birden gok kismin
kararda etkili oimasi, sipsrigin blyGkligt, siparise gdre imslat gerektirmesi, ihale,
pazarlik vb. sayilabilir.

8. Direkt alig-veris yaygindir,

9. Cesitli kaynaklardan alim tercih edilir; zira, tek kaynada baglsnilmasinin
olumsuz sonuglar olsbilir.

10. Alimlards, “kargilikhlik itkesi” (durum iki tarafli alima milsaitse) yaygin
olarak uygulanir.

5.2.3. Endistriyel Ahcilarin Sstinalms Metodlan

Endistriyel slicilarin satinalms metod veya usulleri nihai tiiketicilerden farklilik
gdsterir. Nihai ttketiciler mslian tek tek inceleyerek, muayene ile satin alms yoluna
giderken, endlstriyel slicilar bsglica su dért usulden biri veys birksgini kullantrlsr:

1. Muayene ile satinalms

2. Ornek (nimune) Gzerine sstinslma

3. Tarif (zerine satinalma

4. Pazearlik yoluyla sstinalms.(?)

Musyene ile sstinalms standart olmaysn malisrda uygulsnir. Her birimi farkli
olsn mallar, sheilsr tarsfindan musyene edilerek sstin slintr (sanst eserleri, sebze
ve meyveler vb.).

Ornek Gizerine sstinalmas mallarin standartlasmasi halinde uygulanir; maliarin
tamam: yerine, slinan kiglik bir 6rnedin kalite 6zellikleri musyene ile belirlenir. Bu
metod endstride Uretilen gesitli mamullerle, bazi iglenmis madde ve pargalsrin; ay-
rica bugday ve psmuk tirindeki mallsrin aliminds kullsnilir. Ahm yaparken, kabul
drneklemesi yoluyls istatistiksel kalite kontrolinden de ysrarlanilir.

(6) Elam, op.cit., ve Stanton (1981), op.cit., den dzetlenmigtir.
{7) Pride and Ferrell {(1989), op.cit., s. 1568-160.
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Tarif fizerine satinalma da yine standartlagmig mallarin aliminda kulfanihr.
Malin tamami veya 8rnegini, alicinin gérmesine gerek olmadidi hallerde, satici gart-
lari tarifle garanti eder ve buna dayanilarak alim yapilir. Bu usulde satinalma mas-
raflar gok az olur.

Pazarlik yoluyla satinalma Ise, alicinin tam olarak neye ihtiyaci aldugunu
agiklamasi ve sahicilardan tekliflerini bildirmelerini istemesi yoluyla baglayan pazar-
Ik usultdr. Saticiiar tekliflerini verirler. Alici uygun buldugu teklifleri ele alip, bun-
larin sahipleri ile pazarliga girer. Bdylece pazarlikli kantratlarla sanuca ulagilir.

5.3. ENDUSTRIYEL ALICI DAVRANISI

Tlketici pazanyla ilgili olarak dnceki béllimde incelenen tiiketici satinalma ka-
rar slrecini etkileyen faktérlerin bazilan endiistriyel alim kararlarimi da etkilese de,
endiistriyel afici davramginin kendine dzgl birgok yani vardir. Gergektan, Greticila-
rin, saticilann, hilkkiimet birimlerinin ve kar amac! giitmeyen kuruluglanin satinalma
karar sitrecleri nihai tiketicininkinden hayli farklidir.

5.3.1. Endistriyal Alimda Rol Oynayan Kimseler

Herseyden @nce, endlstriyel satinalma kararlar gok seyrek olarak tek kisi ta-
rafindan verilir. Godunlukla bu ig, drgltierde alim karar slirecine katilan gesitli kigi-
lerden olugan bir sarumlular grubu tarafindan gergeklestirilir. (Ulkemizde kamu sek-
t8riinde “satinalma komisyonu” sdz kanusu olur; ama burada kastedilen daha genis
hir sarumlular grubudur). Alimda su kigiler rol oynar: mamulin kullanicilar; karari
etkileyenler; satinalma gérevlileri; karar verenler ve yardimei personel. (€}

Mamuliin kullanicilar, malin spesifikasyonunu veya kriterlerini belirler ve ma-
mulan perfarmansinin bunlara uygunlugunu degerlendirirler; karan etkileyenler,
miihendis gibi teknik adamlar, spesifikasyonu gelistirmeye ve alternatif mamulleri
degerlendirmeye yardimei olurlar; satinalma gérevlileri, fiili satinalma yetkilileridir
ve saticifan secip, ahim gartlannin pazarligini yaparlar; karar verenler, gergekte
hangi mamullerin hangi saticiiardan alinacadini kararlagtirirlar; ve yardimci perso-
nel, satinalma merkezine dogru ve aradaki kigiler arasinda bilgi akigint saglayan
sekreterler ve teknik persaneldir.

Orglitlerde satinalma kararlarinin gogu bu tlr bir satinalma karar merkezince
verilir, ama bir liye, karariarda, digerlerinden daha atkili olabilir. Genellikle satinal-
ma goreviilerinin alim kararlarinda en etkili kimseler olduklar digiindidrse de, ba-
zen digerleri daha etkili olabilmektedir.

5.3.2. Endiistriyel Alimlan Etkileyen Faktérler

Endistriyel satinaima kararlanni etkileyen fakttrler Sekil 5-1'de garilduga
lizere 4 grupta taplanabilir: 1. Cevresel; 2. Orglitsel; 3. Kigilerarasi ve 4. Bireysel
faktorler.

(8) Skinner, op.cit., 5. 183.
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1. Cevresel Fakidrler: Bunlar, hayli genig boyutlu ve endistriyel alicilarn ka-
rarlarini bylk élciide etkileyen kontrol edilemeyen faktdrlerdir. Baslhicalan, kanun,
t0zik ve ydnetmelikler ve buniarin getirdigi tesvik ve simrlamalarla ilgili yasal fak-
torlar; para-kredi, gelir, enflasyon, vb. gibi ekonomik faktorler; diger igletmelarin glig
ve imkanlariyla bagdlantili olarak rekabet durumu; ve teknolojik faktdrierdir.

2. Orgiiisel Fakiérler: Bunlar da, Brgltin amaglan, satinalma politikalari,
mevcut kaynak ve imkanlari ve satinalma ile ilgili kimselerin olusturdugu grubun ya-
pisidir. Ornedin, drgitiin imkanlar, birgok saticinin arzuladiindan daha uzun va-
deli ddemelerle satis yapiimasi halinde satinalmaya uygun olahilir.

Cevresel Orgiltsel Kigilerarasi Bireysel
— Yasa, tiizik, ynetmeli| | - Amaglar — igbirligi — Yag
— Ekonomik sartlar — Satinalma politikasi | | — Anlagmazlik — Egitim dlizeyi
— Rekabet durumu - Kaynaklar — Gilig iligkileri — Mesleki pozisyon
— Teknolojik degisme | | — Alim kisminin yapis — Kisgilik
|- Gelir

Sekil 5-1 Endlstriyel Satinalma Karar Stirecini Etkileyebilecek Fakidrier
(Kaynak: Pride and Ferrell (1988}, op.cii., s.185).

3. Kigileraras lligkiler: Kisileraras: faktérler, alimla ilgili kimselerin kendi ara-
larindaki iligkilerdir. Bunlarin aralarinda bazilarinin gli¢ kullaniminda kuvvetli veya
zayif olmalarn, uyumlu olmalar veya anlagmazliklar satinalma kararlarini etkiler.

4, Bireysel Fakidrler: Buniar satinalma karar siracine katilan kimselerin Kigi-
sel karekteristik nitelikleridir ki, yag, egitim dizeyi, kigilik, drgittek pozzsyon ve ge-
lir durumu baglicalaridir.

Agagida satinalma karar siirecinin asamalari ile birlikte bu fakttrler Sekil 5-1'de
gériimektedir.

5.3.3. Endisiriyei Satinaima Karar Siirecinin Agamalan

Sekil 5-1'in sagd tarafinda g6riildigi Ozere endistriyel satinalma Karar stireci,
tiiketici pazariarindaki alim siirecine benzer gekilde aiti agama halinde incelenebi-
lir. Ancak bu agamalari kisaca agiklamadan dnce endistriyel satinalma karar tiple-
rine dedinmek gerekir.

Endisiriyel Ahm Karan Tipleti: Endistriyel alicilarin alimlannin ¢ogu su g
tipten birine girer: 1. Yeni (ilk} satinaima. Bir 6rglidn yeni bir is veya bir sorunu
gozmek icin bir maldan ilk kKez satinalmast durumudur. Mamul spesifikasyonunu ve
hayli bilgiyi gerektirir. 2. Dedistirilmis (gdzden gecirilmig) yeniden alim. Yeni ali-
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min ikinci ve Gg¢lncl kez tekrarlanmasi halinde, dogdrudan tekrar alim (alimin aynen
tekrarlanmasi} durumu yoksa, dedistiriimis yeniden ahm séz konusu olur. Omegin,
alict daha ¢abuk teslim, daha disiik fiyat veya degisik mamul kalite spesifikasyonu
istiyor clabilir. 3. Dogruden (ruiin, otomaiik} yeniden alim. Alicinin, ayni mamul-
_lerin rutin olarak yaklagik ayni satis sartlarinda satinaimasi durumudur. Bu takdirde

alicr &nceki alimlarindan ve saticilardan memnundur ve otomatik olarak yeni sipa-
tis vereceginden fazla bilgiye de ihtiyaci yoktur.(}

Endiistriyel setinalma karar siirecinin agamalan géyle siralanabilir:

1. Bir problemin ortaya ¢ikmasi (Bir fhilyacin duyulmas)

2. Mal spesifikasyonunun belilenmesi veya gelistirilmesi

3. Mallann ve saticilann bulunmasi

4. Mallann spesifikasyona gére degerlendiriimesi

5. En uygun olenin segimi ve siparisin verilmesi

8. Performansin degerlendirilmesi.(1®)

Prablemin artaya gtkmasi

Y

Mal spasifikasyonunun belirlenmesi

Y

Mallann ve saticilann bulunmas)

Y

Mallann spesifikasyana gore degarlandiriimesi

Y

En uygun malin segimi va siparisin varilmasi

Y

Perfarmansin degerlendinimesi

Sekil 5-2 Endistriyel Satinalma Karar Siireci
{Kaynak: Pride and Ferrell (1989), op.cit., 5.165}.

Birinci agamada, érglitteki kimseler bir problemin veys ihtiyacin varligini duyar-
lar. Problem alimla ilgili kimselerden biri tarafindan ortaya konabilecedi gibi, satis
temsilclleri gibi alici 8rglt digindaki kaynaklarin uyarici etkisiyle de olabilir.

(&) Skinner, op.cit., s. 194-195.
{10) Ibid. s. 183-187; Pride and Ferrell (1989}, op.cit, s. 164-168,
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ikinci asamada, ilgililer problemin veya ihtiyacin ne oldugu ve kargilanmas igin
neyin gerekli oldugunu belirlerler. Bu agamada kullanictlar, teknik personel ve mil-
hendisler gibi karan etkileyenler, spesifikasycnun geligtirimesi igin bilgi sagtar ve
tavsiyede bulunurar. ihtiyactarin degerlendirilmesi ve agiklanmasi sonunda mamul
spesifikasyonu belirlenir.

Uclincli asamada, problemi ¢ézlimlemek igin gereken mamuller ve buntarin
kimlerden saglanacag: arastirtir. Sirket dosyalarinin incelenmesi, ticari katologlar
ve yayinlarin takibi, saticilarla temas, bunlardan teklif isteme gibi yollardan mallar
ve saticiiar bulunur.

Dordiinci agamada, &nceki agamada belirlenen mallarin hangilerinin ikinci
asamada belirlenen mamul spesifikasyonunu karsitadig! de@erlendirilir. Gesitli arz
kayna@i saticilar da, fiyat,servis, teslim kolayhg: gibi kriterler yéniinden degerlendi-
rilir. :

Besinci agamada, dérdiincli agamadaki degerlendirmelere gére mamul segimi
ve kimlerden tedarik edilecegdi belirlenir. Aim sartlar, kredi durumu, teslim sartlar
ve metodlari ile teknik yardim gibi konularin da ayrintisina girilir.

Altinci ve son agamada, mamulin performansi, dnceden belirlenmig olan spe-
sifikasyonla karariastirdarak degertendirilir. Bazen mamul, énceden belirlenen spe-
sifikasyonu Karsilar; ama yine de ihtivaci yeterince karsilamaz. Bu takdirde, mamul
spesifikasyonunun diizeltiimesi gerekir. Ayrica, bu agsamada arz kaynaginin perfor-
mansi da degerlendirilir ve yetersiz bulunursa durumun diizeltiimesi istenir veya ve-
ni bir arz kaynag arayisina girilir. Bu asamadaki degerlendirme diger agamalar igin
ve gelecekteki alim kararlar igin geri bilgi akiginin kaynagi olur.

Dogal olarak, bu alti agsamadan olugan endistriyel satinalma karar slreci yeni
veya ilk satinaima durumu igindir. Degistirilmis yeniden alim veya dogrudan yeniden
alimliarda bu agsamalann bir kismina zaten gerek kalmayacaktir.

Dikkat edilecek olursa, bu agamalann daha dnce agikianan, *bir ihtiyacin du-
yulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinaima kara-
r ve satinalma sonrasi duygular” seklindeki 5 agamall nihai tilketici satinalma karar
slreci ile paralellik gosterdigi; sadece, 2. agama olarak mamul spesifikasyonu
adiyla ek bir agamayi da kapsadigi g&rilir.

5.4. ULUSLARARASI PAZARLARIN BAZI GENEL OZELLIKLERI

Uluslararasi pazartar, lke sinirdar digindaki tim pazarlardir. Bu terim birbirin-
den ¢ok farkl sayisiz pazar kapsar ve bu farkhh pazarlarin herbirinin ayn ele alinip
incelenmesi gerekir; ¢cink( bir pazar igin uygun olan mal ve pazarlama karmas: di-
geri icin uygun olmaz. Esasen, pazarlama stratejisi, <hedef pazann segimi» ve «uy-
gun pazarlama karmasinin geligtiriimesi» olarak gerek ulusal pazarlama gerekse
uluslararasi pazarlama icin aymdir.
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Uluslararasi talep, yine kiltlrel ve sosyal, demograflk ve ekonomik 6zelliklerin,
politik ve hukuki faktdrlerle, davranigsal faktorlerin etkisindedir. Ozellikie, halkin ge-
lenek ve gbrenekleri, yagama bigimi, Ulkenin-yapisi, iklimi ve dodal-fiziksel dzellik- -
leri de farkl pazarlama gabalarini gerektirir. Uluslararasi pazarlar, ulusal pazarla-
rn bazi nltellklerme sahip olmakla beraber, onlarin uzantilan olmakian uzak-
tirlar.. Bunlar gok daha karmasik yapr ve boyutlara sahiptirler. Bu nedenle
uluslararasi pazarlarda faaliyet gésteren isletmeler hayli dedisik ve yeni so-
runlarla kargilagirlar. ,

Hergeyden énce, dodal kosullar, refah duzeylen ve dolayisiyla fiketicilerin ya-
sam ve fliketim bigimleri, devletin gesitli sinirlamalan ve genel ofarak tilketicinin
davraniglan llkeden Ulkeye hayli farkhdir, Aynica, uluslararasi pazarfar, herbiri
kendine 6zgi: pazarlama nitelikleri olan birimlerden (ulusal pazarlardan) olusg-
maktadir. Bu yiizden uluslararasi pazar olarak diisiiniilen her ilke, ayri ayn
ele alimip Gzellikleri 6greniimelidir.

Uluslararasi pazarlann genel nitelikieki bazi dzellikleri sbyle swalanablhr

— Bu pazarlarda mal ¢esitleri ve arz kaynaklar fazladir.

— Rekabet gok siddetlidir.

Ig, pazara gore fiyaflar genellikle daha duguktur
— Ig pazara gére cok daha dinamik ve hizil dedisen karakterdedirler.

— Kalite, ambalajlama ve standartlagtirma énemlidir.

— Bilgi toplama, pazarlama aragtirmas! yapmak oldukga masraflidir.

— Dig pazarlarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar. -

— Dig pazarlara agilmak ¢ok gl¢ oldugundan her devlet, kendi igletmelerine
yardimel olur.

— Genel olarak ig hayatina iliskin gesitli yasal dizenlemeler ile glimrik islem-
leri ve prosediirleri Olkeden llkeye degisir.

— Uluslararasi pazarlann iklimi, dogal kaynaklart, fiziksel ozellikleri pazarlama-
da farkli mal gesitlerini ve ambalajlamayi gerektirir.

— Nufusa, gelire ve bunlarin dagihmina iligkin 6zellikleri ile yagam bigimleri, yi-
ne farkll pazarlama karar ve stratejilerini gerektirir.

— Her lilkenin ekonomik dilzeyi ve yapisi farkhd!r; bir (tkede Iuks kabul edilen
mallar digerince ucuz mal sayilrr.

- Tilketici davranisian da oldukga farklidir; alig-verig ozelllkle satinalma bigim-
leri farkhlik gdsterir.

— Ekonomik.olarak az gelismig (lkelerde kiigik perakendea kurUIU§Iar yaygin-
dir ve az miktarda ve sik sik satinaima esastir.

— Gelismig Ulkelerde blylk magazalar yaygindir. UluslararaSI pazarda mal di-
zaynlari, gesitleri ve kaliteleri farkliliklar gosterir. Ayrica, fiyatlandirma ve reklam uy-
gulamalarina iligkin yasal diizeniemeler oldukga farkiidir. .

— Girilmek istenen (ilke pazarinda yerel Ureticilerin gesitii bigimlerde ithalati en-
gelleme gabalan goriilir.
© —Gumrik birlikleri ve ticaret bloklar olugsmustur: "Kuzey Amerika Serbest Tica-
ref Anlagmasi (NAFTA)", “Avrupa Birligi (AB)", “L.atin Amerika Entegrasyonu Birligi
(LAIA)Y", ve “Orta Amerika Ortak Pazan” gibi.
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5.5. ULUSLARARASI PAZARLARI ETKILEYEN CEVRESEL
FAKTORLER

Uluslararasi pazarlarin bellibagh &zellikleri genel olarak yukarida ele alinip
belirtiimis olmakla birlikte, bu pazarlarin 6zelliklerini daha ayrnntil olarak incelemek
gerekir. Her ne kadar uluslararasi pazarlama onaltinci bdlimde ayrica ele alinip
incelenecekse de, "tiketici pazarlar” ve “endiistriyel pazarlar’dan sonra, ulus-
lararas| pazatlan etkileyen gevresel dzellikler ve fakiérler burada ¢ ana baglik
altinda gézden gegirilecektir: “sosyal ve kiltiirel gevre®, “demografik ve ekonomik
cevre” ve “politik ve hukuki gevre”.

5.5.1. Kiltiirel ve Sosyal Cevre

Kiiitirel ve sosyal benzerlikler veya farkliliklar uluslararasi pazarlamada rol oy-
nayan faktdrierin baginda gelir. Dérdiincii bélimde tilketici pazarlar incelenirken
"kaltdr®, insanlarin yarattidi deder sisteminin, "orf-adet, ahlak, tutum, inang, davra-
nig, sanat ve bir toplumda paylasgilan diger sembollerin kartgimidir” denilmigti. Ma-
muller bir (ilkeden digerine sunuldugu zaman, iki ulusun kiltirleri arasinda benzer-
likler varsa, bunlann kabul gérme sanst ¢ok daha fazladir. Hatta, kilttirel yakinhk
bazen cografi yakinliktan daha énemli olur. Farkliliklar fazla ise, mamulierin ve di-
ger pazarlama karmas! unsurannin, hedef pazar olarak segilen dikenin kiltirine
adaptasyonu 8nem kazanir(1),

Gergekten, uluslararas) pazarlamada kiltirin dnemi, aslinda genel olarak pa-
zarlamada gok dnemli bir faktér olan ekonomik gevre ile kargilagtinlamayacak ka-
dar buyuktir. Ustelik bu konuda ekonomik gevre ile ilgili kategorifer gibi, belirli or-
nekler bulmak ve genellemeler yapmak da gigtir. Ornegin, Almanlarla Fransizlarin
ekonomik diizeyleri benzer oldugu halde kiltireri hayli farklidir. Bu yiizden, dis pa-
zarlann kultlrel yénlerini belirlemek igin birtakim geneliemelerden yarartanmaksizin

_genis blgiide her toplumun ayri ayrt analiz edilmesi gerekir.{12}

Kilttrel farkhihklarin, mamul gelistirme, kisisel satig, reklam, fiyat (zerinde, ki-
sacas! hemen hemen pazarlama programinin her yoni Gzerinde etkileri olur. Pazar-
lama karmas! unsuriarnindan, dzellikle tutundurma ve reklam birgok pazarda aynen
uygulanabilir.{13)

Sosyal faktorler de, uluslararasi pazarlamada énemli farkliliklara yol agar. Yeni
bir dis pazara girmeye galhigirken aile, din, egitim, saglik, spor vb. sosyal kurumlar
ivice incelenip analiz edilmeli ve pazarlama faaliyetiert buna gére diizenlenmelidir.
Sosyal ve kiiltlire! farklihklar isletme yoneticilerinin ig gérigmelerinde de farklilikla-
ra yol agar ki, bu da zaman zaman kirlima, kendini hakarete ugramis sanma gibi
olumsuz durumlara ve kangikliklara sebep olur. Ornegdin, Guney Amerikalilar is g&-
rlismesinde birbirlering ¢ok yakin, adeta burun buruna oturmayi; Amerikalilar ise,
mesafeli oturmay! tercih ederler. Amerikall geri ¢ekilmeye g¢aligitken, Glneyli ona

{11) William L. Wilkie and Elizabeth 8. Moore, “Marketing’s Relationship to Scciety”, Barton A. Weitz
and Robin Winsley {(ed.), Handbook of Marketing (London: Sage Publications, 2003), iginde, s.11.

{12} John Fayerweather, International Marketing, 2 nd ed. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentige-Hall
Inc,, 1970), s. 70.

{13} Skinner, op.cit., s. 608.
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yaklagir; sanugta ikisi de rahats:z alurlar. Keza, Amerikall hamen ana kanuya girer,
Japanlar bunu hakaret edici bir davranis clarak gérebilirier. Fransa'da taptancilar bir
mamulin tutundurma faaliyetine katiimak istemezler.(13) Egitim dizeyinin ¢ok dii-
sik oldugu tlkelerde yazili reklam araglariyla yapitan reklam basaril alamaz; is ha-
yatindaki adetler, is ahldk standartlan da pazarlamay etkiler.

5.5.2. Demagrafik ve Ekonomik Cevre

Demagrafik ve ekanomik faktéirler uluslararasi pazarlarda pazarlama yGnetimi-
ni etkilayen dnemli fakidrler arasindadirlar. Cinkd niifus, bir llkeyi pazar yapan
satinalma birimlerini g&sterir; ekanamik gelisme dizeyi, faplam gelir ve kisi bagina
gelir de satinalma gliclyle dadrudan iliskilidir. Yaryliziindeki Glkelerin niifus yapilari
da, ekonamik yapilan da bly0k farkhliklar gésterir. '

Diinyanin nifusu en bilyiik 25 Ulkesi arasinda, 1. sirada Cin (1.304 milyar); 2.
sirada Hindisfan (1.080 milyar) ve 3. sirada ABD {294 milyan) yer almaktadir. Tabla
5-1'de gérild0g0 Gzere, bunlan sirasiyla, Endonezya, Brezilya, Pakistan, Rusya,
Banglades, Nijarya ve Japanya izlemektedir. ABnin dért biyik Gikesi alan Almanya
13., Ingiltare 21., Fransa 20. ve italya 22. sirada yer alirken, Tirkiye 15. sirada
gdriilmekiedir.(14)

Tabla 5-1 Dinyanin Nifusu En Blylik 25 Ulkesi (2004 Yil Ortasi Tahmini)

Sirasi ve Ulke Ad Niifus (Milyan) Sirasi ve Ulke Adi Nifus (Milyan)

1 Gin 1297 13 Almanya 83 (82,8)

Hong Kong 7 14 Vietnam 82
2 Hindistan 1080 - 15 Tirkiye 72
3 ABD 204 16 Etiyapya 70
4 Endanezya 218 17 Misir ) 69
5 Brezilya 179 : 18 fran ' 67
6 Pakistan 152 19 Tayland . : 62
7 Rusya 143 20 Fransa 60
8 Banglades 141 - 21 ingiltere 59
9 Nijerya 140 22 {talya 58
10 Japanya 128 23 Kango _ 55
11 Meksika 104 24 Giney Kare 48 (48,1)
12 Filipinler 83 (83,0) 25 Ukrayna . 48 (48,0)

{Kaynak: Warld Bank, Warld Development Repart 2006, s. 292-293).

(13) Philip Kotler and Gary Armstrong, Marketing: An Introduction, 3 rd ed. (Englewood Cliffs,
N.J.: Prentice-Hall Inc., 1993), s. 476. . '
(14) World Bank, World Development Report 2006 (Washington: 2006), s. 292-293,
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Tablo 5-2 Toplam Milli Geliri (GSMG'st) En Yilksek 25 Ulke,
Kisi Bagina Gelirleri ve Nifuslart (2004)

Satinalma Giliedi

Sira va Toplam GSMG Kigi Bagina (K.B.) Paritesine Gore Niifus
(ke Adh (Milyar Dolar) Milli Gelir ($} K.B. Gelir ($) (Milyan)
1 ABD 12 150,9 41 400 39 710 293,5
2 Japonya 4749,9 37180 30 040 127,8
3 Almanya 2489,0 30120 27 950 82,8
4 Ingiltere 20164 33 940 31460 59,4

" 5 Fransa 1 858,7. 30 190 29 320 B0
8 Cin 1676,8 1280 5530 1 296,5
7' ltalya 1 503,6 26 120 27 860 57,6
8 Kanada 905,86 28380 30 660 31,9
9 lIspanya 875,8 21 210 25 070 ' 41,3
10 Meksika 703,1 8770 9 590 103,8
11 Hindistan 674,6 620 3100 1 079,7
12 Kore 873 13 980 20 400 48,1
13 Brezilya 5521 3080 8 020 178,7
14 Avustralya 541,2 26 900 29 200 20,1
15 Hallanda 515,1 31 700 31 220 16,3
16 Rusya . 4873 3410 9620 142,8
17 lsvigre 356,1 48 230 35 370 7.4
18 Belgika 322,8 31 030 31 360 10,4
19 Isveg 321,4 35770 28 770 9
20 Tirkiye 268,7 3750 7 680 71,7
21 Avusturya 262,1 32 300 31780 8,1
22 Norveg 238,4 52 030 38 550 4,6
23 Polonya 232,4 6 080 12 640 38,2
24 Danimarka 2194 40 650 31 550 54
25 Hong Kong 183,5 26 810 31510 6,8

{Kaynak: World Bank, World Development Report 2006, s. 292-293),

Ekonomik cevre faktdreri olarak, her lilkede konjonktiriin dénemi ve ekonomik
istikrar durumu, tlkenin endistriyel yapisi, gelirin dizeyi ve dagidimi gegitli dlkelerde
onemlidir. Ozeiiikle sanayilesme diizeyi ile baglantii olan toplam gelir ve gelir
dadihmi farkl hayat standartlarina yol a¢tid igin, pazarlama sistemlerinde de bilyik
farkliliklara neden olur. Dilnya Bankas’'nin, Dilnya Kalkinma Raporu 2006'ya
gbre, 2004 yilinda diinyanin toplam geliri (Gayrisafi Milli Gelir—GSMG olarak) en
yiksek 25 (lkesi icinde ABD ¢ok agik farkla 1. sirada (12,151 trilyon dolar);
Japonya, 3.’den agik farkla 2. sirada (4,750 trilyon); Almanya 3. sirada (2,489 trily-
on) yer alirken; bunlan sirasiyla, Ingiltere, Fransa, Cin ve ltalya (1,5-2,0 trilyon dolar
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Tablo 5-3 Yeni Tirk Cumhuriyetleri, Digef Eski Dogu Bloku Ulkeleri ve Komgu
Ulkelerin Nitfuslari, Milli Gelirleri (GSMG), (2004)

Oike Nufus GSMH Ulke Nifus _ GSMG

Adi (Milyon) [Milyar 3 Kigi B. $ | Adi {Milyon) [ Milyar § KisiB. $
Ozbekistan 259 11,9 460 | Rusya ' 142,8 487,3 3 410
Kazakistan 150 83,8 2260 | Ukrayna 48,0 60,3 1260
Azerbaycan 83 7.8 950 | Polonya 38,2 232,4 6 090
Kirgizistan 5,1 2,1 400 | Romanya 21,9 63,9 2 920
Tarkmenistan 4,9 6,6 1 340 | Srbistan-Karada 8,2 21,7 2 620
Tacikistan 6,4 1,8 280 | Macaristan 10,1 83,3 8 270
Gilrcistan 4,5 4,7 1 040 | Belarus 9,8 - 20,9 2120
Hirvatistan 45 297 6 590 | Yunanistan 11,1 183,98 16 610
Bosna Hersek 3,8 7.8 2 040 | Bulgaristan 7,8 21,3 2 740
Arnavutiuk 3,2 6.6 2 080 | Moldova 4,2 2,6 710
Makedonya 21 4,9 2 350 | Ermenistan - 3,0 34 1120
Slovenya - 20 29,6 14810 | lran £6,9 154 2300
‘Gek Cumh. 10,2 93,2 9'150 | Suriye 17.8 21,1 1190
Slovak Cumh. 54 34,9 6 480 | Urdiin 54 11,6 2140

(Kaynak: World Bank, World Development Report 2006, s. 292-293).

aras!) izlemektedirler. Tablo 5-2'de gériilen toplam geliri en yiiksek 25 Ulke iginde
Turkiye (268,7 milyar dolaria) 20. sirada yer almaktadr.(15)

Bir iilkedeki refah diizeyinin daha énemli gdstergesi kisi bagina diigen gelirdir.
Tabloda gérilmemekle beraber, 2004 yilinda dinyada mevcut olan 208 bagimsiz
tilke iginde 21'inin kigi bagina geliri (GSMG), 20 000 dolarn gegcmekte ve bunlarin
14'(1 30 000 dalarin da tzerinde yer almaktadir. En zengin ilk 5 Olke arasinda Nor-
veg (52 030 $), isvigre (48 230 $), ABD (41 400 $), Danimarka (40 650 $) ve Japon-
ya (37 180 $) yer almakta; bunlari sirasiyla Isveg, irlanda, ingiltere, Finlandiya ve
Avusturya izlemektedir. irlanda ve Finlandiya toplam GSMG'leri en yliksek dlkeleri
gdsteren Tabla 5-2'de yer almamaktadirlar. Ote yandan, diinya Gikelerinin en biiyiik
kismi diiglik gelir grubu Ulkeler arasinda yer almakta; hatta bunlardan birgogunun
kisi bagina geliri 400 dolarin altinda kalmaktadir. En fakir Ulkeler ise, Afrika kitasin-
dan Brundi (90 $); Etiyopya (110 $), Liberya (110 $), Kongo Demakratik Cumhuri-
yeti (120 $) Guinea (160 $)'dir. Tlrkiye 3 750 § ile "ylksek orta gelirli” tlkeler ara-
sinda yer almaktadr.(16)

{15} Ibid.

{16) Diinya Bankasinin orta gelirlileri ikiye ayiran 410 gruplandirmasinda, 2004 yili igin 825 $'a
kadar kigi bagina geliri alanlar “diigitk gelirli; 826-3 255 § "disik orta geliri”; 3 256-10 065 $ "yiksek
arta gelirli”, 10 066 $ va yukarist "yiksek gelirl” olarak kabul edilmigtir. Tiirkiye 1997-1998 yllarinda 3
000 $'1 gagerek sinif atlamig (o yillarda sinir 2 935 $'di); ancak 2001 krizi ile gerileyip, 2 200 § dolayma
dilgmil; 2004°de tekrar yilksek orta gelirli gruba yukselmtgt:r
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1991°de Sovysetler Birfidi'nin dadiimasiyla bagimsizhdim kazanan Tiirk Cumhu-
riyetleriyle; Tacikistan, Ukrayna ve 2002 ve 2003 yillarinda 7. bliyilk pazarimiz olan
Rusya’mn pazar potansiyeli agisindan llkemiz igin &zel bir yeri ve 6nemi vardir. Bu
lilkelerle, bagta Balkanlar ve Kafkasya (lkeleri olmak (zere, birgok eski dogu bloku
llkesi ile komsgu Ulkelerin nifuslar, GSMH'lan ve kigi bagina GSMH'larn Tablo 5-3'de
gorilmektedir. ‘

5.5.3. Politik ve Hukuki Cevre

Ulusiararast pazarlara acilan igletmeler igin énemli olan temel politik ve hukuki
faktdrler arasinda; milliyetgilik, politik istikrar, ticarate getirilen sinirlamalar, dilzenle-
yici yasa ve kurallar ile ticari anlagmaiar ve ekonomik toplulukiar sayilabilir.(17) Ya-
banci (lkede fasliyet gdstermek isteyen isletme, dodal clarak, o lilkedeki politik is-
tikrar ile kendisine kars) dostane tutum takimlmasina dnem verir. izlenen ekonomik
ve mali politikalarin vergiler, isletmenin blyimesi, kér transferi vb. konularda sik sik
degismeyen, istikrarli bir gizgide olmasina nem verir.

Bir {lkede padlitik istikrann var olmasi, genig &lglide o (lkede iktidar degigiklik-
lerinin ve liderlik slrecinin dizenli bir sekilde igleyen bir mekanizmays kavugama-
difs (lkelerde sik sik siyasi kargaga ve politik istikrarsizhk dogar. Uluslararasi islet-
meler de, yatinmlanni tehlikeye atmamak igin politik riskin fazla oldudu {ilkelere gir-
mek istemezler. Ancak diinyads 1980'lerde hizla yayilan liberallegme egilimleri sa-
yesinde politik risk hayli azalmis bulunuyor. Nitekim, 1970'lerde 423 adet yabanci
girisimleri millilestirme (devletge el koyma) olayina karsilik, 1980’'lerde 20°den az
yatinm bu yizden kaybedilmistir (ki, bu dncekinin %4’ gibidir).(18) Girilmesi diigi-
nillen dis pazarla ilgli olarak gesitli glivenilir kaynaklara, devletin ticaret ateselidi gi-
bi temsilciliklerine bagvurup saglikl politik risk degerlendirmesi yapmak gerekir.

Ticarete getirilen simirlamalar da ¢ok énemli olup, ¢esitli tilkelerin bu yoldaki
uygulamalart blydk farkhilklar gdsterir. Dig ticarete en ¢ok konulan engel ve sinir-
lamalar sunlardir; glimriik vergisi; ithalat kotasi; boykot; lilkede kazanilan k3rin blo-
ke edilmesi (kismen veys tamamen k&r transferinin énlenmesi); sadlik, glvenlik ve-
ya mamul kalitesi ile ilgili standartiar konulmasi.

Diizenleyici yasa ve kurallar da iilkeden ilkeye biiyiik diglide gesitlilik gbste-
rifler ve gézéniinde tutulmalari gereken hususlardir. Bunlar: (1) isletmenin kendi Gl-
kesinin ihracat veya yurt digi igletmecilik faaliyelleriyie ilgili yasa ve kurallar; (2)
Uluslararasi kural ve diizenlemeler; ve (3) Girilecek {ilkenin yasa ve kurallaridir.{19)

(1) Ulkemizde dis ticareti diizenleyen, &zellikle 24 Ocak 1980 Kararlan son-
rasinda getirilen ve strekli degisiklikler yapilan yiizlerce yasa, kararname, fegvik uy-
guiama kuraliar bu gergevede belirtilebilir. “Ekonomik bagarimizin genis dlglde ihra-
cattaki bagariys endekslendigi'nin st dizey yetkililerce stk sik vurgulandigi giini-

miizde, hal ihracatgilar agin birokratik islem ve dizenlemelerden yskinmaktadirlar.

{17) Evans and Berman, op.cit., s. 651.
{18) Bovée and Till, op.cit., s. 669.
{19) Ibid., s. 671.
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(2) Uluslararas! diizenlemeler, BM, International Trade Organization {ITO),
GATT ve onun yerine 1994°de olugturulan Diinya Ticaret Orgiitl (WTQ), IMF, Millet-
lerarasi Ticaret Odas! (ICC) gibi uluslararas! kurum ve kurulugtann koydugu kural-
lar ve dlizenlemelerdir. Bunlarin yaptinme: nitelikte uluslararasi hukuki dayanakiar
yoksa da, genelde ticareti geligtirmeye ydnelik diizenlemelerdir ve gizard: edile-
mezler.

(3) Giri!mek istenen iilkenin yasa ve kurallan da, tlkeden Ulkeye biyik fark-
Iilik gésterir. S8z konusu diizenlemeler ézellikle su konularda dnem kazanir:

— Haksiz rekabet ve anti-damping diizenlemeleri
— Rekidam ve diger tutundurma uygulamalar

— Yetkili saticilik, distribdtéridk, temsilcilikle ilgili soziegme yapma ve sdzleg-
me iptali

‘— Mamul kalite kontrolli, garanti ve satig sonras! hizmetler
— Fiyatlandirma ve fiyat simirlamalan

~ Tiiketicinin korunmas! ve gevrenin korunmasi

— Patent, marka fescili, tefif hakk vb. hususlar.

Uluslararasi pazarlara girmek isteyen iglefme, hayli karmagik olan tim bu ve ben-
zeri konular iy bir sekilde incelemelidir.

Dinyadaki ekonomik topluluklar ve glimriik birligi vb. Ulkelerarasi ekonomik
gruplasmalar da, dig pazariara girme agisindan biyilk bir Gneme sahiptir. Bunlarin
en 6nemlisi, 1957’de 6 Avrupa Ulkesinin baglangigta Avtupa Ekonomik Toplulugu
(AET) olarak kurdugu Avrupa Toplulugu (AT) olup, 1 Ocak 1958’den itbaren amag-
ladigi tam “glimrik birligi” olma hedefine 1968'de ulasmig; 1992°'de 12'ler olarak
“tek pazar'a gecmis ve 1994'de 3 Ulkenin daha katilmasi ile Uye sayisi 15'e ¢tk-
mig, 2004 yilinda ise 25’ ulagmigtir. (1990arin soniarinda eski Dogu Bloku lye-
si 12 iilke ileride kafilmak (izere “aday” olarak kabu! edilmis; 1999'da Helsinki Zir-
vesi'ndg bunlara Tirkiye de eklenmisfir. Adaylardan, katilimt 2007 yilina birakilan
Bulgaristan ve Romanya digindaki 10 adayin Haziran 2004'de katilimi ile AB iye
sayisl 25’e ¢ikmistir. Tlrkiye'nin adaylik mizakeresine baglamasi igin hazirhk
niteliindeki, "AB-TUlrkiye" mevzuat kargilastirmas|” anlamina gelen “tarama slre-
ci” 2005 yilinda baglamig ve devam etmektedir. Asil miizakere sireci de, gesitli
engellemelere ragmen 12 Haziran 2006 tarihinde baslamis bulunmaktadir.
Hirvatistan'in adayl'gl da Haziran 2004’de kabul edilmis ve 2009 yilinda AB’ye
girmesi kararlastinimigtir. Yeni katiimlarla strekli yaklagik 457 milyonluk (2002 yili
verileri) dev bir pazar olan ve AT'den Avrupa Birligi {AB)'ne ddnisen bu gruba ben-
zer bir gelisme, 1992°de ABD, Kanada ve Meksika'nin imzalad:di bir anlasma ile ku-
rulup, 1994 yili baglarinda onaylanan “Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagmas!”
{(NAFTA)Y'dir. 429 milyon ndfusu ile bu Gg Glkeden olugan birligin blylk bir potansi-
yele sahip oldugu goérilmektedir.(20)

{20) World Bank, World Development Report 2006, op.cit., s. 292-293.
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Mevcut diger ekonomik topluluklarin baglicalan sunlardir: Avrupa Serbest Tica-
ret Birligi (EFTA), Latin Amerika Entegrasyon Birligi (LAIA-1980'de LAFTA'nIn yeri-
ne kurulmustur), Glineydodu Asya Ulkeleri Binligi (ASEAN), And Ortak Pazari (AN-
COM) ve Arap Magrip Birligi (AMU).(21)

Uluslararasi Pazarlara Girig Sekilleri

Uluslararas pazarlara girmeyi diisiinen bir isletme igin iizerinde durulmasi ge-
reken birkag pazara giris se¢enegdi mevcuttur. Bu segenekler incelenirken, pazarla-
nacak mamulln niteligi, distniilen pazara ilgili gevresel faktérler ve igletmenin kay-
naklarini (finansal, beseri ve maddi} ne dlglide buraya bagdlayacadi gibi hususlar gé-
zéniinde tutulmalidir. Daha sonra, “Uluslararasi Pazarlama”nin incelendidi onaltine
bé&iimde ayrintili olarak ele alinacad Uzere, burada segenekler; en az dizeyde ta-
ahh(t ve kaynak tahsisini gerektiren “ihracat’tan baslayarak, sirasiyla lisans
verme, ortak mlkiyet girigimleri {joint ventures) ve en fazlasini gerektiren “di-
rekt yatinnm” dir.(22}

(21} Terpstra and Sarathy, op.cit., s. 45.
(22} Bovée and Thill, op.cit., 5. 674.
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ALTINCI BOLUM

PAZAR BOLUMLENDIRME, HEDEFLEME,
KONUMLANDIRMA VE SATIS TAHMINLERI

"Bugtin pazarfamanin rolil, yonatimin dilnyaya agifan pancerasi olmaktir. Artik pazariama yénltl of-
mak yeterli dagildir; islatma pazar-odakli olmak zorundadir”.

Martin Bovar-Robart A. Garda(’)

— PAZAR BOLUMLENDIRMENIN ANLAMI, YARARLARI VE SAKINCALARI
— BASLICA PAZAR BOLUMLENDIRME KRITERLER| VE SEKILLER]

— PAZAR HEDEFLEME VEYA HEDEF PAZAR SECIMi

— KONUMLANDIRMA

— SATIS TAHMINLERI

Ikinci balimde pazarlama straté.jisinin iki ana kismi kisaca ela alinmigti;
1. Hedef pazarlann secimi
2. Her hedef pazar igin pazarlama karmasinin olusturulmasi.

isletme ne tiir bir pazara yénelik alarak faaliyet gésterirse gastersin, pazarlama
yénetimi hedef pazarlan segmeli ve bu pazarlar ayrintili alarak inceleyerek, anlar
alusturan tiiketicilerin ihtiyaglarim etkili ve verimii bir sekilde karsilamanin en iyi yol-
larini bulmalidir. Bu gergavede, genelde yagun rekabet kasuilarinin bulundugu bir
pazarda basaril almak igin birtakim sistemli ve planli calismatarin yapiimasi gerekir
ki, bunlar sirasiyla pazar balimlendirme, hedefleme ve kanumlandirmadir.

Yapiimasi gereken sistemli ¢alismalarin. ilk adimini alusturan pazar béliim-
lendirme, en basit ifadesiyle, pazar! alugturan tiketicilerin nisbeten benzer dzellik-
lere sahip, dolayisiyla benzer mal ve hizmetlere ihtiyag duyan bir takim gruplara
ayrimasidir. ikinci adim alan pazar hedefleme, tiketici gruplarinin alusturdugu her
ballim veya segmentin ticari agidan degerlendirilerek, cekici (cazip) gérinen bir
veya daha fazla badlimiin girllecek hedef pazar alarak segilmesidir. Ugiincll adim
pazar konumlandirma ise, hedef tliketicilerin zihninde rakip markalara gére belir-
gin, farkh va arzu edilir bir yer edinilmesidir ki, buna gére pazarlama karmasinin
alusturuimast 'yoluna gldllecektlr(” Bu adimlar sematik alarak Sekil 6-1'de
gériilmektedir.

(") Martin Bovar and Rpbert A. Garda, “The Role of Marketing in Management V.P. Buell, aditer,
Handbook of Medarn Marketing, 2nd ed. (New York: McGraw-Hill Book Ce., 1986) iginde, s. 1-6.

(1) Gary Armstrong and Phifip Ketler, Markeling: An Intraduction, 6th ed. (Upper Saddle River,
NJ.: Prantice Hall Pearson Education, 2003), s. 235.
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Pazar Hedefleme Kenumisndirma
bélimiendirme — Cekicilik lgUsinl — Hedef b&limler igin
- BolUimlendirme belireme konumiandirma
kr!.tg.rlenm b.ehr!e.me |, |- Hedef pazarier: yapme: o
— Bolum prefillerini segme — Her béllim igin
belirlerne pazarlama karmas
clusturma

Sekil 8-1 Pazar Bdliimlendirme, Hedefleme ve Kanumlandirma
{Kaynak: Armstrang and Katler, Marketing 2003, op.cit., s. 235).

Bu bdlimde, énce pazar bdlimlendirmenin anlami, yararlan ve sakincalar
Uzerinde durulacak; sanra, baslica pazar bdlimlendirme kriterleri ve sekilleri
agiklanacak; daha sonra da, sirasiyla, hedefleme veya hedef pazar segimi, kanum-
landirma ve satis tahminleri géizden gegcirilecektir.

" 6.1. PAZAR BOLUMLENDIRMENIN ANLAMI, YARARLAR!
VE SAKINCALARI

6.1.1. Pazar Baliimlendirmenin Tanimi ve Anlami

Pazarlan olugturan tilketici veya alicilar (istekleri, Kaynaklan, bulunduklan yer-
ler, satinalmada tutumlan ve alim gekilleri gibi) ¢esitli bakimlardan birbirflerinden
farklidirlar. TUketicilerin cesitli tipte mamulleri tercih etmeleri, pazarda heterajenlige
yal agar. Birbierinden farkh tipte mamullere ihtiyag duyan tilketim birimlerinden alu-
san pazara heterojen pazar denir. Ev, atamabil, elbise gibi mallarla ilgiti pazarlar
hayli, heterojendir. On Kisiye, “nasil bir eve veya ctomabile sahip elmay! istedigi” sa-
rulsa, muhtemelen bunlanin herbirinin ayn tip evi veya atomabil madelini arzu ettigi
cevahi alinir.

iste pazar baliimlendirme, sdz kanusu ihtiyag farkliliklan cergevesinde, nispt
alarak hamajen -hirbirine benzer— ihtiyag sahiplerinin ayn ayri gruplar olarak ele
alinmas! esasina dayanir. Kisaca, pazar béliimlendirme:

Heterojen bir biitlin pazann nisbeten benzer mamullere ihtiyag duyan tii-

ketici grupiarina (b&liim veya segmentiere) aynlmasi islemidir
seklinde tanimlanabilir. Bu islem veya slrecin amaci, secilmis bir pazar bélimin-
deki bireylerin ihtiyaclarina daha iyi sekilde uyacak bir pazarlama karmas| veya
programi gelistirmektir. Bir pazar béliimi (segmenti), baliimiendirme islemi so-
nucu artaya ¢ikar ve nispi olarak benzer mamul ihtiyagiarina yol acan bir ve-
ya daha fazla karakteristik niteligi paylasan kigiler veya drgiitler grubunu ifa-
de eder.(2)

Heterojen bir pazari nisbeten hemejen bilimlere ayiran pazar bélimlendirme -
yaklagiminin gerisinde yatan manttk, isletmenin, pazarin her belirgin bélimiinin ih-
tiyaclarini ayn bir pazarlama karmasi ile —tim tliketicilerin ihtiyaglannin tek pazar-

(2) Wiliam M. Pride and Q.C. Ferrell, Marketing, 2000 e {Boston: Houghton Mifflin Co., 2000),
5. 168,
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lama karmasi ile kargilamaktan— daha iyi kargilayabilecegi diiglincesidir. Aslinda is-
letmenin heterajen bir pazardaki tiim tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayacak bir pa-
zarlama karmasi geligtirmesi hayli zordur; bu ylizden de farkll zevk ve tercihlere,
farkl gelir gruplarina gére dedisik mamul ¢esitleri ve madelleri gelistirili. Béylece,
cesit cesit kiyafetler, atomabiller, mabilyalar vb. artaya gikar. Sekil 6-2(a), {b) va
(cYde, sirasiyla, bé&iimlenmemis bir pazar, yillik gelire gare balimlenmis ve bélge
temeline gdre béllimlenmis pazarlar gdriimektedir.

. - : . - s 100 000 YTL'den fazla A b0|993|
Lo » . " 80 000 - 100 000 YTL
. - ‘ B bolgesi
I I 60 000 - 80 000 YTL
. .. C bdlgesi
., - 40 000 - 60 000 YTL
" - 20 000 - 40 000 YTL D bolgesi
L . 20 000 YTL'den az E bolgesi
{a) Bﬁlﬁmlénmemig pazar (b} Yiluk gelir dilimlerine (c) Bélgelere gore
gore boélGmlenmig balimlenmig pazar
pazar

Sekil 6-2 Bélimlenmemis Pazar lle Gelire ve Béllge Temeline Giire
Bdlimlenmis Pazarlar

isletme y@netimi bir bittin pazan bu gekilde birgok béliimlere ayirdiktan sonra,
en basari alabilecegi bir veya daha fazla bélimii kendisine hedef pazar alarak se-
ger; sonra da setigi her bélim igin ayn bir pazarlama karmas geligtirir. iktisat te-
arisinde, bir malin saticis! yéiniinden tlim alicilann (tim pazarin) ayni zevk ve ter-
cihleri paylagan bir bitin olarak diglindiiip, tek bir toplam talep egrisi ile temsil edi-
lebilecedi varsayimi yapilir: burada ise, toplam talep edirisi yerine gercek hayattaki
birbirinden farkl bir dizi talep edrisinin varligs gdzdniinde tutulmaktadir.

6.1.2. Pazar Balimlendirmeanin Yararlan, Sakincalan ve Eikinlik Sartlari

Pazarin alt béliimleri olarak farkh tiketici gruplarinin ihtiyaglan belirlenip, her
grup igin ayri pazarlama pragrami alugturmakla baglica su yararlar saglanir:

— Tiketici ihtiyaglar daha-iyi anlagilir ve kargilanir.
— Pazarin en cazip, en karll bélimlerine yénelinir.

— Tutundurma mesaj ve araglan spesifik gruplara ayr: ayr dugunulecegl igin
daha etkin ve verimli alur.

— Pazardaki degisme ve geligmeler daha iyi izienir.
— Genelde pazarlama daha iyi yapilir, kaynaklar daha verimli kullanilir.




104 PAZARLAMA ILKELERI

Bu yararlarina kargilik, pazar bdlimlendirmenin bazi sakincalan da vardir: bo-
limlendirme masrsfhdir, gerek lretimde, gerekse pazarlamada yiksek mali-
yetlere yol acar; zira mamuliin her model, her cins ve her rankte Uretilimesi ek mas-
raflara naden olur. Pazarlama fasliyetinde de, her cins ve gesitten stok bulundurma
geregi stok maliyetlerini arttirir. Her pazar bélimi icin ayri bir reklam aracinin kul-
laniimas| da yina ek maliyet unsurudur.(®

Pszar Boliimlendirmede Etkinlik Sartlan: ister (lke icindeki tiiketici pazari
veya Grgitsel pazarda, ister uluslararasi pazarlarda yapilsin, bélimlendirmenin etk-
ili olmasi ve igletmeye yarar saglamast igin belirli noktalarin gézéninde tutulmas:
geregi vardir. Kullanilacak kriterler ve ortaya ¢kacak bdlumlerle ilgili sartlar,
ledilebilirlik, erigilebilirlik, bliyklik ve anlamhliktir:(4)

Olgilebilirlik, kriterlerin her bélimde ne kadar potansiyel misteri oldugunu ve
kimlerin yer aldigini beliremeye elverigli clmasidir. Bazi kriterlerin &lgliimesi
oldukga zordur.

Erisilebilirlik, kriterlerin erisebilecedi vea etkili bir sekilde hizmet verebilacedi
bolimieri mevcut pazarlama imkan ve gabalariyla ortaya gikarmasini ifade eder.

Blyukliik, bdlimlerin ayn syri hedef pazarlar olarak hizmet vermeye, karl
olarak galismaya degecek hiyiklikte clmasidr.

Anlamithk, kullanilacak kriterlerin; birbirinden farklt tercihleri, thtivaglari, farkh
pazar ve tepki ve davraniglar olan béliimleri ortaya ¢ikarmasini ifade eder.

6.2. BASLICA PAZAR BOLUMLENDIRME KRITERLERI VE
SEKILLERI

Dérdlnc( bditmde tiiketiciler, nihai tUketicilar ve endistriyal alicilar seklinde iki
blylk kstegoriye ayriiirken bir pazar baliimlendirme yspimigsa da, bu gok genis
tabanii kir ayirim olup her grubun hala hayli hetaerojen olma durumu séz konusudur.
Dolaytsiyla, bu genis pazarlanin da dahs spesifik bazi kriter veya dediskenlera gbre
bélimlendiriimeleri gerekir. Tlketici pazarlar ile endistriyel pazarlarin bdlim-
lendiriimesi agagida ayr ayn ele alinacaktir.

6.2.1. Tuketici Pazarlarinin Bélimlendirilmesi

Pazar bdlimlendirme pek ¢ok degisken temeline gére ¢esitli sekillerde yapila-
bilir. Tlketici pszarlann béliimlendirmede en gok 1emel shnan kriter ya da
degdiskenler clarak:

(3) Stanton and Futrell, op.cit., s. 160.
(4) Geoff Lancester and Paul Reynolds, Marketing: The One-Semester Introduction (Oxford:
Butterworth-Heinemsann, 2002), 5.73,
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1. Bélge veya cografi alan
2. Demografik fakidrler

. 3. Psikografik faktérier
4. Mamule iliskin faktorler

sayilabilir.®) Bu degiskeniere gbre baglica dort tiir bdlimlendirmeyi kisaca agikla-
madan dnce belitmek gerekir ki, satinalma davranisinin tek degiskene bagh olarak
gruplandinimasi fazla yararl olmaz; bu ylizden de, ¢odu kez birden gok degiskenin
birlikte kullanilimast gerekir; ayrica, taktdrler arasi iligkiler de gdzoniinde tutulmali-
dir. Ornedin, yas ve gelir iligkisi, gelirin genis élglde yas, egitim ve meslekle ¢ok ya-
kindan baglantih olmasi gibi. Baglica béliimlendirme kriterleri Sekil 6-3'te topluca
gdrilmektedir.

1. Bélge (Cogdrafi Alan) Temeline Gére Boliimlendirme: Tilketici pazarlan,
{ilke igindeki bdlgeler, nlifus yogunlugu, dodal kaynaklar, kent veya kirsal kesim ol-
ma durumu ve iklim gibi faktérler temetl alinarak balimlendirilebilir. Pazar yogunlu-
du bir birim alandaki potansiyel alici sayisini gosterir ve cografi bélimiendirmede
¢ok kullanilir. Bu, niifus yodunlugu ile ilgili olmakla beraber ayni sey degildir.

2. Demografik Boliimlendirme: Toplam nilfusun karekteristik dzellikleri ince-
lenerek, yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, gelir ve sosyal sinif gibi degiskenler
pazari bélimlendirmede kullanilabilir. Geng kizlara, yetigkin bayanlara ve erkeklere
ydnelik dergilerin yénetimleri, bu tir bir bdlimlendirme ile kendilerine hedef pazar
secgerler. Gok yaygin kullantlan bu usulde, en fazla yas, cinsiyet ve gelir degigken-

leri temel alinarak pazar bélimlendirilir.

3. Psikografik BdlUmlendirme: Tiketici pazarlarinin bélimlendiriimesinde en
fazla kullamlan ug p3|kograhk temel, sosyal sinif yapisi, kisilik ozelhklen ve ha-

nif, onun davramgiar:m ve birgok mal gruplariyla |Igala tercihlerini gents Giclide etkiler.

Bélge Temelli Psikografik Fak. | | Demografik Fak. Mamulle ilgili Fak.
— fkfim — Kisilik —VYas — Yarar

- Bdlga — Gliditlar — Cinsiyet — Kullanim hizt

- Pazar yagunlugu — Hayat tarz: —@Galir vb.

— Dagal kaynakiar

Sekil -3 Tiiketici Pazartari Icin Baghca Baliimlendirme Kiriterleri
{Kaynak: Skinner, op.cit., s. 113).

(5) Skinner, op.cit., s. 113.
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Kisilikle ilgili karekteristik &zellikler teorik olarak pazar bélimlendirmeye iyi bir
temel olusturursa da, bunlarin ¢ogunun tam olarak &igllebilir olmamasi ciddi bir so-
run yaratir ve uygulamada bu usuliin yararini simirlandinr.(8) Yine de, reklam mesaj-
larinda tiketicilerin bazi kisilik dzellikleri (izerinde durularak belitli bir marks veya
model mamul igin satinalma istegi yaratiimaya ¢aligiimaktadir.

Hayat tarzi, ¢ok genis bir kavram olup, bazen kisilik 6zellikleriyle i¢ icedir. Kisi-
nin, temkinli, aceleci, siipheci, hirsli veya igine agin digkiin olmasi, hem kisilik 6zel-
likleriyle, hem hayat tarziyla ilgili huylardir. Hayat tarzi, insanin faaliyetieri, ilgileri ve
kanaatleriyle dogrudan iligkilidir ve kiginin zamanini nasil gegirdigini, ¢esitli sosyal,
ekonomik ve polittk inang ve tutumlartni yansitir.

4. Mamulle llgili Fakidrlere Gare Béliimlendirme: Bazen de pazar, tilketicinin
marmule iligkin davranig &zelliklerine gdre bélimlendirilir ki, bunun en ¢ok kullanilan
iki temeli istenilen yararlar (yarar bélimlendirmesi} ve kullamm hizidir. Mamulden
istenilen yarari temel alan bélimlendirme sadlam bir mantida dayalidir; zira, titke-
tici gercekte bir mah onun fiziksel dzellikleri icin dedil kendisine saglayacad) yarar
igin satinalir. Ancak yarar bélimlendirmesinin etkili olabilmesi i¢in satic1 isletme ti-
keticinin mamuliinden elde edebilecedi biitlin yararlar tamimlayabilmelidir,

Kullamm hizi veya oram, tiiketicilerin bir mamull ne hizda Kullandigini géste-
rir. Normal olarak isletme kendi mamulinii en ¢ok kullanan tlketicilere daha ¢ok il-
gi duyar.

6.2.2, Endistriyel Pazarlann Béliimlendiriimesi

isletmeler, endistriyel pazarlanin mamul ihtiyaclarina ydnelik pazarlama faali-
yetlerinde de, bélge, 6rgit tipi, miisteri blyGklidd ve mamul kullamimi gibi de-
giskenleri kriter olarak alip bélimlendirme yaparlar.

1. Bolge veya Cografi Alan: Tilketici pazartarinda oldudu gibi baz! endistri-
yel mallara olan talep de, iklim, bélge, arazi, dogal kaynaklar vb. fakiérlerdeki fark-
lihklardan dolayi bir cografi bdlgeden digerine biyik élglde degdisir. Codrafi blim-
lendirme, ozellikle belirli yerlerde kiimelenmis endlstrilere erismek igin ¢ok yarar
saglar; érnegdin, Ulkernizde octomobil ve tekstil endlstrilerinde oldugdu gibi.

2. Orgiit Tipi: Orgiitlerdeki farkliliklar, cogu kez farklt mamul 8zelliklerini, dag-
tim sistemlerini ve fivatlan gerekli kilar. Ihtiyaglardaki bu farkhiik nedeniyle igletme
bir pazar béllimind veya birkag b6lUml kendisine hedef pazar seger. Bir hah Ureti-
cisi; evler icin, biyik ticari binalar igin ve otomobiller igin farklt hah tipleri tiretir. Ote
yandan, cesitli érgiitlerin satinalma prosedurleri de pazatlams faaliyetlerini etkiler;
ornegin, deviet alimlari igin veya bazi biyik firmalar icin ihaleye katilmak, bu amag-
la éneriler, ihale teklifteri ve kontratlar hazirlamak gerekir.

3. Magteri Bly(kIigii: Bir &rgitin biyUklagi, mallara olan ihtiyacinin mikta-
rini, tiplerini ve satinalma proseddrlerini hayli etkileyebilir. Bu nedenle, alicilarin bi-
yUKIOgi endistriyel pazan bélimlendirmede etkili bir kriter olmaktadir. Cak biylk
miktarda alim yapan isletrne veya diger érgltlere (belirll bir pazar bélimiine) yéne-
lik clarak pazarlama faaliyetleri adapte edilmekte, érnedin, fiyatla ilgili olarak biiylk
- iskontolar yapilmaktadir. Biiylk ve kiigiik alicilanin ihtiyaglan farkhlik gésterdigin-

{8) Stanton and Futrell, op.cit., s. 164; Pride and Ferrell (1989}, op.cit., s. 10.
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den, pazarlama yoneticileri gogu kez bunlara ulagmak igin degisik pazarlama uygu-
lamalarina bagvurmaktadirlar.(?)

4. Mamul Kullammi: Bagta demir, ¢elik, petrol, piastik gibi maddeler olmak
izere bazi hammaddelerin gok gesitli kullanim atanlari vardir. Bir igletmenin bunla-
rt kullanim sekli, satin alinacak mal miktarini ve tipini etkiledigi gibi, satinalma me-
todunu da etkiler. Ornedin, bir k&gt sanayii igletmesi, dedigik amaglarla kagit kulla-
nan misteri gruplan icin degisik pazarlama programlar uygular (mamul cinsi, fiya-
t1, dagitimi vb. yonlnden).

6.2.3. Uluslararasi Pazarlarin Boélimlendirilmesi

Besincl bdlimde gorlldigld Ozere, Olkeler cografi agidan yakin olsalar bile,
" ekonomik, kiltlirel ve politik-hukuki 6zellikleriyle birbiderinden ¢ok tarkhiik gdsterir-
ler. Bu ylzden uluslararasi pazarlarda taaliyet gdsterecek isletmeler tipki ig
pazarlarda yaptiklan gibi uluslararasi pazarlart da belirgin alici ihtiyaglarina, 6zel-
liklerine. ve davraniglarina gére gruplandirma ihtiyacint duyarlar. Dﬁnyada Sony ve
Coca Cola gibi 200°den tazla llkeye mal satan igletmeler varsa da, ¢ogu isletme bu
kadar yayilma yerine belirli (ke gruplanna odaklanir.(®

Uluslararasi pazarlar boliimlendirmede de, yine bir veya birkag dedigkenin kombi-
nasyonu kullanilir. Cok kullanilan kriterler sunlardir: bolge temeli (Bati Avrupa, Pasifik
Bolgesi, Ortadogu gibi); ekonomik faktdrler (gelir veya genel ekonomik geligmiglik
temelinde az gelismis Ulkeler, yeni geligen (lkeler ve ileri sanayi Glkeleri gibi); politik ve
hukuki faktérler (hikimetin istikrari, Glkenin yabanc igletmelere kolayltk sadlamasi,
gimriik diizenlemeleri, bOrokrasinin tazlalig: gibi}; kiliiirel faktérler (konugulan ortak
diller, dinler, gelenekler, diger ortak degerler ve davranis bigimleri gibi).

Belirtilen faktérier veya benzeri dider faktdrier temelinde bélimlendirme yapilir-
ken, vluslararasi pazar bolimlerinin {lke gruplari ya da kiimelerinden olustugu var-
sayimi ile hareket edilir. Ama birgok isletme tamamen tarkli bir yaklagimla b&lim-
lendirme yapmaktadir ki, buna pazarlararas) béliimlendirme (intermarket seg-
mentation) denilmektedir. Pazarlararasi bdlimlendirmede, tiiketici-lerden tarkli iil-
kelerde de olsalar, benzer ihtiyaglara ve davranig ézelliklerine gére bdlamler olug-
turulur. Ornegdin, Mercedes-Benz nerede olurlarsa olsunlar diinyanin en zenginleri-
ni hedef alir; Gnld MTV televizyonu tim dunyadakl cok geng (11-19) yas grubunu
hedetler.

Boylece, gerek tlketici pazar ve endiistriyel pazar, gerekse uluslararasi
pazarlar igin baglica pazar bélimlendirme sekilleri konusunu bitirirken, son bir nok-
tayr hatirlatmakta yarar vardir: daha dnce de belirtildigi Gzere, bir bitdn pazar tek
degisken esasina gore de, birkag veya birgok degisken birlikte kullanilarak da bé-
Itmlendirilebilir. Ornedin, bir tiketici pazan yillik gelirin su dilimlerine gére altili ola-
rak bélimlendirilebilir: 20 000 YTL'den az; 20 000-40 000 YTL; 40 000-60 000 YTL;
60 000-80 000 YTL; 80 000-100 000 YTL ve 100 000 YTLden fazla geliri olanlar.
Bu en basit yoldur, ama spesifik bir pazar bélimindeki tiketicilerin intiyaglarini kar-
silayacak bir pazarlama karmasi geligtirmede yeterince yararli olmayabilir.

(7) Skinner, op.cit., 5. 127.
(8) Armstrong and Kotler (2003), op.cit., 5. 252-254,
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Buna kargilik bir pazar ¢ok degigkenli olarak, birkag veya birgok karakteristik
dzellik birlikte kullanilarak béltimlendirilebilir. Ornegm gelir, nifus yoduniugu ve kul-
lamm hacmi gibi (yUksek, orta ve disiik gelir gruplan; ¢ok, orta derecede ve az kul-
lananlar; ile sehir, banliyd ve kéy nifuslan gibi, 3 x 3'10 bélimlendirme). Zira, bu tak-
dirde, ilave degigken i¢in daha fazla bilgi toplama maliyetine kargilik sajlanan fay-
da bu maliyetten daha dnemlidir.

6.3. PAZAR HEDEFLEME VEYA HEDEF PAZAR SECIiMi

Burada énce baglica hedef pazar segimi stratejileri gdzden gegirilecek; sonra da,
bu stratejilerden birinin se¢imi ve bdlimlerin degerlendirilip hedef pazar olarak
seg¢ilmesinde “hangi faktdrlerin”, “ne sekilde” deferendirilecegdi (izerinde durulacaktir.

6.3.1. Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Isletme, mamulil igin ne gibi pazar firsatiart bulundugunu belirlemek (izere pa-
zarlan analiz ettikten ve bu pazarlan uygun degigkenleri kullanarak bélimlere ayir-
diktan sonra, sira bunlardan birint veya birkacini segmeye gelir. Iste bu “hedef pa-
zar se¢imi” karar stlrecinde dnce strateji se¢imi yapilmalidir; bu takdirde baglica
dort alternatif stratejiden birinin secilmesi s6z konusudur:(9)

1. Farkhlagtinlmamis pazarlama {(ilim pazar) stratejisi
2. Farkhlagtinimig pazarlama (¢ok béliim) stratejisi
3. Yogunlagtinlmis pazarlama (iek H4llim) siratejisi
4. Mikro pazarlama stratejisi.

Normal olarak, pazarlama karmasi hedef alinan pazar dzelliklerine gére bigim-
lendirildiginden, ilk i¢ stratejiye (“pazarlama” yerine “pazar” kelimesi kame edile-
rek) sirasiyla, “farklilagtinimamig pazar, “farkiiagtinlmig pazar” ve “yogunlastirimig
pazar” stratejileri de denilmektedir.

Asagida Sekil 6-4'te gérildigi Gzere, bu stratejiler bir ugta tim pazara ydnelik
kitlesel pazarlamayi, diger ucta dar kapsami: bir hedefleme ite kiigiik bir yerel gruba
hatta her bir migteriye dzel pazarlamay temel almaktadir.

Farkllag- Farklilag- Yodunlag- Mikro-(Yerel)
tinlimarmig tinlmig tirilmug : gruba/
(TUum pazar) |—= | pazarlama |[—= pazarama  |— migteriye
pazarlama (Cok balim) (Tek blim) Ozel)
stratejisi stratejisi stratejisi pazarlama
stratgjisi
Genis hedefleme Dar hedefleme

Sekil 6-4 Hedef Pazar Secimi Stratejileri
(Kaynak: Kotler and Armstrong, Principles of Marketing 2006, op.cit., s. 210).

(9) Wiliam G. Zikmund and Michael d’Amico, Effective Marketing, 3rd ed. (Cincinatti, Ohio:
South-Western/Thompson, 2002), s. 196-203; Kotler and Armstrang, Principles of Marketing (2006),
op.cit,, 5. 210-214; Boone and Kurtz, Contemporary Marketing (2004}, op.cit,, s, 244-245.
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1. Farkillagiirimamg Pazarlama (Tiim Pazsr) Siraigjisi: Farklilagtinlmamig
ya da kitlesel pazarlama stratejisinde, igletme tlim pazarini tek birim veya kitle ala-
rak ele almakta; anu olusfuran pargalardaki farkhliklar grmemezlikten gelerek veya
anlann birbirinin benzeri aldugunu varsayarak hareket etmektedir. Bu nadenle de yd-
nefim, Sekil 6-5(a)da garildigl Gzere, bir biflin pazarda miimkiin oldugu kadar ¢ak
mistariye ulagmak icin tek bir pazarlama karmasi geligtirmektadir. Diger bir dayigle,
faplam pazar igin tek bir mamul, tek fiyat, kitlesel tutundurma pragrami ve kitlesel bir
dagitim sistemi geligtirip, bununla yetinmekte; karma unsurlarlnda dedigiklik yapma-
ya gerek gérmemekiedir.

Farklilagfinimamig pazarlama veya tim pazar stratejisi, ganellikle toplam pa-
zarda bliylk bir alict grubunun, mamuliin ihtiya¢ tatmin edici dzalliklerini ayni sekil-
de algilama edilimi gésterdigi hallerde uygulanir. Bu yiizden, cogunlukla hamajen
nifelikli, tuz, geker, benzin gibi mallan pazarlayan igletmaler bu yolu segerlar; zira,
markas! ne olursa alsun fuz fuzdur, seker de seker ve bitiin markalar genig dlgiide
birbirinin benzeridir.(19)

Temelde bir “Uretim anlayig sfratejisi” olan tim pazar stratejisi, eski ddnemler-
de ¢ok daha yaygin alarak kullanilmighir. Bu stratgjinin en &nemli avantaji, ayni ma-
muliin kitlesel alarak blyik miktarda tiratimi, dagitimi ve fufundurulmasindan (Slgek
ekanomisinden) kaynaklanan maliyet tasarruflandir. Zira, bu usulde depolama, da-
gifim, reklam ve tutundurmanin birim bagina maliyeti hayli diisik alur.

Farklilasfinlmamig pazarlama stratejisi, islefmenin satis geliri ve kar beklenfile-
rini kargilladidi sirece uygulanabilir. Bu strateji tipik alarak pazarlama programinda
yer alacak mamul farkillagtirma siratejisi ile bitlikte uygulanir. Mamul farklilagtir-
ma sfratejisi, daha gok yodun reklam ve diger tutundurma ¢abalanyla, msmuliin ra-
kip markalardan iisiiin oldugu imsjinin yaraiilmas: stratejisidir. Ama bunu uygu-
larken, mamuliin hig de Gnemli aimayan bazi yonleri (renk, ambalaj gibi} de dedis-
tirilebilir; burada en Gnemli nakta, rakiplerden farkiilik ve iistinlik imajidir. Béy-
laca rakiplerle fiyat digi rekabefe agirlik varilarek fiyat rakabeti tahlikesindan saki-
niimakta veya bu fehlika minimum diizeye indirimektedir.(11)

Farklilagtinlmamig pazarlama veya tim pazar strafejisi, madern pazarlamada
bagarisi hakkinda hayli kugku duyulan bir stratejidir. Clinki tek bir mamul veya mar-
ka ile ilgili pazardaki tim alicilar tatmin etmek ¢ak zardur; bu yizden de bunu uy-
gulayan igletmelerde, zamanla en biiylik pazar bélimlerine agirik varme egilimi or-
taya gikar ki, bu da yogun rekabet nedeniyle karihg: dagtrar.(12)

2. Farkhilastuinlmig Pazarlama (Gok Baliim) Stratejisi: Farklilagtinlmig pazar-
lama veya cok b&llim stratejisinde de, islefme iki vaya daha fazla b&limiing hadef
pazar olarak secerek tm pazarlama ¢abalarin bu bdlimlerin her biri igin ayr bir
pazarlama karmasi geligtirmeye yo6neltir. Cagu kez igletmeler baglangigta tek bélim
stratejisi izlayip, a bdlimda bagarl alduktan sanra, kendilarine gekici gelen diger
balimlare de yayiirtar. Sekil 6-5(b)'de U¢ ayri pazarlama karmasi ile g ayn tiketi-
ci grubuna ydnelik olarak pazarlama faaliyeti gériimektedir. Ancak, gogu zaman
iiretici iglatme farkll bir mamul {iretmekten ¢ak, temel mamuliiniin dedigik ¢esitleri-

{10) Stanton and Futrell, op.cit., s. 169.
- {11) Ibid,, s. 170. .
{12) Ketler and Armstrong, Principles of Merketing (1989), op.cit., s. 229.
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ni kullanir; hatta bazen ayn mamuli degdigik kitlelere sadece ayri ve tarkl pazarla-
ma pregramlari ile sunar.

Farklilagtinlmig pazarlama ya da gok balimlQd pazar siratejisi tek bdlim strate-
jisine gore isletmeye daha gok gelir saglar. Diger ¢esitli nedenlerle de &nemli yarar-
lari vardir: mamule mevsimlik talep olmasi halinde bu talepten yararlanma veya
Uretimde agin kapasitesinin bulunmasi halinde bu fazla Gretimin yeni pazar baliim-
leri bularak orada degerlendirme imk&ni vermesi gibi.

Bu stratejinin en dnemli sakincasi, Uretim siregleri, hammadde ve malzeme,
ustalik becerisi gibi birgok bakimdan cgesitlili§i gereklirdigi i¢in liretim maliyetierinin;
tutundurma ve dagitim gibi hususlarda gesitlilik gerektirdigi icin de pazarlama ma-
fiyetlerinin daha yiksek clmasidir.{13)

3. Yodunlasurilmis - Pazarlama (Tek Bo&liim) Stratejisi: Yogunlastinimig
pazarlama, bir pazar iginde belirlenen bélimlerden sadece birini pazar olarak seg-
me ve tim pazarlama gabalarint tek pazarlama karmasi ile bu bélime y&neltme
stratejisidir. Sekil 6-5 (¢)'de gbrildigu Uzere, isletme, ilk strateji (a)'da pazar b&lim-
landirme yoluna gitmeyip tim pazara yGnelirken; burada, ¢abalarini tek pazar bali-
mine (bollim 2'ye) yogunlastirmaktadir.

Ozefiikle isletme kaynak ve imkanlarinin simirfh eldugu durumlarda gok yararh
olan bu strateji, blylk bir pazann az bir kismina hitap etmektense, kiigik bir pa-
zarin bilyik bir béllimiinil ele geg¢irme yolunun izlenmesidir. Spesifik bir bdlime
konsantre olmak, igletmeye bilgi, tecriibe ve uzmanlasma sayesinde orada gii¢li bir
pazar pozisyonu sadlar; balimi iyi segmigse uzmanlagma nedeniyle Uretim, dagi-
tim ve tutundurmada dnemli avantajlar elde eder; bilyik isletmelere rekabet eder
ve karh sekilde ¢alisabilir.

isletmeye bir bélime derinlemesine girme imkani veren bu strateji, hayli yaygmn
olarak kullanilir. Ancak &nemli Bir riski ve sinirlamasi vardir ki bu da, duruma uygun
deyimie, “tim yumurtalar ayni sepete koymanin iehlikelerini” beraberinde getirmesi-
dir. Isletme, biitiin satis ve kar imkanlarini bir blime bagdladigindan, nermalden da-
ha fazla riskle karst karsiyadir; dnemli kayiplar ortaya gikabilir. ikinci bir olumsuz yé-
nii de, tek baliimdeki glcll ve GnlG bir isme sahip olmasinin diger pazar bdlimleri-
ne dogru agimay zorlastirabilmesidir.{!4) Dlinyaca nl0 birgek otomobil igletmesi
baslangigta tek bdlim stratejisi izlemis ve zamanla ¢ok béliime y&nelmigtir. Bunlar-
dan Jaguar, hala sadece liiks pazar bdlimine konsantre olarak ¢aligmaktadir.

4. Mikro (Yerel Gruba veya Her Miisteriye Ozel) Pazarlama Straigjisi: Bu
strafejida tim pazar ya da bir veya birkag pazar bélimi hedeflenmez. Artik yerel bir
misgteri grubunun (belifli sehir, semt veya magazalar), haita bir birey ya da &rgUtlin
ihtiyag ve isteklerina gére mamui ve pazarlama programlan olugturulur.{15) Siparige
ya da tsmarlamaya gdre biro mobilyalan tasarlanmasi; misteriye 6zel takim elbise
dikilmesi yoluna gidilir. Bir gida maddeleri perakendeci marketler zincirine zel buz-
dolaplar, 6zel raflar geligtirilebilir. Bu strateji Sekil 6-5 (d)'de gériimekiedir.

{13) Skinner, op.cit., s. 131-132.
{14) Stanton and Futrell, op.cit., s. 171.
{15) Ketler and Armstrang, Principles of Marketing (2006), op.cit., 5. 212-213.
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‘Sekil 6-5 Baslica Hedef Pazar Secimi Stratejileri

M'L‘I§teriye dzel hedef pazar secimi stratgjisi her kiiglik migteri grubu veya her
bir miigteri i¢in 6zel ihtiyaglan kargilama geregi nedeniyle ayrintili miigteri bilgisini
gerektirir. Mimarlann, mihendislerin, terzilerin ve avukatlann sunduklarn hizmetler
migteriye 6zel hizmetlerdir. Gunimizde bilgi teknolojileri musterileri yakindan
famma ve izlemeye imkan vermektedir. Bire-bir pazarlama ya da veri tabanh
pazarlama on ikinci b8limde gérilecedi Uzere dodrudan pazarlama ve iligkisel
pazarlama ile de igicedir.{16) .

{16) Zikmund and d’Amica, Marketing {2002), ap.cit., s. 202,
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6.3.2. Straieji Secimini ve Hedef Pazar Se¢imini Eikiieyen Faktorler

Yukanida agiklanan hedef pazar se¢imi stratejilerinin arasindan bijin durum-
lar icin en iyi olan birini se¢mek olanaksizdir. Ama iginde bulunulan duruma
gdre, baglica su fakidrler strateji segiminde dnem kazanir:

— Isletmenin kaynaklar (cok sinirh olup olmamasi)

—~ Mamuliin homojenligi (rakiplerte benzer olup olmamasi})

— Mamuliin hayat seyrindeki dénemi

— Rekabet durumu (rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri).

Belirtilen isletme-i¢i ve igletme-digi fakidrler gézéniinde tutularak, her 6zel du-

rum icin en uygun strateji belirlenebilir. Ornek olarak bu faktérlerin durumlarina gb-
re, rasyone] sayilabilecek stratejiler sdyle belirtilebilir: -

1.  Kaynak : Sinirl kaynak . —— Yogunlagtinimig pazarlama

2. Mamul : Homojen mamul — Farklilagtinimamis pazarlama

“

Heterojen mamul- —— Farklitagtinimig pazarlama

3. Hayaiseyri : Sunus dénemi —» Farkiilagtinimamig pazarlama
: Olgunjuk dénemi ——am Farklilagtinimig pazarlama

4. Rakipler : Farkhilagtinimig . ,
pazarlama —» "Fatkhlagtinlmig pazarlama sart
“ : " Tek mamul
pazarlama —> Farklilagtinimig pazarlama yararli.

Hangi pazar béliminin en biylik potansiyele salip olduguna karar verirken,
isletmenin amaglarin! ve giiglii yonlerini, rekabet durumunu, baiimiin bUyiklagand
(satig hacmi olarak), bélimin biyime potansiyelini, dagriim gereklerini, gerekli
harcamalar, kar potansiyelini, firma imajini ve “bir farkl Ostinlik stratejisi” gelistirip
bunu devam ettirip ettiremeyecegini gézéniinde bulundurmalidir. isletme yukarida
agiklanan hedetf pazar segimi stratejilerinden birine dayal! olarak, bir boéliime mi,
birkag béliime mi ya da tiim pazara mi hitap edecegini kararlagtirmaldir.{17)

Bir pazar badlimiiniin hedef pazar olarak secilmesinde, dzellikle onu cazip kilan
su faktdrler biylk dneme sahiptir: bdllimin mevcut satiglan ve kér potansiyeli;
gelecekte blylme potansiyeli; bdlimde agin rekabet olmamas! ve béliimde iglet-
menin iyi bir sekilde kargtlayabilecedi nispeten iyi tatmin edilmemig ihtiyaglarin
bulunmas:.(18)

(17) Evans and Berman, op.cit., 5. 236-237.
{18} Lancaster and Reynolds, op.cit., s. 84.
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6.4. KONUMLANDIRMA
6.4.1. Konumlandirmanin Tanimi, Anlami ve Konumlandirma Stratejisi

ister tiiketici pazsrinda ister endstriyel pazarda olsun, igletme hedef pazar
olarak belirli bir bdlim( veya boéllimleri sectikten sonra, bu bélimlerde hangi ko-
numda (pozisyon veya yerde) olmak istedigini de belilemelidir. Konumu belirlene-
cek olan aslinda sadece mamul dedil, isletmenin mamull etrafinda odaklagan {lim
sunulanlardir. Bu yaklagimin temeli bazi varsayimlara dayanir: biifin mallar ve
markalarin az ya da gok hem objektif hem de subjektif bazi niteliklere sahip olduk-
larr; tiketicilerin tercihlerinde sdz konusu bir veya birkag nitelidi gdzdniinde bulun-
durduklari; rakip mal veya marka sunumlarini igte bu niteliklere gére degerlendirdik-
leri; diger bir ifadeyle, bunun tamamen tiketicinin zihninde gergeklestigi. Objektif
kriterlere 6rnék olarak, boy: blylk-klclk; agirhk: adir-hafif; gliclillik: gigli-zayif
verilebilir; subjektif kriterlere de, moda: modaya uygun-modasi gegmis; giivenilir-
lik: gok givenilir-hi¢ glivenilmez, 6rnekleri verilebilir.(19) Burada tiiketici algilamalar
" cok Gnemlidir, zira tiketici rakip sunumlar arasindan secim yaparken énem verdigi
niteliklere gore kendisi igin en avantajli olani tercih edecekdtir.

Su halde bir mamuliin pazar konumu, onun rakip mamullere gére mugterl-
nin zihnindeki nisbi yeridir. Malin spesifik dzellikleri veya faydalarnna, ya da
Kullanim durumuna gére konumlandirma yapilabilecedi gibi; dogrudan dogruya
biiyiik rakibe karsi veya ondan farkh yénde olma gseklinde bir konumlandirma da
yapilabilir,

Konumlandirma stratejisini belirlemek igin, dncelikle baglica rakiplerin herbiri-
nin niteliklerini ve sahip oldugu imaji tarmn ve dogru olarak tesbit etmek gerekir. Son-
ra da, isletme kendi sundugu mamul igin bir konum belirler; bu noktada kendi sun-
duklarinin konumunu belirlerken, rakiplerin sunmadigr ama hedef pazarin arzu ede-
cedi miisteri yararlan kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir.(20) Béylece, miisteri-
lerin nigin rakip mamulleri degil de, kendi mamuliinid. satin almalannin kendi
yararlanina oldugu vurgulanarak, onlarin etkilenmesi miimkiin olacaktir. Diger bir
ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinkine gére “ne gibi
farkhliklan”, “hangi Ustln ydnleri oldudu”, “nigin tercih edilmesi gerektigi”, yénetim-
ce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi seklinde énceden agik-secik be-
lirlenmelidir. '

isletmenin kendi mamulii igin se¢tigi pazar konumu hedef pazarina yénelik ola-
rak vurgulayacagl nisbi Gstlinllk unsurlartni kapsayacsag icin, hedet pazar segim
strecinin son agsamas! olan pazarlama karmasinin geligtiriimesiyle gok yakindan if-
gilidir. Ne tir bir pazar bdlimiine, hangi mamul ve diger pazarlama karmas! unsur-
laryla ulagmaya galisacadl, mamul 6zellikleri yaninda fiyat, dadittim ve tutundurma
ile de ilgilidir. Tketiciyi agik secik etkilemeye yonelik olarak secilmesi gereken ko-

(19) Evans and Berman op.cit., s. 238.

{20) Jim Blythe (Gev: Yavuz Odabagr), Pazarlama ilkelert {istanbul; Bitim Teknik Kitabevi, 2003},
s. 84-85.
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numa iligkin karar, pazarlama karmasinin gesitli yéinlerden aynintili olarak planian-
masina da temel tegkil edecektir.

Pazar kanumlandirma veya mamuliin pazardaki kanumu ite ilgili bazi drnakler
vetilebilir: “Vakka modadir’; “Beymen'den giyinin, farkedilirsiniz”; dunyadaki unli
ABD kiralama girketlarinden Avis’in, daha bilyiik rakibi Hartz’'e karg! bagariyla uygu-
iadigl kanumlanditma, "biz bu alanda ikinciyiz, bu ylizden daha ¢ak ¢aba sarfade-
riz”; dev kalal mesrubat, gazaz lreticisi rakiplarin hakim aldugdu bir pazarda, ABD’li
"7-UP” firmasimin, "7-UP, kalasiz megrubat (Un-cala)” seklinde, mamuliinin gaok
farkli olan y8ninl vurgulamasi. ‘

Mamul/marka ya da pazat kanumianditma hedef pazarin tutumlarina bagh
aldugu igin, pazarlama yéinetimi, ya bu tutumiara géira mamul ézelliklerini degistir-
maye ya da pazann futumiarnin degistirmeye calisir. Genegida mali degistirmek
tiketicileri dedistirmekten daha kalay ve ucuzdur. Ama bazen pazarin tutumu a
kadar alumsuzdur ki, mamulii yeniden kenumlandirmak zorunlu glabilir. (21} Ornegin,
Ceklarin “Skada” marka arabalar eski Dagu Avrupa kdékenli olma algilamasini
kirmak igin ¢ak ugragmig; kendisini "Yuge”, “Lada” ve Poliski Fiat” arabalarinin “kéii
isciligi alan” ve “gliveniimez” alarak algilamatari ile ayni sinifta almay! istememigtir.
Skada, Valkswagen'in sirketi satin aldigin ve kendi arabalannin Volkswagen'in
benzeri aldugunu tiiketicinin zihnine yerlestirmek igin biyiik ¢caba sarfatmektadir.

6.4.2. Pazarlama Karmasinin Olugturulmast

Pazar béliimlendirme, hedeflame ve konumlandirma sekiindeki (¢ ana
agamada ele alinan siirecin san halkasi, bu bélimin bagindaki Sekil 6-1'de ko-
numlandirmanin bir alt unsuru seklinde gérilan “pazarlama karmasinin alusturul-
mas!” ya da “gelistirimesi’dir. isletme artik hedef pazar olarak segilen pazar balim-
larinin her biring, yine belirlenmis kanumlandirma stratejilari ile uyumlu ve bu strate-
jilari destekleyecek sekilde pazarlama pragramian tasarlayip geligtirecektir.
Pazarlama karmasini olugturma yalunda yapilacak galismalarla; *hangi mal ya da
hizmet”, “hangi fiyattar”, “nasil bir daditim dlzeniyle” ve *hangi tutundurma strateji-
lariyle” isleima pazarda arzu ettigi konumu ve basarny elde edecegini belifleyecektir.

ister tek béliime, ister ¢ak bétlime dayal pazar béliimlandirme ve pazarlama
stratejisi sacilmis alsun, yénetim, hedef pazarinin satig patansiyelini élgmeli ve sa-
tis tahminleri yapmalidir. Bir pazarlama karmasinin geligtirimesi ve bunun devam
eftiriimesi, islatmenin blylk mikiarlarda kaynak kullanimini gerektirir. Bu nedenle,
secilan hedef pazar veya pazarlar, kendilari i¢in hayli kaynak harcanarak, ayri pa-
zarlama karmalar alugturuimasini hakil kilacak élglide satig patansiyelina sahip al-
matidirlar.

(21} Ibid., 5. 80-81.
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6.5. SATIS TAHMINLERI

Pazarlama yéneticisi, halen mal veya hizmat sunarak faaliyet gosterdigi pazar-
lartni da; gelecede yonelik olarak muhtemel pazarlarini da degerlendirmeye tabi tut-
malidir. Ayrica, isletmenin amaglar, kaynaklar ve yonetsel becerilerine gére bu po-
tansiyelin ne kadarini elde edebilecegini de belirlemelidir.

Talep 6l¢lim{ gesitli boyutlarda yapilabilir, mamul, rekabet, cograft alan ve za-
man boyutiar bunlarin baghcalandir. Mamul bayutu; talep tahmininin, spesifik bir
mamul kalami {Ornegdin, spar ayakkabi) igin mi, yoksa bir mamul hatti (6rnegin, spor
giyim egyasi) i¢in mi oldugu hususudur. Rekabet boyutu, talebin bir igletme igin mi,
yoksa tim endiistri icin mi oldugu kanusuyla ilgilidir. Talep tahminin cografi bayutu
ise, talehin yakin gavre, kasaba, sehir, il veya Ulke diizeylerinden hangisinde yapi-
lacagina iliskindir. Zaman agisindan da talep, kisa vadeli, orta vadeli vaya uzun va-
deli olarak tahmin edilebilir. Asadida 6nce pazar potansiyeli ve satig patansiyeli kav-
ramlar agiklanacak; sonra da, satig tahminleri ve bu amagla kullanilan baglica tek-
nikler kisaca agiklanacaktr.

6.5.1. Potansiyel Pazar, Satig Potansiyeli ve Satis Tahmini Kavtamlar

Potansiyel Pazar: Potansiyel pazar vaya pazar patansiyeli bir islatme ile de-
gil, tim endistri ile ilgili bir kavramdir. “Pazar satig potansiyeli” de denilen bu kav-
ram, belirli (spesifik) tOketici gruplarinin, belitli bir endiistri pazarlama faaliyeti
diizeyinde, belirll bir zaman diliminde, bir maldan satin almalari muhtemel
miklarn ifade eder. Burada, belitli bir mall satin almaya ilgi duyanlarin alabilecekle-
ri miktar ifade edilmektedir. Diger bir deyisle, sadece ilgi duymak dedil, bu ilgiyi s6z
kanusu mal veya hizmeti satin alma eylemine donlgtirebilecek gelirin varligi da ge-
reklidir. Su halde, endiistri diizeyindeki talebi ifade eden pazar potansiyeli ya da pa-
zar bilyikl0gl, hem satin alma istedinin, hem de gelirin bir fonksiyanudur.

Potansiyel pazar, godunlukla deder cinsinden bazen de birim cinsinden ifade
edilir ve bir pazarin tdmiine veya bir bolimiine iliskin olabilir. (Crnedin gelecek yil
ntomobil piyasasinda potansiyel pazar 300 000 birimdir). Potansiyel pazar tahmini,
belirli bir zaman dilimi igin yapilir ve belirli bir genel endistri pazarlama cabasi di-
zeyinin devam edecegi varsayimi ile hareket edilir. Pazarlama gabasi isletmeden ig-
letmeye degigirse de, bitiin igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin toplami, endistri
pazarlama gabasini verir. Ancak, pazarlama yoneticisi bu toplam cabada degisme
alup olmayacadl, alacaksa ne ydnde ve &lglde alacag gibi hususlan gézéninde
bulundurmalidir.(22)

Satis Potansiyeli: Satig potansiyeli (veya igletme satis potansiyeli), bir iglet-
menin belirli bir zaman diliminde, belitli bir mamulden satabilecedi miktardir.
isletmenin satis potansiyeli, pazar veya piyasa potansiyelinden, endustri igindeki re-
kabetten ve isletmenin rakiplerine nisbeten kendi pazarlama gabalarinin yogunlu-
gundan etkilenir. Bir igletme, baglica rakiplerinin herbirinin iki misli pazarlama har-

(22) .Pride and Ferrell (1989), op.cit., s. 108.
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camasl yapiyarsa ve harcadidi her YTL, satts saflamada rakiplerininkinden daha
atkili isa, bu islatmanin satis patansiyeli anlarinking géire daha yiiksek olacaktir.

Endistri agisindan, bir malin umulan, ya da beklenen satiglanni gésteren po-
tansivel pazara kargilik, satiz potansiyeli bir igleimeanin pazarda nayi basarabi-
lecagini veya pazar payi beklentisini gésterir.

Satig Tahmini: isletme satis tahmini, igletmenin belirli bir gelecek zaman di-
liminde, belirli bir pazarlama ¢abasi ile (vaya énceden belirlanmis bir pazarla-
ma planina gére) bir mamuliinden satabilecegdi miktardir. isletmelerde ¢agun-
lukla satis tahminleri dagrudan yapilir; ancak bunun yering, pazar patansiyeli ve sa-
tis patansiyeli gibi énce yapilacak tahminlere dayandinimasi daha yararh alur. On-
caden belirlenmis pazarlama amaclan ve stratgjileri (ki bir pazarlama planinin teme-
lidirler) dagrultusunda satig tahminleri yapilacags icin, gliddlen amaglarin farkhiig-
na gfire satts tahminlarinin sanuglan da farkli alacaktr,

Satis tahminleri, isletmenin aylamsal (alt diizeyde, aparasyonel veya uygulama
dizeyindeki) planlama gahigmalar icin ¢ak énemli olup, saglam bir bltgelemea igin
de temel alusturur. GUnki, isletme sarmayesi, ihtivaglari, Kapasite kullanim durumu
. ve dijer birgak husus, gelecekteki satislarin nasil alacagina baghdir; hammadde ve
iscilik ihtivaglan ve bitiin lretim pragrami ve kaynaklann kullanima sekli de satig
tahminlerine dayanir.

Satis tahminleri en sik “yillik” alarak yapilir; ama genellikle, ayhk veya (i¢ aylik
zaman dilimlerinde yillik satig tahminleri géizden gegirilir. Tahminler ¢cagu kez gele-
cek yilin ganel ekanamik sartlarina dayal alarak yapilir. Isletmenin iginde yer aldi-
g1 endistrinin degiskeniik gisterdigi hallerde tim yili énceden tahmin atmek zor
olacag i¢in, kisa siireli tahminler tercih edilir. Ayrica, mada mallarda gerek (retici-
ler, garekse aracl igletmeler tek mevsim igin satis tahminleri yaparar.

6.5.2. Isletme Satis Tahminleri ve Baghca Tahmin Metadlar

isletme gerek patansiyel pazari ve kendi satis patansiyelini, gerekse satis tah-
minlerini yaparken iki temel yaklasim vaya prasedir fusul)den birini kullanabilir: ki-
simlara ayirma veya yukartdan agagiya (breakdawn; tapdawn) yaklagimi; Kisim-
lara toplama (buildup) yaklagimi.

Kisimlara ayirma yaklagiminda, yéinetim genel ekanamik sartlarin tahmini ile
baglayip, belirli bir mamuliin satig tahminine ulagir..

Genellikle séyle bir sira izlenir:(23}

1. Genel ekonomik durumun tahmini yapilir; buna dayal olarak,

2. Bir mamulle ilgili taplam pazar potansiyeli belirlenir.

3. Bu pazarda isletmenin elde edebilecedi pay élcilir ve 2 ile 3. siradaki islem-
lere dayal alarak,

4. Bu mamul igin igletme satis tahmini yapilir.

{(23) Stanton and Futrell, op.cit., s. 174.
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Kisimlara toplama yaklagiminda yénetim cesitli pazar balimlerinin gelecekte-
ki satiglarini ayry ayr tahmin eder vaeya ilgili birimlerden (satig¢ilar veya subelerden)
ahr; bunlar taplayarak, bireysel tahminlerden tek bir toplam satig tahminine ulagir.

Goruldagi tizere, birbirlerinin ziddi alan bu iki genel yaklagimdan ilkinde, genel
ekanamik durumdan 6zele; ikincisinde ise, birim birim yapilan tahminlerden hareket
ederek igletmenin genel satig tahminine ufagiimaktadir. Ancak; hemen belirtmek ge-
rekir ki sonucta igletmenin satis tahminine ulagirken, daima ne dizeyde bir pazar-
lama gabasi gdsterilecegi -buna ne §lglide kaynak ayrilip, harcanan paralarin ne &!-
clide etkin alacadi- gézdniinde tutulmahdir.

Yukarida satig tahmini kavrami agiklanirken de belirtildigi Gzere, bu tahminler
tim igletme, bdlim, kisim veya birimlerinin ¢egitli faaliyetleri igin aldukga 6nemlidir.
Bu birimlerde tahminler, planlama, &rgltleme, yiirlitme ve denetim taaliyetlerinde
kullanthr. Yanetim, hammadde alimlari, is¢ilik ve finansal kaynak ihtiyac, tretim
planlamast, stok diizeyi vb. birgok hususta bu tahminlerin dogruluguna giivenmek
durumundadir.

Satig tahminleri, spesifik bir zaman dilimi icin yapilir ve segilen zaman dilimi,

tahmininin ne igin kullanitacadina, pazardaki istikrara ve igletmenin amaglarina ve

- kaynaklarina baglh alarak degisir. Yillik ve daha kisa sdreli tahminler yaninda, arta
vadeli (bir ile bes yil) ve uzun vadeli (bes yiidan fazla) tahminler de yapilir,

Pazarlama ydneticileri satig tahminlerini yaparken gesitli tahmin metodlarindan
yararlanirlar. Bunlarin bazilar basit, ucuz ve hayli subjektif iken; bazilari daha bilim-
sel, daha objektit, karmagik ve zaman alic niteliktedir. Kullanilacak metod veya me-

" todlar su taktérler gézoéninde tutularak segilir: maliyetler, mamul tipi, pazar ézellik-
leri, tahminin slrasi, kullanim amaci, gecmigteki satis verilarinin istikrarhiiidl, gerek-
li bilgilerin elde edilebilifigi ve tahmini yapacak kimsenin uzmanlik derecesi ve tec-
ribesi. Uygulamada sik kullanilan satis tahmin teknikleri su 6 grupta toplanarak si-
rastyla kisaca géizden gegcirilecek; ayrica, bunlarnn birkaginin birlikte kuflanimina de-
ginilecektir: yonetici gériisi veya dederlendirmesi; anketler; zaman serisi ana-
lizleri; korelasyon metodlar, pazar testleri ve ¢oklu tahmin metodian.(24)

1. Yonetici Goriisii veya Degerlendirmesi: Bazen igletmenin satig tahmini bir
veya birkag yaneticinin sezgi ve tecriibesine dayal! alarak, anlarin gelecekteki sa-
tiglara iligkin diigtinceleri alinarak yapilir. Hizli ve ucuz almasina karsilik, bu hig bi-
limsel olmayan bir ydntemdir. Gergekten saglam bilgilere ve gegerli pazar taktérle-
rine dayall, yillarin tecriibesi ile desteklenen bir yénetici gérisll tahmini yararli olabi-
lir. Esasen biitiin metadlarda tahminler, yéneticinin tecribeye dayal gérist ile &l-
¢lili hale getirilir. Fakat bu metodda sirf tecrlibe ve sezgi ile hareket edilmesi nede-
ni ile, son tecribenin etkisi agiri iyimser veya agir kétimser sanuca yal acabilir; ay-
rica, sadece gecmig tecrilbeyle galecedin kararlagtirilmas: da diger bir sakincasidir.

{24) Pride and Ferrell (1988), op.cit., 5. 109.
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2. Anket Yoluyla Satig Tahmini: Satig tahmini yapmanin ikinci bir yolu, tiike-
ficilere, satis personeline veya Konunun uzmanlarma gelecekteki aimlar hak-
kinda beklentileriyle ilgili sorular sormaktir.

Tiketici tahmin anketinde, isletmeler, tiketicilere belirli bir dénemde hangi tip
va miktarda mallar satin almak niyetinde olduklarim sorabilifler. Buna tiketici tah-
min anket metodu denilir. Daha ¢ok, tiketici say1sinin nisbeten az oldudu is kolla-
rinda bu metod yararl olur. Tiketici tahmin anketinin ¢esitli sakincalan vardir; tike-
ticilerin gelecekteki mal alimltariyla ilgili olarak saghkh tahmin yapabilecek durumda
ve yapmaya istekli olmatar gerekir: ancak cesitli nedenlerle biyle tahmin yapama-
yabilirler veya bazen ankete katiimaya istekli olmazlar (or. stratejik kararlarla ilgili
olarak bir igletme, rakiplerin 6grenacegi korkusuyla ankete cevap vermeyebilir). Ba-
zen de dogru nimayan cevaplar verirler. Hem tiketici anketleri gergek alimian de-
gil, alim niyetlerini yansitir; ayrica bu anketler blylk para ve zaman harcanmasini
gerektirir.(25)

Satig glicli tahmin anketinde, yéneticiler igletmenin satig gliciinil olugturan
satiggilara belirli bir dénemde kendi satis béilgelerinde ne kadar satis beklediklerini
sorarlar; sonra bu bélgesel satis tahminlerini birlestirerek gecici bir tahmin elde
ederler. Satis¢i anketleri ¢ok yararlidir. Gunkl satis¢ilar diger personele giire ¢ok
daha stk olarak tiiketicilerle yiizylize geldiklerinden, onlarnn gelecekteki ihtiyaglan
hakkinda daha ¢ok bilgiye sahiptirler. Ayrica, satig¢ilar satis tahminlerine aktif pla-
rak katildiklarinda daha ¢ok ¢alismaya motive edilmis de ofabilirler. Bu metodun di-
ger bir yarar da, tek alandan baglayip ¢esitli alanlara, oradan bélgelere ve nihayet
toplam pazara ait satis tahminine kolayca ulagilabilmesidir. (Bélge yéneticileri satig-
cilardan tahminlerini alip, birlestirip, dizeltirler ve merkeze gbnderirler. Merkezdeki
pazarlama ydneticisi ayni birlestirme ve dizeltme iglemini merkezde yapar).

Cesitli faydalarina. kargilik satig glicii anketi metodunun bazi sakincalan da
vardir. Satisgilar son zamanlardaki tecriibelerinin etkisiyle ¢ok ivimser veya cok ko-
timser olabilirler. Dolayisiyla, satis beklentilerine iliskin tahminleri gok yilksek veya
disik olabilir. Ikinci olarak, satig hedeflerinin kendi tahminleriyle belirlenecegine
inandiklarn taktirde bélgelerindeki satig potansiyelini disik tahmin etme egilimi géis-
terebilirler. Son bir nokta olarak, satiggilar satiga harcanabilecek zamanlarini aldig
icin ¢odunlukla kagit ve yazim iglerini pek sevmezler. Bir bdlgesel satig tahmini ¢ok
zaman alici nitelikie ise, satis kadrosu bu isi yeterli sekilde yapmayabilir.(26)

Uzman (Eksper} tahmin anketinde, isletmeler eksperlere bagvurarak eksper
tahmin anketi yoluyla satis tahminlerinin hazifanmasinda yardim isteyebilirier. 86z
konusu eksperler, iktisatgilar, yonetim danigmanlari, reklam yéneticileri, Gniversite
profasérleri veya firma digindan olup da spesifik bir pazar hakkinda genis tecriibe-
ye sahip diger kimseler olabilir,

(25) Skinner, op.cit., s. 134.
(26) Pride and Ferrell (1989), op.cit., s. 111.
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Satig tahmini igin uzman kimselerin kullaniimasi hizli sanug veren ve pahali al-
. mayan bir metoddur. Ancak, bunlar igletme disinda galisan kimseler alduklari igin
etkili bir gekilde is yapma kanusunda persanel kadar mative edilmemis olabilirler.

3. Zaman Serileri Analizi: Zaman serileri analizi, ydneticinin igletmenin gegmis
satig verilerini kullanarak zaman iginde satis hacmindeki degisim kaliplarini kegfet-
meye galigtid? bir metoddur. Eger tahmini yapan kimse béyle bir kalib1 kesfederse,
bunu gelecek satiglar tahmin etmede kullanabilir.(27) Zira, bu tahmin metadu geg-
mig satig kaliplarinin gelecekte devam edecegini varsayar. Dalayisiyla, zaman se-
rileri analizinin dogdruluk ve kullaniglik derecesi genig dlgide bu varsayimin geger-
liligine baglhdr.

Zaman serileri analizinde ¢adu kez dart tip analiz yapilir: trend, donemsael
(kanjonkturel), mevsimlik ve random (tesadifi) faktdr analizleri. Trend analizi,
toplam satig verilerini uzun bir zaman diliminde inceleyerek (6rnedin, igletmenin
yillik satiglarin), bunlanin yillik alarak geneliikle yilkselme, diisme veya agagi yuka-
r ayni diizeyde kalma egiliminda mi aldugunu belirler. Dénemsel analiz ile satig ra-
kamlarl (gagu kez aylk alarak) l¢ bes yillik bir dénem bayunca incelenerek, kon-
jonktirel dalgalanmalarin tutarh ve belirli peryodlarla mi aldudu belidenmeye ¢aligi-
Iir. Mevsimlik analizde, ginlik, haftalik veya aylik satig rakamlari incelenerek iklim-
ve tatil faaliyetleri gibi mevsimlik faktdderin igletmenin satiglarini nasi! etkiledigi de-
gerlendirilir. Random (tesadiifi) faktdr analizi ise, dizensiz satig degismelerini, te-
sad(ifi, tekrarlanmayan- (bir bdigede elektriklerin kesilmesi, bir dogal afet gibl) alay-
larla agiklamaya galisir. Tahmini yapan ydnetici, bu analizlerin her birini yaptiktan
sanra, satlig tahmini yapmak Uzera sanuglan bir araya getirir.

_Zaman serileri analizi-makul diglide istikrarl! talebi alan mamulier igin hayli etkili
bir satig tahmin matadudur; ama, talebi istikrarsiz alan mamullerde kullanigh degildir.

4, Karelasyon Metodlari: Karelasyan metadlan da, zaman serileri analizi gibi
tarihsel satig verilerine dayanir. Bu metodlarda, gegmisteki satisiar ile niifus, kisi ba-
sina gelir veya GSMH gibi pazar etkileyen bir veya birkag degigken arasinda iligki
kurmaya galigilir. Gegmisteki satiglardaki degismeler ile bir veya birkag pazar fakté-
rindeki degismeler arasinda bir iliski alup almadi§i regresyan analizi ile belirlenir.
Regresyan analizinin degiskenler arasindaki iligkiyle ilgili matematiksel farmUlliyle
hesaplanan katsayi, eder varsa, birlikte degisim iliskisini gésterir; ama sebep-sanug
iligkisini agiklamaz. Dagru bir iliski formili geligtirildikten sanra, gerekli bilgiler bu
formiile uygulanmak suretiyle satig tahmini tOretilir,

Karelasyan metadu gegmigdeki degiskenler arasi iligkileri gelecedi tahmin
atmede kullanilmakta alup, ancak yakin ve dagru bir iligki kurulabildigi hallerde kut-
larushdir. Ama nadiren mikemmel bir iligki kurulabilir. Ayrica, ge¢gmise ait iligkinin
gelecegde dogru ayni sekilde devam edip etmeyecedi sarunu vardir..Diger bir sinir-
fayiel yonii, metadun sadece bol miktarda tarihsel satig verileri mevout oldugu hal-

(27) Ihid., s. 111-112. Buradaki dier metodlarla ilgili agiklamalar da temelde aym kaynada da-
yalidir, s. 112-113.
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lerde kullanilabilmesi olup, bu yiizden normal clarak yeni mamullerin sattg tahmin-
lerinde kullanilamaz. Bir olumsuz y&ni de, birgok pazarlamacinin korelasyon anali-
zini bilmemesi ve gerekli hesaplamalar igin istatistikci elemana gerek duyulabllme-
sidir.

5. Pazar Testleri: Pazar testi, bir mamulin, fiyat, kalite, tutundurma ve dagditim
gibi konulara iligkin olarak tiliketici tepkilerini ve satinalma durumunu dlgmek ama-
ciyla bir veya daha gok yerde satisa sunulmasidir. (Pazarlamada, dzellikle yeni ma-
mul gelistirme shrecinde, malin belirli satig alanlarinda deneme nitelidinde pazara
" sunulmasi dnem kazanir). Pazar testi tiketicilerin satinalma niyetlerini degil, gercek
alimlarini élgme imkanini sadlar. lyi segilmis test alanfarindaki alimlar ve tepkiler-
den hareket eden pazarlama yoneticisi, mamulin daha genis satis alanlanndaki sa-
tis durumunu tahmin eder.

Pazar testlerine bagvurmantn olumlu ve clumsuz yanlari vardir. Herseyden dn-
ce, bu tesiler, hakkinda gegmis satis verileri olmayan gerek yeni mamullerin; gerek-
se, meveut mamullerin yeni blgelerde sattg tahminlerinin yaptimasinda etkili bir
tahmin aracidir. Pazarlamaciya tiketicilerin gergek eylemleri ve alimlar hakkinda
bilgi sadlar; pazarlama karmasinin ¢esitli unsurlarinin test edilmesi imkanint verir.
Ote yandan, baslica clumsuz taraflart sdyle belirtilir: bu testlerin gok zaman alict ve
pahall olmalan; test sirasindaki tiketici tepkisinin daha genis olarak topiam pazar
etkisini temsil edip etmedigini belirleme gi¢ligl ve nihayet temsil ediyorsa bile, bu
tepkinin gelecekte de ayni sekilde devam edip etmeyecedini belirleme glgligi.

6. Coklu Tahmin Metodian: Birgok isletme, uygulamada yukartda kisaca agik-
lanan metodlardan biriyle tahmin yaparsa da, planlamaya énem veren, bu ylzden
de veri ve bilgileri en iyi gekilde kullanmaya 6zen gbsteren modern isletmeler godu
zaman tek satts metoduna bagl kalma yerine, birka¢ metodu birden kullanma yolu-
na giderler. (Burada bir noktaya agiklik getirmek yararli olacaktir: bu modern metod-
lanin gelismis (ikelerdeki isletmelerde genis dlgiide kabul gérmis olmastna karsilik,
bugin, Turkiye'de ve birgok geri kalmis Ulkede orta ve kigik isletmeler igin duru-
mun béyle olmadigt agiktir. Blylik isletmelerde ise, daha hizh bir dedisme ve gelig-
menin gézlendidi ve en blylk isletmelerimizin genellikle gaddas yénetim ilke ve uy-
gulamalarina yéneldigi séylenehbilir).

isletme bazen gesitli mamul hatlarinda (mal gruplarinda) tiretim yapip, birbirin-
den hayli farkh pazarara hitap etlidi i¢in gesitli satis tahmin metodiarimi kullanma
geredini duyabilir: bazen tek mamul hattini pazarliyor olsa bile, ézellikle birbirinden
¢ok farkl pazar bélimierine hitap ediyorsa ayni yolu izleyebilir. Genelde, satis tah-
minlerinin kapsadid: siirenin uzunlugu kullanilacak tahmin metodunun segiminde
rol oynayan &nemii bir etken olup, kisa vadeli tahminlerle uzun vadeli tahminler fark-
1l metodlar gerektirebilir. Ornegin, kisa vadeli tahminler i¢in satis glici tahmin me-
todunu kullanan bir igletme, uzun vadeli tahmin igin zaman serileri analizine gerek
duyabilir. Ayni sekilde, bir ofomobil lastidi reticisi, yeni oto lastik satiglan igin bir
tahmin metoduna; ikame lastik ihtiyacina yénelik satigiar igin diger bir tahmin meto-
duna gerek duyabilir.
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YEDINCi BOLUM
MAMUL

“Satilmayan bir drdn, Oriin degildir. Eger satrfh’nyarsa, o zaman yalnizea mizeye yakigir bir pargadir.”
] Theodore Levilt
“ Biz fabrikada kozmatik Griinleri Gretir; madazada umut satariz.”
Charles Ravson

— PAZARLAMA KARAR DEGISKENi OLARAK MAMUL VE MAMULLE iLGILI
BAZI KAVRAMLAR

— MAMULLERIN SINIFLANDIRILMASI VE BAZI PAZARLAMA OZELLIKLERI

— MAMUL KARMASINDA DEGISIKLIGE YOL ACAN BASLICA FAKTORLER

— MAMUL PLANLAMA, YENI MAMUL GELISTIRMENIN ONEMi VE BASARI-
SIZLIK NEDENLERI ' '

— YENi MAMUL GELISTIRME SURECI

— MAMULUN HAYAT SEYRI (HAYAT EGRISI) VE PAZARLAMA STRATEJILERI

— MARKA, AMBALAJ, SERVIS VE KALITE STRATEJILERI _

— MAMUL FARKLILASTIRMA VE PAZAR BOLUMLENDIRME STRATEJILERI

— MODA OLAYI VE PAZARLAMADAKI YERI

Bu bolimde dnce mamulle ilgili bazi kavramlar agiklandiktan sonra, sirasiyla,
mamullerin siniflandirimasi ve bazi pazarfama 6zellikleri; mamul karmasinda degi-
siklige yol agan belli bagh fakt6rer; mamul planlama ve geligtirmenin dnemi ve ba-
ganisizlik nedenleri; yeni mamul gelistirme siireci; mamuliin hayat seyri ve pazarla-
ma stratejileri; marka, ambalaj ve kalite stratejileri; mamul farkhilagtirma ve pazar
bétimiendirme stratejileri ve son olarak da, moda olay ele alinacaktir.

7.1. PAZARLAMA KARAR DEGISKENI OLARAK MAMUL VE
MAMULLE iLGiLi BAZI KAVRAMLAR

Pazarlama programlarinin hazidanmasina mamul planlamasi ile baglanir. Ma-
mullin stratejik bir karar degiskeni olarak dnemi, igletmenin tim pazarlama faaliyet-
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lerinin esasini olugturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini sekillendirmesi
nedenine dayanir. Diger bir deyisle, mamul planiama ve gelistirme programinin out-
putu olan mamul, diger pazarlama programlanimin inputunu olusturur.(i) Sekil 7-
1’de pazarlama karmasi unsurlarinin karsilikll durumlari ve etkilesimieri gérilmek-
tedir.

A
¥

Mamul Fiyat

Tutundurma Dagitim

A
¥

Sekil 7-1 Pazarlama Karmas! Unsurlarinin Etkilesimi

Mamul, igletme ydneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiketiciler arasinda kép-
ri fonsiyonu gdrir. Cinki tiketici, isletmeyi output olarak kendisine sunulan mal
veya hizmet bigiminde algilar; tiketicide olugturulacak mamul imajinin nasil olaca-
81 konusunda, mamuldn gegitli nitelikleri biyik dnem kazanir. Mamul imaji ise, ti-
keticinin bir kere satin aldigi belifli bir marka mal tekrar alip almayacagini, diger bir
deyisle, onun sirekli misterisi haline gelip gelmeyecegini etkiler.

Bir pazarlama degigkeni olarak “mamul” denilince, igeriginde bulunan madde-
ler, mekanik yapisi, sekil ve dayanikhhdi, tady, kokusu, ambalajinin &zellikleri vb.
anlagilir. Bu durumda, ayni amaca hizmet edebilen mamuller arasinda ya sadece
fiziksel yap!, kalite ve kullanma amacina uygunluk veya sadece estetik dzellikleri
bakimindan farklar mevcuttur.(2} Ote yandan, belirli bir mamuliin tiketicileri de ho-
mojen bir grup olmamakta, her misteri malin farkli &zelliklerine dnem verebilmek-
tedir; bu da, ya onlarin psiko-sosyal bakimdan birbirlerinden farkli oluslarinin bir so-
nucu, ya da farkli isletmelerin reklamlarinda mamulin belirli 6zelliklerine énem ver-
melerinin veya bizzat malin kendisinde bu 6zelliklerin bulunmasinin sonucu olabil-
mektedir.

{1) Cengiz Pinar, Pazarlama Politikalar ve Stratgjileri (Bornova: Ege Universitesi Matbaas,
1970), s. 49,

(2) Aykut F. Sireli, Sosyo-Psikolojik Cephasi ile Mal Politikasi (istanbul; L.0. isletme Fakiiltesi
Yayini, 1972}, s. 23.
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i§ta stiz kanusu nedenlerle bir islatme yaneticisi, mamuilerin tilketiciler lize-
rinde eikili clabilecek ézelliklerini aragtirmali ve bu aragtirmalara giéire mamul
politika ve stratefisini yénlendirmelidir. Bu suretle, pazariama yéneticisi, han-
gi mallarn, ne miktarda ve ne kalitede iiretilmesi garektigi konusunda séz sa-
hibi olmaktadir. Gargektan, yeni pazarlama anlayisi gargevasinde pazarlama yé-
neticisi rakiplere kargi Ustiinlik sadlayabilmek va eksik rekabet artaminda tiketici-
ieri kendi mamulinin sirekli migterisi haline getirmek igin malini ne yénde farkii-
lastirmak geraktigi kanusunda Uretim béliim(i yoneticiiarina rehbariik etmak du-
rumundadir. 3) ‘

Mamul farkh kimselere farkli anlamlar ifade eder. Zira (izarinde durulan yanleri
farklilik gésterir. Omegin sanayici, mamuli Grettigi ve baylece sayesinde kar saglad-
di cegitli eleman ve parcalardan alugan fiziksel bir madde; bir ticaret igletmesi, tekrar
satarak bu yoldan kar saglama amag ve umuduyla satin alinan madde alarak géirir.
Nihai tiketict ise, mamule farkll agidan bakar ve gardign isle ilgilenir. Onun igin ma-
mul, kigisel ihtiyacini tatmin eden, bu yiinden fayda saglayan bir madde, bir nesnedir.

7.1.1. Mamiiltin Ug Diizeyi va Tiim Mamul Kavranm

Genis agidan bakildiginda mamuliin planlanmasi ve tasarlanma=inda mamul ile
ilgili lig diizey diiglinCiur: temel fayda, gercek mamul ve genigletiimis mamuli4),
fik alarak, o mamulin neden alindigd! diger bir ifadeyle, misteriye hangi temel fayda-
y! sadlayacag! dugiinilir. Aslinda bu, migterinin mamulil satin alma nedenidir. Da-
na sanra bu temel fayda lzerine gercek mamul planlanir. Bu diizeyde gercek ma-
mul; marka adi, Gzellikler, kalite diizeyi, tasarim, ambalajlama gibi unsurlardan olu-
sur. Tiketici agisindan dar anlamda digtndidaginde mamul, fiziksel ve kimyasal
dzelliklerin gérilebilecek bir sakilde bir araya toplanip birlegtirildigi bir maddedir.

Tiketici agisindan genig anlamda din{ldiginde ise mamul, belirtilen cegitli
dzelliklerin Gtesinde anlamlar ifade eder. Temel fayda ve gergek mamul baz alinarak;
teslim, kredi, satig sanrast hizmet, mantaj, garanti gibi diger bazi hizmet va faydalar
ilave edilir. Benzer ihtiyaglan gidermeye yénelik tasarlanmig mamullare dikkat edilir-
se temel fayda birgok mamulde ayni, gergek mamul de birgak mamulde oldukga ben-
zardir. Dolayisiyla isletmelera rekabet avantaji saglayacak va mamuli satin almaya
neden alacak unsurar daha ¢ok temel fayda ve garcek mamul Uzerine ilave edil-
mig bu genigletilmis mamui ile sadlanabilir. Mamulii satin aima nedeni alan temel
fayday! ve gercek mamulil geligtirmek dnemli aimakla birlikte, bu hem ¢ak zaman
alabilacek, ham de yliksek maliyetli alabilecek bir sirag aldugundan, genigletimig
mamul Uzerine yagunlagmak ve mamulll benzerlarinden farklilastirarak avantaj sag-
lamaya ¢alismak rasyanel bir stratejidir. Ornegin Universitelerde agitim sistemi diigi-
nildiginde:

— Temel fayda: Egitim

~ Gergek mamul: Kamplis, kitiiphane, fakilte, ders programlar

(3) Ibid., 5. 23-24,
{(4) Gary Armsirong and Philip Kotler, Marketing: An Introduction, 7th ed. {Upper Saddle River,
NJ.: Prentice Hall/Pearson Educatian, 2005), s. 226-227.
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GENISLETILMIS MAMUL

GERCEK MAMUL

Orellikler Satig
sonrast

hizmet

Teslimat
ve Kredi

Tasarim

Ambalajlama

Garanti

Sekil 7-2 Mamuliin Ug Diizeyi

{Kaynak: Armstrong and Kotler, Marketing: An Introduction, 2005, op.cit., s. 226).

— Genigletilmis mamul: Sosyal ve sporif faaliyetler, kantin ve yemekhane
olanaklari, kreg vb.'dir. Mamuliin cesitli diizeyleri Sekil 7-2'de goériiimektedir.

Yukandaki acgiklamalar 1si1ginda, tlketicilerin ¢ok sayida isletmenin sayisiz
mamulleri arasindan birini, hatta aym mamuld satan satis yerlerinden birini tercih
ederken yaptiklan kargilagtirmalar agiklayabilmek icin mamulle ilgili Og diizeyi de
kapsayacak bir kavrama ihtiyac vardir; bu da, “tlim {bitin) mamul” kavramdir.

Tiim (Biitiin) Mamul Kavrami: Mamulin fiziksel varligina dretici veya pera-
kendeci tarafindan saglanan teslim, kredi, satis sonrasi hizmet, montaj, garanti,
marka adi, dzellikler, kalite diizeyi, tasanm ve ambalajlama gibi ¢esitli dzellikier
eklendiginde tim mamul kavrami elde edilir. Bir mamuid digerleriyle karsilagtiran
alici, mamuliin sadece fiziksel unsurlarini degil bitinlaginl gézéniinde tutar. Su
halde ttm mamu! kavrarm, mamuil ondan beklenen tim faydalan kapsayacak
bigimde, fiziksel, ekonomik ve psikolojik unsurlann bitlind olarak ifade etmekte;
kisaca, somut ve soyut niteliklerin hepsini icermektedir.

Yine temel fayda, gercek mamul ve genigletiimis mamul ile ilgili agiklamalar
dikkate alindiginda, her marka ayr bir mamul oldugu gibi, onun fiziksel &zellik-
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lerinde yap'lan her degigiklik de bagka bir mamul yaratir. Ornegin, mamuliin rengi,
bigimi hatta ambalajt degistirilerek, pazarlama agisindan “yeni mamul” elde edilir.

7.1.2. Mamulle ilgili Diger Kavramiar

Yeni Mamul Kavrami: Pazarlama agisindan yeni mamul de, oldukga esnek ve
genis kapsamli bir kavramdir. Yeni mamulii tanimlamak yerine, gesitli yeni mamul ka-
tegorilerini belirlemek daha agiklayici alabilir, Pazarlamada, mamulil *yeni” kilacak
cok sayida mamul dzelligi, yeni mamulleri digerlerinden ayirmada kullanilabilir; fakat
pazarlama yéineticisi agisindan daha énemlisi, tamamen farkli pazarlama program-
1an ile kabul edilebilir alasiliklar cergevesinde pazarda basarili alabilecek mamul
gruplarini befirlemekir. iste béiyle bir yaklagimla, mamuller Gg gruba ayrilabilir.(5)

1. Gergek anlamda yeni mamuller
2. Mevcut mamullerden belirgin farkhiiklar alan mamuller
3. isletme igin yeni (pazarda yeni almayan; taklit) mamuller.

Mamul Hatti (Mal Grubu): Mamul hatt, kisaca kullaniminda veya fiziksel dzel-
liklarinde benzerlik olan mamuller grubudur. Cacuk elbiseleri ve spar malzemaleri
birar mamul hatt alugtururlar. Ancak, daha genig kapsamh alarak mamul hatti, "ay-
nt tiir ihtiyaglan karsilamalart veya birlikte kullaniimalari veya ayni tir t(iketi-
¢i gruplarina satilmalan veya ayni dagiim kanallariyla pazarlanmalarl veya
ayni fiyat araliinda elmalar... nedeniyle aralarinda siki bir baglihk bulunan
mal grubudur.”() geklinde tanimlanabilir. Bu tanima gére, farkli {iretim sraglarin-
den gegmekia beraber iki mamul birlikte kullaniimalan nedeniyle bir mamul hattini
olugturur; érnagin, fotagraf makinesi ile filmi. Bu tanmimin, Gretim slireci benzerligi
tzerinde durmayip, ayni ihtiyac! karsilamaya bile bakmaksizin, sadece birlikte kul-
lanimi (Grmedin, kadin slis egyalan) esas almakla talep yénine agirhk varmesi ne-
deniyle, madern pazarlama anlayisina daha uygun aldugu ileri strelebilir.(7}

Mamul Karmasi: Bir igletmenin satiga sundugu tim mallar ve hizmetler mamul
karmasini alugturur, Birbirinden farkli dizayni {tasarimi) ve ismi olan her mamul, ay-
1 bir mal gegidi veya mal kalemidir. Su halde, bit{in mal gesitleri beraberce igletme-
nin mamul karmasini alustururiar.

Mamuiiin Hayat Seyri Kavrami: Pazara yeni sunulan bir mamuliin sagladig
satig gelirleri ilk sunulugundan itibaren pazarda kaldigi stire bayunca énemli farkii-
liklar géisterir. {ste, mamuliin pazara sunulmasindan sanra satiglarin gegiracegi bir-
birinden belirgin sekilde farkl déineamlerin bulunmasi bizi mamulle ilgili diger bir kav-
rama gotlrlr K, bu da *mamuliin hayat seyri® kavramidir. Mamulin hayat seyri, bir
mamulle ilgili alarak izlenecek en uygun pazarlama stratejilerinin saptanmasi bak-
mindan énemli, basit ama yararl bir pazarlama madelini gasterir,

(5) Stanton, op.cit., 5. 162.

(6) Bu tanum esas ltibariyle "Amerikan Pazarlams Dernedi'ne ait olup, ufak degigiklikle bu sekli Kot-
ler'e aittir, Kotler, Marketing Management (1976), ap.cit., 5. 115,

{7) Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Bilegeni Olarak Fiyatin Mamul ve Mamul Hath igin Belir-
lenmesi ve Tirkiye'deki Uygulema {istanbul: 1.0l isletme Fakiltesi Yayini, 1974), s. 153.
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7.2 MAMULLERiN"SINIFI._ANDII.:iILMASI VE BAZI
PAZARLAMA OZELLIKLERI

Pazarlamaya kanu alan mallar ¢ok cesitli aldugu gibi, dedisik mamullerin ge-
rektirdigi pazarlama metadian da degisiklik géisterir. Mamuli, etkin bir bigimde pa-
zarlayabilmek i¢in anun ne tir bir mamul aldudu kanusunda sagiam bilgilere ihtiyag
vardir. Pazarlama bakis agisiyla malian gesitli bakimlardan siniflandirmak mim-
kindir. En yaygin sintflandirma kriteri, dérd(inc(l béllimde i¢ pazan ikili alarak, “ti-
ketici pazan” ve "endlistriyel pazar” seklinde siniflandirirken kullanilan “satin alma
amacidir’. Orada maitar da alicinin satin alma veya kullanim amacina gore:

1. Tilketim mallar
2. Endistrivel mallar

seklinde ikiye ayrimisti. Yine pazarlama bakimindan mallar dayanikhlik kriterine
gdre, dayanikll mallar ve dayaniksiz maliar seklinde siniflandiriabilecedi gibi, genis
anlamda mal i¢inde yer alan sayut mallar da ayrn ele almak suretiyle,

1. Dayanikh mallar
2. Cayaniksiz mallar
3. Hizmetler {fiziksel almayan —*sayut”— mziiar)

seklinde (¢ grupta taplanabilir-® Ayrica, mevsimlik ve siirekli kullanilan mailar ay-
rimt da vardir. Burada, titketim mallan ve endistriyel mallar seklindeki geleneksel
ikili aynm esas alinacaktir.

7.2.1. Tiiketim Mallannin Cesitleri ve Bazi Pazarlama Ozellikleri

Tiketim maliar, baska bir isleme tabi tutuimaksizin kullanilabilecek sekilde
nihai tiiketiciye ulasan ve tiketicinin kisisel veya ailevi ihtiyaglarini karsilayan mal-
lardir. Bunlar, tiketicinin alis—veris aligkanliklarina gére, kolayda mallar, begenmeli
mallar ve Gzellikli mallar seklinde Ugll bir ayinma tabi tutulurlar; ama bunlara dor-
diinci bir grup alarak aranmayan mallar da eklenebilir,

1. Kalayda Mallar: Bunlar, tiketicilerin temel ihtiyaglarini karsiladiklar, az mik-
tarda, sik sik ve en kalay bigcimde, en yakin yerden satinalmak istedikleri mallardir.
Tiketici, alimda fiyat ve kalite ydniinden kargilastirma yapmaya gerek duymaz; zi-
ra, bu tir kargidagtirmalardan saglanacak muhtemel fayda, harcanacak zamana ve
emege gére dnemsizdir. Kolayda mallar, stk sik satin alinma yaninda, birim fiyati-
nin dugukiugu modanin etkisinde kaimama gibi nitelikler de gésterir. Ornek olarak,
kibrit, sigara, sabun, ekmek ve ilag verilebilir.

Kalayda mallanin pazarlanmasinda, bu mallarin yaygin dagitimi gerekir. Pera-
kendeciler her lreticinin malindan ki¢lk miktarda satacaklarindan, tiim perakende-
ciler bu tr bir malt tutundurmaya Gzel bir caba harcamazlar, zira anlar ¢esitli mar-
kalar: satmak isterler. Bu tiir bir malin reklamini (retici lgletme yapar ve markaya
baghhk yaratmaya ¢aligir.

{B) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing, 4 th ed {Englewood Cliffs, N..[.: Prentice-Hall
Inc., 1989), s. 244,
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2. Begenmali {Aragtirilan) Mallar: Bunlar, tlketicinin fiyat, kalite, renk, bigim
ve madaya uyguniuk bakimlarindan karsilagtirmalar yaparak; daha sayrek alarak
satin aldiklan, tivatlan ilk gruba gére yiliksek, genelde dayanikii tiketim mallandr.

Beganmeli mallarin pazarlanmasinda, {ireticinin yaninda, ara¢i da tutundurma-
ya @inem verir. Daha az sayida perakendeci ile ¢alisilir ve karsilagtirma kalayhigi
safjlamak (izere mal baska isletmelerin yakinlarnindaki saticilarda satigsa sunuiur.
Perakendeciler ¢cok miktarda mal aldiklarindan Uretici onlara bagl kalir, dolayisiyla
az sayida taptanci kullaniir. Ureticiden perakendeciye dagrudan dagitim yaygindir.
Ureticiden ¢ok satici tirma adi 6nem kazandigindan perakendeci de rekidma bag-
vurur.

3. Ozellikli {Spesiyaliie) Mallar: Bunlar, beliri bir tiketici grubunun ézel arzu
ve ihtiyaglanina hitap eden, onlarin israrla aradiklar: ve bulmak igin &zel bir gaba
sarfettikleri, tiyat! yilksek tiketim mallar grubunu olusturur. Ozellikii maliar, her yer-
de satiimayip, ancak (in yapmig belidi majazalarda sahlir ve seyrek satin alinirlar,
kiirk, pirlanta, elmas gibi. Bu tlir mallanin pazarlanmasinda, perakendecinin rolll ve
@nemi begenmeli mallardakinden ¢ok daha fazladir. Uretici, cagu kez bir gevrede
sadece bir perakendeci ile ¢alisir. Ferakendeci, dzellikli bir malin saticisi bir igletme
alarak, hem ayricalikli, hem de {ireticiye ¢cok bagimlt alur. Bu mallarda marka imaji
gok énemii aldugundan, hem Gretici, ham araci tutundurmaya inem verir ve bazen
ortaklaga reklam kampanyas yaparlar.

4. Aranmayan Mallar: Bunlar da, tiketicinin ya bilmedigi ya da biimekle beraber
satinalmaya ilgi duymadigh mallardir.(®) Mezar yeri, mezar tagi, hayat sigortalarn gibi.

7.2.2. Endiisiriyel Mallarin Cesitleri ve Bazi Pazarlama Ozellikleri

Endiistriyel mallar, dogrudan dagruya nihai tiiketiciye satiimayan, Gretimde kul-
lanilan vaya alinip, {izerinde bazi iglemler yapildiktan sonra satilan mallardir.
Bunlar, sanayide ve tarimda bagka mal ve hizmetlerin {retiminde veya cesitli eko-
nomik faaliyetlerde ya da kar amaci giitmeden yapilan ¢aligmalarda kullanitan mal-
lardir.

Endistriyel mallar, amag, pazar ve pazarlama metadiari bakimindan tiiketim
mallarindan tarklilik gosterirler. Bunlar kigisel ihtiyag icin degil, bagka mal ve hizmet-
lerin Gretiminde kullaniimak icin satin alinirlar. Bu tlr mallanin piyasasini nihai tike-
ticiler degil, fabrikatorler, imalatgilar, madenciler, tasima ve yapi isletmeleri, hizmet
isletmeleri, tizel ve kamu tegebbisleri olusturur; pazartama metadlan da o!dukg:a
farkhlk gésterir.

Endustriyel mallan tiketim mallarindaki gibi alicillarin aligveris aliskaniikiari-
na gére sinittandirmak uygun almaz. Ginki Gretimde kullanmak lizere veya benze-
1i nedenlerle bunlan talep edenlerin aligveris sekll nihai tiketicilerinkinde., farkhidir;
cagunlukla satig¢ilar alicilar arayip bulurlar.

(9} Ibld., 5. 245-246,
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Bu mallar da gesitli sekillerde siniflandiriabilir.Yaygin bir ayirima gére end(istri-
yel mallar alti grupta taplanir:

1. Hammaddeler

2. Islenmis maddeler ve pargalar

3. Tesislar {danatim malfan)

4, Yardimel araglar {yardimci danatim)

5. Malzemelar

6. Endistriyel hizmetler (bakim-ananm-danismaniik hizmetleri).

Uretim siiracine ve maliyete katilma bakimindan bu 6 g-up mal li¢ ana grupta
taplanabilir: 1. ve 2. grup, mamule timiyle giren mallar (hammaddaeler, islanmis
maddeler ve pargalar}; 3. ve 4. grup, mamule kismen giren mallar (yatinm malla-
rn); 5.ve 6. grup, mamule girmeyen mallar. Bunlardan 6. alarak siralanan, endist-
riyel hizmetler sayut mallardir.

Daha &nce dedinildigi gibi, bunlarin talebi de tiketim mallan talebina bagdlidir.
Endistriyel mallarin Oreticilerinin ¢adu nihai tiketicilerden gak uzakta alduklanndan
talebin bu ézelligi dikkatten kagar. Oysa endistriyel mal piyasast tiketici piyasasin-
daki gelismeleri yansitir. Ancak imalat¢i dizeyindeki bu talep, nihai tiketici taleple-
rinden daha fazla dalgalanir. Ayrica, endilstriyel mallara alan talep, tiiketim malian-
na alan talebe gére daha az elastiktir.

Endistriyel mallarin satin alinmasinda mantiksal ve ekonomik faktrier agir ba-
sar. Alict, Gretimin veya diger faaliyetlerinin devamhligi igin kaynakta uygun-
luk, fiyal ve kalitede uygunluk ve zamaninda teslim gibi, islatmenin Uratim bé-
[imiinca ayrintih bir bigimde (zerinde durulan hususian gézéninde tutar. Tekrar
gruplara dénecek olursak, har gruptaki end(strivel mallar, gerek fiziksel ézellikleri,
gerekse Gretimde kullanimlarina gére farkli pazarlama ¢abalarini ve pazarlama kar-
malarini gerektirir. Ancak burada her grubun pazarlama 6zelliklerine dediniimeye-
cektir.

7.2.3. Hizmetlerin Cagitleri ve Bazi Pazarlama Ozellikleri

Hizmet pazarlamasinin ayn alarak ele alindi§i analttnel bélimde gérilacadi
fzere hizmetler, ‘elle tutulamayan, gézle gbrilemeyen (sayut) mallardrr. Eger
tamamen soyut iseler, Ureticiden kullaniciya direkt olarak degisimleri yapilir ve
¢aduniukla bazulabilir niteliktedirler. Bunlarin satin alinmalan ve tiketilmeleri
aszamaniidir.

Hizmetlerin pek ¢adu fiziksel mallarla birlikie pazarlanirlar; zaten mallarin
tamamlayicisi durumundadirlar. Bu yéniiyle hizmetler iki ana gruba ayrnilabilir:

1. Degisim igleminin kanusu alan hizmetler {sigarta, editim vb.)

2. Bir fiziksel malin tamamlayicisi alan hizmetier (bilgisayarla ilgili teknik bilgi
veriimesi, camasir makinesinin eve teslimi veya kurulimasi gibi).



ISMET MUCUK 129

7.3 MAMUL KARMASINDA DEGISIKLIGE YOL ACAN
BASLICA FAKTORLER

Ginlimitzde hemen hemen biitin igletmeler birgok mamulil birden (retmekte
ya da pek gok mamuliin toptanci veya perakendecisi olarak ticaretini yapmakta-
dirlar. igletmelerin gok kiigiik oluslar nedeniyle ekonomik olmadiklan Bes Yillik Kal-
kinma Planlarinda belirtilen Ulkemizde ve benzer geri kalmig ilkelerde, igletmeler
tarafindan Oretilen mallar daha smirlidir. Buna Karsilik, igletmelerin gok blyadaga,
uluslararas! boyutlara ulagtigi (ilkelerde bir firma binlerce hatta onbinlerce mamulle
ugrasir. Ornegin, ABD'de ortalama bir slipermarketin 6800 mamulle, dev Japon dig
ticaret sirketleri olan “Sogo-Shosha”larin artalama 25 000 mamulle ugrastiklart bi-
linmektedir. Dogal olarak, satici isletmeler {reticilere gore ¢ok daha fazla mamulle
ilgilenirler.

Isletmeler cesitli nedenlerle mamul karmasinda degigiklik yapmak ve mamul
cesitlerini degistirmek geregini duyarlar. Bu degigiklikie genellikle cevresel faktdrler
etkili olur; yénetim degigen kogullar iyi izleyip dogru olarak degerlendirerek mamul
karmasinda gereken degisiklikleri en uygun zamanda yapmalidir. Bir igletmenin
mal gesitlerinde degisiklik yapmasini gerektiren baglica faktérier sunlardir:(19)

1. Talepdeki degismeler

2. Rekabet

3. Uretim olanaklari ve hacmi

4. Pazarlama yetenek ve kapasitesi

5. Finansal durum.

1. Talepdeki dedigsmeler nifusun bilegimindeki dedigsmeler (6rnedin, dogum-
larin artmasi ile cocuk-giyim egyasina olan talep artigi} kadar, gelirdeki artiglardan
da kaynaklanabilir. Zira, satinalma glcl artan tOketiciler genellikle daha kaliteli
mailan talep ederler. Ayrica, tiiketicilerin satinalma aliskanliklari ve tercihleri de ta-
lebi etkiler.

2. Rekabet de mamul karmastni etkiler. igletmeler, ayni mal dreten diger iglet-
melere kargl rekabet Ostinl0gl saglamak igin mallanini farklilagtirma yoluna gider-
~ ler. Bdylece tiyat dis: rekabette avantaj sadlamaya calisirlar.

3. Uretim olanaklan ve hacmi de énemli olup, isletmeler mevcut atil (bos)
kapasiteyi degerlendirmek ve iiretim olanaklarini daha verimli kullanmak igin de
mamul! karmasina yeni mallar ekleme yoluna giderler.

4. Pazarlama olanaklarini daha iyl dederlendirmek, pazari genigletmek veya
yeni pazarlara girmek gibi firsatlar kullanmak Gzere de mal gesitleri degistirilebilir.

5. Finansal olanaklar da, isletmenin mamul gegitlerinin azaltiimasina veya go-
galtilmasina yol agabilir. Daha gok ekonomik hayatin sikintili dénemlerinde finansal

(10) Olcay Baykal ve llyas Giilmaz, Pazarlama Temel Bilgiler (Ankara: MPM Yayin No: 237, 1980},
5. 44-45.
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bakimdan giig durumda kalan igletmeler mal ¢esitlerini azaltma yoluna gider; mali-
yeti ylksek veya kéra katkisi diigiik mamullerden vazgecerler. Bazen pazardaki be-
lirsizligin yol actig riski dagitmak igin de mal ¢esidi arttiriir.

7.4. MAMUL PLANLAMA, YENi MAMUL GELISTIRMENIN
ONEMi VE BASARISIZLIK NEDENLERI

Mamul politika ve stratejileri, hangi mamullerin Uretilip pazarlanacadtni, mamul
dzelliklerinin ne olacadint belirleyecek ¢ok saytda karardan olugur. Mamul politika-
lariyla ilgfli iki 6nemli kavram, mamul planlama ve yeni mamul gelistirmedir. Mamul
planlama, bir igletmenin hangi mamulleri pazarlayacadini saptamaya yénelik tim
faaliyetleri kapsar. Daha dar kapsamli olan mamul gelistirme ise, mamul aragtirma
ve bi¢gimlendirme {dizayn) gibi teknik ¢aligmalardan olugur,

Birlikte efe alindiginda mamul planlama ve gelistirme su alanlarda kararlar al-
may! gerektirir:(11)
. Isletme hangi mamulleri tiretmeli, hangilerini satin almalidir?
. Pazarlanacak mamul sayisi az mi, ¢ok mu olmalidsr?
. Her mamuliin ne gibi yeni kullanim alanlart vardir?
. Her malin markasi, ambalaji ve etiketi nasil olmalidir?
. Mamuliin stili ve tasarimi, biyikligd ve rengi nasil olmalidir?
. Her kalem maldan ne kadar Gretilmelidir?
. Mamul nasil fiyatlandmimalidir?

~N O AW

Bir isletmenin ekonomik ve sosyal olarak varolus sebebi, tiketici ihtiyaglarin
tatmin etmesidir. Bunu drettigi mamullerle (somut mal veya soyut mal- “hizmet” ile)
gergeklestirir. Bunda bagarili cimazsa rekabet ortaminda uzun stre varligint sirdi-
remez. Ote yandan, her mamuliin canlilar gibi (satiglar itibariyle) mamul hayat sey-
ri olarak nitelendirilen bir gelisim seyri vardir; blylyerek gelisirler ve zamanla
énemlerini yitirirler. Bu ylizden, igletme karlihgim yitiren bir mamulde ya degigiklik
yapacak; ya da batinlyle onun yerine baska bir mamul koyma yoluna gidecektir.

Biylylp gelismek i¢in, hatta iktisadi hayatin hizli rekabet ortaminda varliklar-
ni stirdiirebilmek igin igletmeler yenilik yapma geregini duymaktadirar. Zira, karlli-
gt yitiren mamuller karsisinda séz konusu énlemler alinmazsa igletme karhhgmni
ve zamanla varligini yitirecektir. Glinimiizde 6zellikle sanayi liretiminde biiyiik ge-
lismeler olmakta, eski mamullerin yerini yenilert almakta ve mamuldn hayat seyrin-
de devamli olarak kisalma egilimi gériilmektedir. Bu geligmelere paralel olarak da,
bir dlkede kullaniian mamullerin yenilenme hizi blylme edilimi géstermektedir.

Bir taraftan artan rekabet, diger taraftan teknolojik gelismeler, gelismis tikeler-
de pazarlarin doymazi, artan haberlegme clanaklan ve geri kalmig Glkelerde de hal-

(11} Stanton (1981), op.cit., s. 163.
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kin hizla geligmis Glkelarin yagam diizeyine ve tliketim aliskanliklarina yénelmesi (ki
bunda gak etkili bir ifetisim araci alarak TV’ nin yayginlagmasi blyik ral aynamak-
tadir) yeniliklera alan ilgi ve garaksinimi artirmaktadir. Aynica tiiketici gelirlerindeki
artig, meveut mamuller yarine daha iyi, daha kaliteli olanfarin talep ediimasi da ye-
niligi éizendiren, hatta igletmeleri yenilige zarlayan etkenler alarak kendini géister-
mektadir. Esasan blylk dretim glicine ve yiiksek teknalajik diizeye sahip oldugu
gibi stattk alarak kalmayip strekli olarak yeni teknalojileri gelistirarek uygulamaya
kayan gelismis (lkelardeki isletmeler, bu kanuda blyik yatinmlar yapmaktadirlar.
Bunun sanucunda da, birgok igletme satislarinin ve karlarinin énemli bir b&limani
daha 5-10 yil &ncesinde mevcut almayan mamullerinden saglamaktadirlar. Ustalik
casitli aragtirmalar, bilyliyen endiistrilerin yeni mamul geligtirmeye y&nelik end(istri-
ler aldugunu ortaya cikarmaktadir. 1990%ann sonlarindaki bazi verilerde, kérlilikta
ve satis geliri artiginda lider durumundaki isletmelerin gelirlerinin % 39'unu dnceki 5
yllda pazara sunduklari mamullerden elde etmis alduklarini; en az bagarl iglatme-
lerde bu aranin % 23 aidugunu géstarmzktadir.{12)

Burada bir noktayi Gzellikle balitmek gerekir: yani mamul ¢alismatannin biyiik
bir bélimi tamamen yani mal Gretmektan ¢ok mevcut mamulleri degistirme ve iyi-
lagtirmeye yaneliktir. Omegin, Japanya'nin elekiranik devi Sony'de yenilik faaliyet-
larinin % 80'dan fazlasi mevcut mamulleri degigtirme ve iyilegtirme seklindedir.
Esasen genelde Japanlar siirekli iyilestirme (KAIZEN) ilkesini uygularlar.

Buylmek ve gelismek istayan igletmaler igin hayati bir ineme sahip alan yeni
mamul gelistirme gabasi, ayni zamanda yliksek maliyetli ve gak riskli bir istir. Zira,
bazi mamuller pazarda bagarili olurken, birgoklar: da yaptlan tim masraflara karsin
basarisiz almaktadirlar. Bilylk kayiplara sebep olan bazi bagansizlik drnekleri
sunlardir: 1990'arn sonunda dev ABD isletmesi Matarola, uyduya dayali kablasuz
teleton sistemi projesi olan *Iridium”da 5 milyar dalar; Texas Instrumants, ev bil-
gisayar isine girmekten 660 milyan dalar; RCA, video disk player isinden 500 mily-
on dalar; Ford, 1956'da Edsel madelindan 250 milyan dalar kaybetmiglerdir.(13}

"Yani mamullerin baglica bagarisiziik nedenleri alarak A.B.D.'de sunlar ileri
sUrlilmiistiir:(14) alumsuz pazarlama arastirmast bulgularina ragmen iyl géiriinen bir
mamul fikri igin tepe y&netiminin 1srar; yeni fikir iyi iken pazar bly(kliginin
aldugundan biyik tahmin ediimesi; mamul dizayn kusuru; mamuliin pazarda yanlis
kanumiandiriimasi, etkili reklam yapiimamasi veya yliksek fiyat kanulmasi; yetersiz
dagitim kapsami veya dastegdi; beklenanden yliksek gelistirme mahyatlan rakiplarin
beklenandan daha gliclii rekabet etmeler!.

Yeni mamul gelistirmeyi engelleyen faktérlerden baglicalari suntardir:(15}

— Belirli alanlarda yeni mamul fikirlerinin kit olmaslt. Celik, deterjan gibi bazi
temel mamulierde yenilik yapmanin yollan pak kalmamigtir.

(12) Etzel, Walker and Stanton, Marketing, 12 th ed. (Boston: McGraw-Hill lrwin, 2001}, s, 223,

(13) Philip Kotler, Marketing Management, 11th ed. (Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall/Pearson Education, 2003), s. 349.

(14) ibid., s. 350.
(15) Ibid., s. 351.
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— Pazarlanin kiiclik bdliimlere ayrilmakta olmasi. Siki rekabet nedeniyle ig-
letmeler yeni mamuller igin kitglk pazar béllimlerini hedef almaktadir ki, bu her ma-
mul i¢in daha az satis ve kar demekiir.

— Hilkiimet sinirlamalari. Yeni mamuller i¢in dzeliikle gelismig Gikelerde geti-
rilen tilketici glvenligi, gevreye uygunluk (kirletmeme yaniyle) gibi sartlar.

—Yeni mamul gelistirme siirecinin yiiksek maliyeti. Tipik clarak igletme pek
¢ak yeni mamul fikrinden hareketle az sayida mamul geligtirir; ayrica Ar-Ge, (retim
ve pazarlama maliyetleri de artmaktadir.

— Sermaye eksikligi. Bazi iyi fikirler bu ylizden kullanilamaz.

— Hizla gelistirme zorunlulugu. Rekabet, muhtemelen ayni zamanda benzer
fikirlerle yola gikan igletmelerden, ¢ogu zaman hizla sonuca ulaganina zafer
kazandirmaktadir,

— Mamuliin hayat seyrinin kisalmasi. Bir yeni mamul bagar kazandiginda,
rakip firmalar kisa siirede anu taklit ettikler] icin mamuliin hayat seyri kisaimaktadir.

7.5. YENi MAMUL GELISTIRME SURECI

isletmelerin meveut mamullerine yenilerini eklemeleri iki sekilde yapilabilir:
1. igletme iginde yeni mamul geligtime caligmalariyla

2. Bir malin bagka igletmelerden, lisans anlagmasiyla patent hakkini almak ve-
ya taklit etmek, vb. yollardan alinmasiyla.

Yeni mamul geligtirme ¢aligmalari yapan igletmeler genellikle biiydk, finansal
olanaklart iyi ve yenilige agik yoneticilere sahip igletmelerdir. Daha énce de belirtil-
digi Ozere, bu iglem oldukga riskli ve pahalidir. Ulkemizde blyiik bir goguniukla dig
tlkelerden “paket teknoloji” satin alma seklinde, ikinci yol izienmektedir. Bu da, tek-
nolaji transferinin sagdladig yararlar yaninda makro diizeyde bazi sarunlar da be-
raberinde getirmektedir.

Isletmelerin yeni mamul gelistirme calismalan birbirini izleyen ve genellikle
uzun zaman ve para sarfini gerektiren yedi agamaya ayrilabilir. (Ancak, uzun sire
6’h ayirim daha yaygin iken, “kavram geligtirme ve test etme”nin ayn clarak ele alin-

maslyla son yiflarda 7'li ayirim biraz daha yaygin hale gelmis bulunmaktadir). Bun-
lar:(16)

1. Yeni mamul fikiderinin toplanmasi
2. 0On eleme

3. Kavram geligtirme ve test etme
4. Ticari analiz

{16) Pride and Ferrell (2000), op.cit., 5. 274-278; William O, Bearden, T.N.Ingram and R.W. LaFor-
ge, Marketing, 2 nd ed. (Boston: Irwin McGraw-Hill, 1998}, 5. 230-241; Etzal, Walker and Stanton {1997)
ve baz| dijer yazarlar, “kavram geligtirme"yi ayr! bir agsama olarak almamaktadiriar. Ancak daha farkl
ayirmlar yapanlar da vardir; drnegdin, 3. ve 5. agamasiz, begli, aytrnm: Wiliam D. Perreault, Jr. and E. J.
McCarthy, Basic Marketing, 12th ed. (Chicago: Richard D.lrwin, Co.,1998}, s. 323-331,
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5. Mamuliin gelistirilmesi

6. Pazar testleri

7. Pazara sunusg
asamalanidir.

Bu asamalarn agarak piyasaya siirllen mamullerin sayist, yeni mamul galig-
malarinin baglangici olarak toplanan ¢ok sayida fikir arasinda oldukga kiiglk bir .
arani alugturur. Ayrica, pazara yedinci agamada sunulan mamullerin de sadece ba-
zilar ticari bagar saglayabilir. Yeni mamullerin hayat seyrinin giderek kisaldig) da
aragtirmalarla saptanmigtir. Tim bu hususiar, yenilikte bulunmanin neden pahali ve
riskli bir is oldugunu artaya koymaktadir.

Burada, sirasiyla yeni mamul gelistirme sirecinin agamalari kisaca agiklana-
caktir: :

1. Yeni Mamul Fikirierinin Toplanmas!: Yeni mamul gelistirmede baglica fikir
kaynaklar, isletme igi ve isietme digi kaynaklar olmak (zere ikiye ayrlabilir:

(1) isletme igi fikir kaynaklar, isletmenin yilksek kademe yaneticileri, tretim ve
mamul dizayn: ile ugrasan igletme mihendisleri, satig elemanlart ve dijer persanel-
den olugur.

(2) Isletme dig! fikir kaynaklar ise, misteriler, bilim adamlar ve rakiplerden olu-
sur. Gerek isletme igindeki ve gerekse igletme digindaki ¢esitli kaynakiardan elde
edilen fikirler, 0zerinde disinllecek ilk veriler olarak biraraya getirilir. Bunlar, bazen
tesadifen elde edilir; bazi hallerde ise, bilingli ve sistemli ¢alismalann ve kiigik
gruplarla “beyin tirtinas1” gibi metadlarla ylritdlen fikir geligtirme ¢abalarinin so-
nucu alarak artaya ¢ikar.

2. On Elema: Bu agama, toplanan fikirlerden isletme amaglari, imkén ve kay-
naklar: ile uyusmayanlanin elenmesi, uyusanlann da énem siralaninin belirenmesi
asamaswdir.

3. Kavram Gelistirme ve Test Etme: Kavram (kansept) gelistirme, ilk iki aga-
mada olugturulan mamul! fikrinin sekillendirilip, daha tam bir mamul kavrami haline
getiriimesidir. Armstrang ve Katler'e gare, “mamul kavrami”, yeni mamwuil fikrinin ti-
ketici agisindan bir antam ifade edecek sekilde ayrintili ifadesidir. 17) Kavram testi
ise, kiiclk potansiyel tliketici gruplanna ve isleimede bazi kimselere bu mal
kavraminin sunularak anlarin tepkiierini dgrenmektir. Burada ayni mamul fikri igin
farkll kavramlar gelitirilebilir. Amag, sinirll sayida saru ve az bir biitge ile galisma
yapip, biiyiik harcama ve yatinmlara girigmeden 6nce, geligtirilecek mamulin sag-
layaca@! faydalara , mamul dzelliklering, muhtemel fiyata, satinalma davranigina ve
niyetierine iligkin bilgi saglamaktir.(18)

4.Ticari Analiz: Ticari analiz, 6n elemeyi gegen fikirlerin maliyet ve satis ana-
lizleri yapilarak ticarl degerlendirmeye tabi tutuldugu bir agamadir. Bu analiz ve de-
gerlendirmeler, gesitli bilimsel metod ve tekniklerle yapilan ciddi galhigmalar kapsar.

{17) Armstrong and Kotler {2000}, op.cit., s. 265,
(18) Pride and Ferrell (2000), op.cit., s. 274-275; Bearden ve digerler (1998), op.cit., . 274-275,
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Zira bu asamada, yapilan mamuliin geligtirme maliyeti, gelistirme sireci, ticari
uygulanabilirlik, piyasa potansiycli, muhtemel fiyatiar, yapilmasi gereken yatinmlar
gibi cesitli konularda tfahminlerin yapiimasi sz konusudur. Bunlara dayanarak ma-
muliin geligtirilip gelistirimeyecedi kararlastiriir.

5. Mamuliin Gelistirilmesi: Bu agama yeni mamuliin soyut fikir diizeyinden ¢I-
karilarak somut hale dénistirildigd bir agamadir. Artik, ik U¢ dénemde yapilan
mastaflarla kiyaslanmayacak harcamalara girigilerek mamul fillen (retilmektedir.
Teknik inceleme, aragtirma ve gelistimme metodlari, mamule ve firmaya gére degisir.

Bu agsamada, igletme Kendi mithendis ve diger personeli yaninda, mithendis-
lik biirolari, piyasa aragtirmasi kuruluglan ve rekldm kuruluglan gibi uzmanhk alan-
lanndaki isletme digi Kuruluglara basvurma geregini duyabilir. Zira mamuliin geiisti-
rimesi ¢ok yonll faaliyetlerle gerceklestirilir (mithendislik, tiketici tercihlerinin belir-
lenmesi, markalama, ambalajlama, reklam haziriklan gibi).

6. Pazar Tesleri: Bu, deneme niteliginde sinih Uretimin gergek pazar kosulls -
rinda piyasaya s(riild(di bir agamadir. Mamul iyi segilmis bir veya birkag pazar bo-
limiine sunularak tiketicilerin tepkisi 6grenilmeye g¢alisilir. Pazar testi sinai mamul-
lerden ¢ok nihai tiketicilere yonelik tiketim mallar igin bliyiik dnem kazarnir. Ancak
tiiketim mallarinda bile her yenilikgi isletme bu yola gitmez; érnegin, Gnll kozmetik
isletmesi Revion—genellikle yiiksek fiyath kozmetiklerin kitlesel dagitima uygun
olmadigini belirterek—pazar testleri uygulamadigini belirtmigtir.(19)

7. Pazara Sunug: Pazar testlerinde basarii olan mamuller artik daha biyik
¢apla Uretilerek daha ¢ok ve daha genis bélgelerde piyasaya s(rilir. Daha &nceki
bitlin asamalar bagar bir sekilde gecen mamul, genellikle gok az sayida olut. Ar-
tik, bu mamul veya mamullerin piyasaya sunus zamani, hitap sekli vb. dier husus-
lar meveut Kosullara, imkéan ve kaynaklara gére dizenlenir.

Goraldiga Gzere, yedi agsamanin ilk dérdi arastirma-analiz ve planlama seklin-
deki caligmalar; son (igl ise, artik uygulama ¢aligmalanidir. Bu ylizden besinci aga-
ma ¢ok maliyetlidir. Ayrica, bazen bir agama atlanabilir. Ornegin, endUstriyel mallar-
da pazar testleri yapiimayabilir.

Bu asamalanin hepsini gegerekK ticari bagariya ulasan mamul orani genellikle
oldukga digik clmaktadir. Gelismis (lkelerde ve genellikle teknolojik yeniliklerin
daha fazla oldugu ABD’ de bu konudaki gesitli aragtirmalarin bulgu rakamlar birbi-
rini tutmamakta ise de, basan crani, bir degerlendirmeye gére, % 20 civarinda gé-
riilmektedir.20) Yine ABD'de, yaptian birkag arastirma farki sonuglar vermektedir:
E. Mansfield’ in ila¢ ve kimya endlistrisinde toplam 220 aragtirma-gelistirme projesi
Uzerinde yaptidi bir inceleme, bunlann sadece %12'sinin bagarili oldugunu goster-
mektedir.(21) Yine benzer sekilde, 51 isletmede belirli bir dsnemde bulunan 58 yeni
mamul fikrinden, 12'sinin &n elemeyi; 7'sinin karhhk analizini, 3' inin teknik yapila-
bilirligi gecerek pazar testlerine tabi tutuidugu; bunlardan 2'sinin testleri 1egip paza-
ra sunuldudu, ama sadece 1 tanesinin ticari basan sagladigi anlasiimaktadir. Son

(19) Kotler, Marketing Management (2003), op.cit., 5. 368-369.

(20) Lee Adler, “Relating the Product Line of Market Needs and Wants”; Buell, op.cit,, iginde, s. 3-3.

{21) Ismat 5. Barutgugil, Teknolojik Yenilik ve Aragtirms-Geligtirme Ynetimi (Bursa: Bursa Uni-
versitest Basimevi, 1981), s. 44,



ISMET MUCUK 135

yillarda basar oraninda artig oldugu bilinmekle beraber, yeni tiketim mallarinda en
son bazi bulgular bagarnisizhik oramini A.B.D. igin % 95, Avrupa igin % 90 olarak
gdstarmektedir.(22)

Daha dénce de deginildigi tizere, lilkemizde yeni mamul geligtirme ¢abalar ye-
rine, daha cok “paket teknoloji’lerin geligmis tlke igletmelerinden ¢esitli bicimlerde
satinalinmasi yolu izlenmektedir. Bu, ¢esitli teknolojik gartlar yaninda ekonomik ne-
denlere de dayanmaktadir. Ancak, kamu kesimi de dahil oimak (zere, isletmeleri-
mizde aragtirma-gelistirme ¢alismalarina meveut finansal olanaklar iginde bile, ye-
terince 6nem verilmemektedir.

7.6. MAMULUN HAYAT SEYRI (HAYAT EGRIisti) VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

7.6.1. Mamul Hayat Seyrinin Anlam

“Mamuliin Hayat Seyri” (MHS) kavrami uzun siiredir isletmecilik literatiriinde
tarbgilan konulardan biri olarak kendini géstermektedir. Bu kavram, bir igletmenin
mamullerinin satiglarinin zaman igindeki geligimini, biyolojik bir benzetme ile, gesit-
li ddnemler veya agamalar halinde inceleyen basit yapili bir model olarak ortaya atil-
mig bulunmaktadir. 23) Cesitli yazarlarca az gok farkli bigimlerde sunulan bu kav-
ramin igletme ydnetiminde uygulanacak pazarlama stratejileri agisindan yararlari ve
Bnemi zamanla daha iyi anlagiimigtir.(24)

Yagam s(resi, hayat egrisi vb. isimlerle de ifade edilen mamul hayat seyrinin
dbrt ana agsamasi vardir: sunusg (tanitma), bilylime, olgunluk ve gerileme (d{ig(s).
Bir mamul pazara sunulduktan sonra yasam sfirecinde ilerlerken; rekabet, tutun-
durma, fiyat, dagitim ve pazar bilgisi konulariyla ilgili stratejilerin periyodik olarak
degderlendiriimesi ve geregine gbre dedistirimesi gerekir. Becerikli pazarlama
yoneticileri; MHS'ni kavrayip onu, bir mall pazara sunma, pazarda tutunup Karl
clarak yerini koruma, (zerinde degigiklik yapma ve karlihgi kalmayanlar pazardan
cekme gibi dnemli kararlan dogru zamanlama ile alma ve uygulamada
kullanriar.(25)

MHS kavrami dort varsayima dayanmaktadir:(26)

— Mamullerin émdrleri simiridir.

(22) Kotler, Marketing Management (2003}, of.cit., 5. 349,

(23) MHS ile ilgili temel kaynak olarak szellikle su iki makale gbrilebilir: Willism E. Cox. “Product Li-
fe Cycles As Marketing Models”, Journal of Business, Vol. 4, October 1967, 5. 375-384 ve Theodore Le-
vitt, “Exploit the Product Life Cycle”, Harvard Business Review, November-December 1865, s. 81-94,
Philip Kotler ve Keith K. Cox, Readings in Marketing Management (Englewcod Cliffs, N.J.: Prentice
Hall, Inc., 1972} iginde yeniden basim, s. 204-224.

(24} B.M.Enis; R. LaGarce and A_E.Prell, “Extending the Product Life Cycle”, Business Herizons,
June 1977, s. 45-56.(25) Pride and Ferrell {2000), op.cit., s. 256.

{26) William O. Bearden, Thomas N. ingram and Raymond W, LaForge, Marketing: Principles and
Perspectives, 4th, ed. (New York: McGraw/lrwin, 2004), s, 224.
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Sekil 7-2 Mamuliin Hayat Seyri

— Mamul sabglan, herhiri farkll pazarlama c¢abalanni gerektiran birbirinden
belirgin sekilde farkl agamalardan gecer.

— Karlar MHS nin farkl agamalarinda farklihk gésterir.
— Farkli agamalar farkh stratejileri gerektirir.

MHS, mamullerin g farkh tiri icin farkhiik gésterir: mamul sinifi veya kategorisi
(sigara, gamagir makinesi vb.}); mamul bigimi veya formu (filtresiziltreli sigara) ve
mamul markasi (A marka-B marka). MHS'nin @n uzunu mamul sinifi igin alanidir;
¢lnkil bediri bir simif ya da cins mal ¢ok uzun yillar pazarda yer alir, ama bigimi degigir:
filtresiz sigara yerine filtreli sigara gecer; merdaneli gamagir makinesi degisip, gelisir,
dnce elektrikli, zamanla tam atomatik hale gelir. Bazi aragtrmalar MHSnin mal sinif
i¢in en uzun, marka igin en kisa aldugunu; mamul formuyla ilgili alanin ise, Sekil 7-2'de
gérilen klasik MHS'ne benzedigini artaya koymustur. MHS'nde dikey eksende satis
gelirleri ve karlar; yatay eksende zaman degiskeni yer almaktadir,

7.6.2. Mamuliin Hayat Seyri Bayunca izlenmesi Gereken Pazarlama
Stratejileri

Bu kisimda her dénemin baglica dzellikleri ve izlenmesi gereken stratejiler
kisaca incelenecekitir. Ancak burada belirtimesi gereken dnemli bir nakta bu strate-
fiterin, belirli genel Gzellikler cergevesinde bir mamuliin tutunma derecesini
arttirip, hayat seyrini uzatma yelunda sistemli ve metadlu genellemelerden o-
lustugu, pazarlama planlarinin yapilmasi, uygulanmasi ve uygulamanin dene-
fiminde yanlendirici elmay amac¢ladigidir.
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1. Sunug Dénemi: Yeni bir mamul pazara sunulmustur, ama heniiz bilinme-
mekte ve taninmamaktadir. Satiglar aldukga diisik alup, agir bir tempa ile artmak-
tadir. Tipik alarak zarar sz kanusudur; zira'yani bir malin geligtirimesi ve pazara
sunulmast bilylik masraflara yol agar. Ideal alarak, yeni bir malin bu dénemde kisa
sire kahp, bliylime dénemine gegmesi arzu edilir. Ama bazi mamuller sunus déne-
minde istenilenden tazia kalir, bazilan da hi¢ biyime agamasina gegemez, diger
bir itadeyle, hi¢ hayat seyirleri almaz.

Bu ddnemde d&zellikle, malin varh@m duyurmak, deneme niteliginde
kullanilmasini tegvik etmek ve rakibin oclmadig! bir ortamda birincil talep (genel
alarak, mal sinitina veya bigimine talep) yaratmak amaglanir; ancak déinemin son-
larinda veya daha gok biyime déineminin basinda pazara rakipler girmeye
baglayinca artik ikincil-igletmenin markasia-talep yaratmaya adaklanilir.(7)

Mamuliin sinirlt miktarda, yiksek maliyetlerle dretildigi; dagitimin sinirh aidugu;
baglangigta dogrudan rakibin almadigi bu dénemde mamuliin nitelikieri sik sik degis-
tirilip eksikler vea kusurlar giderilmeye caiisilir. Fiyatlandirmada, “baglangicta ylksek
fiyat” ve “baslangicta disik fiyat” alternatitlerinden, belirli sartfanin dligik tiyat: gerek-
li kiimas: disinda genelde yiksek tiyat tercih edilir. Zaten yenilide agik ve satin alma
glicll ylksek alici gruplarina ydnelinir. Sunug déneminden kisa sirade bilylimeye
gecilmesinde tutundurma stratejisi cok énemli olup, tutundurma harcamalan yilksek
tutulur ve dzellikle kitlesel tutundurma araci alarak reklama agirlik verilir.

2. Bilylime Dénemi: Mamiin tdketicilar tarafindan benimsenip, talebin arttig
ve satig gelirlerinin hizla ylkseldigi bu dénemde, yeni mamulii pazara ilk sunan
yenilikgi (Gnch) islatme énemli diglde kér sagdlar, ama rakipler de pazara girmeye
baslarlar. Bazilar bagari mam{ii aynen taklit ederken, bazilari daha iyi dizaynlar-
la va mamul gesitlariyle rekabete girigirlar. Bu dénem kalkis dénemidir. Pazar, tekel-
ci rekabet plyasas! niteligindedir. Satis artmaya davam ederken karliik maksimum
dizeye dadru yikselir.

Uretim miktari—talebe gére—artinfirken, mamul kalitesinde iyilestirme yapilir ve
yeni nitelikler eklenir. Bir tarattan rekabetin zarlamas, diger taraftan artan retim
nedeniyle diigsen birim maliyetler sayasinde tiyatlar diglrildr, arta ve disiik geliri
tiketici gruplarina da hitap edilir. Reklam ve diger tutundurma gabalarn yine énam-
lidir; ama artik, mal sinitin! tanitmak yarine “marka imajli” yaratmaya, ikincil talebi
tesvik etmeye yéinelinir. Yeni pazar bélimierine de girilmeye galigilir.

Pazarda rakip firmalarin gitgide gagaldig) gérilir; bu durum yenilikgi tirmanin
pazarlama stratejilerine (mamul, fiyat, tutundurma, dagitim) birgak sinirlayic
unsurlar getirir. Artik atilacak adimlar sunus dénemindeki gibi deneysel nitelikte
(sinama-yaniima temelinde) degildir.(28)

3. Olgunluk Dénemi: Belirli bir noktada mamuliin satiglarindaki artis yavaslar
ve mamul algunluk agsamasina girer. Narmal alarak bu dénem éncekilerden daha
uzundur ve pazarlama ydéinetimi igin zar bir dénem olup, izlenen pazarlama strateji-

(27) ibid., s. 225,
(28) Levitt, op.cit., s. 207.
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leti agisindan da farkhilik gésterir. Herhangi bir zaman diliminde pazardaki marmul-
lerin bilylk gogunlugu olgunluk agamasinda oldudu igin, yénetim ¢oguniukla olgun
bir mamulie ugrasmak durumundadir.(29)

Olgunluk déneminin bazi ézellikleri ise sunlardir: Uretim kitle Gretimi seklinde-
dir v oldukga yiksektir;, ama zamanla tiretim azalbhr. Mamulde dnemli dedisiklik-
lar yapilir; yeni cesitler aklema, sanslik modatier yapma yoluna gidilir. Mamul fark-
hlaghrma ve pazar bélamiandirme stratejilerine dnem varilir; bu stratejilerin geregi
olarak dagitim kanallarinda bazi degisiklikler yapilir. Fiyatlar daha disiraidrken, ra-
kébat glictnldn arttinlmasi stratejisi izlenir. Asin rekabet ve arian maliyetler karlarn
eritmeye devam ader.

Olgunluk dénemi kendi iginde, satiglardaki artigin—-mzini kaybetmekle birlik-
te—devam ettidi “baylime olgunludu”; satiglarin tepe noktasina ulagma éncesi,
tepe noktasi ve onun hemen altinda oldugu, “durgun elgunluk” (veya doyma) ve
ahcilarin bagka mamullere ve ikame mallanina yénelmesiyle, satislanin azalmaya
bagladif ama hala yiksek eldugu, “gerileyen elgunluk” alt ddnemlerine ayrilabilir,

Pazarlama ydnetimi rekabetin en fazla oldugu bu dénemde sadece
olgunlagmis mamulind savunmakla yetinmeyip, “en iyi savunma saldiridir” mantig
ile hareket etmelicir. Bu ¢ercavede; pazarda dedisiklik, mamulde degisiklik ve
pazarlama karmasinda degisiklik yapma gibi, Gg ayr temele dayal pazarlama
stratejilarine agifik verilebilir.(39) Pazarda degisiklik yapmaya yonelik stratejiler,
yeni pazar ve pazar bélimleri buimaya ve mevcut alicilann mamufil daha yogun
kullanmalann! saglamaya galigir.

Mamuide degisiklik yapma stratejisi de, kalite gelistirme, ona yeni 6zellikler
katma va stit gelistirme ve bunlan vurgulayarak pazarda mamule canlihk kazandir-
maya ¢aba sarfeder. Pazarlama karmasi dedisikligi ise, ¢esitli unsurlardan biri va-
ya birkaginda yapilacak degisikliklerie satiglan canlandirmaya galigir. Bunlarin ba-
ginda fiyatlar indirme stratejisi gelir. Rekabetin yiiksek dizeyde cldugu bu donam-
de, reklam ve diger tutundurma gabalarinin tiiketicinin en gok ilgisini gekacek sekil-
de diizenlenmesi ve geligtiriimesi yoluna gidilir. Aynca, dagtimi yayginlagtirma ge-
redil duyulabilir vaya mamulle ilgili yeni va ek hizmetlar saglanabilit.

Bu altarnatit pazarlama karmasinda dedisiklik yapma stratejilarinden fiyat indir-
me, ek hizmetler sajglama ve dagitimi yayginlagtirma rakiplerce kolayca taklit edile-
bilir; tabii bdyle bir tepki de, karlarin erimesine yol agabilir. Géruldugu Gzere, clgun-
luk dénemi, tipik olarak pazarlama stratejilerinin etkin bir rekabet esasina dayan-
dinlmasini gerektirir.

4. Gerilema Do&nemi: Bir mamul gerileme ddnamine girdiginde, belirli bir
markanin yéneticisi kendi markasiyla ilgili olarak “ne yapacadina karar vermek” gibi
zor bir kararta karsi karsiya kalir. Sahslar ve kirlar digerken pazarda rekabet hala
glcliidiir. Ancak rakiplerin ne yapacagina bagh olarak rekabet durumu degisebilir.

(29) Armstrong and Kotler (2003), op.cit., 5. 340; W.K. Davidson, A.D. Dates and S. J. Bass, “The
Hetail Lifa Cycle”, Harvard Business Review, November-Dacember 1976, s. 83-96.

(30) Armstrong and Kotlar (2003), op.cit., s. 340-343.
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Eger pek cok rakip pazan terk etmeye karar verirse, satig ve kar firsatlan artar;
pazarda kaimaya devam edarse bu firsatlar azalir. Dalayisiyla “en uygun stratejinin
ne alacag”, genig dlglide pazardaki rakiplarin hareket tarzlarina baghdir.(31)

Gerileme déneminde yé&netimin uygulayabilecedi baglica i¢ strateji alternatifi
vardir: dedisiklik yapmaksizin pazarda kalma, maliyetieri diigiirme ve markay ya
da mamul hattini pazardan ¢ekme. Pazarda kalma straigjisinde rakiplerin
pazardan gekilacadi beklentisi iginde pazarlama cabalar stirdiiriillir {8rnagin, rankli
TV'larin yayginlastig bir artamda, bir igletmenin—mamul formu alarak-siyah/beyaz
Urettigi marka ile pazarda devam etmesi). Maliyetleri dilsirme siratejisinde, ge-
rileme déneminde mamuila ilgili gasitli maliyetier (Gretim tesislari, bakim, Ar-Ge, rek-
1am, satig giicil vb.) mimkiin aldudunca diisiriimeye ¢aligihir. Bu strateji kisa va-
dede basarli alur ve satiglar artarsa, sarun ¢hzllmis alur; basarnh olmazsa,
pazardan ¢akme stratejisine bagvurulur.

Pazardan cekme stratgjisinde isletme ya mamulld tamamen birakir ve
bdylece anun hayat seyri sana erer; ya da ahci bulabilirse anu baska bir igletmaye
satar. Bir mamuliin pazardan ¢ekilmesi birgok igletme i¢in zar bir karardir, ama
duruma géire en iyi strateji alabilir. Bu yaldan minimum getiri saglayan kaynaklarin,
getirisi fazla alan mamullere tahsis edilmesiyie pradiktivite arttinhr. 32)

Gerilfeme déneminde (zerinde durulmasi gereken dnemli bir kanu, mamuliin
pazardan gekilip ¢cekilmeyacegi ve daha ¢ok da, ne zaman gekiiecadi noktas tize-
rinde taplamir. Bir mamuliin zayif mamul aldugunun saptanmast ve pazardan
cekilmasi ¢esitli kritarlar géizdniinde tutularak yapilir. Bu kriterlarin baghcalari, sa-
uislardaki diigmeierin siresi, pazar pay trendi, kar marji ve yatinmlann geri
dénils aramdir, Sekil 7-3'da MHS'nin stil (a}, mada (b) ve gegici hevas (¢} durum-
lanndaki sekilleri gérilmektedir. '

{a) Stil (b) Moda {c) Gegici Havea
Satig Sats Satig
Gelirleri Galirleri Gelirleri
- Zaman Zaman Zaman

Sekil 7-3 Mamulin Hayat Seyrinin Farki Tipleri:
Stil, Moda ve Gegici Haves Durumlar

(Kaynak: Lamb, Hair and McDaniel 2005, ap.cit., s. 303}.

(31) Bearden et al. (2004), op.cit., 5. 229-230; Armstrong and Kotler (2003), op.cit., 5. 343-344,
(32) Bearden et al. (2004), op.cit., s. 230,
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7.6.3. Mamuliin Hayat Seyri Madelinin Kullanimi ve Sinirlamalan

MHS madeli tipik alarak endistti bazinda ele alinmaktadit. Mamul siniflan
olarak MHS genellikle aldukga uzundur ama mamul farm dedigtirerek pazarda
kalmaktadir, sigara — filtreli sigara gibi. Dalayisiyla MHS mamul farmu alarak daha
kisa, spesifik marka bazinda ise, daha da kisa almaktadir.

Model, bir mamuliin satis gelirlerini, zaman unsuru ile temsil edilen ba-
gimsiz degigkenlerin bagimh degigkeni olarak almaya ve belirli karakteristik
nitelikleri alan béliimlere ayirmaya dayanmakiadir. Burada satiglar bagimii de-
gisken alduguna gére, bunu etkileyebilen ve yonlendirebilen, ancak “zaman” unsu-
ru gergevesinde uygulanan ve sanuglan degerlendirilebilen kantral edilebilir degig-
kenler, en uygun aiarak “nasil” ve “ne zaman” kullaniimalidir? Konu bu noktada di-
gumlenmektedir.

Eger isietme ydnetimi, cevresel kagullan da iyi degerlendirir ve aptimal pazar-
lama stratejileri uygulayabilirse, belirli bir mamul uzun siire pazarda kalabilir ve kér-
Ih@ini siirdrebilir. Bu durum Sekil 7-4(a)’da gériiimektedir. Uygulanan palitika ve
stratejilerin yanlig almasi veya ¢ak az bir pazarlama gabasinin satfedilmesi halini
gosteren Sekil 7-4(c)'de, MHS kisa almakta; bu ikisinin arasindaki (b} sikkinda ise,
istatistikdeki normal dadilima benzer sekilde, klasik MHS gdrilmektedir. Baylece,
hernekadar satiglar zaman degdigkeni ile birlikie gdsierilmekie ise de, asil ba-
dimsiz dedigken, pazarlama ¢abasi alarak ifade edebilecegimiz cesitli degisken-
lerin bir kangimi almaktadir. Béylece, MHS madeli, uygulanacak pazarlama paliti-
ka ve stratejileri konusunda yardimci almakta; daha gok bir stratejik pianlama araci
olarak kuilaniimaktadir. '

Saug
gelirteri

Zaman,

Sekil 7-4 Mamulin Hayat Seyrinin Geligme Alternatifleri
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Marmul hayat seyri modell, mamullarin karakteristik dzelliklerinin analizine ve
uygun pazarlama stratejilerinin tasarlanmasina yardimci olacak bir aragtir; ama bu
kavramin bazi sinifamalannin bulundugu ve sadace MHS'ya dayal ganafiemalera
kor(l kdriine gidilmemesi gerektigi unutulmamaldir.(33) llk olarak, MHS kavrami
mamui siniflar ve markalarindan gok, mamul formlari igin uygun diismekte; konunun
sadece mamul formu clarak alinmasi da, yanilgilara yol agabilmektadir. Zira spesifik
marka satislarinda MHS ile hig ilgiti olmayan dalgalanmalar gdriilebilmeaktedir.

Ikinci olarak, MHS kavrami pazarlamaciarda her mamuliin dncedan belirli bir
hayat seyri oldugu gibi bir yanlis diislincaye yo! acabilir ve satiglardaki bir diiglig
mamuliin gerileme dénemina girdigi izlenimi yaratabilir. Bu da, olgun bir mamuliin
gerileama ddnemina girildigi dislincesiyle terk adiimesine neden olabilir. Bazen
satiglar biraz digiip tekrar canlanabilmeaktedir. Ayrica, kavram tiketici tercihlarinde-
ki degismenin tek yénlll oldugunu ve eski tercihlere geri dontimedigini varsayar;
pysa baz giysilerin, mobilyalarin, miizik tirlerinin dénem diinam yanidan canlandig
bilinmaktadir.(34) Kisa etkili pazarlama ve rekidm ile bir mamilii pazarda yeniden
canlandirmanin, olanakll ve gabaya deger olup clmadidina pazarlamacilar karar
verirlar. Diger &n énemli bir siniflama sudur: MHS, bir mamdliin pazarda izledigi
seyre sadece tanimlayici bir bakig! ifade eder; gelecektaki parformansi tahmin ede-
mez; dolayisiyla bir satis tahmin araci olarak pek kullandamaz.

7.7. MARKA, AMBALAJ, SERVIS VE KALITE STRATEJILERI

7.7.1. Marka ve Marka Straiajisi

Marka, liretici vaya salicilarin mabni tanitan, onu bagkalarimn mallarin-
dan ayirmaya yarayan isim, ierim, sembol, sekil veya bunlann bilasimidir.
Marka genig kapsaml bir sdzclktir ve mali belirleyan bir cok sey markanin kapsa-
mina girer.

Marka ad), markadan daha dar kapsaml olup, markanin sdzle séylenebilen
kismidir. Marka sembolil isa, markanin gdézle goriilebilen, ama sbzle stylenama-
yen Kismidir. Anadol bir marka adidir, ama belirli bir sekil ve stilde yazilinca marka
olur. Hitit gayigi ise Anadol'un sembolil (simgesi) dur. Yine, Mercedas, marka adi;
icl0 yildrz onun sembolidiir. .

Marka, sicile kaydadildiginde, diger bir deyisle, 1escil adildiginde yasallagir
ve yasal korunma saglar. iglaima bakimindan marka kullanmanin yasal korun-
ma diginda cesitli faydalan vardir:

1. Tutundurmaya yardimei olur ve talep yaratmada atkilidir.
2. Tuketicide isletmaye bagdlilk yaratir.
3. lkame mallan yiziinden satis kaybi tehlikesini Snler.

(29) ibid.

{24) Jim Blythe {Cewv.: Yavuz Odabagi), Pazarlama itkeleri (Istanbul: Bilim Teknik Yayinevi, 2003),
8, 120-121.



142 ' PAZARLAMA ILKELERI

4. Marka kullaniimasi mali pazarlama kanallarina dagru ¢eker; zira iyi taninan
marka, araci kuruluslarca arantr.

5. Fiyat istikrarina alumlu etki eder; marka sahibt isletmeye, aract kuruluglann
- stk sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilanin mal tarkl tiyatlardan sat-
mamalarini saglamada yardimei aiur.

6. Aracilar marka adi alan malian tercih ederler.

Markanin tiiketiciler acisindan basiica faydalan da sunlardir:

1. Malin taninmasin saglar. _

2. Kalite agisindan giiven unsuru olur.

3. Mal hakkinda bilgi verir.

4. Tiketiciye karunma imkani verr.

ivi Bir Marka Adinin Ozellikleri: Bu konuda genel bir kural almamakla bera-
ber, bir marka adi, su ézelliklerin ne kadar gagunu tasirsa a kadar tercih edilir:

— Kisa ve basit olmasi

— Kulaga hag geime &zelligi olmas!

— Kolayca taninmasi ve hatirlanmast

— Ambalaj ve etiketlemeye uygun almasi

— Saldirgan veya alumsuz almamast

— Her dilde teldffuzunun kolay olmasi (dis pazarlar igin)

. — Her tirl0 reklam araclarinda kullanmaya uygun almasi

— Dikkat cekici almasi

— Mamul kalitesini ima eder nitalikte aimasi

— Ayirdedici nitelikte almass,

Marka adi seciminde bagvurulan ¢esitli usuller vardir. En yaygin alarak kul-
lanilan usuller arasinda: markammn isietme sahipleri veya yodneticiler tarafindan
saptanmasi; isletme personeli arassnda anket yapiimasi ve tiiketicilar i¢in en

iyi marka admin secimiyle ilgili yarrsmalar diiziinlenmesi sayilabilir.(35) Bunla-
rin herbirinin kendine dzgll baz taydalan ve sakincalar vardir.

Markanin sicile kaydedilmesi ile yasal karunma saglanmasi, igletmeler agisindan
biiyik bir éinema sahiptir. Zira, aksi halde her zaman taklidi ve kétlye kullaniimas!
miumkiindir. Bu nedenle, her {ilkedea hukuk diizeni bu kanuda diizenlemeler yaparak,
markanin katiiye kullanilmasina karst yasal, mali ve cezai énlemler almigtir.

Marka Stratejisi: Markay! aktit bir pazarlama degigkeni alarak kullanmak iste-
yen isletmeler ¢esitli politika sorunlarini ¢éziimlemek zarundadirlar. Oncelikie, is-
letme tamamiyle {iretici markasr {dider adiyla ulusal marka} ile mi dagitim yapa-
caklir; degiicy markasi (6zel marka} ile mi, yoksa karma markalaria mi? ikinci

(35) Cumnhur Ferman, Genel iglelme ikiisadi Ders Notlari (istanbul: istanbul Universitesi lkiisat Fa-
kiittesi, 1981, Teksir), s. 13.
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olarak, isletme ¢cok marka politikasi izleyecek midir? ii¢lincl alarak da, aile
markasi kullanacak midir?(36)

Béilgesel bayutta, ulusal ve hatta uluslararasi bayutlara dagru Uretici isletmenin
pazar genigledikge kendi mamullerinin ayridedici bir yaninin aimasi Gnem kazanir.
Biiylece, (retici markas!, ulusal markaya ve ulusal alarak reklami yapilan bir mar-
kaya dénisdr. Isletme igin kendi iiretici markasini kullanmanin kantrol giicil, re-
kabet, reklam, servis vb. ¢esitli ydnlerden sagladigi bilyilk avantajlari varder.
Araci kuruluglar da kendi kantralleri altinda &zel markalar almasinin, fivatlandirma
va fiyat degisikligi yapma gibi bircok kanuda genal dagiticilardan bagimsiz hareket
serbestisi saglamasi agisindan dagitici markasini tercih aderler.(37)

Bazi iglatmeler gok marka palitikast izlerler. Buniar, ayni tiketici grubuna hi-
tap etmek Uzere hazirlanmig iki veya daha fazla mamuli degisik marka adlanyla
pazara sunarlar. Tipik olarak atamativ endistrisinde, llkemizde deterjan ve nebati -
yad sanayilerinde géritlen uygulamalar bu yéndedir.

isletmeler bazen aile markasi kulianirar. Bir malin satilabilirliginin, diger makin
satigl sayesinde saglanmas istendiginde bu palitika izlenir. Cok marka usulindeki
gibi her mamul ayrn marka tasimaz; hepsi ayn! markayi tagir. Isletmenin benzer ma-
muller satmasi halinde en uygun alan bu politika ile yeni bir mamul(in éncekiler sa-
yesinde pazara kalay ve etkin bir sekilde girigi saglanir. Dogal olarak bunun yapila-
bilmesi, kalitenin karunabilmesine baglidir; aksi halda bir kalitesiz mal, ayni aileden
diger mallan da olumsuz yéinda etkiler.

Marka Hatirlanabilirligi ve Marka Degeri: Marka ile ilgili iki nemli konu da,
markanin hatirlanabilinirlik durumu (orani} va marka dederidir. 2005 tarihli bir
araghrma (Markalar 2005)'ya gore, Tirkiye'de en g¢ok hatirlanabilen markalar
sunlardir:(38) (1) Argelik—hatirlanabilinirlik arani-% 24,8; (2) Ulker % 6,3; (3) Adidas
% 5,4; (4) Nike % 4,1; (5) Bosch % 3,6; (6) Beka % 3,4; (7) Vestel % 2,8; (8) Caca
Cala % 2,2; (9) Levi's % 2,2; (10) OMO % 2,2. -

Marka kanusunun bir boyutu da, marka dederidir. Bir markanin ticari olarak
itibarini géisteren marka dederi kavrami aldukga énemlidir, 2005 yilinda dlnyanin en
degerli markalan arasinda CocaCala (67,5 milyar dalar), Micrasaft (59,9), IBM
(53,4), GE (47,0) ve Intel (35,6 milyar dolar) basi gekmektedirler. Listede Nokia,
Disney, McDanalds, Toyata ve Marlbara da ilk 5 markay! izlemektedirlar.(39)
Turkive'de blyuk igletmelerin marka degderleri siralamasinda, Argelik, Turkcell, Efes,
Ulker, Pinar, Vakko, Sitas, Beymen, Beka ve Vestel ilk 10 arasinda yer almaktadir.
Tabla 7-1'de dinyanin ve Tlrkiye’'nin en degerli 20 markasi grlimektedir.

(36) Ronald Hasty and R. Ted Will, Merketing (San Fransisco: Canfield Prass, 1975), 5. 175.

{37) Ryan, op.cit,, s. 56.

(38) A.C. Nielsen Aragtirma Sirketi tarafindan 1995 yilindan bu yana her yil markalar arag:tlrmaSI
yapilmakta olup, bu veriler, san aragtirma olan “Markalar 2005"den alinmigtir.

{39) htip2/en.wikipedia.org/wiki/1 OO_Best_GlnbaI_Brands, 01.06.2006.
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Tablo 7-1 Dinyanin ve Tlrkiye'nin En Degderli Markalan {2005, 2004)

2005 Marka Dederi 2004 Marka Degerl

Sira Marka (Milyar Dolar) Sira Marka (Milyon Dolar)
1 Cota-Cola 67,5 1 Argelik 978,0
2 Microsoft 59,9 2 Turkeell 6874
3 IBM 3,4 3 Efes . 686,6
4 GE 47,0 4 Ulker 534,8
5 Intel 35,6 5 Pinar 5325
6 Nckia 26,5 6 Vakko 530,8
7 Disney 26,4 7 Sutag 526,6
8 McDonalds ‘ 26,0 8 Beymen 526,6
9 Toyota 24,8 9 Beko 520,8
10 Marlboro 21,2 10 Vestel 422.9
ER| Mercedes-Benz . 20,0 1 Vitra 4219
12 Citiban © 2040 12 Aygaz 420,9
13 Hewlett-Packard 18,9 13 istikbal 420,7
14 American Express 18,6 14 Artema 416,86
15 Gilette 17,5 15 Altinyildiz 412,7
16 BMW 17,1 16 Mavi 408,6
17 Cisco 16,6 17 Zeki 408,2
18 Lous Vitton 16,1 18 Pagabahge 407,3
19 Honda 15,8 19 Eti 400,3
20 Samsung 15,0 20 Maret 317,0

(a) Dilnyanin En Degerli Markalari (2005) (b) Tirkiye'nin En Degerli Markalan{2004)
(Kaynak: hitp://en.wikipedia.org/wiki/100_ (Kaynak: "A.C. Nielsen Arastirmas), “Marka
Best_Global_Brands, 01.06.2006). 2004”, Capital Dergisi Eki, Mayis 2004, s. 22).

7.7.2. Ambalaj ve Ambalaj Straiejisi

Mamulle ilgili pazarlama caligmalan ¢ergevesinde giinimiizde ambalajin bi-
yik bir énemi vardir. Ambalaj bir yandan maliyeti, dijer yandan da satis1 etkileyen
bir unsurdur. Gitgide daha g¢ok mamuliin ambalaj iginde tikketicilere sunulmasi yay-
ginlagirken (drnegin Glkemizde gida maddelerinde bu egilim gérilmektedir), amba-
lajlamanin maliyeti, 6zellikle dis pazarlara agilirken daha énemli bir sorun olarak or-
taya cikmaktadir. Ambalajlamada eskiden beri teneke, cam, sise, tahta, tabii elyaf
gibi maddeler kullaniimaktadir. Zamanla bu alanda baz! gelismeler olmug, yeni am-
balaj madde ve tirleri {pfastik, aliminyum gibi) ortaya gtkmigtir.

Ambalajin saglach{ cesitli faydalar sunlardir:

1. Mal korumasi :

2. Tagimada kolaylik saglamasi

3. Mal farkhlastirmasi

4. Tutundurmaya yardimc! olmasi.
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Ambalajlamada, mamuliin ambalajinin kullanim kelayhidi, blylklagl, bigimi,
hacmi, yapilis tarz1 ve gene! géirinlig(, kanulacak etikete uygunlugu vb. hususlar
Uizerinde durulmahdir. Ambalaj, igindeki mal hakkinda iiiketiciye bilgi varabil-
meli; malin nasil kullanilacagimi, miktanni, nasil Korunacagint belirtmelidir.
Ayrica, ambalaj mali muhafaza etmeye eiverisii clmall ve kKolay a¢illabilmalidir.

Ambalaj ve ambalajlama sanayi mallarindan ¢ok tilketim mallarinda biyik
inam tasir. Ig pazar yering uluslararas) pazarlar séiz konusu oldugunda bu énem
daha da artmaktadir. Nitakim, islatmelarimizin uluslararas! pazarlara agiimada, dav-
letin de tegvikiyle bir atiim yaptiklari 24 Ocak 1980 sanrzsinda, ambalaj va amba-
lajlama da énemli sorunlardan biri alarak artaya ¢ikmis; Istanbul Ticaret Odasi liya-
‘si igletmelerde 1981 yilinda yapilan bir anket ¢alismasinda, ihracatta kargilagiian
beiii bagli problemlerin siraianmasinda, ambalaj yetarsiziigi 6. sirada yer al-
migtir. Bu nedenle, DPT ve dider ilgililerce bu saruna énem verilerek 5 yillik plan-
lar cercevesinde hazirflanmig bulunan tegvik cetvellerinde ilk kez 1982 yilinda "am-
balaj makinelari” de yar almistir.(40}

Ulkemizde halen yeterli kalitade ve gesitierde ambalaj yaptlamadigi gibi, dzel-
likle - maliyaetin yikseklidi bu alanda angallayici bir faktér almaktadir. Gegmista Orta-
dagu lilkelerinden gelen damates salgasi, regel, igme suyu vb. mal taleplerini kargi-
lamada isletmelerimiz ambalaj sarununun angelleyici etkilarini gérmuglerdir.

7.7.3. Servis ve Kalite Siraiejiieri

isletmenin mamulleriyle ilgili olarak tiketicilere ne tiirde servis imkanlart sag-
ladigi da mamul politika ve stratgjileri arasinda dnemlidir. Sarvis, maveut mamui-
lerin pazarini genigietici ve tutundurmayi saglayici etkiler. de yapar. Servis,
mamulle ilgili ¢esitli ek hizmetleri kapsar ki, bunlarin ba§llcalarl garantiler,
mali iadeleri, kurma-galistirma yardimi, bakim ve tamit, mall yerine teéslim ve
parca teminidir. (41}

Tuketicilere genig kolayliklar sadlayan standart sarvis imkénlan bulundurma
palitikasi, pazarda iyi bir firma imaji yaratmada etkili alur ve uzun vadede igletme
bundan bilyik yarar saglar.

Kalite standartlan da, bir mamul politikas! sanucudur. Egar gaveniiir kalite
imajini yaratmiyorsa, kalite, alict i¢in fazia bir anlam ifade-etmez. Burada “kali-
te” terimi genig anlamda alup, sadecea dayanikihdl degil, ayni zamanda stili, ma-
dernligi, ekanamik clmayi ve benzeri dider ézellikleri kapsar; hatta bazen, dayanik-
lik dnem bakimindan geri planda kalabilir.(42)

(40) R. Alilla Bagnagik, “ihracatimizin Géz0miini Bakladigi Somut Problemlei" Rapor Gazetesl, 12
Subat 1982,

{41) David J. Luek, Product Pollcy And Strategy (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall Inc., 1972),
s. 31-32.

(42} Ibid.
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7.8. MAMUL FARKLILASTIRMA VE PAZAR
BOLUMLENDIRME STRATEJILERI

Tam rekabet tearisi, pazarda arz ve talep unsurlarnint hamojen alarak kabul
eder. Fakat farkliliklar veya homojenlikle bagdasmayan durumiar istisna yerine
esas kural halini almigtir. Aksak veya eksik rekabet sartlarinda, bir yandan “arz"da,
yahi tiiketicilere sunulan mallarda farklifiklar aldugdu gibi, diger yandan tiiketicilerin
taleplerinde, ihtiyag ve isteklerinde farkiliklar kendini gésterir.

Mamul farklilastirma ve pazar bdlimlendirme, ancak aksak veya eksik rekabet
gartlarinda uygulanabilen pazarlama stratejileridir. Mamul farkhlastirma, en basit
ifadesiyle, mamul talebinin, mamuliin arzina bayun egmesine ¢ahsiimasidir.
Bu, bir igletmenin, pazar arzi i¢in, talep egrisinin edimini tamamen veya kismen de-
gistirme ¢abas! alarak kendini gésterir. isletmeler, kendi mallarinin rakiplerinkinden
farkl, daha iyi ve daha faydall aldugunu ileri siirerek rekabet ederler. Farklilik, kali-
tede alabilecedi gibi, bicim, ambalaj, renk, vb. gibi 6zde dnemli almayan yonlerde
de alabilir.

Mamul farkhlagtirmada esas olan, isletmenin kendi malinin digerlerinden
farkh eldugu imajin1 yaratmasi ve tliketiciyi béylece kendi malina cekmesidir.
Bu stratejinin uygulanmasinda igletmeler, basta reklam almak (izere, tutundurma fa-
aliyetlerine agirhk verirler. Béylece tilketicilerin mamulle ilgili istek farkidiklan genis
kitlelere hitap eden yagun tutundurma ¢aligmalari ile artadan kaldiriimaya calisihr.

Altinc! bélimde agtklanmig bulunan pazar baliimlendirme stratejisi ise (ma-
mul tarkidagtirmanin aksine), arzin, tiiketici talebine gtire ayarlanmasidir. Bo-
liimlendirmede, gercekten bir mal i¢in cesitlilik gdsterdigi bilinmekle beraber, ikti-
sat tearisinde tek alarak gésterilen talep egrisi yerine, gesitli talep egrilerinin te-
mel alinmasi esasina dayanir. Ayri talep egrileriyle temsil edilecek &zel pazar bi-
limleri igin ddzenlenmis mamul pazarlama pragramlarinin, t0m pazar i¢in yapilan
tek tip pragramdan daha etkili aldugu bilinmektedir. Pazar bélimlerini analiz ederek,
her bélimdeki istek farkhhdin gézdnine almak ve ana uygun tipte mamulle ve uy-
gun pazarama karmasiyla ¢alismak, etkin bir “pazan ele gecirme "stratejisidir.

Pazar bélimlendirme ve mamul farklilagtirma stratejileri benzer gibi gdrinmek-
le beraber, aralarinda énemli nitelik farklan mevcuttur. Hatta bazen pazarlama lite-
ratiirinde bunlar “alternatif stratejiler” alarak da gecerler. Ama, igletmeler bir yan-
dan pazar bdlimlendirme ile sinirh pazari ele gegirme, pazara derinligine gir-
me ¢abasi gdsteritler; tte yandan da, mamul farklilagtirma ile pazarn yaygin
kilmaya gahsirlar. Biitin sarun zamanlamayla ilgili alup, isletme degisik zamanlar-
da, duruma géire dedisik stratejileri izler (6rnegin, dnce pazar bélimlendirme strate-
jisi uygulayip, rekabetin yadunlastigi zaman mamul farkhlagtirmaya gidilebilir).

7.9. MODA OLAYI VE PAZARLAMADAKI YERI

Mallarin psikalajik bakimdan eskimesi, “madas! gecme” seklinde agiklanir. Ma-
da kavraminin temelinde “stil” kavrami vardir. Stil, sanat alaninda kendine has, ayir-
dedici niteligi alan bir ifade veya sunug seklidir. Ancak bu kavram sanat alani disin-
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da da yayilmig ve konugma stili, ev stili gibi her itade veya sunugu anlatmakta kul-
lanilir hale gelmigtir.

Moda, herhangi bir ddnemde halk iarafindan benimsenen, popller olan
siildir. Fakat her stil bir moda degildir. Bir stil glizel veya cirkin, iyi veya kétU olabi-
lir; ama genig bir kitle tarafindan kabul gériirse moda olur. “Bigim” veya “dizayn”, ise
bir stilin 6zel, kendine ézgll ifadesidir. Bir stil birbirinden tarkli modellerle agiklana-
bilir, ama bu modeller ayni stile bagh olduklanindan birbirleriyle ilgilidirler,

Glinimiizde moda giyimle sinirll olmaktan ¢ikmig olup, mobilyadan gamasir
makinesine, otomobile, hatta mutfak egyalarina kadar girmigtir. Bu yayginlagmada,
bir yandan reklamlar, éte yandan, tiketici gelirlerinin artmasi rol oynamig; ama (re-
tim tekniklerinin geligmesi de bunda etkili olmugtur. En pahall mallarin ¢ok ucuz
benzerlerinin lretilebilmesi, giyimde moda merkezi olan Paris’'in en son kreasyon-
tarinin diinyanin bellibagh blyik sehirderinde kisa slirede kullanilabilmesine imkan
saglamigtir,

Moda dalgal bir hareket olup, her modanin belirli bir hayat seyri vardir.
Bir moda dalgasinin sunug veya taniima agamasi; kabul gériip bilyiiyerek do-
ruk noktasina ulagsmasy; daha sonra gerilemesi s6z konusudur. Mahn tiiriine gére
modanin hayat seyrinin uzunlugu da degisir.

Sonradan moda haline gelen stilleri énce moda oncileri denilen kimseler kul-
lanir. Genellikle yiksek gelir gruptan iginde yer alan bu kigilerin kabul ettikleri stiller,
zamanla dider sosyal gruplar taratindan benimsenir. Bdylece, modaya tabi malin
satiglan &nce yavag baglar. Kabul, -yavas yavag olmakta iken, diisis, yani moda
mahnin terkedilmesi stratle olur.

Modanin kdkeninde sosyolojik ve psikolojik etkenler yatar. Psikologlara gére,
insanlar temelde gevreye uyma egilimi tagir. iste bu egilim ve ayni zamanda kigi-
likleri geredi, bazi kimselerde 6nem kazanan daima bagkalarindan farkh olma is-
iegi, bu psiko-sosyal olguda dnemli bir rol oynar. Meveut stilden usanmts ofan bu
Kisiler, yeni itade gekil ve usullerine yonelirler. Bdylece, yeni bir stilin kabuli ile bag-
layan moda, diger insanlarin onlar ve birbirlerini taklit etmeleriyle yayilir. Fakat, za-
manla herkes moda olan stile uydugu i¢in, moda éncilerinin farkh olma arzu-
su yeni bir moda dalgasint baglaiir; ilk moda dalgas! da, sona erer. Bu ylizden,
moda yaraticilar yeniliklerini dncelikle moda &ncilerine sunarlar.

Modanin bu mekanizmasi ve ézellikleri, pazarlama politika ve stratejilerinin be-
lilenmesinde gdzénlnde tutulmalichr. Modaya 1abi mallarin Greticileri gerek Gre-
iim planlamasinda; gerekse dagmuim kanallanyla iliskilerinde, zamanlamaya
biiylik 6nem vermek zorundadirlar. Giinkd bu tiir mallarda zaman ¢ok hassas
bir unsurdur; dagiim kanah genellikle Kisa iuiulur ve bazi hallerde topianci-
lar ailanarak ireiiciden perakendeciye, bazi hallerde dogrudan tiketicive da-
griim yapma iercih edilir.

Normal olarak, moda dalgasinin bitin dénemlerinde bagarnh satis yapan butik
seklindeki bir perakendeci isletme, modanin baglangicinda pazara girmek isteyecek-
tir; buna karsilik, orta gelirli pazar bél0mine hitap eden bir blylk magaza (depart-
manh magdaza) modanin en tazla popileriige yéneldidi ddnemlerde pazara girer.






ISMET MUCUK , 149

SEKIZINCi BOLUM

FIYAT

“Fiyatiandirma sanati, fiyath mamuliin tiketici igin defarine esit balirlemektir; bundan daha azi
potansiyel karlardan fadakariktir.”

E. Raymond Coray

—  PAZARLAMA KARAR DEGISKENI OLARAK FiYATIN ONEMI
—  FiYATLANDIRMA HEDEFLERI

—  FIYAT KARARLARINI ETKILEYEN (}E$iTLi CIKAR GRUPLARI

—  FIYATLANDIRMA SURECINDE GOZONUNDE TUTULMAS! GEREKEN
FAKTORLER

—  UYGULAMADA FiYATLANDIRMA YONTEMLERI

—  NIHAI FIYATIN BELIRLENMESI VE ADAPTASYONU: PSIKOLOJIK,
TUTUNDURUCU, FARKLILASTIRIC! FIYATLANDIRMA VE INDIRIMLI
(ISKONTOLU) FIYATLAR

— YENI MAMULU FiYATLANDIRMA STRATEJILERI

—  MAMUL HATTININ FIYATLANDIRILMAS| _ _
— ALICILARIN FiYAT DEGISIKLIKLERINE TEPKILERI: TALEBIN FIYAT
ELASTIKIYETI

Bu bélimda sirasiyla fiyatlandirma hadatlari; fiyat karariarin: etkileyan gesitli ¢i-
kar gruplar; fiyatlandirma sirecinde géizéniinde tutulmasi gereken faktéirler; uygu-
lamada fiyatlandirma yantamleri; nihai fiyatin belilanmesi va adaptasyonu; yeni
mamuli fiyatlandirma stratejileri; mamul hattinin fiyatlandirilmas: ve alicilanin fiyat
degisikliklerine tepkilari gdzden gegirilacektir.

8.1.PAZARLAMA KARAR DEGISKENi OLARAK FiYATIN
ONEMI

Pazarlama karmasini alugturan dért karar dediiskanindan biri olan fiyat, ekano-
mik hayatin da temel unsurlarindan birini tegkil eder. Bu ylizden eskiden beri ikti-
satcilar fiyata ok dnem vermislerdir. Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile tale-
bi karsilastinir; alici ile saticinin (zarinde anlagmasi ile degisimi saglar; dalayisiyla
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hem makroekonomik diizeyde, hem mikro diizeyde igleimeler agisindan, hem
de tliketiciler agisindan énemli bir degiskendir. Makro agidan bakildiginda, fiyat
pazara dayall ekonomilerde ekonomik hayatin temel dilzenleyicisidir. Bir malin pa-
zat fiyah, Ucretleri, rantlari, faizi ve karlari; genel bir ifadeyle, o mala Uretim slrecin-
de katilan Uretim fakiéri denilen girdiferin fiyatlarint etkiler; yilksek tcretler, isgiicQ-
ni; yiiksek faiz hadleri, sermayeyi kendine geker. Béylece, pazar ekonomisinde ve
karma ekonomilerde tiyat kaynaklarin dagilimini diizenler.

Mikro agidan, igletmeler i¢in de fiyat, pazarlama faaliyetlerinin yirQtilmesin-
de dnemli bir degiskendir. Fiyat, igletmenin pazarlama programinin devlet dilzenie-
me ve miidahalelerinden en fazla etkilenen bélimidir. is hayatini diizenleyen ge-
sitli yasalarin her llkede fiyat ve fiyatlandirma konusundaki sinirlayici etkileri genel-
likle diger alanlardan daha gok kendini hissettirir. Mal veya hizmete igletmenin koy-
dugdu fiyaf, o mala olan talebi genis dlgiide etkiler. Isletmenin rakipler kargisindaki
durumunu ve pazar payini etkilemesi, sonugta gelirler ve karlar (izerinde etkisini
gésterir. Fiyat, igletmenin pazarlama programini da etkiler. Yénetim, mamul planla-
mas| cergevesinde kaliteyi ylkseltmeye karar verirse, bu karar ancak pazarn (ila-
ve maliyetleri kapsayacak) daha yiiksek bir fiyati ddeyebilecedi duglniilliyorsa uy-
gulanabilir.

Fiyatin pazarlama programindaki yeri énemli olmakla beraber, pazarlama ba-
sarist icin en énemli unsurdur denemez; dider pazarlama faaliyetlerine gbre nisbi
dnemi, genig dlgide llke ekonomisinin iginde bulundugu durumla iligkilidir. Ekono-
minin durumu iyi ve tiiketiciler gelir bakimindan normal durumda ise, fiyat, mamul
plantama veya tutundurma kadar dnemli saytlmaz; buna kargihk, enflasyon, dur-
gunluk vb. durumlarda fiyat bagariy: etkileyen gok &nemli bir efken olur. Ama genel-
de, artik fiyaf, kaynaklarin dagiiminda ¢ok eikili degildir. Burada, mal 6zellikleri,
marka, rekldm ve mamut farklilagtirmanin énemli etkisi vardir. Zira bunlar ve ben-
zeri fiyat digi diger faktérler fiyatin etkisini azaltir.(1)

Fiyat tliketiciler agisindan da dnemli olup, yiizeysel de olsa onlara kalite hak-
kinda bilgi verir; tiketicilerin mall aigilamalarina ve degderlendirmelerine yardimct
olur. Cesitli katkitari yaninda, tiyatin psikolojik etkisi pazarlama agisindan dzellikle
dnemlidir. Tuketiciterin, Uretici veya arac igletme hakkinda yeterli bilgilerinin olma-
digi halterde, yiiksek fiyatin, iyi kalitenin géstergesi gibi kabul edildigi gézlemien-
mektedir.

isletmenin fiyai (izerindeki konirolil sinirsiz degildir. Kontroliin derecesi ge-
sifli kogullara ve piyasa gartlarina bagli olarak dedigir. Fiyatlarin devief tarafindan
duzenlendigi hallerde, mal Greten isletrme olsun, dagitimda rol oynayan aracilar ol-
sun, kendilerine 6zgl bir fiyat polittkas izleyemezler.

Piyasada tam rekabetin bulundudu hallerde de yine saticilarn fiyailandir-
ma sorunu yokiur. Zira, bdyle bir piyasada fiyat arz ve talebe gére tegekki! eder;
saticilar da, alicilar da tek baglarina fiyatl etkileyemezler. Uretici ya da satici firma,

(1) Stanton (1981}, op.cit., 5.221-222.
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piyasadaki fivati kabul edip malini satar veya bu fiyat! kabul etmezse malin sata-
maz. Ancak aksak (veya eksik) rekabet ve manapal piyasasinda ydéneticinin fiyat-
landirma sarunu séz kanusu olur.

Aksak rekabet sartlar, bilindidi gibi, tekelci (monapolistik) rekabet tipi, bir-
‘kag firmanin pazan paylasghid oligopal ve iki firmanin bulundugu diiopo! gibi
birbirinden farkl pazar tiplerini kapsar. Bunlardan fekelci rekabef, pazara kolay
girig-¢cikig olanagi, gak sayida saticl, bazen homajen bir mamul ve fek islefme igin
aldukga elastik bir talep egrisi ile fam rekabete yakin; ama, mamul farklilagfirma ve
rekiamin efkili aldugu, yine de andan farkh bir pazar yapisini tegkil eder.

Diger ucta, pazara giris ¢ikisin ¢ok zar olmasi, tek satics bulunmasi, mal ve-
ya hizmetin yakin ikamesinin aimamasi gibi dzellikler fasiyan gok inelasfik (tearik
alarak, tam inelastik) bir pazar tipi alarak manopol veya tekel piyasasi yer alir.

isletme agisindan fiyat karaplarinin énem kazandigi baslica durumiar suniardir:”
mamule ilk defa fiyaf kanulmasi; talebin veya maliyetlerin bir fiyat degisikligini ge-
rekli kilmass; rakiplerin baglattigi bir fiyat degisikliginin kargilanmasi; birbirlerinin ta-
lep veya maliyetlerini éfkileyen mamuller Grefilmest.

8.2. FIYATLANDIRMA HEDEFLERI

Pazarlamayla ilgili bitin diger kararlar gibi, fiyat kararlan da iglefme hedef ve
amaglanndan etkilenir. Mantiksal olarak y&netim fiyati belilemeden énce fiyatlan-
dirmada gldilen hedefi belifemelidir. Ancak, uygulamada pek az igletme fiyatlan-
dirma hedeflerini veya spesifik fiyat politikalarini bilingli ve agik-secik alarak dnce-
den belirler.

Fiyatlandirmada gldllen amag¢ veya hedefler genel alarak isletme ve pazarla-
ma amaglandir; zira, ytnetim sadece fiyafla dedil, tim diger karar dediskenleriyle
de belifli pazarlama hedeflerine ulagmaya ¢aba gdstermektedir. Bir isletmenin belir-
i bir mamull igin fiyat saptarken ulagmak istedidi genei isletme ve pazarlama he-
. deflerinin baglicalan bu kanuda yapilan bazi aragtirmalann igiginda sunlardir.(2)

1. Cari kdnn maksimizasyanu

2. Hedef kar (yatinmm karlilik orani)

3. Pazar pay (pazara derinligine girme)
4. Safig gelirlerinin maksimizasyonu

5. Pazarin kaymagini alma.

{2) 1981 yilinda Kanada ve ABD Muhasebeciler Derneklerinin (Sociaty of Management Accountans
of Canada va U.S. National Association of Accountants) bu il {ilkede 66 biiy(k Isletime izerinde yaptik-
Yan bir ankel aragtirmasinda, ankete cavap veren yillk salig gelirleri 50 milyon dolardan fazla (% 60" 500
milyon dolardan fazla) olan 44 igletmenin amag ve hedefleri sdiyle siraladiklan saptanmigtir. 1. Toplam ka-
rin maksimizasyonu; 2. Yatrimin karilik arany; 3, Pazar payr; 4. Toplam saliglar; 5. Endistivel iligkiter; 6.
Personelin mesleki glivenligi; 7. Likidite, International Management, June 1981, 5. 3.
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Uygulamada géirilen bu alternatif fiyatlandirma hedetlerinin herbiri degdisik bir
fiyati garekli kilar; konuya aksi yénden bakarsak, her fiyatin, karlar, satig gelirlari ve
pazar pay! Uzerinde etkisi birbirindan tarkli olacaktir. Ornegin, kérlan maksimize
edeacek fivata gére, gelirleri maksimize edan fiyat daha disik olacak; pazar payini
maksimize etmek icin ise, daha da diisik bir fivat tesbiti gerekecektir.

1. Cari Kann Maksimizasyonu: Kann maksimizasyonu, Klasik iktisatgilardan
beri teoride isletme i¢in ana amag olarak kabul gérmistir, Gergekten bu, ginimiz-
de da muhtamelen uygulamada en yaygin isletme amacidir. Iktisat teorisindeki fiyat
modeli, basit, yalin ama saglam bir mantida dayali bir cari kAr maksimizasyonu mo-
delidir. Bu teorik model, temel olarak igletmenin mamulleriyle ilgili talep ve maliyat
fonksiyonlarn hakkinda bilgi sahibi oldugu veya bu fonksiyonlari tahmin edebilacagi
varsayimlarina dayanmaktadir. Boylece, yéneticinin, toplam gelirlerle toplam mali-
yetlerin farki olarak en ylksek karr veren fiyati belirleyecedi ilari stirliimektedir.

Kéar maksimizasyonu modeli, fiyat! beliriemede ham talep, hem de maliyet fonk-
- siyonunun rollerini ve etkilerini icarme dzelligine sahiptir. Ancak uygulama agisindan
birgok sinirlayici varsayimlan vardir ki, bunlarin baglicalan sunlardir:(3)

(1) Diger pazarlama karmas! unsurlari sabit kabul edilmekte; onlarn etkileri ih-
mal ediimektadir. Gergekte degisik fiyatlarda bunlar da degisik etkiler yaparlar.

(2) Rakiplarin fivatlann degistirmedidi kabu! edilmektedir; oysa onlar, iglatme-
nin degisik fiyatlarina kendi fiyat dedisiklikleri ile tepki gisterirler.

{(3) Tum pazarlama sisteminin digar gruplarinin, gesitli fiyatlara tepkileri ihmal
edilmekte, sadece tiketici tepkisi esas alinmaktadir.

{4) Talep va maliyat fanksivonlarinin giivenilir bir sekilde tahmin edilebilecegi
varsaylimaktadir; gaergekta, dzellikle de talep fonksiyonu konusunda ciddi giglUkler
vardir.

2. Hadef Kar {(Yatinnmin Karhiltk Oram): Baz) isletmeler fivatlandirmada hedef
olarak maksimum kari degil, tatminkar bir yatinm karlilik oranina géire sabit bir kar
hedefi belirleyip, bunu basarmaya caltsirlar. Burada iglatme belirli bir kar orani ile
yetinmektedir. Hedef kir esas alan tiyatiandirma, fiyatlandirma yéntemleri ince-
lenirken "hedef fiyatlandirma” olarak ele alinacaktir.

3. Yitksek Pazar Pay: (Pazara Derinligine Girme): islatma amag olarak karin
bir kismindan fedakérlik etme pahasina, pazar payini maksimize adecek bir fiyat
belirleyebilir. Bu yola gitmenin temel nedeni, uzun vadede karihgin pazar pay ile
birlikte yiikselacedi inancidir. Béylece, pazara hakim olmayi amaglayan islatme, pa-
zara derinligine girme (pazara nifuz etme) fivatlandirmasi yapmaktadir.

4. Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu: iglatme cari satig gelirlerini maksimize
edecek bir fiyat da saptayabilir, bu takdirde karin yarini satislar almaktadir. William
J. Baumol'un ¢ok sayida igletmedeki dantsmanlik deneyimlerine dayanarak, klasik
kar maksimizasyonu amacina alternatif olarak ozellikie oligopol piyasalari icin ileri

{3) Philip Kotler, Marketing Management, Fourth ed. {Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, fnc.,
1980), s. 420,
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surdidl bu amag, uygulamada baz! isletmelerce benimsenmektedir. Cari fonlara
acil ihtiyag duyulmasi veya sabirla pazar geligtirmeyi hakli kilmayacak odlglide pa-
zarda belirsizlik gdriiimesi, satig gelirlerinin maksimizasyonuna yol agabillr. Satiglar
onemli bir bayukltk gdstergesi oldugu igin, fin ve prestij icin bu amag &n plana gi-
kabilir. isletme, daha gok bir mamullin degil, tim mallarin satiglarinin maksimizas-
yonuna galigir.

5. Pazann Kaymagdini Alma: Ba2| hallerde igletme bir kisim potansiyel alicinin
mamuie ¢ok ylksek fiyat ddeyebilecedini gozénlinde tutup, bundan yararlanmak is-
ter. Bu takdirde, baglangigta fiyat birim bagina yilksek bir kar yiizdesi birakacak ge-
kilde yiksek tutulur. Zamania, talebin elastik cldugu pazar bsiimlerine girebilmek
ir;in fiyat indirilir. Ancak, ileride gériilecedi Uzere, pazarin kaymagini alma (veya ak-
sine, ylksek pazar pay1) hedefini gliderek flyatlandlrmanln yapilabilecedi belirli
sartlar vardir.

Bu fiyatlandirma (ve genelde isletme} amaglarindan “pazara derinlige girms”
ve “pazarin kaymadini alma®, ozellikle yeni mamuliin fiyatlandiridimasinda iki temel
strateji olup, ayrica ele alinacaktir. .

8.3. FIYAT KARARLARINI ETKILEYEN CESITLi CIKAR
GRUPLARI

Genellikie bir malmn fiyatini beliflerken, yéneticinin tek énemli ¢ikar grubu
olarak tiiketicileri gézoniinde tuttugu kabul edilir. Gergekte, yoneticinin fiyat ka-
rarlanini etkileyen dnemli bagka ¢ikar gruplari vardir ki, bunlarin baghcalarr:
(1} Araci kuruluglar; (2} Rakipler; (3) Uretim faktdrleri sahipleri; (4) Hokdmet;
ve (5) isletmenin diger bsliimlerinin y&neticileridir.(4)

1. Araci Kuruluglar: isletme, fivat stratejisini saptarken sadece nihai tiiketici-
leri dedil, aract misterileri olan dadittcilan ve bayileri de gdzdniinde bulundurmak
zorundadir. Bazi igletmeler fiyat tesbitini daditicilara birakip, uygun gérdikleti nihai
fiyati saptama konusunda onlar serbest birakirlar. Her dagditicinin kendi yerel ko-
sullarina uygun fiyatt belirleme konusunda en uygun durumda oldugu ve satigi teg-
vik edici yiiksek bir fiyatin konmasi gerektigi diiglincesiyle bu yala giderler. Bu usu-
iin dezavantajl, imalatginin malin nihai fiyah tzerindeki kontrollinden vazge¢mesi-
dir. Alternatif yaklagimda ise, malin nihai fiyatini ve dagiticiya ne &lglide 6zendirici
bir kar marjt (pay1) birakmak gerektigini, imalatginin kendisi kararlagtinr. Ancak, bu-
rada g6zden uzak tutulmamas! gereken nokta, daditiciyr 6zendiren asil degigkenin
kar marjindan ¢ok, marj ile kendi satis hacminin ¢arpimi demek olan kan oldugudur.

2. Rakipler: igletme, koyacag fiyata rakiplerinin nasil tepki gastereceklerini de
gézoniinde tutmak zorundadir. Rakiplerin tepkisi kendi fiyatiarini ayarlamak veya di-
ger pazarlama karmasi unsurlarinda degigiklik yapmak, yahut da, bunlarnn her ikisi-
- ni birden yapmak seklinde olabilir. Belirlenen fiyat dogal olarak belirli bir sahaya ye-
ni rakiplerin giriglerine de etki eder.

(4} Ibid., s. 388-389.
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3. Uretim Faktdrleri Sahipleri: isletme, kendisine hammadde ve malzeme,
emek ve kredi saglayan ¢egitli Gretim faktérlerinin sahiplerini de fiyatlandirmada g6-
zéininde tutmak zorundadir. Mamuiin fiyatinin fazla yiksek tutulmasi, bu kaynak
sahiplerini de kendi fiyatlarini yilkselfmeye itecek; ciftgiler, mallaninin fiyatlarini; is-
¢ller ve sendikalar, iggi Gcretlerini; kredi verenler, kredi faizlerini yikseltmek isteyaecek-
lerdir.

4. Hukiimet: Fiyatla ilgili kararlan etkileyen Gnemli bir taraf olarak hikimet de,
cesitli sekillerde ve hallerde etkisini glisterir. Tarimsal mallarda taban fiyat uygula-
mas!, sanayide Uretilmis mallarin fiyatlarinin “24 Ocak 1980 Ekanamik istikrar Ted-
birleri’ne kadar Sanayi Bakanligi'nca saptanmasi, gerek merkezi hitkiimetin, gerek-
se yerel yanetimlerin ¢egitli simirlamalart bu etkilere érnek olarak verilebilir. Bilindigi
gibi, Olkemizde 1980 yilina kadar belediyeler pek ¢ok malin fiyatina narh koyar, ya-
ni Ust siminini belileme yaluna giderler veya kar marjlarnim strekli olarak saptarlard.

5. isletmenin Diger Balimierinin Yéneticileri: Fiyat, isletme iginde de gegit-
li bélamleri ilgilendirir. Pazarlama veya satig yéneticisi digik fiyat tercih ederken,

finansman ydneticisi daha yiksek, Uretim bélimi ve rekldm yaneticileri ise daha
farkh fiyatlan isteyebilirler.

8.4. FIYATLANDIRMA SURECINDE GOZONUNDE
TUTULMASI GEREKEN FAKTORLER

Fiyattandirma amag ve hedeflerinden hareket ederek yéinetici mal ve hizmetin
fivatini belirlemeye ¢aligir. Bu, Uretim noktasindaki veya sahg yerlerindeki esas fi-
yat (liste fiyatr) dir. Diger bir deyigle, miktar iskantalar (indirimleri), fonksiyane!
iskantalar veya nakit iskontolari, yerine teslim masraflan gibi esas fiyatta degisiklik
yapan fiyat palitikalanyla ilgili degildir. Eski veya yeni mamul igin fiyatiandirma si-
reci ayni almakla beraber, yeni mamuller igin fiyatlandirma daha énemli ve hayh da-
ha zordur.

Ydanetimin fiyatlandirma siirecinde nihai kararini etkileyen cesifli faktdrler vardir
ki, bunlarin baglcalar::(3)
1. Mamuliin (iretim veya alim maliyeti
2. Mamule olan talep
Rekabet durumu
Hedet alinan pazar payi
Pazann kaymagini alma veya pazara derinligine girme stratejisi
6. Pazarlama karmasinin diger unsurlandir.

o s ow

Bundan sonraki kisimda gérllebilecegi iizere uygulamada fiyat belirlemede en ¢ok
kullanitan usuller, maiiyeti, talebi veya rekabeti esas alan metadlar olup, sira-
siyla, yukarda belirtilen ilk (¢ fakiérden birine agirlik verirler.

{5) Stanton {1981}, op.cit., 5. 228-232,
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1. Mamuliin iiretim veya alim maliyeti, igletmenin en belirgin bir bicimde de-
netleyebilecedi etken clup, uygulamada en ¢ok kullanilan fiyatlandirma usul(r olan
“maliyete dayall fiyatlandirma’min temelini ofugturur. Maliyetin iginde yer alan “sabit
maliyet” ve "degiskan maiiyet” unsurlar ile "artalama maliyet”in fiyatl beliremede
dnemli rolleri vardir. :

Maliyeller genellikle lretim hacmi ile yakindan iligkilidir; bir malin iretilen ve sa-
tilan miktar, isletmenin optimal kapasitesine dodru arttikga birim basina sabit mali-
yetler digme egilimi gdsterecedinden, birim maliyelerde diisiis olur. Birim maliye-
tin diismesi de, daha dirsik fiyat uygulama ve bdylece rakiplere tstiiniik saglama
imkéru verir. Mamuliin maliyetinden bahsederken yalniz tretimin maliyetini degil,
pazarlama maliyetini de gdzdniinde tutmak gerekir.

2. Mamule olan talep de énemli bir etkendir. Uretilen mal igin pazardaki talep
durumunu tahmin etmeye galismak gerekir. Talep denilince burada kastedilen, a
mala tlketici gruplarinin toplam talebidir. Ancak, dnce genel olarak talebi belirlame-
ye ¢alismak, sonra da degigik fiyatlardan isletmenin satabilecegdi miktarlan tahmin
etmek (satis tahminleri yapmak) gerekir. Bu, temelde, bir mal i¢in talep elastikiyeti-
ni beliremek demektir ve gesitli yararlar saglar. Her ne kadar uygulamada gok kul-
lanilan bir fiyatlandirma usulii talebi esas alirsa da, isletmelerin, genellikle talep du-
rumu konusundaki bilgileri maliyet konusundaki bilgisinden daha azdir ve taleple il-
gili belirsizlik gok daha fazladir.

3. ligili endiistri dalindaki mevcul ve potansiyel rekabet durumu da, esas
fiyatin belirlenmesinde énemli rol oynar. Mamul yeni bile olsa, genellikle rekabetin
baslamasi uzun zamani gerektirmez. Ozellikle, pazara girigin kalay aldugu, karin ve
kar beklentilerinin yiiksek oldugu dallarda rekabet tehlikesi en fazla olur. Bir mala
olan rekdbet direkt benzer mamutierden; mevcut ikame mallarindan (alliminyum
ve plastik gibi); tiketicinin gelirini kendine cekmek isteyen ve o malla hig ilgisi olma-
yan mallardan olmak lizere, baslica lig ayrt kaynaktan gelebilir.(6}

4. isletmenin hedef aldigi pazar payy, fiyatin belilenmesinde gok dnemli bir
etken olup; yliksek pazar payint hedef alan bir isletme, mamul fiyatimi diiglk tutmak
zorundadir. Beklenilen pazar payl, meveut lretim kapasitesi ve pazara girig kolayll-
g1 ile de yakindan ilgilidir. Uretim kapasitesi sinith olan bir isletmenin karsilayama-
yacagl bir pazar payini hedef almamasi gerekir.

5. Mamuliin fiyatiandinimasinda, ézellikie, yeni mamullerde pazara ylik-
sek bir fiyatla my, yoksa diisiik bir fiyatla m girilecedi konusu da éGnemlidir.
Daha sonra goriilecegi lzere, pazann kaymadimi alma ve pazara derinligine gir-
me seklindeki iki zit alternatiften herbiri ayr durumlarda daha uygun stratejiyi olug-
turur.

6. Yénetim, mamuliin fiyatini belirlerken pazarlama karmasinin diger un-
suriarin da gézoniinde tutmalidir. Mamul'lin yani veya eskidenberi mevcut olma-
s1 fiyatiny etkileyecegi gibi; nihai kullanim yeri ve amaci da fiyatt etkiler; érnegin,
imalatgilar arasinda ambalaj malzemeleri gibi baz! endiistriyel alanlarda fiyat reka-

(6} Ibid., s. 230.
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beti pek olmaz. Dagitim kanallarinin tipi ve kullanilan aracilar da fiyatlandirmay
etkiler. Hem toptanciya hem de perakendeciye mal veren imalatgi, toptancilara da-
ha dislk fiyat uygular; ¢inkil aksi takdirde toptanc! imalatginin yapmasi gereken
depolama, perakendecilere kredi verme gibi birtakim ek fonksiyonlari (stlenmez.
Kullantlan tutundurma metodiari ile ne dl¢lide ve kim taratindan (imalatg! veya
aract) bu yolda faaliyet gésterildidi hususlar da fiyatlandirmay: etkiler. Eder, pera-
kendeci tutundurma yikindn gogunu lstlenirse, bu takdirde ona verilen fiyat daha
dlsik olacaktir; imalatgl yogun sekilde kendisi tutundurma gabasi gbsterirse, fiyat
daha ylksek tutulur,

8.5. UYGULAMADA FiYATLANDIIMA YONTEMLERI

Yukarida gorildigi gibi birgok faktér fiye ti etkiler; fiyat da isletmenin satiglan
ve karlan (izerinde etkilidir. Fiyatlandirmada ¢ nce temel fiyat (liste fiyat) belirenir.
Bu, her tdrld indirimden énceki fiyat olup, ¢c§u zaman gergek fiyat veya ddenen
fiyat degildir, zira cesitli sekillerde indirimler yapilir. Aynica, fiyat belirli pazar bélim-
leri igin ya da &zel kullanimlar igin farkliik gosterir. Ornedin, bir ilacin hastane fiyati
ve eczane fiyat farkh olarak listelenebilir.

Bazy aragtirmacilar uygulamada yoéneticilerin temel fiyatl ¢ yontemden birini
kullanarak belirlediklerini saptamislardir. Bu yéntamlerden itki, giicli bir sekilde ige
dénlk olup, adinin da gosterdigi gibi maliyeti temel almaktadir: Maliyete dayall
fiyatlandirma. ikincisi, tilketicinin deger algilamalarini temel alan talepe dayali
tiyatlandirma; (glinclsU ise, rekabete dayal fiyatlandirmadir.{?) Gariiidog gibi,
fiyatlandirma sirecinde gézéniinde tutuimasi gereken faktérlerden ilk tgl olan,
maliyet, talep ve rekabet, uygulamada en ¢ok kulianilan fiyatlandirma yontemier-
ine temel olusturmakta ve onlara adini vermektedir.

Temel fiyati belilemede, maliyet, fiyat tabamini; tilketici ya da alicinin 1alep
durumu fiyat tavanini belifler. Clnki isletme ilkinde kér edemez; ikincisinde ise
satislar gerceklegtiremez. Sekil 8-1'de, bu iKi ug arasinda da “rakiplerin fiyatlar ve
fiyat: etkileyebilecek diger i¢ ve dis faktorler” ortada goriilmektedir.

pUSUK FivaT | Mamul Rakiplerin fiyatlars  Tilketicinin deger [YUKSEK FIYAT
maliyeti ve diger i¢ ve dig algilamalar
Karhhk yok faktdrler . Talep yok

Sekil 8-1 Fiyat Belilemede Temel Alinan Faktorler
(Kaynak: Armstrong and Kotler, Marketing, 2003, op.cit., s. 365).

(7) Bearden et al. {(2004), op.cit., s. 246. Yazarlar, bunu B.P.Shapiro ile B.B. Jackson'un Harvard
Business Review'da gikan Kasim/Araiik 1978 tarihli makalesine dayandirmaktadiriar: "Industrial Pricing
o Meet Customer Needs", s. 119-127,
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8.5.1. Maliyeie Dayal! Fiyatlandirma

Maliyete dayal fiyatlandirma talebe dayal fiyatlandirmaya gére ¢ok daha kolay
uygulanan, oldukga basit bir fiyatlandirma yontemidir. Clnkd isletme igin bir birimin
{retim maliyetini dogru olarak tahmin etmek kolaydir. Bu yéntemde (retim maliyeti
hesaplanir ve onun Gzerine istenilen k&n saglayacak bir miktar ekleme yapilir(é)

Maliyete dayall fiyatlandirmanin baghica iki gekli vardir:
1. Maliyet arti (maliyet + kar) usuiii
2. Hedef fiysilandirma usudil.

1. Maliyet Arti Usulil: Ozellikle perakende ticarette cok vaygin olarak
kullanilan maliyet arti usull &n basit fiyatlandirma seklidir. Perakendeci satisa
sunacagl malin birim maliyetini hesaplar; buna, ssbit maliyetlerden bir birime
diigecek payl kargilayacak ve xendisine énceden belirlenmis bir kar ylzdesini
saflayacak bir ylizdeyi ekleytrek satig fiyatini bulur, Maliyet arti usuliine séyle
basit bir 8rnek veritebilir: Bir per: kendeci belirli marka bir erkek takim elbisesini 400
YTLye satin almig olsun. Perakendeci bundan % 25 brit kar elde etmek istiyorsa:
Fiyat = 400 + (400 x 0.25)= 500 YTL olacaktir.

Uretici isletmelerde de bu yéntem kullanilir, ¢linkii basitir, direkt bir yéntemdir
ve maliyetlerin tahmini kolaydir. Ayrica, muhasebeciler ve gesitli serbest meslek
sahipleri de maliyet arti fiyatlandirmayi kullaniflar. ingaat sirketleri de, bir thalede
projenin toplam maliyetini tahmin ederek Uzerine belirli bir kar yiizdesi ekleyip,
kendi fiyat tekliflerini sunarlar. Her sektdrde standart kar yiizdeleri vardir; ama bun-
lar sektbrden sekidre blylk farkhiik gbsterir. Genelde igletmede, érnedin bir perak-
endecide, devir hizi ne kadar yiksekse kér oram da o 6lglide digik olur.(®)
Perakende igletmelerde ortalama birim maliyeti hesaplamak yerine, birim
dedisken maiiyeti temel alip, nispeten diiglik olan sabit maliyetierden bir birine
disen payi da kargilamak (izere kar yiizdesi biraz yliksek tutulur.

Konunun talep ve rekabet gibi 6nemii diger iki boyutunu gézéniinde bulundur-
mayan bir y&ntemin en uygun fiyati belilemede bagarili olmas: mimkin degildir.
Buna ragmen maliyet arti yénteminin yaygin olarak kullaniimasinin baglica neden-
leri gunlardir:(19) (1) Maliyeti hesaplamak talep tahmininden daha kolaydir; belirsiz-
lik daha azdir; (2) Sanayi dallnd’aki tim isletmeler bu ydntemi kullansa, fiystiar ben-
zer diizeyde olma edilimi g&sterecek; ve fiyat rekabeti minimize edilmis olacaktir;
(3) Birgok kimse maliyet arti ynteminin hem saticilar, hem de aliciar igin daha adil
oldugunu; saticilarin yatinmlarinin adil bir karsihgim slabileceklerini, ama talebin
fazla olmasindan (alicilarin aleyhine olarak) yararlanma yoluna gitmeyeceklerini
dislndar. :

{8) Geoff Lancaster and Paul Reynaolds, Marketing: The One Semester Introduction (Oxford:
Butterworth-Heineman, 2002), s. 223.

{9) Ibid.
(10) Armstrong and Kotler, Marketing (2003), op.cit., s. 365.
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2. Hedef Fiyatlandirma (Basabas Fiyatlandirma): Maliyete dayal fiyatlandir-
manin ikinci sekli, “hedef kar fiyatlandirmasi”, "bagabas fiyatlandirma” ya da daha
kisa sekliyle “hedef fiyallandirma” olarak adlandirilir. Hedef fiyatlandirma, yatinma
belirli bir hedef kar saglayacak fivatl belirlemek Uzere, daha ¢ok blylk isletmeler
tarafindan kullanilir. Ornegin, otomobil devi General Motors yatinmina % 15-20 kar
getirecek sekilde otomobillerini fiyatlandirirken bu yéntemi kullanmr.(17)

Hedef fiyatlandirmada basabas analizinden yararlanilir. isletme satabilecegini
tahmin ettigi miktar mamul igin toplam maliyetleri bulur. Toplam maliyet, bilindigi
gibi, Oretim miktannin degigsmesiyle dedigiklik gdstermeyen toplam sabit
maliyetler (F) ile Gretim miktan arttikca artan toplam degdisken maliyetler (V.Q)
toplamidir (burada Q Uretim miktaridir). Basabag analizi, temelde toplam gelir-
lerin toplam giderleri hangi Uretim ve salis miktarinda tamamiyle kargilayacadini;
diger bir ifadeyle, kdra gegis noktasi da denilen bagabas nokiasina ulagilacagini
gosterir. Bu noktadaki Uretim miktarindan sonra isletme her birim satistan bir miktar
kar saglayacaktir.

isletme bir mamul igin 45 000 YTL sabit maliyete katlanmig ve birim degisken
maliyeti de 75 YTL olsun; eger 1 000 birim satilabilecedi fahmin edilmisse, toplam
maliyetler 120 000 YTL olacaktir.

Bagabas noktasi, toplam gelir= toplam maliyet esitliginde gergeklestiginden
ve bagabas formiilii:

oldugundan, bu formQlden hareketle, diger degiskenler belli ise, fiyati (P’yi) buimak
gok kolaydir. Ancak burada amag, basabas noktasinl bulmak degil, yapilacak
toplam maliyetlerin belirli bir yiizdesine dayanan belirli bir sabit kédr hedetini
gerceklestirmektir. Bu durumda, Z kadar toplam kén verecek formdii:

Qz = i olmaktadrr.

P-v

Sekil 8-2'deki gelir boyutuna gelince, toplam gelir dogrusu P x Q olarak
gbrilmektedir. Burada fiyat, toplam gelir dodrusunun egimidir. Salilabilecek
miktar 1 00Q birim olduguna gore, maliyet tarafi 45 000 + 75 000 = 120 000 YTL
olacaktir. EGer isletme % 25 oraninda kar hedefi belirlerse, toplam kar hedeti de
30 000 YTL olacaktir. Su halde, 1 000 bitim {Qz) mal satip, 30 000 YTL kar hedefi-
ni (Z) gergeklestirecek fiyat: Toplam sabit maliyetler + toplam kér hedeti / Fiyat-
birim degdigsken maliyet formilinden hareketie,

(11) Ibid., s. 365-366.
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Toplam gelirler

Toplam
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1
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‘ (satig) miktan

Sekil 8-2 Hedef Fiyaflandirmanin Bagabag Grafigi ile Gosterilmesi

F+VQ+Z
Q

P=

45 000 + 75 000 + 30 000 / 1 000 = 150 YTL olarak hesaplanacaktir.

isletme fiyath 150 YTL olarak belirlerse, 600 birim satisla sadece bagabast
saglayabilecektir. Ote yandan, fiyat1 200 YTL olarak koyarsa istedigi miktarda satig
yapamayacakti.

Bagabag analizi ve hedef fiyatlandirma beklenen maliyetleri ve hedeflenen kar-
lar kargilayacak minimum fiyaflar belileme konusunda yardimci elmaktadir; ancak
bu ydntem fiyat-talep iligkisini g&zdninde bulundurmamaktadir. Dolay:siyla
isletme, hedef kan saglama yolunda fiyatin satis miktarlarr lzerindeki efkisini ve her
fiyatta isfenilen satis hacmine ulagma olasiigini da gézéniinde tutmalidir.

8.5.2. Dedere (Talehe) Dayali Fiyatlandirma

Bu yéntemde fiyatlandirmada maliyet dedil, alici, daha dodrusu alicinin malin
degerine iligkin dederlendirmesi temel alinir. Fiyat tiketicinin mal degerine iligkin
algilamast dogrultusunda belifenir. Tiiketicinin zihninde yiksek deder imajl yaratmak
icin pazarlama karmasinin fiyat dig! degigkenlerinden yararlanilir.



160 PAZARLAMA ILKELERI

Bu yontem mamul veya pazar kanumlandirma fikri ile de uyumludur; gtink{ ig-
letme belitli bir hedef pazar icin planladif kalite ve fiyattan mal gelistirir va bunu sa-
tabilecedi miktari tahmin eder. Sz kanusu tahmin gerekli Gretim kapasitesi, yatinm
ve birim maliyetler (zerinde durur ve iglatmanin disinilen fiyat ve maliyetle tatmin
edici bir k&r getirip getiremeyecadini belirlemeye galisir. Sonug alumlu gérlinliyarsa
mal dretilir; aksi halde fikirden vazgegilir.

Yéntemin temeli, tiketiciye sunulan malin pazardaki degerini —tiiketicinin ana ne
deder bictijini— isabetli bir gekilde tahmin etmeye dayanir. Bylece, alicinin mal de-
Jeri hakkindaki diisiincesine uygun bir fiyat kanulmus alur. Pazarn dederlendirme-
sini bilebilmek hig de kalay dedildir; bazen bunun igin pazar arastirmasi yapilir. Bazi
isletmeler agin fiyatlandirma nedeniyle yeterli satis yapamaz; bazilar da alicinin
adeyebilecedinden daha dlisiik fiyatla satar ve bu yiizden alicinin dederi diizeyinde
fiyat kaymaya gére daha az gelir sadlarlar.(12) Bir fincan kahve, bir kahvehanede 1
YTL; iyi bir lakantada 4 YTL; liks bir atelde 11 YTL'den (2006 fiyat) satilabilir.

Talebe dayal fivattandirma, maliyete dayali fiyatlandirma ile karsilast:rildig:n-
da; isletmeyi saglayacad: karhlik agisindan daha Gstiin bir kanuma getirir, ancak bu
ifade, alicilarin mamuliin dedetini, maliyetinin epeyce Ustinde bir deder olarak gor-
dikleri varsayimi altinda dagrudur.(13)

8.5.3. Rekébete Dayali Fiyatlandirma

Bu yGntem gercek hayatta gérilen fiyatlandirma sekillerinin an kalay uygulana-
nidir. Rekébete yénelik fiyatlandirma, temelde, isletmenin tiyatlarini genis glgii-
de rakiplerin fiyatlarina bakarak saptamasr halidir. Rekibet fiyatinin belirli bir
ylizdesi icinde kalmak kaydiyla, fiyat biraz daha ylksek veya digiik tutulabilir. Re-
kabeti temel alma yénteminin en belirgin dzelligi, tirmanin tiyat ile maliyet veya
talep arasinda degismeyen bir iligkiyi siirdiirmeye galismamasidir. Yéntemin
bagheca iki uygulama sekli vardir:

1. Cari tiyati (piyasa fiyatini} temel alma
2. Kapal zarf (eksiltme veya ihale) usulii.

1. Cari Fiyati Temel Alma: Bu usul, rekébete dayali fiyatlandirmanin en yay-
gn alarak uygulanan seklidir. Cligapal piyasalarnda igletmeler pek ¢ak mal igin
ayni fiyati uygularlar. Kiiglik isetmeler mallarina alan talepte veya maliyetlerinde
gariilen degismelerden gak, pazardaki lideri izleyerek fiyatlarnin degistitirler. Bazilar
biraz daha yilksek veya birez daha diigiik fiyat kayarlar;(14) ama fiysti endiistride
gérdilen artalama fiyat diizeyinde tutmaya ¢aligirlar. Yaygin almasintn nedenleri ala-
rak; maliyetleri hasaplama zarluguna kargin bunun ¢ak kalay bir usul almasi; bu fi-
yatin endfistrinin sagduyusunu gésteren, narmal kazang sadlayan fiyat aldugu dd-

(12} Kotler and Armstrong, Marketing: An Introduction (1993}, s. 294-295.
{13} Pride and Ferrell {2000}, op.cit., s. 547.
{14) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing {2006}, op.cit, s. 324.
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slincesi ve nihayef, rekabeti kdriklayici olmamasi sayilabilir. Ayrica, konulacak fiya-
ta tOketicilarin va rakiplerin tepkilarini bilabilmenin gl¢ olugu da tercih nedenidir.

Piyasa fiyatini temel alan fiyatlandirma en fazla homojen mamul piyasalarinda
gorlilir. Glnkd, boyle rekabetgi bir pazarda homojen mal satan firma, kendi fiyatim
belirleme konusunda ¢ok az secim imkanina sahiptir. Cok alici ve ¢ok saticinin yer
aldigr gliclt bir rakdbat ortami, cari fiyafin (zerinde fiyat saptama halinde satis ya-
pabilmeyi engeller. Tam oligopol piyasasinda, pazara hakim olan birkag firma ayni
fiyatr —rekabet fiyatini— degigik sebeplerle de olsa uygulama egilimi gdsterirler. Pa-
zarda sadace birkag igletme oldugundan, gerek bunlar, garekse alicilar fiyatlar hak-
kinda tam bilgi sahibi olurlar. Béylece, firmalardan birinin fiyafi az da olsa indirme-
si, alicilan ona ¢ekecekfir. Talep edrisinda, mevcut fiyat diizeyinde bir dirsek (kirik-
lk) vardir; bunun Gzerinde talep egrisi elastiktir; dolayisiyla, birinin fiyat arttinmini
digerleri izlemez. Dirsegin altinda ise, talep inelastik olma egilimindedir; bu ylizden,
birisi fiyat indirirse diger firmalar ayni yolu fufarlar. Esasen, ilke olarak bir monopol-
¢l igin talep egrisi elastik iken fiyali ylikseltlmek veya inelastik ikan fiyafi indirmek
birgey kazandirmaz, sadece kaybettirir.

Homojan mamul yaring, mamul farklilagtirmanin hakim oldugu pazararda islat-
me fiyat kararianinda daha genig bir hareket serbestisine sahip olur. Mamul ve ma-
mule iliskin servis saticilarda farkliiga yol agar. isletme, rakiplerine gére daha yiik-
sek, ortalama veya daha dislk fiyat diizeylerinden birini seger; mamul dzelliklerini
va pazariama programini bu fiyatia uyumlu hale getirir.

Endistride birkag igletmenin hakim oldudu oligopol durumliarinda da —bu kez
farkl nedenlerle —igletme rekabet fiyatini uygulama yoluna gider., Oligopol piyasa-
sinda, dirsekli veya kirikli talep egrisi ile teorik olarak agiklanan bir tek fiyata yonel-
me egilimi, piyasa fiyatinin altina inmenin, rakiplerin bunu izlemesi nedeniyle herke-
se zarar varmesi; Gstline ¢gikmanin da, o firmanm malina olan talebin hemen azal-
mas! sonucunu vermesine dayanir. Ama yine de, bu piyasada falep ve maliyet de-
dismeleri nedeniyle zaman zaman fiyatlar da degisme gdsterir.

2. Kapali Zarf (Eksiltme veya jhale) Usulii: Bu usul daha ¢ok, bilyiik sizles-
melerle alinan taahhit islerinde, 6zellikle deviet ihalelarinde kullamilir, Tirkiye'de
devlet alimiarinda bu usul yasa geregi zoruniudur; ama, blyiik &zel igletmelerde de
alimiarda giderek artan élglde bu yola bagvuruimaktadir. Bu usulde, ¢esiti mal ve
hizmet sunan i§letmeler ihaleyi acan isletmeye kapali zarflarda fiyat tekliflerini verir-
lar; ihaleyi kazanmak igin rakiplarin fiyat tekliflerini tahmin etmaye ve égrenmeye .
galisarak onlardan biraz daha disik fiyat teklifi yapma yarigina girerler. Fiyat belir-
lerken igletme kendi maliyetlerini veya malina olan talebi degil, dncelikle rakiplerin
ne fiyat koyaca§ini diigtintir.(15)

Amag ihaleyi kazanmak ve igi almak oldugundan, igletme ne kadar diigik fiyat
Bnerirse, kazanma gans! (olasilidi) o kadar yuksek olacak; buna kargilik kazanma
halinde saglayabilecedi kar o dlglida disik olacaktir. iste bu noktada, “oyun teori-

(15) Ibid.,s. 325.



162 PAZARLAMA iILKELERI

si"ni geligtirenlerin (matematikgi Von Neumann ve iktisatgl Osear Morgenstern} or-
taya attid1 beklenen kar kavrami is adamlannin davraniglarin agiklamada kullanil-
maktadir. Beklenen kér, matematiksel bir kar kavrami olup, ihaleyi kazanma
olasilidi ile kazanma halinde saglanacak kann gcarpimina esittir. Su halde, bek-
lenen kartn gergek kér beklentisi veya umulan kérla ilgisi yoktur.

Bazi hallerde beklenen Kér, iki ayn ihale fiyati dnerigi igin esit olabilir. Bu takdir-
de stz konusu ihaleyi kazanmak -ileride referans igin veya bagka nedenlerle- gok
onemli ise, isletme ayn beklenen kari veren iki ayri fiyat teklifinden, daha diiglk ola-
nini dnererek ihaleyi kazanma sansini yiksek tutmak isteyecektir. Ancak teklifi edi-
len fiyat belirli bir diizeyin altina inemeyecektir (maliyet nedeniyle}. Pazara ivice yer-
lesmig, taninmig isletme igin ylksek kar sansi veren yiiksek fiyat teklifi daha olagan
sayilacaklir.

8.6. NiHAI FIYATIN BELIRLENMESI VE ADAPTASYONU:
PSIKOLOJIK, TUTUNDURUCU, FARKLILASTIRICI
FIYATLANDIRMA VE INDIRIMLI (ISKONTOLU) FiYATLAR

Yukarida agiklanan baslica fiyatlandmirma yéntemleri sadece genel birer yakla-
simi gostetirler. Pazarlama yodneticisinin bunlardan biri izerinde karar kKilmasindan
sonra, sira nihai fiyat belirlemeye ve ¢esitli durumlara gére adaptasyonuna gelir.
Nihai fiyat belilenirken su ilave hususlarin gézdniinde tutulmalan gerekir; psikolo-
jik fiyatlandirma; diger pazarlama karmast unsurlarinin {(mamul kalitesi, rekl&m vb.)
etkileri; isletmenin fiyat politikalar ile igletme ile ilgili diger gikar gruplart (distribGtér,
bayi gibi aracilar; rakipler; lretim faktorleri sahipleri ve hiikimetjnin etkileri.(16}

Bu kisimda strasiyla, psikolgjik fiyatlandirma, tutundurucu fiyatlandirma, farklh-
Jastirte: fiyatlandirma ve indirimli {iskontolu) fiyatiar dzerinde durulacaktir.

8.6.1. Psikolojik Fiyatlandirma Taktikleri ve Uygulamalan

iktisat teorisinin ekonomik adam varsayimi ile insan davranislarini agiklamas-
na ve bunlara dayal negatif egimli talep egrilerine karstltk, davranig bilimleri, bu
yaygin kabul géren edrilerden farkli talep edrilerinin de varhigini ortaya koymaktadir.
Diger bir deyisle, insanin her zaman rasyonel otmadig gérilmektedir. Bu durum,
tersine elastik talep egdrisiyle ya da Sekil 8-4'de cldudu gibi, birkag dirsekli ve dirsek-
lerde tersine elastik bdlim( olan talep egrileriyle gdsterilebilir. Her ikisinde de fiyat
P,den Py'ye indirmek, satis miktarin arttirmayip azaltmaktadir.

Ozellikle perakende ticarette cok yaygin olarak kullamlan psikolojik fiyatlandir-
ma taktikleri, tiiketici davraniglannin incelenmesi ile ortaya ¢ikan, alisiimisin
disindaki talep egrilerini esas alan fiyailandirma uygulamalandir. isletmeye
psikolojik GOstinlik sadlayan bu taktiklerin baghecalan sunlardir:

(16) Philip Kotler, Markating Management, 8 th ed. {(Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, Inc.,
1994}, s. 506-507.
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Sekil 8-4 Psikolojik Fiyatiandirmada Temel Alinan Talep Egrileri

1. Kitsirath {kalanl) fiyattandirma

2. Sabit fiyatla fiyatlandirma

3. Prestij fiyatlandirma

4. Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma.

1. Kilsuratl Fiyatlandirma: Mamulln esas fiyatt daha dnce dedinilen usuller-
den biriyle belilenmekle beraber saptanan fiyatin yuvarlak alarak alinmayip; bu ra-
kamin hemen altindaki kiisiirlii rakamin benimsenmesi taktigidir. Ornegin, 500 YTL
yering 485 YTL veya 1 000 YTL yerine 995 YTL. Yapilan aragtirmalar bu tdr fiyat-
landirmanin iki ayn psikolojik etkisi aldugunu artaya koymaktadir:

(1) Fiyatin bir énceki yuvarlak rakamlara yakin, onun kisiiri olarak, drne-
gin,"dort vz doksan bes” diye digiiniiimesi
(2) Firmanin fiyatinl elinden geldigince disik tuttugu dislncesini yaratabilmesi.

Kusurath fiyatlandirma, dzellikle sayisiz mal satan perakendeci isletmelarde cak.
kullamhr; gelismis Ulkelerde cak yaygin alup, Ulkemizde de hayli yayginlagmstir.

2. Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma: Psikalajik fiyatlandirmanin bu se-
klinde, isletme yaneticileri tek fiyat uygulamaya ve bu fiyatt —kar ylizdesinin zaman
iginde azalmasina da katlanarak— uzunca slire sabit tutmaya caligirlar. Béylece gil-
venilirlik bakimindan tiiketicide miisteri olma giidiisi yaratip, firmaya baglanma-
si saglanir. Isletme, bazen kazaniimig bir gliven durumunu sirdirmek ve vzun va-
dede avantaj saglamak igin kisa vadedeki kazanglarindan fedakarlik edip, minimum
bir kira razi alur. Ancak entlasyanist artamlarda, sabit fiyatlanin uygulanabilmesi gok
zordur,



164 PAZARLAMA ILKELERI

3. Prestij Fiyatlandirma: Bu usul, fiyatin ylksek kaliteyi yansitacak sekilde
ylksek tutulmas ve tlketicilere fiyat yoluyla kalite imajinin psikolojik olarak yerles-.
tirimesidir. Bazen malin gergek kiymetinden yiksek fiyata satiimas: yoluna gidilir;
bunda tiiketicilerde iyi malin yiiksek fiyath olacad kanisinin yaygin oimasindan ya-
rarlanulir. Gogu zaman, prestij fivatiandirma usulll pazarin yiksek gelidi bélimlerine
kaliteli mallarla hitap eden igletmelerce, bu kaliteli mallara gok yiksek fiyat koyma
seklinde kendini gbsterir.

4, Miktar indirimi Yoluyla Fiyatlandirma: Psikolojik fiyatlandirmanin bu uygu-
lama geklinde, mamutiin fiyatini arttirma yerine, miktar indirimi yoluyla bir ¢esit giz-
li zam yapiimaktadir. Bdylece, psikolojik clarak, daha az sayida tiketicinin olumsuz
tepki gostermesi sadlanmaktadir. Bu, ambalajlanmig gida maddelerinde ¢ok bagvu-
rulan bir usuld{r. Bazen fiyat sabit tutulup, miktar inditilir; bazen de fiyat indirilirken
miktarda daha fazla indirim yapilmas: yoluna gidilir.

Yukanda kisaca deginilen ¢esitli uygulama sekillerinden de anlasilacag Uzete,
psikolojik fiyallandirma, diger Ug fiyatlandirma usullinden biraz farkli bir nitelije sa-
hiptir. Zira, burada esas fiyat icin, temelde, o usullerden birisinden yararlanma sdz
konusudur. Ancak saptanan rakamin hemen altindaki kiisurfu rakamin benimsen-
mesi, malin lilks ambalajla sunularak kaliteye gore ucuz fivat gdriinim( veritmesi
gibi psikolojik etkiler yaratiimast sdz konusudur.

8.6.2. Tutundurucu Fiyatlandirma

Belirli kogullarda igletmeler bazi mamullerini gegici clarak aligtimis kdr marji-
ntn altinda veya maliyetine yakin, hatta bazen maliyetinin bile altinda fiyatlandirr-
lar. Béyle "tutundurma amacli” veya “tutundurucu” fiyatlandirmaya, rekabelci fivat
indirimlerini kargilamak veya rakip marka misterilerinin isletmenin mamullerini de-
nemesini saglamak gibi nedenlerle bagvurulur. Bu, asinya kagiimamak kaydiyla
—rekabet sartlarindaki kisa dénemli dedismelere uyumu saglamada— oldukga etkili
bir aractir ve ylksek kalite imajina zarar verme tehlikesi nedeniyle, daha ¢ok lreti-
ci igletmenin halk tipi {d(slk fiyath) mamulleri igin uygulanir.

Tutundurucu fiyatlandirmanin baglica uygutama gekilleri sunlardir:(17)

- Fiyat Liderleri: Biylk marketler ve deparimanh madazalar bazen gelen
misgteri sayisini arttirmalk icin bazi Gnld markall mamullerinin tiyatlarin disgdrrler.
Ydnetimin beklentisi, bu mallarin fiyatindan dogacak kér azaligini normal fiyath mal-
lardan kargilamaktir. Ama CUretici isletmelter kendi mallanmin fiyatinin dagiriilmesini
istemezler.

— Ozel-Olay Fiyatlandirmasi: Birgok isletme, satiglan aritirmak amaciyla fiya-
t, mevsimlik durumlarla, bayram, yilbag gibi zet gUnlerde reklam ve satig geligtir-
me faaliyetleri ile koordine ederter. Tlrkive'de genellikle perakendeciler bunu “olay”
adiyla duyururlar.

(17) Philip Kotler, Marketing Management, 8 th ed. (Englewacd Cliffs, N.J.; Prentice-Hall, Inc.,
1994), s. 510-511; William M. Pride and O.C. Ferrell, Marketing, 8 th ed. (Boston: Houghton Mifflin Com-
pany, 1983), s. 626.
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— Nakit iadesi veya Mamut Verme: Belirli zaman diliminde mamulii satin alan
migsterilere para iadesi yapilir veya satilandan farkl: bir mamul hediye olarak veriiir.
Bdylece liste fiyatini indirmeksizin birikmis staklar eritilir. Ancak bir yil icinde sik stk
bu yola bagvuruldugu takdirde tutundurma etkisi azalir. Para iadesi Glkemizde pek
uygulanmamaktadir. Buna karsilik, bir gazetenin "makarna”, veya "ruj" vermaesi; ya
da “kalem—kalemtrag—silgi” vb. bagka mamulleri hediye etmest yaluna gidilmektedir.

~ Ozel-Faizli Odeme Plani: Bu ézellikie otomabil treticilerinin basvurdugu bir
uygulama alup, bankalaria ézel anlagmalar yaparak tinans yilkiinii bankaya ylikle-
yen, cak secenekli ddeme planlan sunma yaludur. Ulkemizde —&zellikle atamabil
ureticileri tarafindan— bu yola sik sik bagvurulur.

— Suni indirim veya Psikolajik Iskanto: Mamule gergek almayan yiiksek fi-
yat koyup, maln simdi cak daha agag) tiyatla satildidini ifade edan, 400 milyan YTL
idi, simdi“300 YTL aldu” gibi —suni— biyiik tasarruflar dnerme. Bu, pratikte zaman

. zaman garilen, *aldatici” ve "yasal olmayan"”, dolayisiyia yaniis bir uygulamadir. .

8.6.3. Farkhlastinc: Fiyatlandirma (Fiyat Farkhlastirma)

isletmeler sik sik tiiketici gruplarina, mamullere, yere ve zamana gére esas fi-
yatlarinda degisiklik yaparlar. Béylece, “tiyat farkllastirma” algusu artaya ¢ikar. Bi-
lindigi gibi, —iktisat bilimindeki tanima gdre— "fiyat farklilagtirma”, bir malin maliyet-
lerde orantih bir farki yansitmayan iki veya daha fazla fiyattan satiimasidir.

Fiyat tarklilagtirma vaya farklilagtinimig fiyatlandirmanin baglhca uygulama ge-

killeri sunlardir: “tiketiciye”, “mamule”, “imaja”, “yere” ve "zamana” gére tarkhlagtir-
ma.{18) '

— Tuketici Esasina Gére: Otabls, tren, tramvay gibi taplu tagima araglariyla
mze, tiyatra gibi yarlerde ayni mal veya hizmet icin tarkll fiyatlar uygulamir; Orna-
gin, sade vatandas, dgrenci, emekli vb.

— Mamul Esasina Gdra: Ayni mamuliin tarklagtinlmig kaliteleri igin tarkl fiyat-
lar uygulanir. Ancak burada kalite diizeyi ylikseldikge, kalite farkimn hayli Gzerinde fi-
yat artiglan sGz kanusu olur. 300 YTL birim maliyetie dretilip 400 YTL'ye satilan, bir
maln, 50 YTL ek maliyetle 350 YTLye dretilen diger tipinin 500 YTL'ye salimasi gi-
bi.

- imaj Esasina Gare: Bazen ayni mal, marka adina ve imaja gére farkls tiyat-
landirilir. Bir parfim dreticisi {(hatta margarin Greticisi) ayn mamuld tarkl isim ve
ambalajlarla iki ayrt tiyatla fiyatlandirir. Bu, bizde de sikga gérilen bir uygulamadir.
lyi bilinen, imaji alan marka ylksek fiyattan satilir.

- Yer Esasina Gare: Yerin bir “fayda bigimi” aldugu alanlarda —-érnegin, tiyatra
ve gazinolarda— ayni birim maliyetli yerler tiketici talep ve tercihlerine gére degisen
tiyattarla fivatlandinhr. .

-——- {18} Kotler, Markating Management {1994}, s. 511-512.
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— Zaman Esasina Gore: Fiyatlar zaman degigkeni temelinde, farkli mavsim,
gin vaya saate gére farkhlagtinlir. Teleten fiyatiar bizde oldugu gibi birgok llkede
glindiz fiyat ile gece ve hafta sonu tiyatt alarak ikili uygulanir.

Fiyat farklilagtirmanin uygulanabilmesi agagidaki sarilarin varligina baghdir:
{1) Pazar baélimienebilir olmali ve her bilimin talep yagunlugu farkl almalidsr.

{2) Daha diislk fiyata mal alan béllm mensuplarinin bunlan yiiksek fiyat éde-
yen bélime satma olasiligi almamalidir.

(3) Yiksek fiyat uygulanan pazar bélimiinde, rakiplerin daha ucuza satma
sanslan ¢ok az clmahdir.

(4) Pazar baliimlendirme ve denetim giderleri, fiyat farklilagtirmadan saglana-
cak gelirleri agsmamalidir.

8.6.4. Indirimli {iskentolu) Fiyatlar ve Diger Fiyat Farkllagtirma Taktikleri

Ticari hayatta esas fiyatin (liste fiyatinin} belirlenmesinden sonra uygutanmak-
ta olan ¢egitli iskantalara (indirimlere) ¢ok rastlanir. Farkl fiyatlar, cogu kez cesitli is-
kantalar sonucu artaya ¢ikar; Urefici igletmenin tek fiyat belirledigi bir mamuli, nihai
tiketici dedisik bayilerdan hatta yanyana iki bayiden farkl fiyatlardan satin alabilir.
Baglica iskanto ve fiyat farklilagtirma uygulamalari, 1.Nakit iskontalar; 2.Miktar is-
kontalari; 3.Fanksiyanel (ticari) iskontalar; 4 Mevsimlik iskantelar; 5.Cagrafi fiyatiar-
dir.(19)

1. Nakit iskontolan: Ureticiler araci islatmelere, araci igletmeler de tiiketicile-
re vadeli veya faksitli satig yaparak finansman kolaylidi saglartar. Bedelin pesin
tdenmesi karsiligi olarak, malin satis fiyatinda yapilan indirime nakit iskantosu de-
nilir. Uygulamada pesin fiyatlar, genellikle nat liste fiyat clarak belirlenir. Nakit is-
kantasunun tiketiciye aldugu kadar isletmeye de bliylk yaran vardir; daha ¢ok sa-
tig yapiimasini sadlayip, stok devir hizim arttirir ve finansman zarluklarini giderir.
Kredili ve taksitli satislarda istenen faiz, malin badefini derhal alamamanin yarattig
risk ile ek finansman geredinin karsihgidir.

2.Miktar iskontelan: Bunlar, farkll miktarlardaki satiglara bagh elarak yapilan
iskantalardir. Miktar iskontalari, satici firmadan alinan malin miktarn veya degderi
Uizerindan; artan oranda veya sabit aranda; her siparis Uzerinden veya bir dénemin
taplam alimlan zerinden almak lUzere gesitli gekillerde yapilabilir.

3. Fenksiyonel iskontolar (Ticari iskontolar): En gok uygulanan iskentolar-
dan biri alup, dagitim kanallanindaki rekibat genis éiglde bu iskontalara dayanir.
Cesitli endiistri dallarinda araci igletmelere yapilan iskante hadlerini adetler belirler.
Ganelltkle fanksiyonel iskontalar net fiyat veya liste fiyat! lzerinden yapilir.

4. Mevsimlik iskontolar: Bunlar, mal ve hizmetlerin en fazla alici buldugu dé-
nemlerin arkasindan satiglan canlandirmak, stoklan eritmek igin bagvurulan iskan-
talardir. Uretimin y!l boyunca daha stirekli bir bigimde yapiimasina yard:mc! olurlar.

{19) Uraz, op.cit., s. 161-165; Kotfer, Principles of Marketing {19386}, 3 rd ed. s. 411-422.
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Otel, ‘motel ve havayollan igletmeleri genelilkie satiglarin diigtligld dénemlerde bu
yala bagvururlar.

5. Cografl Fiyat Farklilagiirma: Malinl satan igletme, fivatlandirmada malin
aliciya taginmasint da gézéninde tutar. Tagima maliyeti arttikea, toplam dedisken
maliyetler icindeki pay! da artar. Bu, "FOB fiyat”, “tek teslim fiyati” veya “bélge tes-
lim tiyatlar)” gibi farkli uygulamalara yol agar.(20)

- FOB fiyat uygulamasinda mali satan igletme, malin sadece tasima aracina
yiikleme maliyetini Uzerine alir va yiiklemea aninda malin milkiyetini alictya devre-
der, FOB {Free On Baard) fiyatia tagima maliyelini tamamen alict listlenmekte-
dir. Yikleme iglemi Gretim yerine (fabrikaya) yakin igletmelerde tagima maliyetleri
diislk alacad! i¢in, tekelci gii¢ ve Ustlinliik saglar.

— Tek tesiim fiyahh uygulamasinda tagima maliyetini igletme yiiklenir ve
cografi yarine bakilmaksizin, tlim alicilara tek fiyat uygulanir. Fiyat, tagima maliye-
tini de igerdiginden ve herkese ayni fiyat uygulandi§indan, uzak yerlerdeki alicilarin
tagima maliyetlerinin bir kismi, yakin yerlerdeki alicilara ylkleniyor demektir. Tek
teslim fiyat! tasima maliyetlerinin fazla olmadig hallerde daha ¢ak uygulanir,

— Bélge teslim fiyatlan uygulamasinda igletme pazarini birkag bdliime veya
bélgeye ayirir ve her bdlge igin tek teslim fiyati uygular. Tek béige kullaniimasi
halinde tek teslim fiyati sdz konusu alurken, burada belirli her bélge igin ayn bir ar-
talama teslim fiyati uygulanir; ama birkag ayri tiyat séz kanusu alur.

8.7. YENIi MAMULU FiYATLANDIRMA STRATEJILERI

isletme, bagkalar taratindan Gretildigi icin pazarda mevecut, ama kendisi igin
yeni alan bir mamul dretirse, bunu fiyatlandinrken rakiplerin ve pazarin tecriibele-
rinden yararlantr. Igletmenin pazara ilk kez sunulan, gergekten yeni veya &nemli al-
glide yeni bir mal Gratmest halinde ise, bdyle bir imkandan yararlanamayacagi agik-
tir. Bdyle bir mamulle pazara ilk kez giren igletmenin sanradan bagkalan tarafindan
taklit edilmesi tehlikesi mevcuttur, Bu ylizden, isletme daha esas fiyati saptarken
s6z kanusu tehlikeyi de gézéniinde bulundurarak bir fiyatlandirma stratejisi belir-
lemelidir, Zira, fiyat ve tiyat saptama islemi, muhtemel rakiplerin benzer mamuller
geligtirip pazara girme cesaretlerini kinei tarzda—az bir kérla disik fiyat uygulama-
sindaki gibi—bir ara¢ alarak kullaniiabilir.

Yeni mamule iligkin diger bir husus da, fiyatlandirmada giidllen hedefla ilgilidir;
bazen amag¢ maksimum kar almayp, bir miktar kér etmekle beraber, mamulil segi-
len pazar ballimiine kabu! ettirme ve muhtemel rekébeta karsi pazar paymni karuma
olabilir. Ancak, pazarin nasil tepki gdsterecedinin bilinmemesi, &rnek alinacak hir
deneyimin de almamasi, cesitii amaclari gerceklastiracek optimal bir tiyati belirle-
meyi gOc¢lestirir.

(20) Cemateilar, op.cit., s, 345-346; Stanton {1981}, op.cit., s. 259-260.
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Yeni mamullerin fiyatlandinlmasinda izlenebilecek, herbiri bir u¢ alusturan bag-
lica iki farkh strateji vardir:

1. Pazarin kaymagini alma (basglangigia yliksek fiyat) stralejisi
2. Pazara derinligine girme (baglangicta diigiik fiyat) stratejisi,

8.7.1. Pazanin Kaymagini Alma Stratejisi

Pazarin kaymagdini alma veya baslangigta ylksek fiyat stratejisinde, sanradan
rakiplerin a alana girecegdi duslncesi ile, fiyaf ylksek tutularak, ilk pazara girigte
yliksek gelir saglamaya caligihr. Ancak fiyatin yiiksek tutulabilmesi igcin mamulln
gercekten yani almas! veya mevcut mallardan anemli derecede farkli almas sarttir.
Bu durumda yiiksek fiyat va buna eslik edecek yaygin bir tutundurma stratejisi
olumlu sonuglar saglayabilir; fiyat daha sonra diistrilebilir.

Pazarin kaymagini alma stratejisi, bazen igletmenin mali durumunun geregi
alarak uygulanir; yeni mamultn geligtirilip pazara sunulmas: ¢gak masrafli almakla
beraber, bu masraflarin geri elde edilmesi uzun zamani gerektirir. Ancak mali durum
uzun slire beklemeye elverigli degilse masraflarin karsilanmas yiksek fiyat palitika
ve stratejisi ile mamkiin alur.

Pazann kaymagim alma stratejisinin uygulanabilecegdi belirli durumlar ve kasul-
lar vardir ki, bunlann baglicalan:

(1) Talebi inelastik alan yeterli sayida alici (bir pazar balim} bulunmasi

{2) Az miktarda Uretimin yal agacadi birim Urefim ve dagifim maliyetlerinin pek
ylksek almamasi

(3) Yuksek fiyat nedeniyle hemen rakiplerin belirmesi tehlikesinin fazla alma-
masi

(4) YUksek fiyatin Gstiin kalite imaji yaratmasidir.

Yiksek bir kar marjini iceren fiyat, ancak talebin inelastik oldugu hallerde ve
pazarin inelastik bdlimlerinde uygulanabilir. Ama zamanla, talebin elastik aldugu
hélimlere gegilir. Yiiksek bir kar marji ile hem sunus asamasindaki agr tutundurma
masraflar! kargilanir, hem de ileride rekabet artinca artaya gikacak fiyat indirimleri-
ne karg! hazirlikli alunur. Zira rekabet kizisinca, zaten diigik alan bir fiyati daha da
diiglirmek mimx(n olmayabilir.

Ayrica, yukarida belirtilen durumlara ilave alarak, mamule duyulan talebin fiyat
elastikiyeti bilinmiyarsa ylksek fiyatla pazara girmek; buna gésterilen tepkiden alas-
tikiyet hakkinda edinilen bilgiye gére fiyati ayarlama, bu stratejinin uygulanma ne-
denlerinden biridir.

8.7.2. Pazara Derinligine Girme (Niifuz Etme) Stratejisi

Pazara derinligine girme stratejisi de, baglangigta diisiik fiyat uygulayip, paza-
ri ele gegirme veya yitksek pazar pay) stratejisidir. Yeni mamule alan talebin elas-
tikiyeti yiiksekse, daha baglangicta ise digik fiyatla baglamak gerekir. Halk arasin-
da silirlimden kazanmak alarak nitelendirilen ve mamuliin hayat seyrinin her diine-
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minde kolay uygulanan bu strateji, daha baglangicta muhtemet rakiplerin pazara gir-
me konusunda cesaretini kirar, Bu stratejide digik karla ¢aligihrken uzun vadede
kar hedefi glidlldr.

Pazara derinligine girme stratejisi daha ok su hallerde ve kosullarda uygulanir;

(1) Pazar fiyata kars! duyarhidir (talep elastiktir) ve bu yiizden diistik fiyat hizli
bir pazar bliylimesine yol agacaktr.

) {2) Talep elastikiyetinin yiksek olugunun kisa sireli oldugu tahmin edilmekte,
“tiketiciler mala aliginca bu durum degisecektir”, diye disinilmektedir.

(3) Yiksek sabit maliyetier nedeniyle maliyetiarin digirilebilmest kitle firatimi-
ni zorunlu kilmaktadir.

(4) Mal kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu ylzden rakiplerin ¢ikmasi kolaydir
ve Kisa slirede rakipler gikacaktir.

8.8. MAMUL HATTININ FiYATLANDIRILMASI

Mamul hatti veya mal grubu, énceki béliimde garildigi. dzere en kisa ifadey-
le, kullaniminda ve fiziksel dzelliklerinde benzerlik olan mamulierden olugur. Ayni tiir
ihtiyac kargilama, bitlikie lretilme, aym dagim kanallarinda pazarlanma gibi se-
beplerle mamuller arasinda stki bir baglk alabilir. ki mamul arasindaki bagimt
temel olarak taleple veya maliyetie iliskili olur.

- Bagmtih Talep: Bir malin talebinin dider malin talebini etkilemesi halinde bu iki
malin talebi bagintilidir. Bagintili talep ve fiyatianin kargilikli iligkiteri, talebin ¢apraz
elastikiyeti kavrami ile ifade edilir. Pozitif bir gapraz etastikiyet, iki malin birbirle-
rinin ikame mah oldudunu; negatif bir ¢capraz elastikiyet, iki malin tamamiayici
mal ofduklannr ve sitir veya diiglik bir ¢apraz elastikiyet ise, talep ydniinden ba-
gintili almadiklanni gésterir.

imalatgi isletmelerin {rettigi bir malin degisik tirleri bagintili talebi olan ikame
mallarinin tipik drnekleridir. Birgok tlketim mali endistrisinde bagintil talep olduk-
ca yaygindir. Bu sekilde birbirleriyle ¢ok yakindan iligkili iki veya daha ¢ok mal tirii-
niln fiyatlandirmimasinda, imalatci, toplam geliri en yiilksek diizeye ¢ikaracak sekilde
birbieriyle iligkili, optimal fiyatlar belilemeaye ¢aligir.

Badintil: Maliyet: Bir makin Gretimindeki bir degisme diger malin maliyetini et-
kiliyarsa, bu iki malin maliyetleri badintili demekiir. Ayni Gretim imkaniarini kullanan
mailar, ortak mallar veya yan trlnier olsunlar, maliyet bakimindan bagintihdirlar. Zi-
ra, tim giderler dagitildid igin, “X" malinin fiyatinin yilikseltiimesi ve bu ylizden sa-
tiglarinin diismesi halinde, tamamiayict mal degilse “Y” malinin maliyeti artar. Bu
nedenle badintir maliyet durumlarinda da, ydnetici mamul hattindaki bir malin fiya-
tinda degigiklik yaparken, bunun digerleri lizerindeki muhtemei etkilerini gdzdnlnde
tutmak, kargihkl fiyat iligkilerini cok dikkatii bir sekilde diizenlemek zarundadir.
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8.9. ALICILARIN FiYAT DEGI$IKLIKLERINE TEPKILERI:
TALEBIN FIYAT ELASTIKIYETI

Fiyat kararian ilk defa fiyatin saptanmasinda oldugu gibi, bir fiyat degisikli@inin
diglniilmesi halinde de énem kazanir. Fiyat degisikliginin baglatiimasi, talep sart-
larindaki degismelarle; maliyetierdeki degismelarden vaya rakiplerin davranuglarin-
dan kaynaklanabilir. Firma, kendi malina elan talebi arttirmak igin fiyat indirimini ve-
ya agirl talepten yararlanmak igin fiyat! yiikseltmeyi digtnebilir. Aynt sekilde, mali-
yetlerdeki dliststen yararlanmak igin fiyat indirimini veya artan maliyetler kargisin-
da fiyat yikseltmeyi ve nihayet rakiplere karsi, ya da onlarin baglattiklar bir fiyat de-
gisikligini karsilamak igin fiyatta dedisiklik yapmayi diiginebilir.

Her tirld dedisiklik karari verilirken, bunun firmayla ilgili cesitli gikar gruplarini
—dagitict ve satici isletmeleri, rakipleri vb.— nasil etkileyacedi de gdzéniinde bulun-
du-rulmahdir. Hatta bazi hallarde alinacak karar, gesitli nedeniarla hilkiimeti de ilgi-
lendirebilir. Ancak fiyat kararlarinda gézéniinde bulundurulmasi gereken an énemili
etken, slphesiz ki mal veya hizmetin alicilan ve aniarin muhtermel tepkileridir.

Bilindigi gibi, alicilarin fiyat degisikligine tepkileri talebin fiyat elastikiyeti (esnek-
ligi) kavrami ila dlclillr; ve talepteki oransal dedismenin, buna sebep olan fiyattaki
oransal dedigsmeye aranlanmasi seklinde gbsteriliv. Talebin fiyat elastikiyeti (e) ile
gdsterilirse;

% Q dQ dp dQ p
e= =—— [— ve €= —— . —— dur
% P Q P dP Q

Basit bir oransal formil ile ifade edilen talep elastikiyetinin dlgllmesi, etkin fiyat
politika ve stratejilarinin elusturulabiimesi igin ¢ok gareklidir; ancak bu basit gérin{-
gline kargin, 8lglmi hi¢ de kelay dedildir. Uyguiamada giiclik yaratan gesitli ista-
tistiksel ve ekanemetrik sarunlar vardir.
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DOKUZUNCU BOLUM
TUTUNDURMA (PAZARLAMA iLETIiSiMi)

“Diikkéin agmak kolay, onu agik tutmak ise sanathr.”
Konfiigyiis

— PAZARLAMA KARAR DEGISKENi OLARAK TUTUNDURMANIN ARTAN
ONEMI VE ETKILERI .

— BUTUNLESMIS PAZARLAMA ILETISIMI, TUTUNDURMA KARMAS! VE
TUKETICILERIN ETKILENME SURECI

— BASLICA TUTUNDURMA METODLARININ TEMEL OZELLIKLERI

— TOPLAM TUTUNDURMA BUTCESINI BELIRLEME METODLARI

— TUTUNDURMA KARMASI STRATEJILERI VE TUTUNDURMA
KARMASININ SEGIMINI ETKILEYEN BASLICA FAKTORLER

— TUTUNDURMA KARMASINDA iLETISIM METODLARININ NiSBI
ONEMLERI VE GEVREDEKi DEGISIMIN ETKILERI

ikinci bélimde pazarlama karmasinin unsurlar: agiklanirken, tutundurma ya da
gitgide daha sik kullanilmaya baglanan adiyla, “pazarlama iletigimi’nin baglica me-
todlannin, “kigisel satis”, “reklam”, *halkla iliskiler”, “satis gelistirme” ve “dogrudan
pazarlama” oldudu belirtiimisti. Ekanomik rasyonelligin geredi olarak, pazarlama yi-
netimi, bu faaliyetleri birbirinden kapuk olarak dedil, birbirleriyle baglantii: olarak ve
bir bitinlik iginde planlayip yiratmelidir. Bu da bizi, "bltinlesmis pazarlama iletigi-
mi karmasi” (bitlinlegmis tutundurma karmasi) kavramina gétiirlir. Su halde, “tutun-
durma” kavrami yerine "biitiinlegmig pazarlama iletigimi” kullanildiginda, sézciik-
lerin anlamina iki ek unsur daha katilmaktadir: hem dedigik tutundurma metod-
laryla yliriittilen faaliyetierin biribirleriyie biitiniestiriimesi, hem de pazarlama
karmasinin futundurma digindaki diger ¢ unsuru (mamul, fiyat ve dagitim)nun
ilatisim etkileri.

Burada tutundurma metadlar tek tek ele alinmayip, tiim olarak géizden gegiri-
lecektir. Onuncu bolimde, “kisisel satis” ve “satis gelistirme”, Onbirinci bélimde
‘reklam ve halkla iligkiler” incelenecek; anikinci bélimde ise, “internette pazarlama”
ve "dogrudan pazarama” kanulari ele ahinacaktir.
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Bu balimde &nce pazarlama karar dedigkeni olarak tutundurmanin artan éne-
mi ve etkileri ele alinacak; sanra, bitiinlesmis pazarlama iletigimi, tutundurma kar-
masi ve tilketicilerin etkilenme siireci Ozarinde durulacak; daha sanra da, sirasiyla,
baslica tutundurma metadlarinin temel ézellikleri, taplam tutundurma bitgesini be-
lireme metadlan, tutundurma karmasi stratejileri ve tutundurma karmasinin segimi-
ni etkileyen faktérler ve tutundurma karmasinda iletisim metadiarninin nisbi dnemle-
ri ve dedisen gevrenin etkileri ele alinacaktir.

9.1. PAZARLAMA KARAR DEGISKENi OLARAK
TUTUNDURMANIN ARTAN ONEMi VE ETKILERI

9.1.1. Tutundurmanin (Pazarlama {letigiminin) Artan Onemi ve Etkileri

islatmenin tiketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mamulii planlaytp geligtirmesi,
uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabiie-
cek sekilde tiketiciye hazir bulundurmasi yeterii dedildir. Bunlara, ek olarak ya-
piimasi gareken bagka calismalar da vardtr: satis arttirici ¢abalar. Gliniimiizde is-
letmenin pazarlama faaliyetleri icinde énemili bir yari alan bu ¢alismalarn stratejik
bir bicimde dizenlenmesi garekir; bu da, bitin satisi arttinc faaliyetlerden maksi-
mum fayday: saglamak lizere aptimum bir tutundurma karmasi alusturuimasini ge-
rekli kilar. Ancak islatme icin meveut tamel strateji araglarnindan biri alarak tutundur-
ma, genig éigide, mamul ve mamul hatti, fiyat ve dagrtim konusunda daha énce ali-
nan kararlara baghdir.(1)

Satig! arttinel ¢abalarnn ekanamik hayatta biiylk etkisi aldudu gibi, &zellikle, is-
letmeler agisindan biylk dnemi vardir. NiGfusun az va Gretimin sinirh aldudu ¢ag-
larda, tiketici ahsveris yapti§i kendi dar cergevesinde kimin hangi mamulleri {iretti-
dini bilebilirdi. Zira, Gretim tipik alarak mahalli ihtiyaglara cevap veren, kiciik dicek-
li alarak veya siparis izerine yuriittimekteydi. Uretim fazlasinin bagka yére ve itke-
lara gdtarilip satiimasi dar bayutlardaydi. Ancak, Oretim yantemierinin gelismesi,
pazarlarin blylylp genislemesi ile kitla tiketimi ve kitle pazarlama gidarek énam
kazanmis ve yayginlagsmigtir. Baylece, genis kitlelere bilgi verme ve anlan etkileme
yalundaki faaliyetlere blyik bir ihtiyag duyuimus ve bu ihtiyaci karsilayacak énem-
li gelismeler almugtur.

Mamul, isletme ile tiketici arasinda képri fanksiyanu gériirse de, Urettigi mali-
ni va anun Ustinlagani veya fiyatinin uygunlugunu tiketicilere duyuramayan bir ig-
letmenin baganisi sinirh olacak ve tesadiiflere bagh kalacaktir. Dagttim kanallar!
malin tilketicilere duyurulmasini ve anlara aktirlmasini sagiasa da, bunun etkisi de
sinirlt olacaktir. Ozellikle tiketicilerin mal farkliltklar konusunda titizlik géstermesi,
isletmelerce, maliann tiketiciler tarafindan tercih edilmelerini sadlayacak ara¢ ve
metodlara dnem verilmeasi garagini artaya ¢ikarmistir.

(1) Harper Boyd, Jr. and Sidney J.Levy, Promotion: A Behavioral View (Englewood Cliffs, N.J.:
Prentice-Hall, inc., 1967}, s.1.
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iglatmedayﬁnatimin-bagarlm genis diciide, pazarlama sistemini aetkileyen
kontrol edilebilir degiskenlerle, kaniral edilemeyen dediskenler arasinda ei-
kin bir kambinasyon olusturularak; gereken uyumun saglanmasina baghdir.
Mamui, igletmenin kantral edilameyen, dis ¢evresel faktdrlere uyumunu saglayan
bir faktdrddr. Firmanin kontrol edilemeyen degdiskenlare etkisini saglayan en
dnemli pazarlama degigkeni ise, tutundurmadir.?) Tutundurma, igleimenin
lirettigi mal veya hizmetlerin varhigim tiiketicilere duyuran ve igletmenin yasa-
masini, geligmesini saglayan siratejik bir pazarlama aracidir. :

Giniimiizde rastgele satiglardan cak, bilingli bir sekilde hazirlanmig etkin bir
iletisim ve satig arttirma pragrami fle pazara ¢ikma, t0keticilerin ve rakiplerin durum-
lanm en iyi sekilde gézdninde bulundurarak pazarda rekabetci olma yalu benim-
senmektedir. Boyle olunca da, pek ¢ok isletme bakimindan, “tutundurma” konusu
arbk, harcama yapihp yapmayacagi karari degil; ne kadar va hangi yollardan
harcama yapilacag karar: énem kazanan bir sarun alarak artaya ¢ikmaktadir.

Tutundurmanin giinimizde blylk dnem kazanmasinda ve yayginlagmasinda
rol oynayan baglhica faktérler sunlardir:(®)

(1) Ureticilerle tilketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmast

(2) Niifus artts1 sonucu tilketici sayisinin artmasi

(3) Gelir artig1 sanucu pazarlarin biydmesi

(4) ikame mallarinin cagalmasiyla rekabetin artmasi

(5) Arac) kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin geniglemesi

(6) Yine gelirin artmasiyla, tlketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi; tiiketicinin
farkhlik, Gstiin kalite ve nitelikler aramasi. '

isletme, tutundurma faaliyetleri ile belirli bir fiyat diizeyinde kendi malna alan
talebi va satiglarini artirmaya galigir. Ayrica, mala alan talebin elastikiyetini de etki-
lemek ister. Bunlarin ilki, talap egrisinin bitiniyle saga dagru kaymasi; ikincisi isa,
talep egrisinin seklinin degismesidir. Talep egrisinin elastikiyetinin tutundurma ile
azaltilmas: sayesinde, igletme malinin fiyatini yiikselttiginde talebin fazla etkilenme-
mesini saglar. Zira markaya baghlik yaratiimasi, yiksek fiyatlar i¢in talebi inalastik
hale getirir. Diiglk fiyatlar icin de, talebin elastik hale gelmesi istenir; béylece kiigik
bir fiyat indirimi, bir yandan mevcut alicilarin daha fazla alim yapmasini, diger yan-
dan da yeni migteriler kazanmasini saglayacagmndan, igletrmenin satiglann dinem-
li diclide arttiracaktir.

Sekil 9-1'de tutundurmanin talep Ozerindeki alasi etkilerl gérllmektedir. 9-1(a)’
da, tutundurma ile talep egrisinin bitiniyle saga, (D,'den D;'ye) kaydirimas: soz
kanusudur. Ama egrinin saga kaydinimasi nedeniyle her flyat Igin daha fazla talep
vardir. Omegin, ayn fiyat, P, icin talep miktar Q,’den Q.'ye ¢ikmaktadir. 9-1(b)'de
ise, talep edrisinin seklinin, diger bir deyisle, edrinin elastikiyeti (esnekligi)'nin

(2) Pinar, op.cit.,, 5.210.
(3) Uraz, op.cit., s.168.
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P P D. Tutundurma ile
2 hedeflenen talep
(inelastik)
D1
P1 P,
: (elastik)
: Py :
i N
i Tutundurmasiz ! Tutundurmasiz
! talep 1 talep
Q ’ C.)2 Q Q, Q, Q
(a) Talep edrisinin bitindyle saa kaydirimasi {b)Talep edrisinin elastikiyetinin degistiritmesi

Sekil 9-1 Tutundurma ile Talep Egrisinin Degistiriimesi
{Kaynak: Etzel, Walker and Stanton, 2004, s. 485).

degigtirimesi gérilmektedir. Burada, ideal olarak, isletme talebin yiliksek tiyatlarda
daha az elastik (inelastik); dilsiik fiyatlarda daha elastik olmasini hadeflamektedir.
C)rnegin_ Sekilde, bir fiyat indiriminde (Py'den P,'ye) talepte dnemili bir artis (Q,'den
Q,'ye) gériimektedir. Ama sonugta, isletme avantajh olmaktadir, zira P,Q, > P,Q,'dir.

9.2. BUTUNLESMIS PAZARLAMA ILETiSiMi, TUTUNDURMA
KARMASI VE TUKETICILERIN ETKILENME SURECI

9.2.1. iletigim Sireci Modeli ve Tutundurmada lletisim
{Pazarlama iletisimi)

Tuturdurmanin, “inandirc”, “ikna edici” iletigsim faaliyeti olma ydnii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en énemli niteligidir. Bu agidan etkili tutundurma,
hergeyden énce etkill lletisim demektir; ama bilgi verme gerekli clmakla beraber ye-
terli degildir. Zira, tiiketiciye mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermekle, onun mevcut
tutum ve davraniglan istenilen yénde ise, bunu giiclendirmek; istenilen yonde
degilse, istenilen yone dogru dedistirmek amaci gidulmektedir.(4)

Tuketici davranislarini degistirmek ise hig kolay bir is degildir. iste bu noktada
davranig bilimleri ile iletisim konularindaki gelismeler pazarlamacilara yararli olmak-
tadir. Dolayisiyla, titketicilare bilgi verip, onlan istedikleri yénde davranma yeolunda
ikna etmeye caligan igletme icin, tiketicileri etkilayebilmek amaciyla iletisim sireci-
ni ve bu siirecin unsurlarini iyi kavrayip anlamak gerekir.

(4} McCarthy, op.cit., 5.367,
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Petisim cesitli sekillerde tamimlanabilir; en basit ifadesiyle, bir bilginin (veya
mesajin) hedef aliciya iletilmesi veya génderilmesidir. iletisimin gerceklesmesi
icin génderici ile alic arasinda anlayis birlifiinin bulunmasi gerekir; bilgi iletmede
kullamilan semboller, kelimeler ve resimler iki tarafa da ayni anlam: ifade etmelidir.
Cankd, bir tanima gére de, iletigim, bir antamin paylagiimasidir.(5)

lletisim siireci genel olarak ele alindiginda, bu siirecin temel unsurlari sunlar-
dir: mesaj; génderici ya da mesaj kaynagi; mesajin hedefi (alicisi) ve iletigim
kanalt. Bunlara bozucu etkileri ve geri besleme {geri bilgi akig) yi ekiemek ge-
rekir. Zira bu slrecte, mesaj veya bilginin géindericiden hedef aliciya akisinda bag-
ka géndericilerin mesajlan, girliitd, parazit v.b., mesajin gidisini ve dogru algilan-
masin engelleyen gesitli bozucu etkiler sfiz konusu cidugu gibi, mesajlarin ne dlgl-
de etkili cldugunu belirlemek igin geriye dodru bilgi akiginin saglanmasi da gerekir.
Sekil 9-2'de, genel olarak bir iletisim siireci modeli gériimektedir.(®) Uygulama agi-
sindan bakildi§inda, ayrica, mesajin (belirli kaliplara sokularak, hedefe ve kanala
uygun gekilde) gifrelenmesi ve gifrenin alicilarca ¢6ziimii, anlamlagtinimas -al-
gilanmasi- ve mesaja karsi alicinin iepkisi de iletisimde diger unsurlar olarak or-
taya cikmaktadtr.

Mesa] Mesaj Mesaj [ sitrenin Hedef kisi
xaynagi "I (sitreienmis) ™™ anali | cszimi ™™ lveya kitle

Bozucu etkiler
(parazit)

Geri besleme Tepki vy

Sekil 9-2 Iletisim Sureci Modeli
(Kaynak: R. 8. Winer, Marketing Management 2000, s.197 ile Pride
~ and Ferrell 2000, s. 434'den uyarlanmigtir).

Sekilde nisbeten basite indirgenmig haliyle gbrilen iletisim slireci modelini, pa-
zarlama agisindan ele alip, “pazarlama iletisim siireci” olarak incelersek; mesaj
kaynagi, pazarlama yénetimi; gbnderilen bilgi, satigciyla, rekldm veya diger tu-
tundurma usulleriyle iletilen mesaj; mesajin hedefi ise, hedef pazar olusturan
kisi, kitle veya Orgiiitiir. Mesaj kanalt da, mesajin nasil, hangi ara¢ veya yollar-
dan gbnderilecedini ifade eder. Mesaj farkli hedeflere ve farkli kanallardan génde-
rilirken, iletiimek istenen bilginin veya fikrin, sembolik, anlagilabilir ve kolayca iletile-
bilir bir sekle sckulmasi, mesajin gifrelenmesi (kodlanmasiydir; bir reklam mesajinin
geligtiriimesi, teshir, vitrin diizenleme veya satigcinin sunusu gibi.

(5) Pride and Ferrell (2000), op.cit,, s.434.

(6) - Russell 5. Winer, Marketing Management (Upper Saddle River, N.J.: Prentice- Hall Inc.,
2000}, s.197; Pride and Ferrell (2000), op.cit., 5.434-435.
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Mesaj kanal olarak; satigcl, rekldm aracy, halkla iligkiler bitteni, hedive esya,
vb. secilir ve sifrelenmis mesaj hedefe génderilir. Mesajin hadefe ulagmasi hedef ti-
keticilarin sembolik hale getiriimis mesaja bir anlam vermesi ve yorumlamasi, sifre-
lanmis measajin ¢cdziimlenmasidir. EJar masaj iyi bir sekilda iletiimisse, alicinin bilgi,
duygu veya diglincasinde bir dedisme olmas) beklenir. Ancak, pazarlama iletisimi-
nin en zor noktasi cogu kez burasidir; zira, tiketiciler mesaji pazarlama yénaticisi-
nin vermek istedidi anlamdan farkl sekillerde algtlar ve yorumlariar, Bu ylizden, ma-
sajin sifrelenmesinin dogru yapiimasi igin tlketicinin bakis agisi ¢ok iyi bilinmelidir.

Tutundurma mesajinin hadeii clan tiketicilar bu masaji kendi bilgi, tecriibe ve
bakis agilarina gore anlamlagtirdiktan (¢ézlimladiktan) sonra, ¢cok cesitl sekillarde
tavir alirlar. Haberdar (farkinda) olma, satin alma—almama vb. gekillerde gésterilen
tavir, alicinin mesaj kaynagina kargi tepkisidir. Geri bilgi akisi, masajin etkilerinin,
aragtirma, satis sonuglan vb. ila pazarlama yénaticisinca 6granilmesidir. Bir raklam
vaya sahis kampanyasinin évgl almasi, baganli bulunmast, mallann iyi satiimasi
veya-kampanyanin istenen etkiyi yaratamamasi gibi durumlar iyi 6grenilebildigi 6l-
¢lide, daha sonra yapilacak tutundurma kampanyalari daha etkili hale getirilabilir.
lletisim siracinde diger bit unsur da, bozucu etkilerdir; bunlar, rakiplerin reklamian
ve kisisel sahs cabalart, TV'de kétl gérintd gibi, iletisimin etkisini azaltacak har tlr-
I digsal fakttr ve etkilerdir. ()

Tutundurma siireci, tutundurmada su noktalara énem verilmasi geragini gbster-
mektedir.(8) 1. Tutundurma mesajinin sifrelenmesi gesitli sekillerda yapitabilir: me-
sajlar fiziksel olabilir (hediye, esantiyon verme), sembelik (gérsel, igitsel, ya da ham
gérsel, hem igitsel TV, radyo reklam mesaji}; veya hem fiziksel, hem sembolik ola-
rak karma nitalikte olabilir. 2. Her tutundurma ¢abasinin, hedef alicilarin tavirlar ve
geri bilgi akigi ile belirlenabilecek dlgllabilir amaglart oimalidir. Geri bilgi de, amaca
gore c¢esitli yollardan saglanir; satislardaki degismeler, reklam mesajinin hatirlana-
bilitlik derecesi, daha clumlu tutumlar, mamul veya igletme hakkinda daha ¢ok bilgi
sahibi olma gibi.

9.2.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Tutundurma Karmasi

i§let(_nenin yaptigl hersey, 6zellikle pazarlama faaliyetleri tutundurma etkisine
sahiptir. Ornagin, mamuliin kalitesini iyilestirme veya fiyatini indirme. Ama tutundur-
manmn ayirct niteligini gdzden uzak tutmamak gerekir; bu bakimdan tuiundurma
kavrami, esas goravi inandirici iletigsim olan pazarlama karmasi araglanni kap-
sar. Sliphesiz ¢ok sayida arag veya metod bu tanima uyar.

Isletmelar tarihsel olarak, tutundurma metodlan iginde &nce kigisel satistan;
sonra raklamlardan; daha sonra, halkla iligkilardan yarartanmaya baglamiglardir.
Bunlara zamanla sayilan gitgide artan ¢asitli satis gelistirme usullari eklanmigtir.
Son olarak da dodrudan pazarlama yeni bir tutundurma casidi olarak gelenaksel

(7) Stenton ve digerleri (1994), op.cit., 5.457; Kotier and Armstrong, Marketing: An Introduction
(1993}, s. 385; Bocne and Kurtz (1992), op.cit., s. 527; Mehmet Olug, “Tutundurma-Promotion-|letigim-
Communication”, Pazartama Dilnyast, Y): 3, Sayi: 17, Eyl0l/Ekim 1989, 5.3-17.

(8) Stanton ve digerleri (1994), ap.cit., 5.458.
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41t ayirma besginci unsur olarak katlmigtir.(9) Béylece, tutundurma metodlan ge-
nellikle 5 olarak smiflandinimaktadir: (1) Kisisel satig; (2) Reklam; (3) Halkla
iligkiler; (4) Satig geligtirme ve (5) Dogrudan pazarlama.

Bu metodlarin hangisi s6z konusu olursa olsun, tutundurmanin nihai amaci, be-
lirli bir hedef kisi, drglit veya kitleye, onun davranigini olumlu yénde etkilemek iize-
re ulagmaktir. Bunu gergeklestirirken ara agamalar olabilirse de, (¢ ana amag var-
dir ve bunlar, Sekil 9-5'de gdrildiigi tzere:(10}

- Bilgi vermek
— [kna etmek ve
— Hatirlatmaktir.

Reklam

Kigisel \ ¥ / Satig
-satl elistirme
# Amaglar gelist
- Bilgi vermek
- ikna etmek
- Hatiriatmak
Dogrudan / \ Halkla
pazarlama ~iligkiler

~_

Sekil 8-5 Pazarlama ileti§imi Karmasi: Tutarl, Net ve Zorlayici
Mamul ve Igletme Mesajlar

(Kaynak: Bearden, Ingram and LaForge (2004}, op.cit., s. 375 ve Armstrong and
Kotler (2003), ap.cit., s. 475'den uyarlanmigtir).

(6) Pazarlama literatiiriinde geleneksal dértlii ayinm uzun sire hakim olmugtur. Onceler "tamitma®,
halkla iligkilerin ve pazarlamanin ortak yani olarak genellikle 3. unsur clarak yer alirken; gitniimiizde
Szellikle 1950'lar ortalarnndan beri teknolojik geligmelerle (internet, on line vb.} gitgide dnem kazanan
*dogrudan pazarlama”, beginci unsur olarak kabul edilmigtir. Ancak, klasik dérili ayinmi temel alan eser-
ler de vardir. Ornegin, Etzel, Walker and Stanten (1997), op.cit., hayli iinlii eserlerinde geleneksel ayt-
nmi, “halkla fligkiler” ve "tanitrma”y: ayr ayn alarak besli olarak yapmaktadlrlar Bern Wisner, Applied
Marketing (Upper Saddle River, N.J.: Prantice-Hall, Inc., 1996), 5. 434-436, dérild aymm:, *halkla iligki-
ler" ile degil, “tanitma” ile, en geleneksel haliyle benlmsemektedlr Tiirkgede tutundurma unsurlan ile ilgili
ivi bir litaratiir taramas: icin su makale gérilebilir: Mithat Uner, "Pazarlama Literatirimiizde Yer Alan
Tutundurma Karmast Elemanlannin Gézden Gegirilmesi”, Pazarlama Dilnyasi, Mart-Nisan 1999, s. 18.

(10) Wiliam O. Bearden, T.N. Ingram and RW. LaForge, Marketing, 2nd ed. (Boston: Irwin
McGraw-Hill, 1998), s. 401-403.
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Tutundurma metodlarnni ve tiim pazarlama karmas! unsurlarini ayn ayri kulian-
mak yerine, pazatama ydnetiminin tdm bunlan birbiriyle badlantih olarak kullanma-
st ekonomik rasyonelligin geregidir. Béylece, isletmeler i¢in gitgide 6nem kazanan
bir kavram ortaya cikmigtir: bltlnlegik ys ds biitiinlegmis pazerlama iletigi-
mi—-BP1 (Integrated Marketing Communications-IMC). BP| kavraminda, ydnetici,
pazarlama karmas! unsuriar ve pazarlama lletigiini faaliyetlerinden herbirini
tek tek, yer yer 1lketicinin zihnini kangtiracak, birbiriyle ¢elizen farkll mesaj-
lar verecek sekilde degil; birbirlerinin eikisini destekleyecek, giiclendirecek
sekilde, koordineli ve uyumlu mesajlar olarak vermek durumundadir. (11} Bu-
rada ¢cok énemli bir nokta, pazarlama karmasi unsarlarinin ve tutundurma kar-
masi elemanlarinin sinerji etkisi yaratmasidir.('2) Diger bir deyisle, mamul, fiyat
ve dagitimin da iletigim etkilerinin olmasi; tim pazarlama karmasi unsurkarinin
iletisim etkilerinin, tutundurmay destekleyerek gliglendirmesidir.

Aslinda uygulemada gériilen pazarlama teknik ve ydntemlerinin hemen hepsinin
birer iletisim bigimi oldugu s&ylenebilir. Ornedin bir malin tasanmi bir iletisim bigimidir.
Elektrikli trag makinesi ile kullanthp atilan permatik torll trag bigadi ayni tonksiyonu
gbrmektedir. Ama bunlardan herbirinin Ureticisi kendi tasarimiyla tiiketiciye farkll bir
mesaj ve farkh bir deder iletmektedir. Dagitimis ilgili olarak da aynt sey sdylenebilir.
Prestili madazalarda satisa sunulan bir mal ile ayni fonksiyonu géren zincir
magazalarda daditimi yapilan halk tipi mal tiketiciye farkli mesajlar iletir. Bu érnek-
lerde gbrUldiigu lzere, tim pazariama iglemleri ayni zamanda iletigim unsurlandir(13),

Bir mamullin pazarlanmasindaki agamalarn gdzden gecirilmesiyle, mevcut ve
muhtemel “miigterilerle iletisim badlantilan” daha agik bir gekilde gériilebilir. Bir
malin pazarlama galigmalarinda, tasarimdan ambalajlamaya, fiyatlandirmaya,
daditim kanal segimine kadar hemen her iglem, tlketicilerle iletisim kurmakla
iligkilidir. Bu iletisim ¢abalariyla, pazarlanan mal fle hedef tiiketici arasinda bir bag
kuruimaktadir. Tutundurma metodlan zaten tiketicilerle iliski kurmanin degigik
bicimleridir. Ayni sekilde, perakendecinin yaptidi magaza igi dizenlemeler, fiyat-
landirma, daditim, satinsimadan sonra yspilan migteri hizmetleri vb.'nin hepsi
alicilar agisindan biyUk bir iletisim glciine sahiptir. BPI kavramini geligtiren Schultz
ve digerlerine gbre, “1990'lardan beri pazarlama iletigimdir, iletigim de pazarlamadir.
Bu nedenle tim mesajlann uygun bir bigimde butinlestirimesi gok dnemlidir."(14)
Sekil 9-3'de pazarlama iletisiminin sirekliligi ve dedisik bigimleri gdriimektedir.

Reklam, kigisel satis,
satis gelistirme,

Mamul halkla iligkiter ve
tasarnmi Dagitim dofrudan pazarlama Satinalma_
Ambalajlama Fiyatlandirma Magaza igi Miisteri
diizenlemeler hizmetleri

Sekil 9-3 Mamul Geligtirmeden Kullanima lletisim Bigimlerinin Stirekliligi
{Kaynak: Schultz, Tannenbaum and Lauterborn, op.cit., 5. 46'dan uyarlanmigtir).

{11) Winer, op.cit., s. 195-196.

{12) Yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi (Eskisehir: Anadalu Universitesi Yayini, 1995), s. 49.

(13) Don E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum and Robert F. Lauterborn, The New Marketing Paradigm:
Integrated Marketing Communications (Lincolnwood, ILL.: NTC Business Books, 1993, 1994), s. 45.

(14) Ibid., s. 45-46.
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Ozetlemek gerekirse, BPI kavraminda, sadece tutundurma kavrami unsurlari-
nin birbirleriyle bitlinlestiriimesi yeterli almadigi i¢in, bunlarin pazariama kavrami-
nin dider unsurlanyla {mamul, tiyat, dagitim} bitlnlestirimesi ve ayrica hepsinin
amaglannin bitiinlegtiriimesi stiz kanusu olmaktadir.(!3) Sekil 9-4'de pazarlama
karmasinin tim unsurlarinin itetigim etkilerinin bitinlestiriimesi gérilmektedir.

Mamul | Mamuliin iletigim etkisi
Mesa, Fiyat | Fiyatin iletigim etkisi U
kaynagr: Biitdnlegik
igletmeler - . pazarlama
fajanslar Dagitim | Dagitimin iletigim etkisi iletigimi
Tutundurma| | Y=
Basitlegtirilmis | Satig geligtirme
pazarlama Kigisel satis Hedef kitleler
karmasi Halkla ilikiler
Dofjrudan pazarlama

Basitlestiriimis
tutundurma karmasi

Sekil 9-4 Pazarlama Karmasinin Tim Unsurarninin iletisim Etkileri
.(Kaynak: David Picton and Amanda Broderick, Integrated Marketing
Communications {Harlow, England: Financial Times/Prentice Hall,
Pearson, 2001}, s. 91'den uyarlanmigtir).

9.2.3. Tiketicilerin Etkilenme Siireci ve AIDA Madeli

isietmelerce yiriitilen pazarlama faaliyetlerinden, dzellikle tutundurma gals-
malarindan tiiketicilerin ne sekilde etkilendiklerini agiklamaya yéinelik birgak madel
geligtiriimigtir. Gadunlukla davranig bilimlerindeki ve iletigim alanindaki geligmeler-
den, a kanulardaki bilgilerin is hayatina uygulanmasindan yararanan bu madelie-
rin en Unlileri, asamalan tutundurma fanksiyanlarini kapsayan AIDA madeli ile
“Eikiler Hiyerarsisi (the hierarchy ot effects) modelidir.(16)

AIDA madeli gok papiiler aldugu kadar, oldukga eski alup (E.K. Strang taratin-
dan 1925'de geligtirilmistir) tiketiclyi etkileme slrecini birtakim agamalar halinde
géistermekie; agsamalan itade eden Ingilizce kelimelerin bag harfteri modelin adini
olugturmaktadir. Bu agamalar:

(15) David Picton and Amanda Brederick, Integrated Marketing Communieations (Harlow,
England: Financial 'ﬁmes/Pren.tice Hall, Pearson, 2001), s. 90; Yavuz Odabagl ve Mine Oyman,
Pazarlama lletisimi Yénetimi (Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2002), s. 62-63.

(16) Odabag!, op.cit., s. 49,
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(1) Dikkat cekme (Attention)
(2) ligi uyandirma (Interest)
(3) Istek uyandirma (Desire)
(4) Harekete (eyleme) gegirme (Action)

dir. S6z konusu asamalar kisaca séyle agiklanabilir:(17) .

— Dikkat cekme. Isletme, éncelikle neler sundugunu tiiketiciye duyuracak, onu
mamuliinden haberdar ederek, dikkatini gekecektir.

— llgi uyandirma. Malin varligindan haberdar olan tiiketicinin 0 mala ilgi g&s--
termesi saglanacaktir.

— Istek uyandirma. ilgi olumlu yéne gekilerek, degerlendirme, mall satinalma
istegine dénigtiriilecektir.

— Harekete gecirme. Satin alma istedinin satinalma iglemine (eylemineg) dé-
nismesi ile satig gerceklegtirilecektir.

Tutundurma karmasi unsurlarinin AIDA modelindeki agamalarda etkinlikleri de
farklidir; dikkat cekmede rekldm ve halkla iligkiler etkin olurken, harekete gegirme-
de kigisel satigin ve satig geligtirmenin etkinli§i daha fazla clabilmektedir. Pazarla-
ma ydneticisinin bu etkileri gdzéniinde tutarak tutundurma karmasini geligtirip uygu-
lamasi gerekmektedir.(18)

Konuyu agiklamaya ¢alisan diger Unlll bir model de "Etkiler Hiyerarsisi” mode-
lidir; buna gore, tiiketicinin etkilenme slirecinde su agamalar sdz konusu olur: “Far-
kinda (haberdar) olma”; “bilgilenme”, “hoglanma”, “tercih etme”, "karar verme” ve
"satinalma”. (19)

9.3. BASLICA TUTUNDURMA METODLARININ TEMEL
OZELLIKLERI

Etkili bir tutundurma karmasi olugturabilmek i¢in tutundurma metodlarinin te-
mel dzelliklerinin iyi bilinmesi gerekir. Yukarida agiklandidi lizere, tutundurma me-
todlar kigisel satig, reklam, halkla iligkiler, satis geligtirme ve dogrudan pazarlama
olarak besli bir ayinmla ele alinabilir. Buniann temel dzellikleri agagida sirastyla
godzden gegirilecektir.(20)

1. Kigisel Sahs: Kisisel satis, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla po-
tansiyel alictyla kargilikl konugmak, gérigmek ve sonuca ulagmaktir.

(17) McCarthy (1975}, op.cit., s. 391-382.
(18) Odabasi, op.cit., 5. 49.

(18) Charles W. Lamb, Jr., J.F. Hair, Jr. and C. McDaniel, Markating, 4 th ed. (Chio: South-Wes-
tarn Publishing Co., 1998), s. 474-477.

(20) Bu kisimdaki kisisel satig, reklam ve satig gelistirmenin 6zellikleri ilk Kotter gevirisine dayan-
maktadir. Pazarlama Ydnetimi (19786), Cilt I, s, 306-307. Kotler'in tarimlari temelde Amerikan Pazarla-
ma Dernedi'nin tanimlanna dayalidir.
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Kigisel satig tlirlii gekillarde olabilir; perakende satig (tezgahta saticilik), satig
gezileriyle satig gibi. Rekabet ortami, endistri alani ve malin &zellikleri satici ile ali-
cinin direkt temas kurmastini zorunlu kilsbilir. Ozellikle, endistri maltarinda bu gesit
satis ¢abasi blylk énem kazanir. Bitlin makine ve Uretim araglarinda, genel ola-
rak teknik &zellikleri olan mallarda bu ¢aba ok $nemlidir. Kigisel satis, bir yéniyle
igletmenin dagitim kanallarinin bir yanini da olugturmaktadir ve baglica aylrdedici
dzellikleri sunlardir:

‘ (1) Kigisel kargllasma. Satiggi ile alici arasinda direkt ve canl; iligki kurulur. Kar-
silikly istek ve ihtiyaclan yakindan izieme esnekligi sadlar.

(2) Dostluk iligkileri geligtirme. Alici ile dostluk iligkileri geligtirilir ve bu sayede
[iki taraf arasinda siirekli allim-satim artami dogar. ‘

(3) Dinleme ve karsilik verme zoruniulugu cimasi. Gift yanlG iletisim saglar; rek-
lAmin tersine, alict mali slmass bile, bazen nezaketen de olsa satigginin sunusunu
~ dinteme geregdini duyar.

(4) Satigcinin gerekli bilgileri taptamasi. Sat|0i firma, satiggilar yardimiyla direkt
olarak tiketicilerin istek ve ihtiyaclar hakkinda bilgi sahibi olur.

2. Reklam: Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genig kitlelere duyurul-
mas! ve benimsetilmesi amaciyla bir Geret kargiiginds, kigisel olmayan bir bigimde
sunuimasidir,

Reklam mesaji genellikle kitle letisim araclariyla genig kitlelere ulagtirilir. Rad-
yo, TV, gazete, dergi, afig, pano, katalog vb. araglardsn yararlanilir. Rekiam, uzun
vadeli olarak igletme adi, belirii bir satig alayl reklam gibi dedigik sekillerde yapilir.
Kurumsal reklam ile marka reklaminin baglica 6zellikleri gunlardir:

(1) Genis kitleye yonelik alma. Bu yénl kisisel satigin tamamen ziddidir.

(2) Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme. Kolayca tekrarlanabilir; ayrica mu-
kayese olanad verir.

(3) Anlamli ve etkili bigimde sunulabilme. Renk, ses ve ¢esitli sanatsal dzellik-
lerden yarartanilarak ¢ok canli ve etkili bir bicimde sunulabilir.

(4) Kigisel almama. Kigisel olmayip, kitleye yénelmesi ylizinden zorlayicr de-
gildir. Rekldmda tek yonli iletisim ve etki vardir; gkuyucu ve dinleyici dikkat etme ve
tepki gdsterme zorunlulugunu duymaz.

3. Halkla iligkiler: Halkla iligkiler, igletme ile gevresi arasmda iyi iligkiler gelig-
tiriimesi ve sOrdirdimesi taaliyetidir. Tanitma ise, halkla iligkilerin bir kismi ofarak, -
kargiiginds genellikle bir-Geret 6demeden, radyo, TV ve difer basin—yayin aragls-
nnda, igletme, yoneticiler veya mamuller hakkinda yayinlanan, ticeri haber, répor-
taj, resim vb. sekillerdeki tanitici galigmalardir.

Halkla iligkiler reklamlara gére daha inandiricidir; satig¢itardan ve rekidmiardan
haglanmayan potansiyel alicilara da ulagir. Mesajlar, direkt olarak satiga yonelik ile-
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tisimden ¢ok, *haber” niteligindedir. Halkla iliskiler kampanyasi dider tutundurma
karmasi unsurlariyla birlikte etkili ve ekanamik bir bigimde kullanilabilir.(21)

4. Sauig Geligtirme (Satig Pramasyanu): Satig gelistirme, kisisel satig, rek-
lAm ve tanitma ¢abalan disinda kalan, genellikle sirekli alarak yaritiimeyen, fuar-
lara katiima, sergiler, teshirler vb. davamiihd almayan diger satis gabalandir.

Satig geligtirme ¢abalan pek ¢ok sayida heterajen faaliveterdir ve bunlar sinif-
landirmak zardur. Ancak bu tutundurma araglan hitap ettigi kitieye gére: (1) Tiketi-
cilare ytnelik, {esantiyan verme, kupan, ikramiye, veya pul verme, mada gtisteri-
leri, para iade vb.}; (2) Aracilara yénelik (aracilara satinalma avansi, kargiliksiz
mal, dzendirme primi, satig yarigmalart vb.); ve (3) Satig¢ilara yéinelik (prim, satig-
¢l yanismalari, satis taplantilan vb.) seklinde U¢ld clarak gruplandirilabilir. Satis ge-
listirme tek basina da kullarulabilirse de, ¢odunlukla bagka bir tutundurma ¢abas: ile
birlikte ylratildr. Bu yizden yardimer iutundurma veya ézel sauis gabalan diye
de adlandirilir. Gak gesitli alduklanindan artak dzellikleri pak azdir. Bunlar:

(1) Genellikle dikkat cekme ve etkili olma. Satig gelistirmade kullanran birgak
arag ¢abuk etkili alur.

(2) Uygulama ve denetleme kolayhi§l. Kalay uygulandigi gibi etkisi de kolay al-
garar.

{3) Malin degerini kgiltme. Asin dlgide Kullanilirsa, malin dederi ve satis fiya-
tinin uygunlugu kanusunda stphe uyandirir.

5. Dogrudan Pazarlama: Dodrudan pazarlama, ézenle hedef alarak segiimis
spesifik biraeysel tiikeficilerle, hemen sanucunu almak Uzere telefan, faks, elektranik
pasta vaya diger yollardan direkt alarak iletisim kurulmasidir.(22)

Dodrudan pazarlamanin ¢ok ¢egitlari vardir (dodrudan pasta ile pazarlama, te-
lepazarlama, elektranik pazarlama, an-line pazarlama vb.) ama hepsinde artak alan
dért karakteristik dzellik maveuttur:(@3)

(1) Genel ya da herkese ytinelik almamasi (mesaj spesifik bir biraye yaneliktir).
(2) Hizla yapilmasi {mesajlar derhal hazirlanir).
(3) Mesajin biraysel misteri icin éizel alarak hazirfanmasi.

(4) Interaktif olmas! (satici ile alici arasinda diyalag, dolayisiyla cift yenld ileti-
sim vardir; mesajlar mUsterinin tepkisine gére degistirilir).

9.4. TOPLAM TUTUNDURMA BUTCESINI BELIRLEME
METODLARI

Talebi va satislan arttirmanin tlrli yollan arasinda iutundurmaya ne &lgiide
kaynak tahsis edilecadi ve belirli bir biige iahsisatinin tuiundurma cesiileri-

(21} Armstrong and Kotler, Marketing: An Introduction (2000), op.cit., s. 409,
(22) iIbid., s. 403.
{23) Ibid., 5. 410.
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ne ne gekilde dagrhiiacadn, tutundurma konusunda gak dnemli iki karari alusturur.
ik sarunla ilgili alarak, tiyat indirimi, daha ok ek hizmet saglama, yeni mamul ge-
listirme, mamuliin gériiniglnl veya stilini degistirme tlketiciyi etkileyecek alternatit
yollardan bazilandir. Ancak her durumda, tutundurma vazgegilecek degil de, daha
az veya daha ¢ok bagvurulmasi diisiiniilebilecek bir pazarlama aracidir.

Teorik alarak, tutundurmaya ne kadar kaynak ayrilacagini belidemek kalaydir.
Tutundurma biit¢esi, tutundurmaya ayrilan san liranin getirecedl kann (martjinal ki-
rin), anun tutundurma digindaki en iyi alternatif kullanimindan saglanacak (marjinal)
kéra esit aldugu dizeyde belirlenmelidir.24) Ancak, sorun bu temel ekanomik kay-
nak tahsisi ilkesi ile kalayca ¢liziimlenemez. Bunda, en fazla tutundurma veya diger
talep tegvik usullerine, ya da maliyeti azaltic tedbirlere ydnelik yatinmlann etkisini
artaya koyacak verilerin yetersizligi ral oynar. Isletmenin tutundurma biitgesinin top-
lam pazarlama bitcesi icindeki pay! da, tutundurma cabalannin yeterli bir Glglsi
olamaz; zira nispeten yiiksek bir oran, igletmenin mamul, tiyat veya dagitim kanu-
sundaki yetersizligini telati etmek igin de alabilir veya diigik bir aran, yiksek mal ka-
litesinin yar tutundurma gdrevini yiklenmesi sonucu olabilir.

Ne kadar tutundurma harcamasinin gerekli aldugu sarunu, ancak her dzel du-
rum ayn dederlendiriierek karardagtirilabilir. Genel alarak, tutundurmanin pazarlama
karmas! iginde dnemli oldugu baz haller sunlardir: (25)

— Mamulller birbirinin ayrudir, homajendir; Ureticiler psikalojik farklilik yaratma-
ya cahsir.

— Mamul hayat seyrinin sunug dénemindedir (dikkat ve ilgi uyandirmak gerek-
lidir) veya algunluk dénemindedir (pazar payini muhataza ¢abas! gereklidir).

— Satiglar posta ile siparig esasina gére yapilmaktadir.
— Satiglar kendin beden kendin al (self-servis) usuli ile yapiimakiadir.

Toplam tutundurma biitgesinin belilenmesinde en fazia kullanilan usuller, cogu
kez reklam bitgasinin belirenmesiyle ilgili olarak tartigilan ancek, tiim tutundurma
bitgesine uygulanabilen su dért metaddan olugur: 1. Katlanilabilir miktar metodu; 2.
Satis yOzdesi metadu; 3. Rakiplerin harcamalarini esas alma metadu; 4. Amag ve
garev metodu. Sz kanusu metodlar agadida kisaca agiklanacaktir.(26)

1. Kailaniiabilir Mikiar Metadu: Birgok isletmenin uyguladidi bu metod ¢ak
basit ve subjekiitir. iigili yénetici igletmenin finans yéneticisi ile gériigir ve *bu yil
{planianan ddnem) igin tutundurmaya ne kadar kaynak ayrilabilecegini” sorar. Fi-
nans veya mali igler bdliminden alinan cevap, tepe ylnetimince kendisine sarulan
“tutundurmaya ne kadar kaynak tahsis etmeliyiz” seklindeki saruya cevaben verilir.
Béylece, a ddnem icin ne kadar kaynak aynlabilecedi, ddnemin imkaniar agisidan
belirlenir.

(24) Kotler, Pazarlama Yénetimi, Ciit Il, s. 308-309.
{25) Ibid., 5. 307-308.
{26} Kotler and Armstrong, Principles of Markating (1989), op.cit., s. 423-424,,
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2. Satis Yiizdesi Metodu: Cak kullznilan bu usulde de, tutundurma biitcesi sa-
tiglarin (cari veya gelecede yénelik tahmini) belirli bir ylizdesi alarak belirlenir. Plan-
lama yapildigi zaman, .déinem sanuna kadar kalan aylarin satig tahminini, gercek-
legtirilen satiglara eklemek suretiyle (Gregdin, Ekim ay1 sanunda planlama yapiliyar-
sa, 10 aylik filll satiglara, Kasim ve Aralik aylan satig tahminleri eklenir) bunun bir
ylzdesi alinir. Bazen satiglar yerine karlarin ylzdesi altmar.

Bu metodun bazt avantajlar vardir. Oncelikle isletmenin olanaklanyla paralel
alarak dedisen tutundurma harcamass yapiimasi tepe ydneticilerine uygun diiser.
Hem ytinetimi, tutundurma maliyeti, satis fiyati ve birim k&rlibik iligkilerini diisiinme-
ye zarlar; hem de, rakiplerle ayri satig yiizdes! ayrilirsa, rek2bet istikran saglanir.

Metodun en énemli sakincas! sudur: tutundurma harcamasini satig hasilatina
baglamak, satigl sebep, tutundurmay! sanug alarak gérmek demekiir. Béylece, sa-
tig geliri fazla iken fazla tutundurma harcamasi, az iken az tutundurma harcamasi
yapilir. Halbuki, satiglarin diigtiig durgunluk dénemlerinde daha fazla tutundurma-
ya agirlik varmek ve durgunlugu gidermeye calismak gerekir. Satiglardaki yilfik da-
galanmalar uzun vadeli tutundurma planlamas: yapmayi engeller. Ayrica, bu metad,
satiglarin hangi ylzdesinin esas alinacadl kanusunda mantiksal bir temel sagla-
maz: uygulamada, gecmisteki yiizde arani, rakiplerin kullandigi yizde arani kul-
lanilir veya malivetierin ne alacagt gézdniinde tutularak yizde belirlenir.

3. Rakiplerin Harcamalarin Esas Alma Metodu: Bu da, igletmenin ayni en-
distrideki rakip isletmelerin tutundurma harcamalarini esas alarak tutundurma biitge-
sinin belirlenmesi usulil alup, uygulanmasi iki ayn gérise dayandinimaktadir: (1) Ra-
kiplerin harcamalan endistrinin ortak gériigiini ve sadduyusunu temsil eder; (2) Ra-
kip harcamalarm esas almak, gereksiz tutundurma savaslarini onler. Ancak, rakip .
harcamalarini esas almanmin diger usullerden daha mantikh bir usul aldugunu sbyle-
mek mimkiin degildir. Birinin tutundurma biitgesi digeri icin iyi bir rehber alamaz. ikin-
ci alarak, benzerlikler olsa bile, rakibin en uygun ve rasyanel digiide tutundurma har-
camast yaptidi varsayimi yanhs olur. Son olarak rakipleri izlemenin tutundurma har-
camalanni istikrarll kildiginin ve tutundurma savaglarini &nlediginin bir kaniti yoktur.
Ayrica, rakiplerin tutundurma harcamalarint dodru alarak bitebilmek de glictlr.

Dagdal alarak rakiplerin tutundurma harcama ve uygulamalarini bilmek bir iglet-
me i¢in ¢ak yararhdir; ama anu kéiril kériine taklit etmek en uygun ¢éziim yalu de-
gildir.

4. Amag ve Garev (is) Metadu: ik {ic metadda dnce tutundurma biitcesi belir-
lenir, sanra da, satilacak mala veya satis bdlgelerine gdre bltgenin alt ballmlemesi
yani dagitimi yapilir. Amag ve gléirev metadunda ise, bunun tersine bir islemie bitge
belirlenir. Séiyle ki, dnce her ait kisimla ilgili yénetici: (1) tutundurma amaglarint miim-
kiin oldugu kadar agik -tercihen kantitatif alarak- belirer; (2) bu amaglan gercekles-
tirmek icin gerekli gérevieri belirler; (3) sanra da, a gorevieri gerceklestirmenin mali-
yetlerini tahmin eder. Bu gesitli alt kisimlarin tahminleri birlegtiriterek, tutundurma bit-
¢esinin miktan belirlenir. Bdylece cegitli alt birimlerin spesifik amaclan ve buniara
ulasmak icin yapilacak iglerden hareket ederek tutundurma tahsisat! istendiginden
mantiksal bir metadtur. Geligmis llkelerde ¢ok yaygin alarak kullaniir.
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Bu metodun dnemli sinirlayici yani, amaglann nasil saptanacad! ve saptanan
amacin dngdrlilen tutundurma harcamasini yapmaya deder olup olmadigi konusun-
da yol gostermemesidir.

Tutundurma igin ayrilan tahsisatin nasil kullanilacadi da, ikinci &nemli sorundur.
Pazarlama planlamasinda, ¢esitli pazarlama unsurlarindan optimum bir karma olug-
turuldugu gibi, sahig arttirici gabalarin da en uygun bigimde biraraya getirilmesi ge-
rekir. Burada da tutundurma unsurlarninin toplam etkilerinin en fazla olacad: bir kar-
ma clusturulmalidir. Unsurlar belirli olmakla beraber, tutundurma karmasini, siner-
ji etkisi yaratacak sekilde olusturmak gereklidir; fakat bunun gergeklestirilmesi ko-
lay dedildir. Zira, herbir unsurun tam olarak ne kadar kullanilacagini ve bunlarin na-
sil bir sira ve diizen iginde daha etkili olacagini belirlemeyi gerekli kilar.

Ozellikle, ¢esitli unsurlanin uygun bir sekilde entegrasyonu ve fonksiyonel ola-
rak birbirlerini desteklemesi.zorunludur. Béylece, etkin bir keordinasyon ile reklam,
kisisel satis ve satig geligtirme, bunlarin tek tek ydrtilmesinden gok daha etkili ola-
rak bitlikte kullanilabilecektir. Ornegin, tiketicinin 8nceden reklamla dikkati ve ilgisi
saglanmigsa, satis islemi daha kolay olacakiir; veya rekldm, esantiyon dagitma
ya da moda gosterisi ile desteklendidinde ¢ok daha etkili clacaktir,

9.5. TUTUNDURMA KARMASI STRATEJILERI VE
TUTUNDURMA KARMASININ SECIMINi ETKILEYEN
FAKTORLER

9.5.1. Tutundurma Karmasi Strateji Alternatlﬂerl “ltme” ve “Cekme”
Stratejileri

Pazarlama yénetimi iki temel tutundurma karmasi stratejisinden birini se¢me
durumundadir. Tutundurma karmasinda kullanilan metod ve araglarin nisbi aditlik-
larimin hayli farkli oldugu bu stratejiler, Sekil 9-4'de gérilen “itme stratejisi” ve “gek-
me stratejisi”dir.(27) ltime straiejisi, Sekil 8-4 (a)'da gbrildiigi Gzere, 6ncelikle ma-
mul( dagitim kanallanyla nihai tliketicilere dogru itmeye ¢alisir. Mesajlarda aynt
sekilde kanal Gyeleriyle gdnderilir. Ev aletleri dreten bir isletme, yogun olarak kanal-
daki ilk araci olan toptanciya iletisim mesajlan génderir; toptanci, dagrim kanal zin-
cirinin kendisinden sonraki halkasi olan perakendeciye; perakendeci de nihai tike-
ticiye itme stratejisi ile mesajlarini ve mamullerini ulagtirmaya ¢ahgir. Genig élglide
kisisel satis ve satig gelistirme faaliyetlerini kapsayan bu stratefi, ham endustriyel
mal Greticileri, hem de birgok tilketim mali {ireticisine uygundur.(28)

Cekme stratejisinde ise, Sekil 8-4(b)'de gbrlldligi Gzere, dretici isletme tutun-
durma programinda direkt olarak nihai tiketicileri hedef alir; amag, onlart motive
ederek perakendecilerden mamulll talep etmelerini saglamaktir. Kanal zincirinde
perakendeciler de mamul( toptancilardan talep edecek; toptancilar ireticiye siparig
vereceklerdir. Bu strateji yogun sekilde reklama ve satig gelistirme faaliyetlerine da-
yanir; amag, mamul(in kanal zinciri boyunca talep edilmesidir. Boylece, Sekilde,

(27) Ibid., s. 444.
(28) Etzel, Walker and Stanton (1997), op.cit,, s. 451.
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Nihai

Uretici Toptanct | Perakendeci tiketici

{a) itme strateijtsi

. l—> |—> = Ninai
Uretici c Toptanc! | |Perakendeci tilketici

- Mal akig) l_—'_D Tutundurma gabasi ~—— Talep akig!

(b) Cekme stratejisi.

Sekil 9-4 Tutundurmada “itme” ve "Cekme” Stratejileri

(Kaynak: Etzel, Walker and Stanton 2004, op.cit., s. 495 ve Armstrong and Kotler,
Principles of Marketing 2006, s. 444'den uyarlanmigtir).

nihai tilketiciden Ureticiye dogru mesaj ve mal akiglarina ters yoénde talep akigi
gorilmekiedir.

9.5.2. Tutundurma Karmasinin Segimini Etkileyen Baglica Fakidrler

Daha o6nce belirtildidi (izere, pazarlama ydéneticisi, basta toplam tutundurma
bitgesini de gdzéninde bulundurarak gesitli metodlarin optimal bir bigimde birara-
ya getirilecegi bir "biitiinlesmis pazariama iletisimi karmas!” ya da “tutundurma kar-
mas!” clusturmalidir. Ancak bu gok énemli ve o digide de zor hir gdrevdir. Bunun
nedenleri, her tutundurma gabasinin etkisinin digerlerinkinden ayn olarak di¢tiime-
sindeki glclik ile her harcamadan ne beklenebileceginin bile énceden kesin olarak
belirlenememesidir. Ama, belirli bir tutundurma karmasi olugtururken Gzerinde du-
ruimasi gereken faktérlerin baglicalar sunlardir: (29)

1. Tutundurma blitgesi ve maliyetler
2. Pazarin niteligi

3. Mamuliin niteligi

4. Mamuliin hayat seyrindeki dénemi.

Bu faktdr ve etkiler agagida ana hatlariyla gézden gegirilecektir.

1. Tutundurma Biitgesi ve Maliyetler: Tutundurma igin aynian para miktan
gok dnemli olup, hem tutundurma karmasinin se¢imini, hem de tutundurma gesidi
icin kullanilacak araglarin (TV, radyo, gazete, esantiyon ve ikramiye gibi} se¢imini
etkiler. Finansal olanaklari iyi ve tutundurmaya ayirdi§i fon fazia olan bir igletme, k-

{29) Marcus et al., op.cit., 5. 295; Uraz, op.cit., s. 73.
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¢lk bir isletmeye gére daha etkili ve ylksek maliyetli tutundurma gesitlerini ve arag-
larini kullanabilir. Cadu kez de birkag tutundurma metadunu birarada, etkili bigimde
kullanma yoluna gider.

Reklam kampanyalan genellikle yiksek maliyetli (Gzellikle, TV, radyo ve ulusal
gazetelerde verilen reklamlar) ise de, hitap edilen kisi bagina diigiinlldidinde ma-
liyet hayli digiktir; diger bir deyisle rekldmin birim basina maliyeti aldukga az olur.

Kigisel satis maliyetleri, mamule ve satis gabasina baglh alarak degdismekle be-
raber, potansiyel alict ile temas genelde pahalidir. Endistri mallannin tutundurulma-
s1 i¢gin satis elemanlanmin egitilmesi, yetistiriimesi, denetimi ve mative edilmesi
(prim ddeme vb. sekillerinde) geredi yaninda, simirl satis ziyareti yapilabilmesi de,
azellikle birim maliyetini yiikseitir. .

Satig geligtirme ¢abalannin maliyetleri de birim bagina yiiksek olur. Ama bun-
lari belirtmek zar oldugu icin, sergilere ve fuariara katiima, esantiyon, hediye verme
vh. ¢abalarini maliyetleri gaguniukla kisisel satis maliyetieriyle birikte garitur.

Halkla iligkiler ve tanitma taaliyetlerinin maliyetini belirlemek daha da zardur.
Garinirde Ocretsiz alan tanitma ¢abasi, aldukga etkili bir tutundurma ¢esididir. Ta-
nitma ¢abalan igin halkla iliskiler uzmani persanel istihdam edilmesi halinde mali-
yetler daha da yiksek olur. Dogrudan pazarlama iletisiminin maliyeti, kullanilan ara-
ca gdbre (internet, teleton, faks vb.) dedisir; ama genelde etkili bir iletisim saglanir.

2, Pazann Niteligi: Tutundurmanin hedeti olarak pazar olusturan, (1) Tiketi-
cilerin sayisi ve dagihimi, (2) Tiketici tirleri (veya tipleri) de tutundurma unsurla-
rinl belirlemede &nemli ral aynar. Titkelicilerin sayisi fazla ve dadilimi yaygin ise,
bunlara ulasmanin etkili yalu reklamdir. Az sayida ve cadrati alarak taplanmisg tilke-
ticiler igin kigisel satis daha uygundur.

Tiketici tirlerine gelince, nihal tiketiciler, genellikle kitle halinde ve kalabalik
alduklarindan kitlesel tutundurmaya agirhk verilir. Endistriyel tiketicilerden tretici-
ler az sayidadirlar, ama blyik miktarda alim yaparlar. Bu ylizden, esasen sayilan
da az ve belirlenebilmeleri kalay eldugundan, bunlara y&nelik olarak kisisel satig
afirhk kazanir. Dar anlamda arac tUketicilerden, toptancilann da sayilan azdir, Da-
gitim kanahmin devamii Oyeleri alarak bunlarla uzun vadeli iligkiler kurulmasi Gnem-
i olup, bunun igin kisisel satig blyiik Gnem kazanw.

Perakendeciler, nihai tiketicilere gére az sayidadir. Buniar i¢cin de tutundurma
karmasinda kisisel satis agirlik kazanmakla birlikte, satis gelistirme ve kitle tutun-
durma metadlarindan da yararlanilir. Perakendeciler, kendileriyle siirekli iligki kuran
kimseler clarak, avanslar, édeme kalayliklar vb. gesitli satis gelistirme metadian ile
tesvik edilebilir.

3. Mamuliin Niteligi: Mamulin nitelifi de tutundurma karmasimin segiminde
ral aynar. Endiistriyel mallarin, geneliikle teknik y&nil karmagiktir; bu karmagikiik
dlglstinde mamul Gzellikleriyle ilgili ¢esitli agrklamalar gereklidir. Ayrica, buniarin
calisir hale getirilmesi ve servisi de kigisel ¢abalar zaruniu kilar.
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— Tiiketim mallarina gelince, minimum bir ¢gaba ile satin alinabilen kolayda
mallarin tutundurulmasi genig Glglide imalatgilann reklamiyla saglanir. Ayrica, bayi-
lerin teghiri de rol oynar. Coguniukla alirken mukayese yapilan bedenmeli mallar
(camagir makinesi, buzdolabi, mobilya takimi gibi) hem reklamla, hem de belirli
markanin dstinliklerini vurgulayan satiggilardan yararlanarak satihr.

— Ozellikli mallar ise, hem markaya baglilik yaratacak yogun reklamlari, hem
de kigisel dikkat ve Gzeni, servis ve difer ek hizmetlari saglayan &zel satis glictini
gerektirir. Genel olarak, tiketim mallarinda fazlaca anlatilacak teknik ézellik olma-
digindan kisisel satis gabalarina gdre, reklam &n plana ¢ikar. Ayrica, tutundurma
ile mal teknik bakimdan digerlerinden ayr niteliklere sahipse bilgi verici, 63-
retici olmaya eger mal diderlerinden pek farklt degilse fiziki olmayan ve psi-
kolojik farkhliklara agirhik verilir. Béylece ikinci halde tiiketicinin géziinde psikalo-
jik farklilik veya farklilik imaji yaratilir.

4. Mamuliin Hayat Seyrindeki Dénemi: Mamulin hayat seyrinin her dénemt-
nin kendine 6zgil Gzellikleri, her ddnemde farkh tutundurma, politika ve stratejileri-
nin izlenmesini gerekdirir.

— Sunug doneminde, tutundurma potansiyel alicilara mahn varliim haber
vermeye ve kullanimi hakkinda bilgi vermeye y6nelir. Marka tercihinden ¢ok, birin-
ci (ilk) talep yaratilir ve dgretici olmaya 6zen gdsterilir. Bu dénemde tutundurma gok
dnemli oldu§undan yogun kampanyalara girisilir.

— Bilylime (geligme) déneminde, rakipler pazara girmeye basladigindan mar-
ka imajl ve segici talep yaratilmaya caltgitir. Reklamtn amaci, bilgi vermekten gok
ikna etmeye, marka tercthi yaratmaya ydnelik olur. Satig gelistirme ¢abalan, ¢abuk
etki edici araglar kullanilarak reklam desteklenir.

— Olgunluk déneminde, rakipler godalir, rekabet daha da yodunlagtr. Malin
bitin &zelltkleri rakiplerce bilinmektedir. Mamul farklilagtirma yoluna gidilerek, psi-
kolojik farklilik yaratilmaya ¢alisilir. Ote yandan, pazar béliimlendirme ile farklh pa-
zar bélimlerine ayrt ayn hizmet verilmeye ¢aligihir. Endiistriyel mallarda, kisisel sa-
tts reklamla desteklenir.

— Gerileme doneminde, reklam ve Kigisel satig ¢abalan azaltilirken, dzel bg-
lumlare, daha blyik 6zenle hitap edilir. Bu gabalarda &zallikle, hatirlaticl reklama
agirlik verilir.

9.6. TUTUNDURMA KARMASINDA ILETISIM METODLARININ
NISPi ONEMLERI VE DEGISEN CEVRENIN ETKILERI

Tutundurma karmasinda geleneksel olarak dort unsur iginde kisisel satis ve
reklam, uzun sire iki temel diredi olugturmus ve birbirine zit tzellikleriyle gesitli
karmalarda birbirlerinin tamamlayicisi olmuglar; tanitma ve halkla iligkiler ile satis
geligtirme de, ¢ok daha simrli §lgiide, onlann tamamlayicist ve yardimcisi olarak
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kullanilagelmisglerdir. Dogrudan pazarlama ise, heniiz daha sinirh olarak kullanil-
maktadir.

Daha sonra gelismekle beraber, tek etod 6imayip, birbirinden gok farkl, he-
terojen satig arttinc! usullerden olusan satis geligtirme hizl bir gelisme gdstererek,
dev bir rekldm sanayiine sahip, ABD'de bile, toplam’ reklam harcamalannt agan har-
camalara konu olmustur. 1980'lerdeki bu gelismelerden belki daha hizli ve etkileyi-
ci olarak, 1990Q'larin sonlarinda ve 2000'lerin baglarinda internet ve diger bilisim ve
iletigim teknolojilerindeki gelismeler, pazarlama teknolojisinde ¢ok énemli degisikiik-
lere yol agmigtir. Bu gergevede, dogrudan pazarlama 6nem kazanmaya baglamig
ve Kisisel satistan ayn olarak; dnemi hizla artmakta clan bir tutundurma metodu ha-
line gelmistir. Bazi pazarlama uzmanlan, bu teknolojik gelismelerin, “igletmeterin -
keticiye deger sunma yollarinda devrim yarathgins” ileri stirmektedirier.(30)

Kisisel satis, kisisel iletisime; reklam ise kitlesel iletisime dayanmakta; bu iki te-
mel tutundurma metodunun herbiri birgok bakimdan farkl nitefik gdstermektedir.
Pazarlarin tilketici pazarlar ve endlstriyel pazarlar geklindeki iki ana grubu ayn ay-
n dederlendirildiginde, tiketici pazarlarinda tutundurma metodlarinin énem sirastn-
da reklam basta gelmekte; onu satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkiler izle-

-mektedir. Endistrivel pazarlarda ise, en gok kullanilan tutundurma metodu kigisel
satistir ve onu sirasiyla satis gelistirme, rekldm ve halkia iligkiler izlemektedir.(31)
Sekil 9-5'de tilketici pazarfarinda ve endustriyel pazarlarda tutundurma metodlari-

!?!isbi_ Nisbi Kigisel
Bnemi .
Reklam onemi sat.
Satig Satis
gel. . gel.
Kisisel
sat. Reklam
Halkla Halkla
lighiler : iigkiler
(@) Tiketim mallan (b} Endistriyel mallar

Sekil 9-5 Tuketici Pazarlarinda ve Endiistriyel Pazarlarda
Tutundurma Metodlarinin Nispi Onemi
{Kaynak: Kotler and Armstrong 1999, op.cit., s. 437).

{30) Armstrong and Kotler (2000), op.cit., s. xxi.
{31) Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 8 th ed. (Upper Saddle River, N.J.:
Prentice-Hall, Inc., 1999}, s, 437.
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nin nisbi dnemleri gérilmektedir. (Bu kargilagtirma, hemen hemen tiim tutundurma
faaliyetlerinde énde olan ABD’de yapilmig olup, ancak son zamanlarda ayn olarak
ele alinip incelenen dodrudan pazarlamayi géstermemektedir}.

Sekilde goruldigi Gzere, tiketici pazarlaninda “rekiam”, endUstriyel pazarlarda
ise “kisisel satig” ilk sirada yer almakia iken, her iki pazarda da “satig gelistirme”
ikinci sirada yer almaktadir. Bu durum son 10-15 yilik-ddnemde ¢egitleri de olduk-
¢a artan satig gelistirme faaliyetlerine yapilan harcamalarin ¢ok buyik boyutlara
ulagmis clmasiyla da dogdrudan Hligkilidir.

iki 6nemli fakidr giiniimiizde pazarlama iletigiminin yiiziinii degisiirmek-
dir. Bunlann ilki, farkhlastirlmamig (kitlese!) pazarlamadan, bélimieri hedef alan
hedef pazar se¢imine gidildikge, kitlesel tuiundurma metodu olan rekl&min tutundur-
ma faaliyetleri igindeki nispi dnemi azalmakta; bunun yerine ¢ok cesiili satis gelis-
tirme usuller 6nem kazanmaktadir. Spesifik pazar veya pazar alt bélimlert igin,
bunlara ydnelik misgterilerle yakin iligkiler kurmaya dayal pazarfama programlan
gerekmektedir. Ikinct olarak, bilgi teknolojisindeki izl gelismeler balimli pazarla-
maya gegisi hizlandirmaktadir. Guniimiiz bilgi teknolojileri tuketici intiyaglannin es-
kiden oldugundan ¢ok daha iyi izlenmesine yardimel olmakta; gerek bireysel gerek-
se aileler diizeyinde bugline kadar hi¢ olmadigi kadar ¢ok bilgiye ulagma imkani
vermektedir.(32) Yeni bilgi teknolojileri de, daha kiguk tlketici gruplarina, her
béliime yonelik 6zel alarak gelitiriimis mesajlarla ulagma yolunda yeni ufuklar ag-
maktadir.

Bu degigen iletisim ortaminda tutundurma metodlarn ile tutundurma araglar
olarak ¢esitli medyanin rollerinin ve nisbi Snemlerinin yeniden digiindlip, yeni tek-
nolojinin sundugu imkanlar: iyi degerlendirmek gerekmektedir. Tlkstim malr Greten
isletmelerde kitlesel reklam uzun slire hakimiyetini sirdirmistir. TV, dergiler ve di-
ger kitlesel tutundurma araclar hala Snemli olmakla birlikie, nisbi énemleri azalan
bir seyir izlemektedir. Hayli bdlumlendirilmis pazarlarda belirli tliketici gruplarinin il-
gi alanlanna ve ihtiyaglarina yénelik mamuller hizia artmaktadir. Ornegin, Turki-
ye'de son yillarda her gruba hitap eden yiizlerce dergi ¢ikariimakiadir. Ayrica, sayi-
lar hayli artan iletigim arag¢ ve kanallan yaninda, video ekraninda, CD-ROM kata-
loglanina on-line bilgisayar hizmetleri ve interneite Web sitelerine kadar yeni tekno-
fojinin sagladigi yeni iletigim kanallarinin kullaniminin hizla arttigr gorilmekiedir. (33}

(32) Ibid., s. 437.
(33} fbid., 5. 438.
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| ONUNCU BOLUM
KISISEL SATIS VE SATIS GELISTIRME

_* Herkes birgey satarak hayatint kazanr."
Hobert L. Stevenson

“ Gimesini bilmeyen dilkkan agmasm.”
Cin Atesdzii

— KISISEL SATISIN PAZARLAMADAKI YERIi VE ONEMi
— SATIS GOREVLERI VE SATISCI CESITLERI

— SATIS SURECININ ASAMALARI

— SATIS YONETIMI

— SATIS GELISTIRME (SATIS PROMOSYONU)

Kigisel satig, isletmeler icin ¢ok &nemli bir tutundurma metodu cldugu gibi, tim
pazarlama ¢alismalari icinde de basta gelen bir faaliyettir. Bazen, bir igletmenin tu-
tundurma politikasi genis diglide kisisel satiga dayanir. Rekldm da dshil olmak lize-
re, dier tutundurma metod ve g¢alismalarinin higbiri etkin bir bigimde kisisel satigin
ve satig elemanlarinin —satiggilarinin- yerini- tutamaz; diger bir deyigle, onlar kigisel
satigin yerine ancsk kismi birer ikame olabititler. Clinki, ¢ogu kez tm tutundurma
programini” istenen satis hacming” ulastiran son adim kigisel (veya ylzylize) satig-
tir.()

Bu baélimde &nce kisisel satigin pazatlamadaki yeri ve dnemi lzerinde durula-
cak; sonrs, satig gérevleri ve satigg! gesitleri ele alinacak; daha sonra, satig slireci-
nin agamalari Uzerinde durulacaktir. Son olarsk da, sstig yénetimi ele slinarak, si--
rasiyls, satis ydnetimi ve satig ydneticisinin gérevieri, satig¢ilarin bulunmasi ve se-
¢imi, sstigelanin egitimi, sstis¢ilanin lcretlendiriimesi, satiggilarin denetlenmesi ve
dederlendiriimesi kanular gdzden gegirilecektir.

(1) Marcus et al., op.cit., 5. 341.
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10.1. KISISEL SATISIN PAZARLAMADAKI YERiI VE ONEMI

isletmeleri pazarlama amagiarina ulagtirmada en énemli tutundurma araci olan
kisisel satis énceki bdliimde, salig yapmak amaciyla bir veya daha fazla potan-
slyel ahciyla kargilikl konusmak, gériismek ve sonuca ulagmaktir, seklinde ta-
nmianmigti. Aynica, kisisel kargilagma, dostluk iligkileri geligtirme, dinleme ve
kargilik verme zorunlulugu olmasi ve satisgiya direkt bilgi toplama imkéni ver-
mesi de, birkac temel 6zeiligi olarak belirtiimigti.

Gergekten, kisisel satrs, en eski tutundurma metodu clmak yaninds, kisisel
kargilasma yoluyla titketiciyle direkt iligki kurmaya dayandigindan en efkili ile-
tisim gseklidir. Ancak buradaki etkili olma kigisel nitelikli olup, reklam da etki
alaninin genisligi ve kitlesel clmasi bakimindan ayn bir stinlige sahiptir.
Her likede, igletmelerin bilyilk goguniugunun bagarisi, genig ol¢iide, satiggilann
olusturdugu satis glicline dayanir. Her ne kadar, kisisel satis reklamia birlikte, ig-
letmeierin tutundurma programiarinin iki temel diregini clugtursa da, reklam isiyle
ugragan insan sayis! genellikle binlerle ifade edilirken, kisisel satig, milyonlarla ifa-
de edilebilecek kadar ¢ok kimsenin ig veya istihdam alani durumundadir.

Kisisel satigin diger temei tutundurma metedundan en belirgin ve 6nemli farks,
bunun kigisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan, kitlesel iletisimden olugma-
sidir. Bu yiizden kigisel satis, uygulamada ¢ok daha fazia esneklige sahiptir; satisgl,
mal veya hizmeti sunugunu, tiketicinin istek ve ihtiyaclariyla, tutum ve davranigiarina
gbre ayarayabilir. Tiketicinin tepkisini gérlp, satis yerinde ve aninda en uygun yak-
lagtma ydnelir; kendi davranig bigimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlar.

Kigisel satigin ikinci bir Gistiinltigi de, rekidm ve diger metodiara gbre harca-
nan ¢abanin nisbt olarak daha az bir kisminin boga gitmesidir.Gergekte reklam
cok genis kitlelere, ylksek toplam mailiyetlerie pek ¢ok mesajin génderilmesini sag-
iar. Ama spesifik bir hedef pazara isabet pay! daha azdir; ayrica, bu mesajlarin ne
dlgiide sonug sagladifini belirlemek de hayii glgctlr. Bu metodda ise, bosa giden
gabanin minimum elugu yaninda, kisisel satig igin katlaniian toplam masrafiar rek-
idminkinden gok daha faziadir. Nitekim, rekiam ve rekidmcihgin en gelismis eidugu
ABD'de bile, ¢codu isletmelerde rekidm harcamalarimin ortalama olarak net sa-
tiglarin %1-3'0; kigisel sahig harcamalarinin ise, %8-15 oldugu ileri striimektedir.(2)
Ayrica, ayni likede 500'e yakin tiiketim mall ve endlstriyel mal Gretici igletmenin
yilksek ybneticileri arasinda yapilan bir anket aragtirmas), kisisel satis ve satig yo-
netiminin igietmeierde tlim rekabet stratejileri iginde en énemli pazarlama faaliyeti
olarak goériidigini gdstermektedir.(®) istihdam alani olma yéniinden de, yine
ABD'de 500 bin kadar Kisi reklam iginde ¢aligirken 13 milyona yakin Kiginin satig ig-
lerinde galigtiyl bilinmektedir.(4) Ulkemiz igin bu tiir kargilagtirmalar yapma imkani

{2) William J. Stanton, M. Etzel and B.J. Walker, Fundamentals of Marketing, 10 th ed. (New
York: Mc Graw-Hill, Inc., 1994}, s. 480,

(3) John G. Udell, "The Percieved Impartance of the Elements of Strategy”, Journal of Marke-
ting, January 1968, 5.34-40.

{4) Stanten, Etzel and Walker (1994), op.cit., 5. 480.
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saglayacak veriler yok ise de, satigin nisbi payinin, reklama gire ¢ok daha fazla al-
dugunu ifade etmek yanlts sayllmaz.

Cesitli Gstinliklerine kargilik, kisisel satisin en sakincah ve simirlayici yan,
yiksek maliyetli almasydir. Sarfedilen ¢gabalarin ve yapilan harcamalarin genellik-
le az bir kismi boga gitmekle beraber, iyi yetismis satis elemanlarindan alugsan giig-
10 bir satig glich alugturmak ve: bunu muhafaza etmek aldukga pahaliya gelmekte-
dir. Isletmelerde de yeterli sayida yetenekli ve Gstiin nitelikli satiggl bulma veya ye-
tistirme gi¢ligu, ginimizde dzellikle perakende diizeyinde self-servis sistemine
gecis edilimine yol agmaktadr, '

10.2. SATIS GOREVLERI VE SATISCI CESITLERI

Eskiden satis g&revleri, esas itibariyle sipariglerin alinarak yerine getirilmasi ve
ilgili hesaplann diizgiin olarak tutulmasint gerektirmekte iken, artik misteri ile daha
yakin iligkiler kurmay ve yaraticihja dayall satiglarin yapimasini gerektirmektedir.
Biiylece, satigginin “satts” yanmnda yapmasi gereken c¢esitli gérevleri arasinda “po-
tansiyel alicilar bulma”, “mal ve hizmetler hakkinda gereken bilgilert varma”, “satis
sanras! hizmetleri sadlama” ve “bilgi taplama” sayilabilir. Satisgilar, isletmenin miis-
terilerle direkt tamasini kuran temsilcileri alarak, igletmeye “geri bilgi akisini sadla-
yacak bilgileri toplama” yaluyla dzellikle dnemii yarariar saglarlar.

Satiggilik, giiniimiizde potansiyel alict bulma, ana bilgi vererek, satin alma-
da yardim etme ve ikna etme sanahdir. Satis gdrevleri iglatmeden isletmaye ¢ak
cesitli aldugu gibi, diger islarden baz! farkliliklar gésterirler; bu farkhliklar da satis¢i-
lar cesitli sekillerde etkiler. (6 .

— Herseyden énce, satigcilar igleimenin temsilcileridir. Bu yizden, igletme
ve mamulleri hakkinda tiketicilerde beliren fikir ve kanaatlar, “yaratilan imaj", bira
veya fabrika persanelinden gok, satig persenelinin tutum ve davranisianyla, anlarin
biraktiklar izlenimlerden kaynaklanir. '

— Satiggilar, gérevieri geregi diger parsanelden daha nazik ve degisen durum-
lara géire daha fazla hareket esneklidgine sahip olmak zarundadirlar.

— Isletmedeki diger persanel geneilikle yakin gézetim altinda galigirken, satig-
¢ilar tipik olarak gézetimsiz veya cok az direkt gézetim altinda caligirlar. Ama sa-
tigsgilik, bedenen ve zihnen yarucu bir calismay, yaraticiigi ve insiyatif sahibt alma-
y1 gerektirir. Bunlar da yiksek diizeyde motivasyonu gerekli kilar. _

— Satisgilar, isletme iginde fanlan kullanma yetkisine sahip az sayidaki per-
sonel arasinda yer alilar. Gérev geregi, seyahatler, is gérismeleri vb. nedenlerle
yapilan cesgitli masraflarini kargilarlar.

— Satig gorevier, genellikle bir hayli seyahati, evden ve aileden uzak kalma-
y1 gerektirir. - : .

(5) Stanton (1981}, op.cit., s, 400.
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Satigellar ve satig tirleri; satigla ilgili gérevlerin niteligine, kapsamina, satig
islerinde bir yere badh kalinp kalinmadidina ve hedef alinan pazar tiirii vb. ¢ce-
sitli faktdrlere gdre simiflandintabilirler. Klasiklesmig bir siniflandirmaya gére satigla
ilgili gdrevlerin, talep yansitima konusunda satis¢idan “en az yaraticilik isteyen™
tiirden, “cok yaraticilik isteyen” tiire dodru gelisen bir stra icinde ele alinmasiy-
la, satiggilar (ve dolayisiyla yapacadi gorevler) baglica 6 tipe ayrilabilir:(6)

— Sofdr (esas isi mal tesimi olan) satig¢
— Tezgahta satis¢i (tezgahtar)
— Digarida siparig alan satiggl

— Misyoner satiggl (mevcut ve potansiyel alicilara iyi niyet ziyareti yaparak hilgi
veren doktor, veteriner gibi 6zel gorevli)

— Teknik darmigman satig¢ (satig mihendisi)
— Hizmet satig| yapan satigg.

Ginimizde oldukga kabui géren bir siniflandirmada, saticilar yerine getirdik-
leri fonksiyon ya da géreviere gére (¢ grupta ele alinabilir: siparis tedarik edenler,
siparigleri yerine getirenler ve satig destek personeli.(?) Siparis tedarik eden
satigcilar {order getters), potansiyel miisterileri ve mevcut misterileri bilgilendiren
ve mamul(l satin almaya “ikna eden” satig¢ilardir. Bunlartn gérevi yeni misterilera
satis yaparak ve mevcut misterilere daha gok satig gergeklestirarak satiglan
arttirmaktir. Bazen “yaratici satiggilik” olarak adlandirilan bu gérevle yapilan satiglar
iki gruba ayrilabilir: mevcut misterilere satiglar va yeni musterilere satiglar.®)

Siparisl yerine getiren satiscilar (order takers), esas igleri yenilenen (tekrar-
lanan) saliglar olan; uzun sidreli misteri tatmint ve iligkilerini sdrdirmeye
¢aliganlardir. Yodun satis ¢abasi gerektirmeyen, daha ¢ok standart mallarda rutin
sipariglerle udiragan bu tip saticilar da iki gruba ayriir: igletme icinde siparis alanlar
ve sahada siparis alanlar. '

Satis destek personeli (support personnel), satisi kolaylagtiran ama ¢odu kez
gorevi sadece satig yapmak olmayan personeldir. Bunlar daha ¢ok endUstriyel mal-
larin pazarlamasinda potansiyel misterileri belirleyen, misterileri editen ve onlarla
iyl iliskiler gelistiren ve satistan sonra servis sadlayan destek perscnelidir. Satis
destek personelinin ¢ok cesitleri varsa da, en yaygin tirleri “misyoner satigctiar”,
“satisgl asistanlan” ve “teknik destek personelidir”. Ayrica isletme iginde telefonla
sipariglerle ugragan “telepazarlamacilar’ da, yapilan gdrevin ¢egidine gére yukarida
sayllan birinci veya ikinci gruba girebilirler.

Satis gbrevinin kapsami ve niteli¢ine gére yapitan yukarndaki ayinmlardan bag-
ka, satigcl ve satig, baglica iki ayn sekilde de ele alinabilir: Bunlardan biri, pazar ya
da tiketici tiplerine gére olup: 1. nihai tilketicilere sahig; 2. perakendecilere sa-

(8) Robert N. McMurry'nin bu siniflandirmasi oldukga genis kabul gérmﬁgti‘:r, Etzel, Walker and
Stanton {1997), op.cit., s. 466; Kotler, Pazarlama Yonetimi, C.ll, s. 374-375; Stanton (1981), op.cit.,
$.401-402.

(7) William M. Pride and O. C. Ferrell, Marketing, 2000 e (Boston: Houghton Mifflin, Co., 2000), s. 489.

(8) ibid., s. 490-491.
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tis; 3. toptancilara sabs ve 4. diger endiistriyel alicilara satig geklindedir.(®) Di-
geri ise, satisin satis igleminde beiirli bir yere baglh kalimp kalinmadidina gére ki
ana gruba ayriimasi geklindedir:(10)

1. Tezgahta satis {satis yerine gelen alicilara satig)

2. Misgterilere gidilerek satis.

Tezgéhta satigta, esas itibariyle, satigginin misterileri, afict vaya patansiyel
alicilan aramasina gerek yaktur; ama yine de, baz| peraken¢'eci veya taptanci ma-
gaza satisgilan, asil satts yeri disinda da milsterileri ziyaret ederek satig yapabilir-
ler. Belirli bir satis yerine bagl kalmaksizin, miisteriiere gidilerek yapilan satig,
ise; asil yaratici satiscthdi, piyasa dilinde “aktif saticih@’” gerektiren satis seklidir.

Ashinda her tlr satis ayni tipten satig gdriismesini gerektirir; ama yine de her
birinin kendine dzgil bazi dzellikleri vardir. Omegin, 12zgahta satista, satis yerine
gelen misteri, muhtemelen, gevreden, reklamlardar., vitrin diizenlemeden veya
benzeri ¢esitli yollardan ne aradidin bilerek ve zihninde baz) tikirlerle satig yerine
gelmistir. Migterinin dikkati zaten ¢ekilmistir; ilgisi uyandinlmig, hatta, belki de sa-
tin alma istedi de yaratiimigtir. Dalayisiyla, satigginin miisterive yaklagimi igin bazi
hazirliklar yapmasi geredi genig éiclide azalmigtir.

10.3. SATIS SURECININ ASAMALARI

Bir satig| gergeklestirme yalundaki calismalar ve olaylar dizisi belidi agamalar-
dan alusan bir slirec olarak ele alinabilir. Dogal alarak, bu slrecin agsamalar az ¢ok
birbirinden farkit sekillerde gruplandiniabilir. Nasil bir gruplandirma yapilirsa yapii-
sin, satig slrecinde Dokuzuncu Bdlimde dedinilen tutundurmanin tanksiyanlari,
dzellikle, “AIDA” madelinde ifadesini bulan, “dikkat gekme”, ¥ilgi uyandirma”, "istek
uyandirma” ve “harekete gegirme” dnemli yer tutariar.

Satig stirecinde alicinin belirli bir satig yerine gelmesi hali ile, satisgimin rande-
vulu veya randevusuz olarak aliciyla gtirismeye gitmesi hali bazi tarkiiliklar gdste-
recektir. Zira, ilk halda bu tanksiyanlarin bazilan, hatta ¢odu dnceden saglanmis
alabilir. Alici veya patansiyel alicilara gidilerek gérismeyi ve talep yaratarak, yara-
tici bir bigcimde satigi gerceklestirmeyi temel almak suretiyle, eksiksiz bir satis igle-
mi gu dért agamada ele alinabilir.(11)

1. Alict bulma
2. Onyaklagim
3. Sunusg
4. Satis sonras: taaliyetler.
Asagida bu agamalar kisaca aciklanacaktir.

(9) Odabagl, op.cit., s. 111. ] ’
{10} Yidinm Kilkig, Pazarlama Satig Saticabk (Istanbul: Arpaz Matbaacilik, 1977), s. 133.
{11) Etzal, Walker and Stanton (1997), op.cit,, s. 470-473; Stanton (1981), op.cll., s. 402-403,
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1. Ahc1 Bulma: Satis igin hangi potansiyel alicitara bagvurulacaginin belirien-
didi bu agamada, satig¢t, gegmis satis kayitlarini ve meveut migterileri de incele-
yerek, misteri profillerini belirler; potansiyel alicilann niteliklerini saptar; kimlerin ve-
ya hangi firmalarin alici olabilecegini belirlerken ¢esitli yayinlardan ve listelerden ya-
rarlanir. Potansiyel alicilarin satin alma istegi, satin alma glcl ve kredibilitesi (kre-
di verilebilirligi)'ni dederlendirir.

2. Onyaklagim: Bu, alicilar yakindan tanima agamasidir. Potansiyel alicilara
giderek satis gériigmesine girismeden énce, basvurulacak kisi ve firmalar iyi bir ge-
kilde tanimak ve 63renmek gerekir. Ne tlr ve kalite mamul tercih ettiklerini, halen
hangi marka ve kalite mallari kullandiklarini ve onlara kargi tavnim; kiginin aligkan-
hiklarini, nelerden hoslanip, nelerden hoglanmadigin belideme; kisaca, sunug asa-
masinda kultandacak her tiirl(i bilgiyi toplama galigmalandir.

3. Sunusg: Tum dnceki agamalar, bir satig dnerisi niteligindeki satis gérismesi-
nin bagarll clmasina; soru ve itirazlann da kargianarak, satisin gergeklestiriimesi-
ne (satigin kapatiimasina) yéneliktir. Satig mesajinin sunuldugu agama, alicinin dik-
katinin gekilmesiyle baglayip; dikkatin ilgiye; ilginin, satinalma arzu ve istedine ve ni-
hayet bu istegin de satinalma eylemine dénlstiriimesi ile son bulur. Sekil 10-1'de
satis stirecinin agamalan ile satis gérismesindeki alt agamalar, mal veya hizmetin
alici veya potansiyel aliciya sunusgta “AIDA” modeli ile iligkilendiriimis haliyle gérii-
mektedir,

1. Alict bulma

N

2. Onyaklagim

N

j . 3. Sunug
Al DA" | o 5 |(Sanggorismesi)

* Dikkat
« lgi
* |stek

* Hareket 4. Satig sonrasi
faaliyetler

Sekil 10-1 Satig Sdrecinin Agamalan ve "AIDA" Modeli.

Basart!i bir satis gériismesi icin, temel kabul edilen s6z konusu alt asamalar,
“AIDA" modeli gergevesinde sdyle agiklanabilir:(12 )

{12) Ibid., 5. 471-472; McCarthy, op.cit., 5.422.
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— Dikkat gakme. Alicinin dikkatini gekerek sunuga baglamak igin ¢asitli metod-
lar vardir. Satig¢inin kendisini ve sattigi mal direkt clarak tanitmasi veya tanidik bir
kimse veya bagka bir miisteri var ise, “beni X génderdi” gibi endirekt; ya da s6z ko-
nusu malin yararlarini belirten bir ifade ile satis gériismesine girismek yollanna bag-
vurulabilir.

— ligi uyandirma. Dikkati kanu (zerine gekilen alicinin mamule ilgi géstarmesi
saglanir; kendisine mamul gasterilebilir, ne gibi yararlar saglayacad anlatir. Genel-
likle standart satis kanusmasi yapilir; ama yine de her degisik durumun gerektirdi-
gi degigiklikler ihmal edilmemaelidir.

— istek uyandirma. Alicinin ilgi duymasi yaninda, bunun satinalma arzusuna
dénlgtiriimesi gerekir. Satigel, alicinin spesifik ihtiyaglanni bilerek, mamuliin a ig-
letme veya nihai tiketicinin spesifik ihtiyacini nas1l karsilayacagini agiklar.

— Harekete gecirme (itirazlar: da kargilayarak satist kapatma). Satiggl, ali-
cimin satinalma istegini, satinalma fiiline déniigtirerek; bu arada, sorulan ve itiraz-
lan da olumlu scnuca ulagtiracak bigimde karsilayarak satig! kapatmahidir. Hangi
renk veya hangi tipi tercih eitigi, ne zaman teslim istedigi vb. dereysal nitelikteki so-
rularla satigl sanuglandirma girigimi yapilir. Uygulamada satigin yapilimamasinin
basta gelen sebeplerinden hiri, satiscinin siparigi isteyememesidir.

4, Satrg Sconrasi Faaliyetler: Bagarili bir satig, bir defalik siparigi gergeklestir-
mekle bitmez. Satig islemi, san agama alarak, satigtan sanra birtakem islerin yapil-
masini ve hizmetlerin saglanmasini da kapsar. Béyle bir takiple ve gereken hizmet-
leri saglamakla misterinin tatmin duygusu devam ettirilir; anu alumlu yénde etkile-
mek, gelecekteki admlar icin de énemlidir. Ornedin, bazi tesis veya araglarin kur-
ma, takma hizmetlerinin gérilmesi veya kullamminin dgretiimesi gerekebilir.

Bu sonuncu agamada, dzellikle, alicinin memnuniyetsizlik duygusu minimuma
indirilmeli; marmulden ne gibi yararlar sadlayacagi vurgulanarak nigin alternatiflar-
den en uygununu sectigi belirtiimelidir. Elde almayan sebeplerle bir vaadin yerine
getirilememesi, siparis iptali gibi durumlarla, spesifik sikayetleri alan, maldan mem-
nun kalmayan misteriyle ilgilenme ve geregini yerine getirme, misterilerin ihtiyag-
larina ve sarunlarina samimi ve devaml bir ilgi g&sterme gibi davraniglarla, mamul-
lerin anlarin ihtiyaglanni kargilamadaki tatminkarhgini sirekii kilmak gerekir, (13)

10.4. SATIS YONETIMI
10.4.1. Satig Ydnetimi ve Satrg Yéneticisinin Gorevleri

Satig tegkilatinin ve persanalinin yénetimindan sarumlu olan satis yéneticisi, ig-
letme arganizasyonunda farkl isimler vaya reller alabilir. Sadece satiggllann yéne-
timinden ve satiglardan sorumlu olabilecedi gibi, bazi durumlarda satig y&neticisine
pazarlama gdérevlarinin bir kismi, hatta bazan tUmi de yiklenebilir. Sartlara gére en

(13) Alan L. Reld (Cew. Besim Baykal), Uygulamalt Modern Saticilik Teknigi, 2. Baski (istanbul;
Caglayan Kitabevi, 1984), 5, 222-223. Aynica, Heinz Goldmann (Cev. Seckin Seivi Cevizeglu), Misterl
Kazanmak (Istanbu!: ligi Yayincilik, 1989).
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uygun yap segcilebilirse de, genel olarak igletmelerin biylmesi, uzmanlagma ve
fanksiyonlagmasina parale! alarak, "sattg yéneticisi'nin "pazarlama ydnaticisi” niteli-
dinden uzaklagip tek spesifik alana yénelerek sadece satiglardan ve satig giiciiniin
yénetiminden sorumlu bir orta kademe yéneticisi haline dénlisecedi séylenebilir:(14)

* Ulkemizde isletmelerde hala zaman zaman, yanlig bir sekilde satis sézcligu-
niin pazarlama yerine veya onunla esanlamh olarak kullanidigi gériilmektedir.
Pazarlama ybnetiminin gorevi tlim pazarlama programini ve pazarlama faali-
yetlerini, isletimenin i¢inde bulundugu dénemin gereklerine gére, uygun ve
dengeii sekilde diizenleyerek yiiriitmek ve denetlemektir. Satis yénetimi ise,
bir isletmenin kisisel faaliyetlerinin planlanmasi, yénetilmesi ve denetimi ile,
sallis glcilinin tedariki, egitilmesi, donatim, géraviendiriimasi, ticratlendiril-
mesi, denetlenmesi ve degerlendirilmesi gibi ¢esitli gorev ve sorumiuiukian
kapsar. Su halde, satis giicii ve satis yénetimi, pazariama ydneticisinin pazar-
lama programinda optimum tutundurma karmasi olugturmak yclunda gozo-

niinde tutmasi geraeken bir¢gok degiskenden sadece bir tanesidir.

Satig giiciinin tahmini maliyeti ve bu maliyetler kargiliginda gésterecegi perfor-
mans, siiphesiz pazarlama yoénetiminin temel kararlarinda gdézéniinde tutacadr
énemli bir degiskendir: bu yizden, satig giiciniin miktarini, maliyetini ve hedefleri-
ni bilebilmelidir.(15} Satis yéneticisi, bu konulardaki kendi bitgesi ve plani, pazarla-
ma yénetimince onaylandiktan sonra, anun uygulanmasini Ustlenir.

Satig yonetiminde, satigcilartn ydnetilmesi, bélgelere gdre gérevlendirimesi ve
performansin deferlemesi de dahil olmak (izere ¢esitli gbrevler, bélge satig yéneti-
cileri, ybre satig yéneticileri gibi ¢esitli diizeydeki satis yéneticileri tarafindan yerine
getirilir. Bunlara yén veren politika ve stratejilar ise pazarlama ydnetiminin daha Gst
kademelerinde belirlenir.

Bu béllimin geri kalan kisminda, satig yonetimiyle ilgili olarak, sirasiyla, satig-
ciiann bulunmasi ve segimi, satiggiiarin editimi, satiggilann cretlendirimesi ve sa-
trg¢ilartn denetienmesi ve degerlendiriimesi konular gézden gegirilecektir.

10.4.2. Satis¢ilarin Bulunmasi ve Secimi

Satis gilch faaliyetlerinin bagarisinda, bu giiclin yetenekli ve iyi yetismis ele-
manlardan olugmas! temel faktdrdiir. Bu sebeple, lstiin nitelikli bir satig glc( olug-
turabilmek icin, daha bagtan satig¢l bulunmasinda ve secgiminde titiz davranmak ge-
rekir.

(14} McCarthy, op.cit., s.425,

(15) Ismail Kaya, “Satig Yéneticisinin Sorumiuluklar” Olug ve digerleri, Satis Gicll Yénatimi (is-
tanbul: .0, islatme FakUltesi Yayini, 1974 iginde), s. 11-12; Satig glicil yénetimi ve satigla ilgili olarak,
(12) nolu dipnatta verilan A. Reid ile Geldmann'in gevisilerinden bagka, son 10 yilda sayilan hayli artan
digar caviri kitaplarimn yaninda, su talif kitaplar gérllebilir: Sehavat Gardal, Satig Glicli Yonatimi ({Js-
tanbul: Yeni Asya Yaylnlan, 1990); Erdogan Tagkin, Satig Yénetimi Egitimi, 2. Basim (istanbul: Kazan-
¢l A.§., 1097); Erdogan Tagkin, Satis Tekniklari E§itimi, 6. Basim (istanbul: Papatya Yayinetk, 2000);
ilhan Erdogan, Basanih Satig igin Tamel Satici Davramslan (istanbul: istanbul Ticarat Odasi Yayni,
1908).
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Ydnetim, satig¢ilann segimiyle ilgili olarak hergeyden &nce isin gereklerini, sa-
tig gbrevinin gerektirdigi spesifikasyonu saptamalidir. Bu da, konunun ayrinti bir
sekilde ele alinarak yaz!li olarak yapilacak ig tanimi ve ig analizi ile gergeklestirilir.
Béylece, miiracatg veya adaydan yapmas! istenecek gdrevler, varhig gerekli gori-
‘len beceri ve ustaliklar, kisaca onda-aranacak nitelikler konusundaki spesifik yazi -
ifadeler ortaya Konulur. Bunlar daha sonra, ise alinan adayin isin geregine uygun bi-

- gimde egitilmesi ve yetigtirimesinde de ¢ok yararli olur.

Yetenekli ve Ustln nitelikli satigglann saglanabilmesi igin, &ncelikle, iyi bir sa-
tis elemaninin sahip olmasi gereken niteliklerin neler oldugunun agikhida kavugtu-
rulmas| gerekir.

1. iyi Bir Satisgwun Nitelikleri: $6z konusu niteliklerin neler olduguna iliskin
olarak sayisiz listeler hazirlanmigsa da, hala bu konuda arastirmalar yapiimakta;
bazi igletmeler de kendi satiggiarinin bagaril olanlarini analiz ederek konuyu agik-
liga kavugturma gabas| gdstermektedirler.

Konu {izerinde uzun yillar calisma yapan iki aragtirmaci D.Mayer ve H.M. Gre-
enberg, bagari igin asgari nitelikleri iki temel faktdre indirgemektedirler:(16)

(1) Bagkalan gibi diigiinebilme, duyabilme yetenedi (empathy). “Duygu
ortakhdi” da denilen bu yetenek, karsisindaki insanin duygularini ve tepkiieri-
ni sezebilme; onun tepkilerini kavrayip, sezme sayesinde, kendi tutum ve dav-
raniglaninda, cevaplannds yaratici degisiklikler yaparak amace ulagma yeie-
nedidir.

(2) Benlik dirtiisd (ego drive). Bu ise, satigt bagarmay! sadece para igin
degil, kigisel tatmin ve bagar 6l¢iisil olorak gérmeyi, bosarma azmine sahip
olmay! ifade eder.

Satig yonetiminde tecribeli bir psikologa gére de, iyi bir satiggida bulunmas)
kaginiimaz sayilan nitelikler sunlardir: (17)

— Yiksek diizeyde enerji

— Agin Gl¢lide kendine gliven duygusu

— Para, statll ve hayatta iyi geyler elde etmege susamighk

. — Yerlegmis bir is hayati aligkan!igi .

—Azim veya sebat (her itiraz veya karg: gorQs aglimas) gereken bir enge! ola-
rak gdrme algkanhgr)

— Rekabetgi olma konusunda dogal bir egilim.

Ote yandan, ABD'de satisgilik konusundaki eserleri en fazla baski yapmig olan
Prof. Russell, Beach ve Buskirk, ideal bir satiggr kigiligi olmadigint, forkh satrg

iglerinin farkli satig¢1 tiplerini gerekiirdigini vurguladiktan sonra, tecriibelere
dayanarak satigia bagan gansin arttron faktorler olarak gériilen nitelikleri

{16} Stanton {1981), op.¢it., s. 406, David Mayer and Herbert M.Greenberg'den naklen.
(17) Ibid., Robert McMurry'den naklen,
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dért nokiada toplamakia; kisilik unsurlan olarak ele aldiklan dérdiincii nokta-
da ise ¢ok sayida fakiérii birarada géstarmektedirler:(18)

1. Gériinlg
2. Ses ve konugma aligkanliklar
3. Tavirlar (dinlemesini bilme; yapmaciksiz, rahat clma vb.)

4. Kigilik unsurlan (zek; duruma uygun sdz ve hareket yetenegi anlaminda
"sosyal zek&" ve nezaket; glvenilirlik; igten gelen yardimseverlik; uygun yerde gi-
lebilme; hakimiyet; kendine gliven duygusu; hayal glict; kararlilik ve kendi kendini
ydnetme yetenegi).

Ayni yazarlar, konuya negatif yonden de yaklagarak, iyi bir satisginin iistesin-
den gelmesi veya yapmamasi gereken hususlan da su bes nokiada topiamak-
tadirlar: Bagkalarini elegtirme; miinakaga eime; beceriksizce niikte yapma gi-
rigimi; tembellik ve sabirsizik.(19}

2. Sauis¢l Kaynaklan ve Adaylar Arasinda Sec¢im: Tepe yénetiminin, igletme-
ye alinacak satig personeliyle ilgili olarak belirledigi kriterler cercevesinde, mevcut
bos kadrolara mUmkin oldugunca fazla adayin bagvuruda bulunmasi saglanmali-
dir. Yetenekli bir satig glicinin clugturulmasi igin aralanndan en iyilerinin segilebi-
lecedi elemanlarin bellibagh kaynaklarn gunlardir: Firma igi diger bolimler; 6gretim
kurumlar; is ilanlar; kendiliginden bagvuranlar; is ve isgi Bulma Kurumlari; degisik
Brgltlerden gelenler ve igsiz kalmig kimseler.(20)

Adama gére is buima yerine, ise gére adam bulma ilkesi uygulanirsa, objek-
tif segim kritarleri kullaniimasi yaninda, cesitli arag, usul ve metodlardan yararlan-
may gerektiren bir segim siireci izlenir. Onceden belirlenmis amaglar, politikalar ve
spesifik kriterlere gére izlenecek segim sirecinde, bagvuru formlari, gérigmeler
{miilakatiar), referanslar, test veya sinaviardan yararlanihr.

10.4.3. Satisciiarin Egitimi

Baskill satig usullerini reddederek, tiketici tatminine 6nem veren pazarlama
anlayigl ¢ercevesinde, gindmiizde satiggl, dretici veya satici igletme ile migterileri
arasinda iligkileri saglayan bir profesyoneldir. isletmesini temsilen alici veya potan-
siyel alici ile direkt temas kurar, anun ihtiyaglanni tatmin gabasinda mamulleri hak-
kinda bilgi verip, yol gbstererek katkida bulunurken, etkili satis teknikleri ile onu ik-
na eder ve miigterisi haline getirir. Satig streci agiklanirken deginilen galismalarmn
iyi ve baganh bir gekilde yapilabilmesi, ancak satiggifanin egitimi ile mimkin olur.

Satiggl editim programlar, hayli zaman ve para harcamay! gerektirecegi icin
gereksiz ve liks olarak diigtinilebilir. Ancak bu alanda kullanilacak kaynakiarin ve
yapilacak harcamalarin ¢ok daha fazlasini geri getirecedi agiktir. Bu egitim yiksek

(18} F.A. Russell, F.H. Beach and R.H. Buskirk, Texthook of Salesmanship (New York: McGraw
Hill Book Company, 1974), s. 53-65 {1990larda bu eserin 13. baskis| yapilimigtir).

(19) Ibld., s. 65-686.

{20) Mehmet Olug, “Satiscilann Devsirilmesi ve Segimi®, Olug ve digerleri, Sahs Gicl Yonetimi
icinde, 5.35-53.
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maliyetine ragmen, hem satiggimn kendisi icin hem de igletme igin karh bir igtir.
Cankd egitilmis satis¢t, editim gérmeyenden daha gok satig yapar ve igletmede da-
ha uzun siire ¢ahgir.1)

Egitim, isletmeye yeni alinan satis¢ilann daha baglangigta birkag haftadan bir-
kag aya kadar dedisen sirelerde uygulanabilecek temel editim programi ile olabile-
cedi gibi, halen ¢alismakta olanlara bilgi tazeleme {yenileme) egitimi veya dzel edi-
tim programi geklinde de olabilir. Dodal olarak, editimin ne tir olacadl, verilecek egi-
tim programinin igeriginin belilenmesinde teme! alinacaktir. Ayrica, bu egitimin kim
tarafindan yapilacadl, nerede ve ne zaman yapilacadi, ne tir editim metodtan kul-
lanilacadi da egitimle ilgili belli bagh karar alanlarini olusturur.(22)

Egitim déneminin uzunlugu, editimin igeridi ve metodlarindan ayn distniimez.
Programin igerigi de, satiscinin alicilarla etkili bir bigimde iligki kurmaya gegmeden
dnce ne gibi bilgiler ve davranigsal yeteneklerle donatiimalan gerektigi sorununa
bagl olarak degigir. Bu da, pazarlama ydnetimince pazarlama programinda kigisel
satiga verilen role ve éneme baghdir.23

Bir ternel egitim programinda satigglya onun aircilaria temasa gegtidinde olgun,
bilgili ve tecriibeli bir kimse olarak gérinmesini sadlayacak gesgitli bilgiler verir.

Bu bilgilerin baslicalan sunlardir:(24)

1. Isletme ve mamullerle ilgili bilgiler

2. Migterilerle ilgili bilgiler

3. Rakiplerle ilgili bilgiler

4, Etkili satts teknikleriyle ilgili bilgiler

5. Satig tegkilatinin ¢ahgma usulleri, satiggtyla ilgili usul, prosedr, yetki ve so-
rurnlulukiarla ilgili bifgiler.

Glnimiizde egditim programlarinda sirekli yenilikler saglanmakta, gbze ve ku-
lada hitaben filmler ve c¢esitli diger audio-visual teknikler kullaniimaktadir. Satisg,
sahs sirecinin tiim agamalan igin gerekli bilgilerle donatilmakta ve ézellikle etkili sa-
tis g6rismesini 6gretrek icin, rol oynama metodu, vaka metodu vb. gesitli sekiller-
de uygulamal egitim yaptmaktadtr. '

10.4.4. Satisgilarin Ucretlendirilmesi

Ustiin nitelikli bir sabis giictine sahip olmanin (i¢ temel sarti: (1) Yetenekii ki-
gilerin igletmeye cekilmesi; (2) Bunlann geregi gibi motive edilmesi; (3) Islet-

{21) James F. Bender, “Training and Developing Sales Personnel”, Buell (1970}, op.cit., iginde,
s.12-44,

(22} Stanton (1981), op.cit., s. 407-408.
(23) Kotler, Pazarlams Yénetimi, C.Il, s. 400.
(24) ibid., s. 400-401.
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mede kalmalarinin sagtanmasi olup, bunlarin hepsinde de igletmenin izledigi dc-
ret politikasinin biylk etkisi vardir.(25)

Bir igletmenin cret politikasi, daha baglangigta orada galismak Uzere bagvura-
cak kimseleri yakindan ilgilendirir. Hatta, Ucret, bazi adaylar igin ise bagvurmada en
onemli faktdrdr; satisgilar ise alinip galismaya bagladiktan sonra da, onlann galis-
ma arzu ve istegini, moral glclerini ve ¢alisma diizeyini ganis dlgide etkiler. Iyi di-
zenlenmis bir dcret plani ile tatmin edilen ve ¢abalarinin kargiigint, galismasina pa-

_ralel olarak elde eden satiggl etkin bir sekilde galigabilir. Aksine, galighdi isletmede
umdugu gelir ddzeyini saglayamadan, ¢alismasina gére rakip firmada ¢aliganlardan
daha az (cret alan elemanlar, en yeteneklileri bagta olmak Uzere igletmeden ayrilirlar.

Yénetimin hedefleri ile satiggilarin hedefleri codu zaman birbirinden farkh oldu-
gundan, yukarida belirtildigi gibi yetenekli satis¢r adaylarini igletmeye ¢ekecek, ve-
rimli olarak calismalarini tegvik edecek ve isletmede uzun sire kalmalarini sadlaya-
cak bir Ucret plani olusturmak kolay degildir.

Satig¢ilar, herseyden dnce dizenli bir gelire sahip olmak isterler; satiglar ken-
di kontrolleri disinda kalan cesitli fakiérlerden de etkilendigi igin, satis miktarindan
bagimsiz olarak, -yliksek olmasa da- diizenli bir gelir saglamak onlar igin dnemlidir.
ikinci olarak, ortalamanin {izerindeki ¢aba ve satis bagarisi igin de performans di-
zeyine paralel olarak yiiksek Ucretle ddllendiriimeyi isterler. Ugiincii olarak da, {ic-
retlerin adil olmasini talep ederler. Daha spesifik olarak, ayn yetenek, tecribe ve
bagan karsilig, gerek islatme iginde, garekse rakip isletmelerde ¢alisan satiggilara
gbre ve ayrica hayat pahalihgina gére adil Gcret isterler.

isletme yonetimi ise, Gcret plarunin, satiggtlarin galismalarimin kontroliint ko-
laylagtiracak tarzda olmasint; satigginin ¢abalarina, mamullerin maliyetine ve de-
Jerlerine uygun bicimde, ekonomik bir plan olmasini; ve nihayet, basit ve uygulan-
masinin kolay clmasini ister.

Satiggilann Gcretlendirilmesiyle ilgili olarak, yonetimin iki temel karar alanindan-
biri Gicret seviyesinin belirlenmesi (veya satiggilara ne kadar para ddenecedi), di-
gert de ddeme metodudur.

1. Ucret Saviyesinin Belirlenmesi: Ucret seviyesini belinemede, satis isinin
gerektirdigi ylik ve sorumluluklar ile bunlara gére aranan niteliklerdeki satisg ve pi-
yasada gecerli Ucret (cari Ucret) seviyesi Snem kazanir. Satis isinin gerektirdigi yik
ve sorumluluklar ile yetenek ve nitelikler is tammu ile énceden yazili hale getiriimig
olmahdir. Piyasadaki satis¢! (icreti ve benzer diger iglerin Ucret durumu incelenme-
den, daha dUsik Ucret 6denecek olursa; istenen sayida ve nitelikte eleman buluna-
mayacak; 6te yandan cari Ucretten fazla bir (cret 6denmesi halinde ise, gereksiz
yere fazia gidere katlanilacaktir. Ancak, ¢ogu kez piyasada boyle belirgin tak tcret
gOrinmez.

{25) Kotler, Pazarlama Yonetimi, C. I, s. 404.
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Esasen, piyasadaki cari licret seviyesi yaniltici da olabilir. Zira satig elemania-
rina yapilan 6demeler su gesitli unsurlardan olusur:

— Sabit miktar
— Degigken miktar
— Gider kargiliklar (igle ilgili olarak saticinin giderleri kargihdr)

— Sosyal yardim (emeklilik, sigorta imkanlan, gesitli sekillerde verilen 6zel 6de-
me veya mal olarak verilen yardimlar).

Bu licret unsurlarinin nishi énemleri de dedisken islerde ve ayni daldaki dedi-
sik igletmelerde farkliliklar gosterir. Genellikle, satiscilar diger islerde caliganlara
gére daha cok isletme dedistirirler. Gordiikleri isin niteligi geredi sik sik, kendileri
icin potansiyel isveren olabilecek kimseletie temas halindedirler. Bu ylizden, satis-
¢llara ddenecek licret, igletmenin diger bdlimlerinde ¢aliganlara (6rmedin, lretim
veya bliro personeline} gére daha yliksek olabilmektedir.

2. Ucret Odeme Metodu: Yukarida belirtildigi gibi, satisgilara yapilacak ade-
meler, sahbit bir {icret, dedisken bir Ucret, gider kargilkiar ve sosyal yardimlardan
olugur. Buniardan gider kargitiklar ve sosyal yardimlar baglibagina icret olarak kul-
lanilmazlar. Bu sebeple, ticretlendirmede ¢ temel metod séz konusu olabi-
lir: (1) Sadece sabit licret; (2) Sadece defisken iicret ve (3) Sabit licret ile de-
fisken (icretin kermasi.(26)

(1) Sadece ssbit licret (mass). Sadece sabit lcret 6deme plani satiggiya
maksimum giivenlik ve gelir istikrar saglar. Belirli bir gelir garanti edildigi icin, iglet-
me sahisgiyl degisik satis gorevierine —dogrudan verimli olmayan satig iglerine—de
verebilir. Satiggiy!, miisteri ¢ikarlarini da gézdniinde tutmaya, baskili satig usulleri-
ne bagvurmamaya iter. Bu metodun uygulanmast kolaydir; ayrica, satisgilar agisin-
dan fazla tepki uyandirmaz.

Bu yararlarina kargilik, sabit (icretin sakincalan arasinda bagta, yeterli tegvik
saglamamasi gelir; satiggiy! ortalamanin Ustlinde bir cabaya, satis gayreti goster-
meye zorlayici bir yant yoktur. Ayrica, bu ylizden onlann daha siki izlenip, denetten-
meleri de gerekir ki, bu da masraflan arttirr. Is hacminin azaldi§ zamanlards bile
degismeyen sabit bir gidere yol agtidl gibi, satis potansiyelinin arth§ dénemlerde
ilave gayreti saglayamaz. Ustiin nitelikli, fazla satig yapabilen satiggilanin igletmeyi
terketmelerine yol acar.

(2) Sadece degisken lcret. Bu (cret planinin, sadece sabit icret metodunun
tamamen aksi ydnde yararlarl ve sakincalan vardir. Oncelikle, satis personeline bl-
ylk bir motivasyon sadlar. Satiggitarin gergeklestirdikleri satislar veya karlar temel
alinarak sabit veya dedisken bir orana gdre komisyon veya yiizde &denir. Boylece,
satiglarin ylikseldigi dénemde yilksek; distigd donemde daha diisiik satiggi ticreti
ddenir. Ayrica, satiggilan yénlendirmek agisindan yararli olur, zamanlama ile ve ge-
redine gbre fazia satig yapiimasi istenen mal igin daha yiksek prim dédenerek arzu

(28) Stanton (1981), op.cit., 5. 408-409.
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edilen sanuca utasifir. Satig glictinlin yakin denetimi geregini de artadan kaldinr,
anlara calisma serbestisi verir. .

Bagta gelen sakincalan arasinda, satiglarin azalmasinin moral bozucu cimasi,
dagrudan satig sanucu vermeyen géirevlerin istenmeyip, direnige yo! agmas, bas-
kil satis uygulamasina sebep almas: sayilabilir.

(3) Sabit iicret ve degisken lcrel karmasi. Uygulamada, dnceki iki dcret 6de-
me metodunun yararlanni birlestirici bu usul yaygindir. Ucret planinin sakincalan da
bu yaldan en aza inditilir. Ancak, belirli bir islatmenin satig isinin mamuliin ve paza-
rnn ézel durumlarina ve geradine gére sabit (cret ve dedisken Ucretin uygun bir kar-
masi saglanmalidir.

isletme igin uygun bir édeme plani alustururken, mutlaka Ocretin dért unsuru-
nun hepsini kullanmak gerekmez. Ama, bunlardan etkin bir bigcimde yararlanarak
sabit licret, kamisyan, prim, ikramiye ve ¢asitli sasyal yardimlart uygun gigilerde
kullanarak bir taraftan dizenli bir gelir saglamak; diger taraftan da, artalamanin lze-
rindeki caismay Gdillendirecek ve geregine gore de, agadiya ya da yukariya dog-
ru ayarlanacak bir sistam kurmak gerakir.

10.4.5. Satiscilanin Denetlenmesi ve Degderlendirilmesi

Bagkalar i¢in galigan bir kimsenin, isveran veya yOnetici tarafindan géizetimi ve:
denetimi yoluyla yonlendirilmesi ve daha etkin ¢alismasi har zaman istenir. Satisci-
larin gézetimi ve denetimi hem zar, hem de dnemlidir. Zarlugunun nedeni, satis igi-
nin niteliginin satigsgilann siirekli gdzetim altinda tutulmasina elverigli olmamasidir.
Onemi ise, belirli bir pazara ybnelik alarak ¢alisan satigcinin, pazarlama yénetimin-
ce izlenmesinin sdrekli bir egitim imkan vermesine ve igletme palitikalarinin isteni-
len sekilde uygulanip uygulanmadigini saptama arac) almasina dayanir.27}

Satigcilanin denetiminin éiclisi satis isinin ve satigcimin niteliklerine gére degi-
sir. Ozellikle, isin geregine gére uygulanan iicret ddeme plant ticret farkiiligina ne-
den alur. Komisyan, prim, ylzde vb. sekillerde satis ve kar hacmi ile baglantil ola-
rak degigken {icret esasina gére ¢alisan ve kendi mUgterilerini kendileri bulan satig-
cilar genig dlglide kendi baglarina hareket ederler. Buna karsilik, belirli bir aylikla
¢aligan ve belirli sayida migterinin ihtiyaclarnini karsilamak lzere satig faaliyetinde
bulunanlar ise yakin bir géizetim altinda tutulurlar.(28)

Satig glictinin yénetiminde, satiscilann ¢abalarinin dederlendiriimesi ve abjek-
tif perfarmans kriterinin geligtirimesi de cldukg¢a énemilidir. Giinkd ancak bu deger-
fendirme ve abjektif kriterler kayma yoluyla, daha iyi ve daha baganh ¢alismalar igin
gerekli dnlemler alinabilir. Satig yéneticisi her elemanin ¢abalarini, zayif ve gigli
yanlerini bildigi diclide daha etkin egitim ve daha yapici gizetim saglayabilir. Ayn-
ca, perfarmans degerlendirmesi, pazarlama y@netiminin satigglarla ilgili Gcret arti-
sinda adil ve isabetli kararlar alinmasina da yardimei olur.

(27) Stanton (1981), op.cit., 5.409.
(28) Kotler, Pazarlama Y&netimi, C. 1, 5. 413,



ISMET MUCUK 205

Satis gayretlerinin ve performansinin degerlendiriimesinde hem kantitatif, hem
de kalitatif {niteliksel} kriterlerden yararlaniimalidir.(29} Kantitatif kriterlerin daha spe-
sifik ve objektif pima UstinlGgh vardir; kalitatif kriterler subjektif degerlendirme ve
karar vermeyi gerektiririer. Dederlendirmede temel alinabilecek kantitatif fakiérler
arasinda, mamul veya tiiketici gruplarina gére satis hacmi; satis kotalar veya bél-
gesel potansiyelin yiizdesi olarak satig hacmi; sipariglerin sayis! veya degerl basta
gelenlerdendir.

Degerlendirmenin bagarnsinda éinemii bir husus, miimk{n aldugunca gok fakté-
ri temel alarak degerlendirme yapiimasidir. Ayrica, subjektifligi ve kisisel degerlen-
dirme hatasini minimize etmek icin kantitatif faktérier temel alinmalidir. Ancak, ¢ok
sayida kantitatif faktériin satig¢inin performansini etkilemesi nedeniyle, kalitatif fak-
térleri de gbzdniinde bulundurmak gerekir. Kalitatif faktérlerin baghcalari, satigginin
firmasi ve firmanin politikalar: hakkinda bilgisi; mal ve rekabet bilgisi; satis hazirl-
gt; kendisini ve satig ziyaretierini ytinetim giicl; misterilerle iligkileri; kigisel gdriinii-
mi ve sadlig:; cesitli kisilik ve davranigsal nitelikleri clarak belirtilebilir.

10.5. SATIS GELISTIRME (SATIS PROMOSYONU)

10.5.1. Satig Gelistirmenin Tanumi ve Onem Kazanmasmin Nedenleri

Dokuzuncu boliimde satis gelistirmenin; kigisel satig, reklam, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama diginda kalan tim diger tutundurma faahyetlenm kapsadig!
befirtilerek séyle bir tanim verilmigti:

Satig gelistirme, kigisel satig, reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarla-
ma ¢abalari diginda kaian, genellikie siirekli olarak yiriitlimeyen, fuarlara ka-
nima, sergiler, teghirier vb. devamlilign olmayan diger satig cabalandir.

Bu tutundurma metodunun bazi dzellikleri de séyle siralanmighi: Genellikle dik-
kat cekme ve etkili olma, uygulama ve denetleme kolaylidi ve agin kullanimas) ha-
linde mamulin degerini kigiltme.

Satig geligtirme, tilketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya motive edecek kisa
dénemli etkisi plan tesvik araclanndan olusur. Reklam ve kisisel satis mal ve
hizmeti satinalmak icin nedenlere adirhk verirken, satis gelistirme simdi satinalmak
igin nedenleri ortaya koyar. 3%) Cevremizde hemen hemen her yerde satis gelistirme-
nin ¢cesitli sekilleri gérailr: bir maldan iki adet alana g¢iincisiiniin veya bir bagka ma-
lin bedava verilmesi; kupen biriktirip getirene belidi miktar veya ylizde oraninda in-
dirim yapilmasi; ¢cok satis yapan bayitere cesitli ek avantajlar saglanmasi; benzin
alana bedava araba yikama hizmeti verilmesi gibi.

(28) Stanton (1981), op.cit, s. 402-410.

(30) Armstrong and Kotler, Marketing: An Introduction, 5 th ed. (Upper Saddle River, N.J.: Pren-
tice-Hall, Inc., 2000), op.cit., s. 460. )
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Satig Gelistirmenin Onem Kazanmasinin Nedenleri: Artik tim (lkelerde
isletmeler satis gelistirmeyi daha ¢ok kullanmaktaditlar. Bu durum hem endustriyel
pazarlarda, hem de—dzellikle—tiketici pazarlarinda gérilmektedir; baglhica gbsterge-
si de, dnemli dlglide artan satig gelistirme harcamalandir. Satig geligtirmenin énem
kazanmasinin baglica nedenleri séyle siralanabilir:31)

- Tiiketicinin planlanmamig alimlarinin {impulsa buying) artmasi.
Tiketicillerin perakende satig yerlerinde daha gok satinalma kararlan vermeleri ve
daha pazarlik¢t almalan, perakendecilerin {retici isletmelerden daha ¢ok pramas-
yan malzemesi istemelerine yal agmaktadir.

— Satig gelistirmenin daha sayal duyulur bir hale gelmesi. Bu daha ¢ok
pazar lidederinin satig geligtirmayi kullanmalarindan ve satis gelistirme kanusunda
prafesyanelligin artmasindan kaynaklanmaktadir.

— Rekldm maliyetlerinin yilkselmesi neadaniyle reklamin maliyet
etkinliginin azalmas.

-~ Kisalan zaman ufku. Artan rekabet ve Kisalan mamul hayat seyri, satig
geligtirme destekli hizl: satig artiglanini cazip hale getirmektedir.

~ Rakiplerin faaliyetleri. Baz| pazarlarda satig gelistirme q kadar sik alarak
kultaniimaktadir ki, bitiin rakipler bu yéntemi kullanmaya zaranmaktadir.

~ Olgiilebilirlik. Satis geligtirmenin satig etkisinin 8lgimesi, reklaminkine gére
daha kalaydir; ¢link{l bu etki daha direkttir ve genellikle kisa vadelidir.

Aynica, (1) Teknalajinin eikisi ve (2} Artan perakende giicii burada iki ek fak-
tér alarak belirtilebilir.(32); (1) Bilgisayar destekli araglar sayesinde perakendeci
hangi mallarin satidip, hangilerinin satiimadigini her giin belirleyebilmekte; bdylece
(retici de, perakendeci de, hangi mallarin ne kadar karl aldugunu, cegitli satig
geligtirme programlannin ne dl¢lide etkili aldugunu dgrenebilmektedir. (2)
Perakendeciler giiglendikge, (iretici markalan yaninda kendi ze! markalarin sat-
maya daha fazla ydnelmekte; sonug¢ta magaza i¢i ulusal marka pramasyanlarini
stnirlandinp, ézel marka pramasyanuna agirk vaermektedirler. Bu markalar savasi
da, satig gelistirmenin artigina katkida bulunmaktadtr.

Satig Geligtirmenin Reklamdan Farki: i dinyasinda birgok kimse satig
gelistirmayi reklamla (haita genel anlamda tutundurma ile) es anlamli alarak kul-
lanirsa da, aralannda birtakim farkliiklar vardir. Bu farklihklann en énemlileri iki
noktada toplanabilir.

n i

ilk olarak, reklamda, “medya”, “mecra”, “ortam” gibi degisik isimierle anilan
rekiam aracina bagkalan sahip aldugu ve onu kantral ettigi halde, satis geligtirme-
de isletme kendi araclan ve metadlanyla tlketiciye bilgi vararek, anu etkilemeye ¢a-

{31) Jobber and Fahy, Foundations of Marketing {London: McGraw-Hill Education, 2083}, s. 2001.
{32) Bearden et al. {2004), op.cit., 5. 432-433.
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hsir. Ikinci olarak, hem reklam hem de kisisel satistan farkl bir sekilde, satig gelig-
tirma tekrarlanmayan, rutin almayan islarle ugrastr.

Gak gesitli ve birbirinden hayli farkh tipte, heterajen nitelikteki tutundurma taali-
yetleri bu gruba girmektedir. Strekli artan rekabet; daha &nce tarihsel geligim ala-
rak nisbeten daha ge¢ oriaya ¢ikmig aldugu belirtilen bu grup tutundurma faaliyet-
lerinin hep yeni ¢esitlerinin gelistirilmesine yal agmakta; bu durum da satig gelistir-
menin nisbi dnemini arttirmaktadir. Esasen Dokuzuncu bdlimde, ABD'de salis ge-
ligtirmeye, &nem bakimindan tiketim mallarinda reklamdan sonra 2. sirada; endist-
riyel mallarda da, kigisel satigtan sanra 2. sirada yer veriimekte aldugu belirtilmigti.

Reklam ve satis gelistirme ile ilgisi almayan pak gok kimse igin slrpriz sayila-
cak bir husus, toplam yillik satig gelistirme harcamalarinin, dev bir reklam endistri-
sinin gelismis oldugu ABD’de son yillarda yilhk rekiam harcamaiarindan ¢odun-
lukla daha fazla olarak tahmin aedilmesidir. Ancak, bu harcamalar &lcllememek-
te, genellikle tahmin yoluyla bulunmakta olup, bir tahmine gdre reklam harcamalar
toplaminin iki misli;3) diger bir tahmine gdre ise, U¢ misling yakindir.(34)

Geleneksel alarak reklam, tutundurma metadlan arasinda Gzel bir yeri ve
dnemi alan; pazarlama yaneticilerini etkileyip anlanin dikkat ve ilgisini ceken bir me-
tad iken; satis geligtirme, gagu zaman yanhs dederlendirilen, yanlis kulianilan ve
fazla dnem verilmeyen bir metad almustur. Ancak, yukandaki dederlendirme ve tah-
minlerin de igaret ettidi gibi, san yillarda adeta pazarlamanin iivaey ¢acugu almaktan
¢tkip, bagtac! haline gelmeye baglamig;39} yillik harcama artigi y&niinden de en
hizli gelisen tutundurma metadu olmustur.

Gergekten, satts gelistirme araglannin cagu kisa vadeli etkileri alan, daha gak
taktik faaliyetler ve araclardir. Kupanlar, yangmalar, sergiler, dzel hediyeler veya in-
dirimler, hemen sanug almak amaciyla diizenienirler, ama kisa vadelidirler. Sa-
tig geligtirmeyi etkili bir sekilde uygulamaya kayup y&neterek, pazarlama progra-
minda uzun vadede etkili bir taktér haline getirmek, gergekten bagartlmasi zar bir
Istir va hayli beceriyi garektirir.

Satig gelistirmenin temel fanksiyonu, rekidm ile Kigisel satigi tamamiama-
s1 ve buniann keardinasyenunu saglamasidir. 36) Gergekten, reklam tuketici kit-
lelering y&nelirken; satis gelistirme, satigcilar, perakendeciler, dijer aracilar veya
belirli grup tiketiciler gibi kiiclik ve agik¢a tanimlanabilen spesitik gruplara ynelir.
Kisisal satis genellikle bireysel alarak tiketicileri hedet aldi§i halde, satig geligtir-
me genellikla gruplan hedet alr.

(33) Donald S. Tull and Lynn R. Kahle, Marketing Management (New York: Macmillan Publishing
Company, 1890}, s. 512 iginde S. Bernstein, “Promotion's New Thrust”, Adverﬂsmg Age, September
26, 1988°den naklen,

{(34) William O. Bearden, T.N. Ingram and R\W. LaForge, Marketing, 2 nd ed. (Boston: Irwin-
McGraw-Hill, 1998), s. 451,

(35) Stanton and Futreil, op.cit., 476.
{36) Stanton op.eit., s. 425-426.



208 PAZARLAMA ILKELERI

Satis gelistirme ¢alismalarinin etkili olmasi igin, tim diger pazarlama iletigimi
metotlaninda oldugu gibi, iyi bir planiama yapiimalidir. Satis gelistirme yakin gele-
cekte sonu¢ almay! hedefledidinden, spesifik, dlgllebilir amaclar belirlemek ve
sonuglar kusursuz bir sekilde izlemek mimkiindir. Ancak bu metod, gogu kez tek
bagina degil, diger metodlarla birlikte kullanildigindan, verilecek mesajlarin koordi-
nasyonu ve zamanlamasi kritik neme sahiptir.(37)

10.5.2. Satis Gelistirmenin Amagclari, Cesitleri ve Araglan

Satis gelistirmenin gesitli amaglar vardir; bunlann iginde en bagta geleni kisa
vadede sahslan arthrmaktir. Kisa vadede satiglan artirmak gesitli nedenlerle
gerekli olabilir: stoklar azaltmak, dénem sonundan ¢nce bitge ihtiyaclarini
kargilamak, yerine yenisini ikame etmek amaciyla eski model bir mahin stoklarini
eritmek, rakiplerin pazara yeni bir mal sunmasindan énce tiiketicilerin ve araci iglet-
melerin mal stoklarini arttirmak gibi.(38)

Genig agidan ele alindifinda, satis gelistirme cok cesitli va hetarojen nitelikte
usul ve metodlardan olustugu igin, ancak hedet bakimindan siniflandinlabilir: 1.
Tiiketicilere yoénelik satig gelistirme metodiar 2. Aracilara yonelik satig
gelistirme metodlari. Bunlardan ilkine, tiketici promosyonu; ikincisine de ticari pro-
mosyon da denilir39) Yaygin olarak kabul gérmese de, igletmenin 3. Satig giciine
yonelik satis gelistirme de, ayri olarak ele ahnabilir. Satig gelistirmenin amagclan
farkh oldugu gibi, kullandi§i araglar da farklilik gdsterir. Bu ylizden satig geligtirme
cesitlarini ayri ayr ele almak gerekir.

Tiketicilare Yoénelik Sats Galistirme (Tiketici Promosyonu): Yukarida
satig geligtirmenin basta gelen amacinin Kisa vadede sattglan arttirmak oldugu
belirtilmisti; bu amag en gok tiiketici promosyonu igin s6z konusu olur. TUketici pro-
mosyontarinin amaglarl meveut ve muhtermel (olasi) tiketicilerin davraniglarine etk-
jlemekle ilgilidir; 6rnedin, bir malin danenmesini saglamak, rakiplerin promosyon-
lannt nétralize etmek, tamamlayici mallarin satisim saglamak, planlanmamig
ahmlart tesvik etmek.

Tiketici promosyonunun baslica araglarl sunlardir: esantiyonlar (hediye
nimuneler}, kuponlar, nakit iadeleri, primter, yarigmalar, gekiligler, satis noktasinda
dagitilan hediyeler, takvimler, ajandalar, ticari sergiler, gésteriler, aligverig pullari, bir
mall alinca beraberinde verilen Ucretsiz veya dzel indirimli fiyath mallar (2 adet
alana 3.’sil bedava, 2 al 1 éde gibi) vb.

Aracilara Yénelik Satig Geligtirme (Ticari Promosyon): Uretici isletmeler
perakendeci ve toptanci aracl isletmelere yonelik olarak &nemli digiide satis
gelistirme harcamalarina girigirler. Bu uygulama, araci igletmelerin belirli bir
markanin dagitimini Usttenmesini veya sdrddrmesini, ona raf yeri ayirmasini, yeni

(37) Bearden et al. (2004), op.cit., s. 431,
(38) Jobber and Fahy (2003}, op.cit., s. 201.
(39) Pride and Ferrell (2000}, op.cit., s. 499.
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mamillit pazara sunmasini, stok diizeyini yikseK tutmasini, reklam yoluyla tutun-
durmayi Ustlenmesini, fiyat iskontolan uygulamasini, rakiplere kargi markay savun-
masini, bazen de fiyat iskontosuna gitmemesini saglamay amaglar.(40)

Ureticiler yukanda baghicalan belirtlen amaglara ulagsmak igin birgogu tiiketici
promosyonunda kullanilan tutundurma ikramlar(, takvim ve ajandalar, hediyeler, ti-
cari sergiler, bayi toplantilari vb. gesitli araclara bagvururlar; dcretsiz mal veririer, or-
tak rekidm, satinalma avanst, fuar ve sergiler, katalog ve brogtrler, bayi yarigmala-
r, ikramiye, kargiliksiz mal verme, bayi toplantilan diizenleme gibi araglar kullanir-
lar.(41)

Satts Giicline Yénelik Satig Geligtirme: Uretici igletmeler kendi satiggilarini
motive etmek, daha verimli galismalarini sadlamak igin de satig gelistirme faaliyet-
leri yardtirler ve gesitli araglar kullanirlar. Bunlarin baglicalan séyle siralanabilir:
primler, yarismalar, satis toplantilari, ézel 6diller, yilin veya ayin satisgisi gibi odiil-
lendirmeler, evrak ¢antalari, clizdanlar, sergiler, satisa yardimer gerecler, egitim
materyalleridir.(42)

(40) Bearden et al. (2004}, ap.cit., s. 441-442; Amstrang and Kaotler (20083), op.cit., s. 499,

(41) Armstrang and Katler (2003), s. 499-500; Cemal Yikselen, Pazarlama ilkeler-Y&natim, 4.
Baskl (Ankara: Detay Yayncilik, 2003), s. 330-331.

(42) Yikselen, ibid., s. 331.
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ONBIRINCi BOLUM
REKLAM VE HALKLA ILISKILER

“Rekidmsiz ig yapmak, karanikta bir kiza gdz kirpmak gibidir; ne yaptigini sen bilirsin, ama sen-
den baska hig kimse bilmez.”

Stewart H. Britt()
"Rekldma verdigim paranin yarisi boga gidivor, ama hangi yansi olduGunu biimiyorum.”
John Wanamaker(™} (1870)

— DUNYADA VE TURKIYE’'DE REKLAM HARCAMALARI
— REKLAMIN FONKSIYONLARI, CESITLERi VE MAMUL REKLAMLARI
— REKL/}MIN EKONOMIDEKI YERI VE REKLAM HARCAMALARI
- — REKLAM ARAGLARI (MEDYA VEYA MECRASI)NIN SEGIMI, REKLAM
PLANI VE MESAJI
— REKLAM BOLOMUNUN ORGANIZASYONU VE REKLAM AJANSLARI
— REKLAMIN ETKINLIGININ OLCULMES!
— REKLAMIN ALEYHINDEKI VE LEHINDEKI GORUSLER
— HALKLA ILISKILER ‘

Ginlmizde en dnemli tutundurma metadlarindan biri olan reklam oldukga as-
ki bir gegmige sahiptir. SdzI{ reklam, daha insanlar arasinda degigimin ilk bagladi-
g zamanlarda ortaya ¢tkmigtir. Yazih reklamin baglangici kesin olarak bilinmemek-
le beraber, ingiltere’de “British Museum”da bulunan ve 3000 yil énce bir papirlise
yazildig sanilan bir gesit duyurunun ilk yazili reklam aldugu saniimaktadir.(1}

Bu béilimde diinyada ve Tirkiye'de reklam harcamalarinin san yillarda ulasti-
gt bayutlara deginildikten sanra, sirastyla reklamin amaglan, gesitleri va mamul
reklamiari ele alinacak; reklam araglan (medyasijnin sa¢imi, reklam plani ve mesaiji
tizerinde durulacak; reklam baliminin arganizasyonu ve reklam ajanslar ele ali-
nacak; reklamin etkinliginin dlglilmesi sorunu incelenacek ve reklamin aleyhindeki

(*} Aktaran, William G. Nickels, Understanding Business (St. Louls, Missoun: Times Mirror/Moshy
College Publishing, 1987}, s. 194.

(**) Aktaran, Philip Kotler, Marketing Menegement, Millenium ed. (Upper Saddle River, N.J.: Pren-
tice-Hall, Inc., 2000), s. 561.

(1} Mehmet Olug, “Reklam’in Terihgesi ve Tlrkiye'deki Geligmeler”, Pazarlama Dergisi (Reklam-
cilik Ozel Sayisi), Mart 1981, s, 5-8.
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ve lehindeki gérUglere yer verilecektir. Daha sonra da, iletigim karmasinin diger kit-
lesel unsuru clan halkla iligkiler ele alinarak kisaca gézden gegirilecektir.

11.1. DUNYADA VE TURKIYE'DE REKLAM HARCAMALARI

Reklamcihigin gelismesinin pazara dayal ekenomilerde, igletmeciligin gelisme-
sine paralel bir gelisme gésterdidi sdytenebilir. Nitekim pazarlama yéneticileri igin
bliylik Gnemi olan bu sektérde en blylk harcamalar, en gelismis ve zengin Utkeler-
de yapiimaktadir.

11.1.1. Dinyada Reklam Harcamalar

Dinyantn en biiylk reklam veren igletmeleri, beginci bélimde Tablo 5-2'de yer
alan milli geliri en y(ksek {lkelerin igletmeleridir. Nitekim Tablo 11-1'de gorilen
diinyanin en biylk 20 reklam veren igletmesinden 11'i ABD, 4G Japenya, 2’si
Almanya, 2'si ingil_tere, 1'i Fransa, 1'i Hollanda ve 1'i Isvigre’dendir. (Bunlardan 2’si
ABD/Almanya ve Ingiltere/Hollanda ortakh@idir). llk 5 sirada, Procter and Gamble,
General Motors, Unilever, Ford ve L'Oreal yer atmakta; bunlar sirasiyla, Toyota,
Time Warner, Daimler Chrysler, Johnsong&Johnsen ve Nestlé izlemektedir-(2)

Table 11-1 Diinyamn En Biiyik Rekiam Veren 20 igletmesi, (2004 ve 2003 Yillari)

Harcamalar Degigim

2004 2003 Isletme Adh ' Merkezi (Milyon $) %
1 1 Procter and Gamble Cincinnati 7 922 17,6
2 3 General Motors Detroit 3918 18,0
3 2 Unilever London/Rotterdam 3492 2,0
4 5 Ford Motor Dearborn, Michigan 2798 15,0
5 7 L'Oreal Paris 2 646 15,8
6 4 Toyota Motor Toyoto City/Japonya 2608 54
7 6 Time Warner New York 24¢5 84
8 8 Daimler Chrysler Auburn Hills, Mich, Stuttgart, Almanya 23714 14,0
9 11 Johnson and Johnson New Brunschwick 1922 13,0
10 9 Nestle Vevey, isvigre 1899 2,8
11 10 Walt Disney Burbank, California 1 895 5,6
12 12 Nissan Motor Tokyo 1812 11,1
13 13 Altria Group New York 1 645 g4
14 15 Honda Motor Tokyo 1 642 12,3
15 20 Coca-Cola Atlanta 1507 17.4
16 14 Sony Tokyo 1 480 -1,0
17 16 Volkswagen Wolfsburg, Almanya 1 455 6,7
18 17 McDonald's Qak Brook, Hlinois 1442 8,5
19 18 Pfizer New York 1 349 4,7
20 21 GlaxoSmithKline Greenford, Middlesex, ingiltere 1303 11,1

(Kaynak: Advertising Age, 2005 Global Marketing Report, Noverber 14 2005, s. 4).

(2) Advertising Age, 2005 Global Marketing Report, November 14, 2005, s. 4.
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Konuya her igletmenin yaptidi reklam harcamalan agisindan bakildiinda;
tiketim mal Greticisi Procter and Gamble’in 2002 yilinda 4,5 milyar dolarda agik
farkla 1. sirada, Unilaver va Genaral Motors’un sirasiyla 3,3 ve 3,2 milyar dolarla 2.
ve 3. sirada yer aldiklar; Toyota, Ford ve Time Warner'in da, 2,3 - 2,4 milyar dolar
araliinda an biyilk reklam veren itk (g igletmayi izledikleri gériimektedir. @)

11.1.2. Tirkiye'da Raklam Harcamalar

Tarkiye'de reklam harcamalarinda 2001 yilinda ekonomik kriz naedeniyla blyiik
bir dliglis olmus; 2002 ve 2005 yillarinda siirakli artis gérilmekla beraber, 2000 yili
diizeyi ancak 2004 yilinda agilabilmigtir. Bu harcamalara iligkin tahminler ¢ok farkli-
dir ve ilgili maslek kurulugu ofan “Reklamcilar Dernedi {R.D.)"ne gére, gercek dege-
rin 5 katl kadar abartil tahminler bila bulunmaktadir. Tablo 11-2'de Reklamcilar Der-
negi'na gére, 2002-2005 déneminde lilkemizdeki reklam harcamalart ve baglica
reklam medyasina dagihimi gériimektedir.(4)

Tablo 11-2 Tirkiye'de Reklam Harcamalan ve Dagilimi (2002-2005)

oy 2002 2003 2004 2005
Milyon Trilyon Pay {Milyon Trilyon Pay | Milyon  Pay Milyen  Pay
USD TL (%) USD TL (%) YTL (%) YTIL (%)
TV 347 5246 364 462 693 393 8569 391 1140 380
Basin 2711 410 285 35 472 27 6821 27,9 890 297
Agikhava 55 83 57 51 7 43 94,6 38 110 3.7
Radyo 36 544 38 40 60 3.4 74,6 3.0 80 27
Sinema 6 g 06 12 18 1 26 08 28 09
Diger 238 360 25 283 440 25 610,3 253 749 25
TOPLAM} 953 1441 100 | 1173 1758 100 | 24411 100 29497 100

(Kaynak: gevrimigi http://www.rd.org.triinc_icerik/inc_reklam_yatirimlari.asp?y_id=16;
01.06.2006; 2002-2003 verileri, Marketing Tlrkiye, Sayi: 50, 15 Nisan 2004).

Tablo'daki verilare gére, 2002-2005 déneminin her yilinda TV reklam harca-
malarn yaz!ll basindakina géra acik farkla daha fazladir. Reklam madyasina
dagihm, 2005 yilinda TV 9 38,0, Basin % 29,7 ve acgik hava % 3,7 olarak gérilmak-
tedir. &

(3} Ibid.

(4) Reklamcilar Dernedi, “reklam yatrimlan® (httpfwww.rd.org.tifine_icerikine_ reklam_
yatirimlari.asp?y_id=16, 01.06.2006; 2002-2003 verileri, Marketing TirkKiye, Say) 50, 15 Nisan 2004.

(5) Ibid.
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Yillik olarak toplamlara bakildiinda; (Tablo’da gérilmemekle beraber) reklam
harcamalari 2000 yilindaki 1 365 milyon $ dizeyinden, kriz yillari olan 2001 ve
2002'de, sirasiyla 734 milyon $ ve 953 milyon $ dizeylerine inmis; ama 2003'de
dnemli dlclide artmasina ragmen, 1 173 milyon $ ile 2000 diizeyinin hayli altinda
kalmigtir. 2004 yilinda 2 441, 2005 yilinda 2 997 milyon YTL olmustur (2005'de 1 $
= 1,35 YTL).

istetme bazinda rekiam harcamalarina bakildiginda, 2002 yiinda Ulkemizde en
bUy Ok reklam veren igletmelerin Unilever, Procter and Gamble, Turkcell, Ulker ve
Telsim oldugu; bunlan sirasiyla Evyap, istim Telekominikasyon, Bilgin Yayincilik,
Digitlirk ve Akbank'in izledigi, Tablo 11-3'de gbrllmektedir. Tabloya gére, Unilever
2002 yilinda 87,8 milyon dolarla gok agik tarkia 1. sirada; Procter and Gamble (46,2
milyon $), Turkcell (29,6 milyon $), Ulker (24,6 milyon $) ve Telsim (20,7 milyar § ile,
2., 3., 4., ve 5. sirada Unilever'i izZlemektedirer.(7}

Tablo 11-3 Tirkiye’de En Biy(k Reklam Veren 10 isletme (2004 ve 2003 Yiliari)

Harcamalsr {Milyon Dolar}
Sira Reklamveren 2004 2003 Degisim %
1 Procter and Gambla 78,2 39,1 95,0
2 Unilaver 68,3 71,4 -4,2
3 Olker 64,4 45,7 40,8
4 Coca-Cola Co. 39,9 18,6 114,3
5 Reckitt Benckiser 30,9 17,7 74,7
6 Kog Holding 30,9 15,4 100,6
7 Turkcell 28,3 0,0 -
8 Eti 25,7 11,9 115,9
9 Evyap 25,7 26,6 -3,5
10 Vestel 21,4 12,5 71,0

(Kaynak: Advertising Age 2005 Global Marketing Report, November 14, 2005, s. 12).

Tlrkiye'de reklameihdin son yillarda biylk &lglide gelismesi ve bellibagh rek-
lam ajanslarimizin bu sektdrdeki dlinya devleri ile igbirligi yapmasi ¢ok olumiu bir
gelisme olmustur. Daha sanra gérilecedi (izere, diinyada pazarlann kiresellegme
egilimi son 15-20 yilda hiz kazanmis ve tim dinya tiketicileri i¢in standart clarak
Uretilen baz! maliar, standart reklam temalarnyla veya mamuliin ya da iletisim me-
sajinin sinirl adaptasyonu ile tim diinyaya sunulmaya baslamigtir.

Yeni bir olgu olarak ortaya ¢ikan bu durum cergevesinde, &rmegin Fransa veya
ABD’de Uretilen bir TV reklami tim dilnyada gdsterildigi gibi, likemizde dinya mar-
kalari igin geligtirilen reklamlar da tiim diinyada gdsterilmektedir. Rekiém kurulugla-

{7) Advertising Age, 2005 Global Marketing Report, November 14, 2005, s. 12,
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rimiz san zamanlarda birgok uluslararasi yarigmada birinci olmug veya gesitli 6dal-
ler almiglardir.

_ Turkiye'de yerli-yabanct reklamci igbirliginin bagiica érnekleri alan isletmelar
sunlardir: Manajans/Thampsan, Young and Rubicam, Reklamevi, Markam/Laa Bur-
nett, Pars/McCann-Ericson, Ogilvy and Mather, Medina Turgul/DDB, Lowe,
Alice/BBDO, RPM Radar/CDP Europe, TBWA/Istanbul (8}

11.2. REKLAMIN FONKSIYONLARI, CESITLERI VE MAMUL
REKLAMLARI

11.2.1. Rekldamin Fonksiyonlart

Reklam, “mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve be-
nimsetiimesi amaciyla, bir {icret karsiiginda, kisisel olmayan bir bigimde sunulma-
sidir” diye tanimlanmisti. Ayrica, genis kitleye yonelik olma, tekrarlanabilme, an-
tamh ve etkili bi¢imde sunulabilme ve kisisel almama, dolayisiyia tek yénlit et-
kisi bulunmasi da, belli baglh 6zellikleri olarak belirtilmigti.

Ganidmozde reklam gok yaygin alarak bagvurulan bir tutundurma metadu alup,
mal ve hizmetlerin satisini ve karliigini arttirma nihai amaci dogrultusunda, su spe-
sifik amaglarla yapilabilir:

(1) Yeni mamull pazara sunmak veya yeni pazar bélimine girmek

(2) Satinalma gldilerine hitabederek dar bir zlimrenin kullandig mali genig
kitlelerin kullanmasini saglamak

(3) Firma imajl ve markaya baghhk yaratmak

(4) Firmay! ve malin 8zelliklerinl anlatarak saticillara yardimel olmak

(5) Talep dizeyini karumak igin, malm kullanim zaman ve adetlerini degistir-
mek

(6) Satiggitarin ulagamadidi kimselera utasmak

(7) Onyargilan, yanhg ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

(8) Tiketicileri egitmek.

Reklam, gerek igsletmeler, gerekse kar amagsiz kurulugiar igin (6zellikle bun-
larin gok dnem kazandid gal!gmng ilkelerde) ¢ok onemli bir iletisim aracidir.
Reklamin degerli gérllmesi, yerine getirdigi su 5 temel iletisim fonksiyonu ile
yakindan ilgilidir. 1. Bilgi verme; 2. ikna etme; 3. Hatirlatma; 4. Deder kaima;
5. isletmenin diger ¢abalarina yardim etme (destek olma).(®)

{8) Reklamcilar Dernedi verler.

(¥ Terence A. Shimp, Advertising, Promotion & Supplemental Aspect® of Integrated
Marketing Communications, 6th ed. (Mason, Ohio: Thompseon Scuth-Western, 2003), s. 231.
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1. Biigi verme: Reklam tiketicilerin; markalardan haberdar olmalarim -

(farkindali§im) sadlar, anlan markanin dzellikleri ve faydalar konusunda editir ve
pazitif bir marka imaj yaratimasini kelaylagtinr. Bu tutundurma metadu, kitlesel
hedeflere nispeten diisiik birim maliyetletle erisme kapasitesine sahip, etkin bir
iletisim bi¢imi oldugundan, yeni mamullerin pazara sunulugunu kelaylagtirir ve
clgunluk asamasindaki meveut mamul siniflarina (kategarilerine) olan talebi arttinr.
Ayrica reklam, hem reklami yapilan markanin, hem de meveut diger markalarin yeni
kullarnim: sekiilerini tliketicilere dgreterek bilgi verici bir ral oynar.

2. ikna Eime: Etkili reklam, muhtemel misterileri rekldmi yapilan mal ve
hizmetleri denemeleri igin etkiler; anlan ikna eder. Bazan bu ikna etme islemi birin-
cil talep (tiim mamul sinifi igin talep) yaratma geklinde alur. Ama daha sik olarak,
reklam, isletmenin belirli bir markas! igin talep—ikincil talep—yaratmaya caligir.

3. Haurlaima: Reklam, reklam: yapilan markanin tiketicinin zihninde canl
clarak kalmasini saglar ve a mala ihtiyac duyuldugunda, gecmisteki reklamin etkisi,
o markanin satin alinacak marka adayi clarak tiketicinin aklina gelmesini mUmkin
kilar. Etkili reklam, tiiketicinin algun bir mala olan ilgisini de arttinr; béylece reklam)
yapilmamis olsa secilme gans! almayacak markanin satin alinma gans! da artar.
Ayrica, reklam, yakin zamanda bir markayl satin almamig alan tiketicilere anun
varigini ve niteliklerini hatirlatarak, marka degistirme yalunda etkili alur.

4, Deder Katma (Katma Degder Yaratma): isletmelerin pazara sunduklan
mamule deder katmalanmin g temel yalu vardir: yenilik yapma (inevasyon);
kaliteyi gelistirme (iyilestirme) ve tiiketici algilamalarinit dedistirme. Bunlar bir-
birleriyle kargilikli iligki icindedirler. Zira, kalite almadan inavasyan sadece yeni
birseydir; kalite almadan tiiketici algrsi tek bagina yetersiz kalir ve hem inovasyan,
hem de kalite tiketici algdamalanna dénistiirGimemisse bir anlam ifade etmez.

Reklam, algilamalan etkileyerek markalara katma deder yaratir. Etkili reklam,
markalanin daha zarnf, daha stilistik, daha prestijli ve yiksek kaliteli alarak gtérlimele-
rine yal acar. Nitekim ABD'de bir aragtirma ¢ok reklamin, reklami yapilan dayanikl ve
dayaniksiz tlketim mallari markalarinin “dsha kaliteli” oldudu yalunda tiiketicileri et-
kiledigini ortaya koymugtur. Su halde etkili reklam, algilanan kaliteyi ve diger
algiamalarn etkileyerek daha blyiik pazar payina ve kéniliga yol agabilmektedir.(10)

5. igleimenin Diger Cabalarina Yardimei Olma: “Pazarlama iletisimi (tutun-
durma) takimi"nin bir (iyesi clan reklam, bazen bu takimin galciist, bazen de iglet-
minin diger ¢abalarinin bir yardimeisidir. Ornegin reklam; igletmenin kupaniar ve
pivanga &dilleri dagitmasinin ve bunlara ve benzeri satis gelistirme araglarina
dikkat gekmesinin bir araci alarak kullanilabilir.

Reklamin diger dnemli bir rall de satis¢ilara yardim etmesidir. Reklami yapilan
bir marka icin kendi bélgelerinde ¢alisma yapan satiggifar temaslarinds daha uygun
bir ortam bulurlar. Ayrica reklam diger pazarlama iletisimi araglarinin etkinligini de
arttinr, TV'de veya dergilerde reklami yapilan bir mamul, ambalajt ve gérinisiyle
daha kalay dikkat geker.(11)

(10) Ibid., s. 233-234.
(11} Ibid., s. 234,
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11.2.2. Reklamlarin Siniflandirimasi ve Mamul Reklamlari

Reklamlar gesitli bakimlardan simiflandiriabilir: reklamin igeridine, hedet dinle-
yicilere, cafrafi alana, cekicilik etkising, kullanitan araca, reklami verenlere gdre vb.
Reklamcibk uygulamasi agisindan bazi dnemli simiflandirmalar sunlardir:

1. Reklam igerigi bakimindan,

(1) Mamul rekiami
(2) Kurumsal reklam (igletmenin reklam).

2. Hedef kitle bakimindan,
(1) Tuketicilere y&nelik reklam
(2) Araciiara yanelik raklam.

3. Cografi bakimdan,
(1) Bdlgesel (yerel) reklam
{(2) Ulusal reklam
(3) Uluslararasi reklam.

4, Kullanilan arag¢ bakimindan,
(1) S6zll basin (radyo ve TV) reklami
(2) Yazili basin (gazete, dergi) reklami
(3) Pasta reklami
(4) Agikhava reklami
(5) internette reklam. 7
Reklam cegitlerinden, reklamla neyin duyurulmak istendigi, diger bir deyigle,
reklamin igerigi bakimindan yapilan ayinmda, mamul reklamlarinin 6zel bir 6nemi
vardir. Kurumsal reklamda, isletme (veya bazen bir endiistri dali} hakkinda alumiu
. bir gériintii yaratimaya galigiir. Bu da uzun vadeli alarak igietmenin satiglanni etki-

ler. Bazen de, mamul reklami yapildidi halde, bu marka, ya da malin, “X igletmesi-
nin mamul{” oldugu da belirtilir; bdylece karma bir icerik alusturur.

Ik ayinmda séz kanusu alan mamul reklamlan da, (1) genel véya mal grubu
reklami (2) &zel veya marka reklami seklinde gruplandirilabiliv. Cok &nemli bir grup
. alan mamul reklamlari, diger bir ynden Ggll bir ayirma tabi tutulabilir:

1. Oncli reklam

2. Rekabet edici reklam

3. Hatirlaticl reklam.

1. Oncii Reklam: Oncii reklam, beliri bir markay! degil de, ilk deta pazara su-
nulan yeni bir mal tikrini veya bir mal grubunu tanitma ve benimsetme amacin: gi-
der. llk talep veya birincil talep yaratmaya ¢aligir; bu ylizden marka ismi Gnemii de-

gildir. Tamamen yeni, dalayistyla benzeri almayan mamul veya mamul hatti (grubu)
icin sunug déneminde marka adi belirimek dnemii degildir. ‘
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2. Rekabet Edici Rekldm: Rekabet edici reklam da, ikincil talep veya marka
tercihi yaratmaya ¢aligan mamul reklamidir; yeni mamulin biylme ve olgunluk d&-
nemlerinde daha gak kullanmilir. Bu reklamlar, pazarda birgok markanin rakip olarak
ortaya ¢ikmasiyla, dzellikle olgunluk déneminde biiylk 8nem kazanirlar.

3. Hatirlaticl Rekldm: Hatirlatici reklém ise, mal veya hizmet bilinmekle bera-
ber, pazarda bir doyma durumunun belirdigi, satiglarda azalmalarin bagladig za-
man yapilan reklamdir. Béylece, mamule olan talebi yeniden canlandirma, markay
tiketicilerin zihninde canli tutma arnac gldldr. Mamuliin hayat seyrinin olgunluk
déneminde —doyma ve gerileme clgunlugu alt donemlerinde— hatirlatic reklama da-
ha ¢ok bagvurulur.

11.3. REKLAM ARACLARI (MEDYA VEYA MACRASI)NIN
SECIMi, REKLAM PLANI VE MESAJI

11.3.1. Baslica Reklam Araclan ve Arag Secimi

Reklarn mesajlanimi hedef kitlelere ulagtiracak iletisim kanallan ¢ok cesitli ol-
makla beraber, en yeni arag olan internetle birlikte baglica 5 grupta toplanabilir;

{1) Radyo ve TV gibi, gbze ve kulaga hitabeden araclar

(2) Gazete ve dergi gibi yazili basin araglan

(3) Posta reklam araclan (postaya génderilen brogir, katalog vb.)
(4) Afis ve panolar (acik hava reklém aragian)

(5) Internet.

Reklam araglarinin veya medyasinin secimi, rekldm ydneticisinin yapacag! en
zor islerden biridir. Clinki bu segim, mesajlarin kime ulasacagdini etkiledigi gibi, ara-
cin kendisi de reklamin etkinligini etkiler. Farkli reklam aracglan da birbirinden farkl
tipte mesajlan gerektirecedi icin, rekldm araglarinin segiminin, daha mesajin hazir-
lanmasindan énce yapiimast gerekir. Ornegin, bir TV mesaj), bir afis mesajindan
farkh olacaktir.

Rekldm araclarinin seciminde de, temel olarak pazarlama yaklagimini benim-
semek, hitap edilecek pazar veya hedef tiketiciden hareket etmek gerekir. Ama
konu éncelikle: (1) Reklémla ulagilacak spesitik amag; (2) Bu ige aynlacak biit-
ce; (3) Hedef tilketicilerin &zellikleri ve (4) Bu dzellikler cercevesinde cesiili rek-
Iam araglarinin bu hedeflere ulagabilme yetenedi acisindan ele alinmahdir. En
uygun olan segimin yapilabilmesi, rasyonel karar verilebilmesi icin de, spesifik hedef-
ler, maddi clanaklar, hedef tiiketici dzellikleti ve rekl&m araglannin arzulanan pazar
hedefine ulasilabiliridi konusunda bilgi sahibi clmak biylk énem kazanmaktadir.

— Herseyden énce, bir rekldm kampanyasi ile ulagiimak istenen amaglann iyi
temmlanmasi ve belirlenmesi gerekir. Reklamin, satiglar ve karliigr arttirma nihai
amaci yéniinde, bir “markaya baglilik yaratma” veya “yeni bir pazar bélimiine girme”
amaclarindan bahsedilebilir. Ancak, gelecek bir yillik ddnemde, potansiyel alici say-
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sl olan 2 milyon kisinin % 10'unun, “"A” marka mamul(l tercih eder hale gefmesi, mar-
kaya bagllik yaratma amacinin daha kuvvetli ve spesifik hale getiriimesi demektir.

— Reklam icin ayrilan biiicanin ve araclarn maliyeti de arag se¢imini etkiler.
Zira, sinirh olanaklaria segilebilecek arag gesidi ve sayisi daha az iken, daha genis
bir biitge ile daha pahall, ama daha etkili araglari segme imkani dogar. TV ¢ok paha-
I bir arag iken, gazete daha ucuz ama nishi etkinligi daha sinirli bir reklam aracidir.

— Hedef pazar bolimindeki tiiketicilerin dzellikleri ile araclarin 6zellikleri
da &nemlidir. Bir bolime nasil ulagilacagini belirieme agisindan her aracin Sekil 11-
4'de gbrilen dzelliklerinin de iyi bilinmesi gerekir. Zira, reklam araglarinmn dzellikleri
ve hedefe ulagma yetenegi reklam bitcesi ile birlikte, hem arag tirinin segiminde,
hem de spesifik aracin belirlenmesinde dnemli bir rol oynar. Ornedin yazii basin

Tablo 11-4 Baglica Reklam Araglatinin Ozellikleri

Dogrudan posta

sponsor reklam)

hirlegtirme; duyulara hitap etme; heyecan yaratma;
mizahi kullanma yetenegi; satig giici ile etkili olma

Yiiksek hedet kitle segicilifi; esneklik; aym araglta
rekabet oimamasi; kigisellesmeye uygun

hireysellik

Reklam Araci Avantajlar Oezavantajlan

Gazeteler Esneklik; zamana baglii; yerel pazart iyi kapsama;  Omrii kisa; zayif tekrarlama kalite-
genis kabul edilebilirlik; yiiksek inanirhk; kitiesel si; kiiglik tesadifi okuyucu; zayif
okuyucy; aynntill mesaj segicilik

Televizyon Kapsama alan genis; gbriintil ses ve hareketi Yiiksek toplam maliyet; gabuk

gegen giriintil; diiglik hedef kitle
segiciligi .

Her seter igin nispeten yilksek
maliyet; “¢dpe gidecek posta” imaji

Radyo lyi yerel kabul; yiiksek codrafi ve demografik se¢i-  Sadece kulada hitap etme; diigiik
ciilk; diisilk maliyet; kas siirede dedigtiriiebilme; dikkat gekme; dafimk dinleyici
yerel kisilikleri kullanma sgtinalma zorluklan

Dergiler Yiiksek cofrati ve demogratik segicilik; inanirhk ve  Reklam satinalma aralidinin uzun-
prestij; yilksek tekrarlama kalitesi; uzun mir; lugu; yiksek maliyet; stnirh cografi
tesaditi okuyuculann fazialdi; aynobl) bilgi vere-  segenek; sirkiilasyonun pazara
bilme; yilksek bilgi aktarim gore dedigkenligi

Acik hava Esneklik; yixsek tekrarlama; diigiik maliyet; diigilk  Gok az hedef kitle segiciligi; sl
mesgj rekabeti; cograli esneklik; sahnalma dncesi  yaraticilik; hedet kitleyi dlgme

) hatrlaticiss giigliigii; gevresel sorunlar

Internet {Web,

serit reklam, Yiiksek segicilik; diiglix maliyet; siirat; interaktitiik;  Kiictik hedet; simrh etki

{Kaynak: Kotler and Armstrong, Principles of Marketing (2006}, op.cit., s. 464;Shimp,
Advertising, Promotion, op.cil., s. 356-357; 359-360; 364; 370; 375; 394).

sz konusu ise, gazete mi, dergi mi ve hangilerinin; TV séz konusu ise, hangi kanal-
larin kullanilacaginin se¢imi dnemlidir. Bu agidan basghca reklam ara¢larimin yarar-
larinin va sakincalannin bilinmesi yararls olur. Genis kitlelere, radyo, TV ve gazete-
ler uygun iken; sinmh, az sayidaki alicilara dergi ve &zel posta reklamlarn daha uy-

(13) Marcus et al., op.ecit. s. 331.
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gun clacaktir. Reklam araglari sahipleri kendi okuyucu ve dinleyicilerinin dzellikleri-
ni {yas, cinsiyet, egitim, is, oturma yeri vb. bakimlardan) belirlemeye ¢aligirlar. Da-
ha sonra rekldamin etkinliginin élglimesi konusunda deginilecegi (zere Ulkemizde
bu yénde bazi caligmalar yaplimaktadir.

Belirli bir reklam biitgesinin ne kadarinin her reklam aracina tahsis edileceginin
belirlenmesi (6rnegin, yilhk “X” milyon YTL'nin dértte biri olan “Y” milyon YTL'nin ga-
zete reklamina aynimasi) yaninda, bununla hangi gazete veya gazetelerde ve han-
gi tarihler itibariyle reklam yeri satinalinacag, ayn bir karar konusudur. Ayni gekil-
-de, TV rekldmlari i¢in aynlan paranin hangi kanallara, nasil tahsis edileceginin de
mevcut alternatifler ve bunlarin zaman birim maliyetlerine gore belirlenmesi medya

“planlamas! ile saglamir. Hedef pazar lyice beliflendikten sonra her aracin verimliligi-
nin degerfendiritmesi gerekir. Gelismis llkelerdeki uygulamada bu degerendirme,
maliyetlerin kargilagtinimasi yoluyla, ama her aracin tirajim (sirklilasyonunu) da gé-
zdniinde tutarak yapilir. Gazete digindaki birgok reklam araci igin 1 000 kisiye ulag-
ma maliyeti alinir ki, bu suni bir mukayese kriteridir.(13)

1 sayfa rekl&m Ocreti x 1 000

Reklamin 1 000 Kisiye ulasma maliyeti =
sty ? Y Tiraj (sirkillasyon)

Formilde tiraj rakami, pazar béliminiin ézelliklerine gére ve reklamin kimleri
hedef aldifina gbre ayarlanabilir. Bir derginin 1 sayfa reklam (creti 15 000 YTL ve
tiraji 50 000 ise, 1 000 kisiye ulagma maliyeti

15000 x 1 000 / 50 000 = 300 YTL

olacaktir. Bir dergiyi ortalama 5 kisinin okudugu kabui edilirse, bir kisiye ulasma ma-
liyeti, gergekte 60 YTL olur. Ama reklam bu derginin okuyuculan arasindan, sadece
geng kizlara hitap ediyorsa, tiraj olarak, tim okuyucular degil, tabmin edilen geng
kiz sayisi alinir. Diger énemli bir nokta da, reklamin yeri, zamani ve tekrarlanma sa-
yisinin farkh Gceretlere tabi oldugudur. Yalmz gazete reklamlar igin gelismis Olkeler-
de, 1 000 kisiye ulasma maliyeti yerine, 1 000 000 kisiye ulagma maliyeti hesapla-
nir (sliphesiz ki bu, lkemiz igin anlamh clmayan g¢ok biyik bir rakamdir). Sayfa
reklam Ucreti de, “bir slitunun lcreti” (stitun santim) olarak hesaplanir.

Turkiye'de giinimiizde (Haziran 2006) tam sayfa ticari reklam fiyat, Ug blylk
gazetede, ulusal baski igin; hafta i¢i-hafta sonu ginlere, renkli-renksiz durumuna
ve arka kapak dahil basilacagr sayfaya gdre, KDV dahil yaklagtk 60 000 ile 265 000
YTL arasinda degismektedir. Ancak bu rakamlardan belirli Sigllerde indirim
yapilabilmektedir. Reklam tarifelerf 1991-2004 yillan arasinda hep dolar bazinda
iken, Mayis 2004'de TL'ye doniilmistir.(14) (Halen ortalama dolar kuru yaklagik 1,6
YTL'dir).

ReklAm aracinin hedef tiketicilere ulagabilme yetenedi yaninda, mesajin dzellik-
leri de bazen arag¢ se¢imini etkiler. Ancak mesaj konusu asadida ayrica ele alinacaktir.

{14} Bir reklam ajansindan alinan bilgiler, 15.06.2006.
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“Kim oldugunuzu bilmiyorum.

Firmaniz) bilmiybrum.

Firmanizin mamuliinii bilmiyorum.
Firmanizin neyi temsil ettigini bilmiyorum.
Firmamzin miigierilerini tammiyarum.
Firmanizin gegmisini bilrmiyorum.
Firmanizin iiniini bilmiyorum.

Eee... simdi sdyleyin, bana ne satmak istiyarsunuz?”

DERS: Sat|§lar sat|§9| ziyaretinden dnce, i diinyasina yénelik yayinlardaki reklamla baglar.
McGRAW-HILL MAGAZINES
BUSINESS-PROFESSIONAL-TECHNICAL

Sekil 11-1 Reklém, Bilgi Vererek Patansiyel Alicilan Satigel Ziyaretine
Haziriayici Bir Ral Oynar.

11.3.2. Reklam Plani ve Reklam Masaji

Reklam Plani: Reklam ydneticisi veya sorumlusu belidenen spesifik amaglara
ulagmak icin yapacag! ¢alismalan belirli bir plan cergevesinde yiiritmelidir. Reklam
bu sarumlunun isi alup, bir reklam ajansi kullanilsa da stratejileri saptama, reklam
pragraminl anaylama ve degerlendirme anun gdrevidir. Uygun bir planlama ile rek-
l1am firsatlar! aragtinimali, rekiam nasil yapilacaktir kanusu incelenmeiidir.

Reklam yaneticisi reklam plamni hazirlarken igletme igi ve igletme digi cegitli
faktdrleri gdzdniinde tutarak, yapilacak faaliyetlerin uyumlu, koordineli hir sekilde
dlzenlenmesini saglar. Zira ¢esitli faaliyetlerin etkin bir koardinasyonu olmadan ar-
zulanari amaglara ulagmak zarlagir. Reklam plan ve pragraminda yer alan faaliyet-
lerin hem birbireriyle uyumu; hem de diger pazarlama ve tutundurma ¢abalari ile ve
.ayrica genel alarak Gretim ve finansman pragramlari ile uyumu saglanmalidir.
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Reklam Mesaji: Bu, reklamda yer alan yazil {(s6zIU) metin, resim ve gekillerin
tliketiciye iletmek istedidi bilgi, fikir ve haberdir. Mesaj geligtirme, reklamin yaratici-
hk isteyen en zor taraflarindan biridir. Esasen reklam teknik bir istir. Genel olarak tu-
tundurma igin ve kigisel satig igin oldugu Uzere, daha dnece deginildigi gibi ~AIDA
modeli gergevesinde— rekldm icin de birinci tonksiyon veya gérev, dikkat cek-
mektir. Bu ylzden gazete veya dergi reki&mlarinda, bunu saglamak igin su yollara
bagvurulur; iri bir bagltk, akitel olaylar veya beyanlar, gézalici resimler.

ikinci olarak, dikkati cekilen okuyucu veya dinleyicide bir itgi yaraimak ve
bunu siirdiirmek gerekir ki, bu da rekldmin dili ve havasinin hedef alinan kimse-
fere uygun diigmesine bagfidr.

Ugiincii sirada yer alan istek uyandirma fonksiyonu reklamin en gii¢ yan-
larindan biridir. Codu kez tek bir rekidmla tiikeficide satinalma istegi uyandirilama-
didindan, uzun siireli ve tekrarlamail kampanyalara girisilir. Tlkeficinin hem
mantiksal, hem de duygusal giidilerine hitap edilmeye caligilir.

Dérdiincii olarak da, reklamin tonksiyonu, potansiyel aliciyl veya tiiketici-
yi harekete gecgirmek ya da satinalma islemine itmekiir. Tutundurma kenusunda
genel olarak deginildidi izere, bu sayilan fonksiyonlan yerine getirebilmek igin, me-
saj, agik-secik, inandinct, yol gosterici ve tiketicilerin 6zelliklerine ve olanaklarina
uygun ¢ézimler énerici nitelikte olmalidir. Rekldmin reklami niteligindeki Sekil 11-
T'de reklamin kisise! satigi destekleyici, potansiyel alicty! satis griigmesine hazr-
layiel rol{l ifade edilmektedir.

11.4. REKLAM BOLUMUNUN ORGANIZASYONU VE REKLAM
AJANSLARI

Bir igletme reklam yapmak isterse, bir reklam ajansindan yararlansa da yarar-
lanmasa da, kendi organizasyonu iginde rekidmla ilgili bir sorumliu bulundurmahidir.
Bu, diger pazarlama gérevlerini de Ustlenen tek bir kigi olabilecegdi gibi, bir reklam
bélimi veya igleimenin kendisinin sahip oldugu (bir gesit isletme igi) reklam ajans:
olabilir.

Crganizasyon bakimindan igletmenin blylk olup olmamas! énem kazanur.
Eder isleime kicikse, rekidm sorumlusu, diger pazarlama gorevierini de yapan bir
kimse olabilir. igletme blyiikse ve reklam “pazarlama karmasi” icinde &nemli bir un-
sur ise, bir rekldm bélimi clusturulur, Bu da, genellikle pazarlama béliminin “pa-
zarlama aragtirmas!”, “mamul planiama” ve “satig” alt bélimleri yaninda yer alir.
Rekl&m alt bélimi, reklam ajansi ile iligkileri ydnetme yaninda, posta reklamlarini
ve ajansa verilmeyen diger faaliyetleri yonetir; reklam biitgesini hazirlar.

Béyle bir alt béliimiin ana fonksiyonlari, reklam g¢abalarini planlamak, or-
gittlemek, yoneltmek, koordine etmek ve konirol etmektir. Reklam béliimil,
rekldm kampanyalarinin hedef ve amaglarini belirler ve reklam biitgesinin
miktarina iliskin son karar verir. i§letme bir reklam ajansini kullaniyorsa, s6z ko-
‘nusu ajans, rekldm kampanyasini planlama, yaratma ve uygulama gérevini yikle-
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nebilir; ama bu gabalarin gdzetimini ve denetimini yine reklam balimi yapar. Boy-
lece bu alt b&lim, rekiam ajansi ile igletma arasinda, reklam planlarinin, pazarlama
amaglan ve rekldm amaglar dogrultusunda, bunlarla uyumlu olarak yapimasint
sagdlayan bir “irtibat bitrosu” gibi galigir.

isletmelerin pazarlama bélimii ile ilgili olarak, gelismis llkelerde, uzun siire
“triin ydneticiligi” seklinde bir érgittlenme, dzeilikle -bagta gida olmak lzere- amba-
lajli tiiketim mallarinda yaygin olarak kullaniimig ve hald kullaniimaktadir. Ulusal
reklamin gok dnemili oldugu, marka imaji ve marka bagimhligi yaratimaya galigilan
bu tir mamullerin pazarlanmasinda {rin y&neticisi reklam faaliyetletini de (stlen-
mektedir. Zaten, drin {veya mal) yéneticisi, belirll bir mamulll veya marmul hat-
1ini, ptantayip gelistirmek ve pazartamakla ilgili tim faaliyeileri yiklenen kisi-
dir. Son zamanlarda hizla degigen sartlar nedeniyle {markalarin gogalmasi ve mar-
ka bagimiiginin azalmas:; tutundurucu fiyatlandirmanin ve satis gelistirmenin
dnem kazanmasl; gilcii artan perakendecilerin (reticilerden daha ok ticari tutun-
durma istekleri le rekldma daha az kaynak tahsisi vb.) bunu uygulayan bir¢ok iglet-
menin, sistemi yeniden diigsiinmeye ve bazi degisikliklere gitmeye bagladiklar go-
rilmektedir.(15)

Bazi biiylk isletmeler kendilerine bagh rekldm ajans: kurarlar. Ama sadece
kendi igletmesinin rekldmlarini hazirlayan bu tir kuruluglar genellikle bagarili ola-
mamaktadir. Ulkemizde bu tiir bagansiz denemeler olmugtur. Omegin, Ziraat Ban-
kasi, kurdugu “Bagak Reklam™ kapatma yoluna gitmigtir. Bu yizden bagh reklam
ajansi kurma yolu biiyiik ve bagart isletmelerce fazla tutulmamaktadir.(16}

Reklam ajansi, isletmenin reklamlarini geligtiren, haztrlayan ve uygun bir rek-
lam araciyla uygulayan bagimsiz bir kurulug; yaratici giici ve igletmeciiik bilgileri
olan uzmaniar toplulugudur. Birkag kisiden, ¢ok sayida kigiye kadar degisen gesitli
alanlarda uzmanlagmis kimselerden olugur. :

Reklam ajansi, miigterileri olan igletmelara rekldm ve dijer bazi pazarlama hiz-
metleri sunar. Reklam alaninda, bir kampanyayi bitiintyle planlayip, yiritiir; ticati
reklamlar yaninda birtakim eglence programlarini da hazirlar. Esas gérevi reklam
olmakla beraber, tanitma ve satig gelistirme galismalarinda da yardimei olabiiir. Bu
ybniyle, birgok rekldm ajansi giderek birer pazarlama ajans! gériiniimiine biriin-
mektedir. Ancak reklam ajansinin asil gérevi yaraticilik olup, bunu pazarlama ama-
cina hizmet edecek sekilde yapar,

Temel olarak, rekidm ajansimin fonksiyonlars yaraticibkla {rekldmin mesaj
ve sanatsal yoni), reklam aracsyla ve yénetimle ilgilidir. Ajans bir rekidm kam-
panyasinin yaratilmasi, ana satis temasimn geligtirilmesi, rekl&m aracinin ig-
leimenin onayina sunulmasi ve gegitli araglarla yayinlanmasi gibi galismalan
kendisi yapar. Genellikle igletmeler, rekldm politikalarinin belirlenmesi ve reklam
stratejisinin formiile edilmesini, bunlari diger pazarlama stratejileriyle direkt iligkili ol-
dugundan, reklam ajansina birakmazlar. Hatta bir reklam ajans: kullanildiginda,

(15) Kotler and Armstrong (1993), op.¢it., s. 50-51.
{16) Yiksel (nsal, "Reklameilikta Ajans — Miisteri iligkileri”, Olug ve digerleri, op.cit., iginde, 5. 225-226.
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rekldm ydneticisi, ajansin reklam kampanyasinin planlanmasiyla minimum diizeyde
de olsa ilgilenir; boylece caligmalarin genel pazarama stratejisine uyumu saglanir.
Zira, sonugta reklamin bagerisindan ve basarisizligindan, st yénetime karsi rek-
I1am ydneticisi scrumliu olacakiir.

Isletmelerln bir reklam ajansi kullanmalarinin bashca sebeplerl iki nokta-
da ioplanabilir: (17)

(1) Kiciik bir isletmenin rekl&m tecribesi sinirhdir; ne kaynagi ne de per-
soneli, arastirma, yaratici reklam gelistirme ve reklami degderlendirme ¢abala-
rinda etkili olamaz. Blylk bir isletme hile ¢ok sayida uzman bulmak veya bulun-
durmakta glglik ceker; gerekli elemanlan kolayca degistiremez. Ama ajans farkli
nitelik gerektiginde kolayca eleman degistirebilir.

(2) isletme, genellikle belirli bir mamule iligkin tecriibe ve bilgiyle sinirl-
dir. Ajans ise, pazarlar, reklam araclan, reklam stratejileri vb. konularda (cesit-
li isletmeler igin galistigindan) ¢ok yénliliik getirir. Ayrica, ebjektitlik saglar.

Ajanslar, ticari birer hizmet igletmesi olarak foaliyet gésterirler ve kar amaci gi-
derler. Diinyada en yaygin olarak ajans gelirleri komisyon Ucretine dayanir. Bir ga-
zeteye dogrudan verilecek reklam belirli bir tarifeye tabidir; ama, rekiam afansi ka-
naltyla gelen rekidm igin gozete ajansa éncaden belirlenen bir komisyon verir. Bdy-
lece, reklam uzman kimselerce hazirlanmig ve uygulanmis olur. Tlrkiye'de basinda
bu komisyon % 25'dir. TRT kimseye komisyon 6demedigi icin, ajenslar TRT'ye Gde-
nen Ucret Uzerinden migterilere belitli bir ylzde ile servis Ucreti alidar. Reklameilik-
ta komisyonlar % 5-25 arasinda oldu§u igin, en ylksek komisyon basindadir.(18)

11.5. REKLAMIN ETKINLIGININ OLCULMESI

Rekiamin etkinliginin dlglilmesi, rekldm planinda belirlenen amaclare ulasilip
ulagiimadidinin veya ne diglde ulagildidinin arastirilmasidir. Arastirmalarda, iki tir-
&t etkinlik 8lgilebilir: (1) Sauis etkisi; (2) iletisim etkisi. Reklamin temel amac, sa-
tiglarin ve karhhdin arttinlmasi oldugu icin reklam veren igletmeler, rekl&émin satig
sonuglarna gére dederlendiriimesini isterder. Diger bir deyigle, isletmeler ve pazar-
lama acisindan etkili reklam, rekldmi yapilan malin satigint arttiran, béylece, yapi-
lan harcamaya gére daha fazla bir satig gelirini sadlayan reklamdir. Reklami hazir-
layan reklam ajansi ile mesaj yazar ise, daha ¢ok iletisim etkisinin Jzerinde durur-
lar. Onlara gére, etkili reklam haberlesmeyi saglayan, mesaji ileten reklamdir.

Reklamin etkinliginin dlgtlmesi, ginimizde reklam harcamalarinin blyik bo-
yutlare ulagsmis olmasi, isletme kararlarinda hilimsel verilere giderek énem verilme-
si ve rekldm araglannda etkinlik agisindan blyitk farkliliklar bulunmas sebebiyle ig-

{17) Marcus et al., op.cit,, s. 324-325.
(18) Unsal, “Reklamcilikta Ajans — Misteri ligkileri”, Olug ve digerleri, op.cit., iginde, s. 226-227.
(19) Uraz, op.cit., 5. 198,
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Ietmalerca.ﬂzerinde ciddiyetle durulmasi gereken bir kanu olmugtur.

Genel alarak, reklamin etkinliginin éiclilmesi iyi bir reklam planiamasi ve
kontrold i¢in garekhdlr Daha spesifik olarak etkintik Glgimii su nedenlerle ya-
pitir: (19)

1. Reklam harcamalarinin |§Ietmeye sagladii fayday) ve satiglan saptayip, ge-
lecek déinem reklam biitgesini hazirlarken bunu gézaninde tutmak

2. Cegitli alternatitler arasindan en uygun reklam aracini secmek

3. Reklamin hedefi olarak alinacak pazar siirekli dedigen, dinamik bir artam al-
dugundan, hangi déinemde reklamin, hangi dinemde fiyat degisikliklarinin daha et-
kili aldugunu belirlemek

4, Reklamin dayma noktasini (satiglar arttiramadigs (ist smlrlm) buimak.

Reklam aragtirmalar, yaplldlklan zamana gdre, reklam dncesi aragtirmalar
{6n dlgme) ve reklam sonrasi aragtirmalar (sonradan Gigme) olmak Gzere iki-
ye ayrilir. Rekiam &ncesi Gigme daha yaygm olup, rekidmda yanlighklann bii-
yiik ve cok pahali bayutlara ulagmadan énlenmesine yarar. Nerede, ne zaman
ve nasil rekldm yapilacagina karar verirken, “rekiam araci aragtirmasi”; rek-
lam mesajinin iceriginin ne oimasi gerekiigine karar verirken, “motivasyon
aragtirmas” ve rekldm mesajinin gekli hakkinda karar verirken “kopya arag-
tirmasi” yapihr.(20)

Reklam kampanyast sanunda ise, reklamin etkisini dlgen, “satis sanuglan test-
leri”, reklamin taninip taninmadigin élgen, “tammlama testleri” va “okuyucu testle-
ri* gibi gesitli testler gelistiriimigtir. Ancak reklam harcamalarinin ulagtig biiylik bo-
yutlara ragmen, reklamin etkinliginin Gligimii cogu kez iyi bagarilamayan bir ig-
tir. Nitekim, geligmis (lkelerde bile bu kanuda yeterli ilerleme saglanamadid! ifade
ediimektedir. Bunun cesitll nedenleri arasinda, reklamla satis tepkisi arasmndaki
iligkinin zayH, karmagik ve ¢odu kez digmeye elverigsiz olmasi, reklam etkisi-
ni diger satigi etkileyen etkenierden ve gavrasel etkilerden ayirma giicligii sa-
yilabilir.

11.6. REKLAMIN ALEYHINDEKI VE LEHINDEKi GORUSLER

Reklam, muhtemelen (izerinde en gok tarfisilan pazarlama kanularinin basinda
gelir. Reklamin ekanamik, sasyal ve hukuki etkileri iktisatgl ve igletmecilerin, tiketi-
cilerin, psikalag ve sasyalaglarin, hukukgu ve palitikacilarin tarkl sebeplerle ve ba-
kis agilanyla tartistrkian, elestirdikleri veya dvdiiklen bir kanu alma ézelligine sahiptir.

Reklamin mal ve hizmetlerin satilmasina yardimei aldugu hususunda genel bir
géris birligi vardir: ancak mal ve hizmetler reklam yerine daha verimii bagka yallar-
la mi satilmall, yoksa bazilari zaten satimamali midir? tarigmalar daha gak bu nak-
talarda toplanmaktadir.

{20) Kurtulug, "Tutundurma Aract Olarak Reklam®; Olug ve digerleri, op.cit., s. 191-207.
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Reklamla ilgili goriigler (ig kisma aynilarak ele alinabilir:(21)
1. Ekonomik gtrlsler

2. Sosyal giriigler

3. Hukuki goriisler

Ekonomik gﬁrﬂ§lére daha fazla yer verilerek, bu konular asagida kisaca gbz-
den gegirifecektir.

11.6.1. Reklamila ilgili Ekonomik Girigler

iktisadi agidan ele alarak reklami elestirenlerin aleyhdeki baglica gérisleriile le-
hinde olanlarin kargl gtriglerinin baslicalan su noktalarda toplanabilir: reklam fiyat-
lan yiiksektir; agin ve gereksiz fon kullanimina, 1srafa yol agar; tekelci etkiler yaratir.

(1) Rekiam maliyetleri, dolayisiyla fiyatlan yiikseltir. Reklam pahali bir tu-
tundurma araci veya ¢esididir; bir malin malivetleri Uretim ve satis seklinde iki kis-
ma ayrilirsa, satig maliyetleri icinde reklamin pay! oldukga yiksektir.

Buna karsilik, reklami savunanlara gére, reklam kaldirmak sahs fonksiyo-
nunu Kaldirmaz; sadece daha az etkili ve daha pahali yollara bagvurmayi ge-
rekli kilar. Ayrica, tiketicinin aragtirma maliyeti (bilgi toplamak igin) artar veya da-
ha az bilgi ile satinalma kararini verir. Diger bir dnemli nokta sudur: reklam, satigla-
n ve dolayisiyla Gretimi arthirmasi nedeniyle, birim maliyetlerdeki disls sayesinde
-reklamin maliyetine ragmen- bazen birim maliyetleri ve dolayisiyla tiyatlan (dzellik-
le tiketim mallarinda) digirir. Ancak, reklamin fiyat (zerindeki etkisi cegitli sartla-
ra bagh clarak degisecektir.

(2) Reklam, bilyiik fonlarin asin bir sekilde ve gereksiz yere kullantmi, kit
kaynaklann israfidir; ayrica kamuya yararlt ve sosyal mallar yerine &zel mallarin
asirl Blgude Gretimine yol agmasiyla da, kit kaynaklarin optimal olmayan kullanpimi-
na sebep olur; ¢linki tiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin hiyerarsisini veya énem si-
rasini da degigtirir, bozar.

Reklami savunanlar ise, reklamin bilgi verme ve ikna etme fonksiyonlan
ile tliketicilere ihtiya¢ ve isteklerini tatmin yollann gésterdigini, daha iyi ya-
samada ilketicilere yardimci oldugunu, varolmayan arzular yaraimakian ¢ok,
insanlarin arzulan fle Urelim arasinda bagintl Kurdugunu ileri sirerler,

Esasen, reklamin bu tiketicilers bilgi verme, onlar egitme ve Uretimle tiketim
arasinda dengeyi saglama fonksiyonlan sebebiyle eski Sovyet Rusya'da, Profestr
Liberman’in 1962 ydindaki Snerilert dogruliusunda 1960’lar ortalarindan sonra tike-
tim mallar1 sektérinde pazar ekonomisinin bazi kurumlar ve bu arada reklamecilik
benimsenmis; reklama, tiiketicilere bilgi verme, onlar| egditme gérev ve sorumlufugu
verilmistir. Nitekim, “Blylk-Sovyet Ansiklopedisi®, 1941 baskisinda reklamcihgi, "ki-
silere, genellikle gereksiz ve degeri siphe gbtlrlr geyleri satin aldirmaya yarayan
bir aldatmacaliktir” sekiinde tanimlamigken; 1971 baskisinda “*mamullerin kalitesi

(21) Marcus et al., op.cit., s. 313-317.
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ve $atlld|§]| yerler konusunda tliketiciye bilgi veren sanattir” geklinde tanimlama yo-
luna gitmistir,(22)

(3) Reklam tekelci etkiler yaratr. Reklamin, gerek maliyetinin yliksek alusu
yiziinden ancak mali glicl tazla olan igletmelerin yeni bir pazara girebilmesi; gerek-
se pazarda mevcut markalar arasinda fazla reklam yapan firma igin markaya bag-
liik yaratmasi nedeniyle tekelci etkileri vardir.,

Reklami savunanlar ise, reklamin rekabeti ortadan kaldirdsdi ve tekelci et-
Kiler yarattigi gorisii yerine, bunun tam aksine rekabeti kamgiladigint ileri strer-
ler. Bunlara gore, reklamin temel dzelliklerinden biri, isletmeleri rekdbete zorla-
masidir; eder mamul kalitest rekdbet edici durumda degilse baghbagina rek-
lam yeterli olamaz. Reklam, tirmalar, mallarim geligtirmeye, yenilikler buimaya,
maliyetlerini digiirmeye zorlar. Bir igletme yeni mamul gelistirirse, bunun reklam,
rakiplerini de bu konuda tegvik edici bir etki yaratir. |

11.6.2. Reklamla ilgili Sosyal Gérisler

Sosyal agidan elestiride bulunanlar, reklami asin derecede ikna edici, gergek
olmayan degderleri dnemsetici, korkuyu tahrik edici ve gereksiz tiketime yol agici bir
faaliyet olarak gérir ve bu yizden kars! ¢ikarlar. Son yanm ylzyilin Onlil psikolog-
larindan yeni Freud'cu Erich Fromm, “reklam, insani hirsh, ag gézIll yapar; hep da-
ha tazla, daha fazla talep eder bir hale getirir. insanin gergeklik duygusunu yitirme-
sine, herseyi yan fantezi olarak gérmesine yol agar” demektedir.(23)

Reklami savunaniar ise, reklamin halki egittigini, serbest seg¢imi kolaylasti-
rip, hayat standardini y Okselttigini ileri sGretler. Bunlara gtre, reklam Kigilerin de-
ger hilkimlerini gergek olmayan yénde dnemsetmez, sadece onlar aksettirir, Ayri-
ca, reklam mal ve hizmetler yaninda topluma gok yararli konularin da tutundurutma-
sini saglar (&rnegin, yardim kampanyalarina katki sadlama; egitim ve genglik kamp-
lan; aile planlamasi; ¢evreyi koruma).

11.6.3. Reklamla itgiti Hukuki Gérigler

Konuyu hukuki agidan ele alanlar, aldatici reklarn ve yanilticr rekldm (zerin-
de dururfar ve rekldmi elestirider. Gerek aldatici reklama, gerekse yaniltici reklama
karg! alinan yasal énlemler hemen bitiin geligmis Ulkelerde hayli yaygin olup, tiike-
ticinin korunmasi konularinin basinda bu tdr reklamlari énleme, rekldm gergekles-
migse ilgili isletmeyi cezalandirma tedbirleri yer alir. Aldatici reklamlara karg: bir
yandan devletin aldigi tedbirler; 6te yandan rekldm ajanslan ve rekldm araci
sahiplerinin aldign tedbirler (aldatici reklami kabul etmeme seklinde); ve ayrica,
tiiketicilerin kurduklan tiiketictyt koruma dernek ve birliklerinin tedbirleri g&riliir.

{22) Ferid Edgi, “lletigim Alaninda Reklam Ajanslannin islevleri ve Sorumluluklart”, Forum, Rek-
lamciig Geligtirme Dernedi'nin 22 Subat 1977'de Istanbul'da ilk defa diizenledigi uluslararasi seminere
sunulan teblig, s. 83-80.

{23} Marcus et al., op.cit., s. 313-317.
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Aldaticr reklamlara karg: zamanla artan bu tedbirler Bati Gilkelerinde (gerek Av-
rupa'da, gerekse Amerika'daki tilkelerde) soyle bir gelisme seyri gastermistir:

(1) Once, devlet arganlarinca, kanun, kararame, ydnetmelik ve mahkeme ic-
tihatlar: yoluyla karuma sadlamaya baglanmis ve bunlar devam edegelmistir.

(2) Sanra, prafesyanel rekldm ajanslan sel-disiplin ile bir “aldatici ve yanittici
“reklamlan kabui etmeme” seklinde otokantral sistemi gelistirmiglerdir.

(3) Daha sanra, tiketicilerin drgittenmeleriyle artaya ¢ikan ganalli kuruluglar
olarak dernek veys biriklerin galismalar baglamig ve gitgide artma egilimi goster-
mistir. )

Kanusu sldatic: ve yanitiel reklam bayutlanini ¢ok asan tiketicinin karunmas:
sarunu, Glkemizde Sanayi ve Ticaret Bakanlidi'mn hazirladigi cesitli anti kartel, anti
trist yasa tasanlarinda ele alinmig; uzun siire hiikimetlerin gliindeminde kalmes ve
sonunda 1995'de tiiketiciyi karuma yasasi gikartilip ayni yil yiiriirliige kanulmustur.

Bu alandaki alumlu bir gelisme, daha 20 yil kadar énce 1982 Anayasasi'na ko-
nulan bir hikiimle, tiketicinin karunmasinin devlete bir gérev alarak verilmis alma-
sidir. Gergekten, Anayasa’'nin “Tiketicinin Korunmasi” ve “Esnaf ve Sanatkarlarn
Karunmasi” baglhklanni tagtyan 172. maddesinin ilk kisminda: Devlet, tiiketicileri
karuyucu ve aydinlatici tedbirler alir, tiketicilerin kendilerini karuyucu giri-
simlerini tesvik eder, denilmektedir.

Turkiye'de 23.2.1995 tarih ve 4077 sayili Tdkelicinin Kerunmasi Hakkinda
Kanun (8 Mart 1995'de Resmi Gazetede yayinlanip, 8 Eylil 1995'de yurliritige gir-
migtir), tiketicinin korunmas! yalunda énemli bir adim almustur. Kitabin sonuna Ek-
2 olarak kanulmus olan Kanun'un 16, maddesi, ticeri ilan ve reklémlarin yasala-
ra ve genel ahlaka uygun, diiriist ve dagru oimasi esastir demekte; ikinci fikra-
sinda da, “Tlkeliciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi naksanhkla-
rini istismar edici, tiketicinin can ve mal glvenligini ehlikeye disoricil, sid-
det hareketierini ve sug islemeye ézendirici, kamu saghgmi bazucu, hasiala-
ri, yaghiari, cacuklar, ézdridieri istismar edici rekidm ve ilan yapilamaz” sek-
linde cesitli sinirlamaiar getirmektedir. TOketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun,
6 Mart 2003'de kabul edilip, 14 Haziran 2003'de ylrirlige giren yeni bir yasa ile
dnemli glclde degistirilip gelistiriimigtir,24)

11.7. HALKLA iLiSKILER

11.7.1. Halkla iligkilerin Tanimi ve Cesitler

Guniimuzde dnem kazanan ve baglica tutundurma metadlarindan biri olarak
kullamimi yayginlagan bir arag da halkla iliskiler (HI)’dir. Rekld&min artan maliyetleri
nedeniyle giderek daha az etkili almasina parale! alarak, blylik—kic¢lk tim isletme-

(24) 4822 Sayili Kanun ile Degigik 4077 Sayili, Taketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ve
Uygulama Yonetmelikleri {Ankara: Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Tiketici ve Rekabetin Korunmasi
Genel Madarliga, Yayin No: 125, Aralik 2003).
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ler, tiiketici ve genelde taplum gikarlarini destekleyerek farkindalik yaratma (haber-
dar etme) ve igletmeye sadakat sadlama kanulannda Hi'den yararlanmakia-
dirlar.28) Hi, Tiirkiye'de belirli kesimlerde bu kavramin ingllizce adi (Public
Relations) nedeniyle, kisaca “PR” alarak da animaktadir.(26)

Hi, “bir kurulugu, calisanlara, musterilere, ilgili alduju Kisilere sevdirme ve
saydirma sanat!”; “kigi, sirket ya da bir kurumla halk arasindaki kargilikl: anlayis ve
iyi niyeti geligtirme bilimi ya da sanatidir” (Webster's New Collegiate Dictianary).
Biraz daha kapsamili olarak ele alip tanimlama yaluna gidilerse, halkla iligkiler, bir
isletmenin {ya da, genelde bir kurulusun) taplumda kendisiyle ilgili cesitli ¢1-
kar gruplan Hle iyi iligkiler gelistirmek, topluma yararli faaliyetleri konusunda
bilgi vermek suretiyle bu iligkileri siirdiirme cabalaridir.(27) Bu gabalarda, iglet-
mede alinacak kararlarda kamu yarannin gizetildigi diiglincesi ya da telsatesinin
bulunmasi gerekir. Is diinyasinda bu yénde bir dilsincenin gelismesi, sanayi, tica-
ret ve hizmet sektérlerinde "sasyal kurum” kavramin: gelistirmigtir. Bir isletme belir-
li bir biylkitige geldikten sonra, dalayh veya dalaysiz olarak iligkide bulundugu
“paydaglar” da denilen kitlelerin (ortaklar, ¢alisanlar, misteriler vb.) yararlanna esit
ﬁlgl‘]de hizmet eden bir sasyal kurum olarak ¢aligmalidir.

$u halde belirli blyiklige ulagmig &zel _ya da kamu kurulugunun, hergeyden
éince, topluma yararl igler bagarmasi geregi artaya ¢tkmaktadir. Hi taaliyetierinin
hedet kitlesi durumundaki gruplara ya da genelde kamuayuna, taplum yararina ya-
pilan caligsmalarin duyurulmasi da kanunun diger bir bayutunu alugturmaktadir.
Béylece HI iki agsamall bir fanksiyonu yerine getirmektedir.

Devlet agisindan degil de, dizel sektér agisindan bakildiginda, Hi kavramindaki
“halk” kelimesi ile itade edilmek istenen timiiyle halk almayip, bir igletmenin iligkili al-
dudu hedef kitledir; bu kitle halkin biiyik bir balim( olabilecedi gibi, sadece kiiglk
bir kismi da olabilir. Ornegin, (lkedeki tim hamimlar ya da erkekler; doktarlar, mihen-
disler gibi beliri meslek mensuplar; igletmede ¢aligantar, ya da bir atelin miisterileri.

Hi *kurumsal Hi” ve “pazarlama Hi" seklinde iki ana gruba aynlabilir. Kurumsal
ya da genel Hi daha genis kapsamili iken, pazarlama HI dar kapsamlidir. Kurumsal
Hi pazarlamadan gak érgitsel iliskiler ve imaj alugturmakla ilgilidir. Bu genel nitelik-
te alan nitelikte HPde, kurum kimligi, kurum imaji ve Gnii én plandadir28); pazarla-
ma Hi (PHI) ise, mamul, marka ve satigla ilgilidir.(29)

(25) Bearden et al. (2004), ep.cit., 5. 422, _
(26) Hatta Ulkemizde konunun 8ncl uzmanlanndan alup, yine kendisi glbi bu kanuda dncd olan Be-
" till Mardin ite itk Hi ajansini yillar &nce kurmus bulunan (ki uygulamac! kimligi yaninda akademisyan kim-
ligi de vardir) Alaaddin Asna, bir kitabim Public Relatlons-Temel Bllgiler (1993) adiyla gikarmigtir.

{27) Ayn bir isletme fonksiyonu olarak Hi, yazann Modern Isletmacilik, 15. Basim {2005) adl ese-
rinde incalenmigtir, s. 349-362. Turkge literatiirdeki baglica kaynaklar sunlardir: Ayla Okay va Aydemir
Okay, Hallda iliskiler: Kavram, Strate]i ve Uygulamalan (istanbul: Der Yayinevi, 2001); Filiz Balta
Pellekoglu, Halkla lliskilar Nedir, Genisletilmis 2. Baski {Istanbui: Beta Basim Yayin Dagiim A.S., 2001);
Fasun Kocabas, Mige Elder ve Serra inci Gelebl, Markating P.R. 2. Bask (Ankara: Kapital Medya
Hizmelleri, 2000); S. Yavuz Odabasi ve Mina Oyman, Pazarlama ilatigimi Yénetiml (istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri, 2002); izzet Bozkurt, Biitiinlegik Pazarama iletigimi (Ankara: Kapital Medya Hizmetleri,
2000); Nurhan Babiir Tasun, Pazarlama Halkla Digkileri ve Reklam (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2003).

{28) lzzat Bozkurt, Biitiinlegik Pazarlama ilatigimi, op.clt., 5. 122,

{29) Yavuz Odabagi va Mina Oyman, Pazarlama iletisiml Y5netimi, op.cit., 5. 141-147,
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Halkla Hligkiler ve Pazarlama Halkla iligkiler iligkisi: Pazarlama Hi'in
(Marketing Public Relations-MPR) eski adt “tanitma” idi ve bu kavram, "karsiiginda
bir {icret ddemeden igletmeyi ve mamullerini tanitict haber gikarma” yolundaki taali-
yetleri kapsamaktadir. Hi kavrami ise, hem tanitmayi, hem de onun disinda gesitli di-
er faaliyetleri kapsar. Hi departman: gok cesitli araglan kullanir: {30)

— Basin danigmanhgi veya ajansi. Bir kigi, mal veya hizmet hakkinda basinin
dikkatini gekecek, yayinlanmaya deger haber Uretme ve yayinlatma.

— Mamul tamitimi. Spesifik mamullerin tanitiminin yapilmasi.
— Cesitli kesimlerle yerel, ulusal ve uluslararasi-iligkiler gelistirme.

— Lobicilik yapma. Yasama organi ve hikiimet organlanyla iyi iliskiler gelisti-
rerek yasamay ve devlet denetimini etkileme.

— Yatinmctlarla jligkiler gelistirme. Hissedarlar ve finansal gevredeki kimseler-
ie iyl iliskiler kurma ve strdirme.

— Kar amagstz kuruluglar ve toplumsal amaglarl |g:|n bagdrs yapan kimselerle
gdndlli destek veya finansal destek sajlamak Uzere iyi iligkiler geligtirme.

Gorhldigi tzere, “Hi, mamulleri, insanlari, yerleri, fikirleri, faaliyetleri, érgitleri
ve hatta milletleri dnemsetmek amacnyla kultanilabilir’. 81) Genis kitleleri haberdar
etme yolunda gliglli etkileri olan Hi, bunu rekldma gére gok daha digtk maliyetle
basarir. Clnki rekldmda oldugu gibi, isletme yayinlama igin para édemez; basim-
yayin kurulustarinca yayinlanmaya deder haber, ilging olaylar gelistirmek Uzere Hi
personeline para &der.

Yukarida belitildidi gibi, pazarlama halkla iligkiler isletmenin mal veya hizmet-
leri veya politikalan hakkinda bir Gcret ddemeden yapilan her tiirl iletigim faaliyeti-
dir ve gogu zaman yazih ve sdzlil basinda yayinlanan bir haber, réportaj veya soh-
bet seklinde gérilir. Ama, isletme veya mamull hakkinda, “gevreyi kirletme” vb.
"k&tl haber” de tanitmadir.32)

Her ne kadar Hi, tanitmadan ¢ok daha genis kapsamii faaliyetler bitiinii ise de,
tanitma, Hi'in ¢ok &nemli bir pargasini, pazarlama ile ortak yanin olusturur. Zira, bu
kavram, isletmenin mal ve hizmetleriyle ilgili bilgileri yayma, biylime—geniglemeleri
duyurma, bagka sirketleri satinalma, aragtirma, yeni mamulii pazara sunma veya ig-
letmenin imajini giiglendirme amaglariyla kullanilabilir.(33)

Pazarlamada HP'in rolil, “biitihlesik pazarlama iletisimi” kavraminin gelismesi
sonucunda 1990%arda artmrgtir., Nitekim 1993'de yayinlanan ilk Biitiinlegik
Pazarlama lletigimi kitabinda, yazarlar su noktay: vurgulamislardir:(34)

(30 Philip Kotler, G. Armstrong, J. Ssunders and V. Wong, Principles of Marketing, Second
Eurcpean Edition {London: Prentice Hall Europe, 1994), s, 830-831.

(31) Ibid., s. 831.

(32) Etzel, Walker and Stanton (1997), op.cit., 5. 503.

{33) Pride and Ferrell (1989}, op.cit,, s. 475.

{34) Thomas L. Harris, “Integrated Marketing Public Relstions”, Clarke L. Caywood, {(ed.), The
Handbook of Strategic Public Relations and Integrated Communications (Boston, MA.: McGraw
Hill, 1997) iginde s. 93; alint yapilan kaynak, Sechultz, Tennernbaum and Lauterbarn, op.cit., (1993,
1994Ydir,
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“Tiiketicinin gt'J'venini kazanmak i¢in sadece mamule glvenemezsiniz. Farki
yaratan sey, dosica yakfasim, anlayts, miigteriye kurdugunuz iletigim ve ifigkidir,
Bunlar sizi digerlerinden farkli kilan geylerdir.”

Burada sunulan mal veya hizmetin yaninda miisteriye sicak, dostga yaklaglh'l ve
“kurulan iyi iletisim &n plana gikarimaktadir.

Pazarlama halkla iligkiler, genig kitlelere yénelik olup, rekldma benzer. Ama on-

dan farkli olarak bir Gcret karsilidi yapilmaz; ayrica, mesaj, haber bigiminde sunu-
lur. Diger bir fark da, rekldmda, reklamin yeri ve igerigi (izerinde reklam verenin
kontrolli oldugu halde, PHi'de basin-yayin araglan (medya), bu kontrold elinde tu-
tar. Bu ylizden, reklam hep olumlu oldugu halde, PHI'"de bazen olumsuz da ¢labilir.
. Ornegin, halkin sagligina zararl bir mal dreten igletme hakkinda, uzman kisilerin
goriislerine bagvurma, onlarla réportaj yapma veya isletme ile ilgili bir haber yayin-
lamalarla ropdrtaj yapma veya isletme ile ilgili bir haber yayinlama. Asadida, son
zamanlarda Glkemizde bazi igletmelerle ilgili olarak yazil basinda gikan “clumlu bir
gelismeyi tanitic1” yaymlara iliskin drnekler verilmistir.

TOYOTA TURKIYE VERSO'YU SIFIR HATA iLE ORETTI, INANAMADIK

Tirkiye'nin uzun vadede en huzh bilyimeyi gerceklegtirecekleri pazar oldugunu
sdyleyen Toyota Avrupa Baskan Yardimcisi, “Ozellikle Verso modelimizde tirefim.
kaliteniz bizi sasirtiyor” dedi (Vatan Gazetesi, 26 Eyiil 2003).

2005'in EN iYi OTELI: CEYLAN

Ceylan Intercontinental Gdile doymuyor. Istanbul siluetinin en &nemli
parcalarindan biri olan ofel, Avrupa’da Infer Continental zincirinin en iyisi segildi. ...
Oteli bu biliyik basariya ulastiran ekibin basindaki isim Genel Midilr Jonathan
Soper da “2005 Yiuiin En lyi Genel Mddord” 8diitine layik gérildi. (Vatan
Gazeiesi, 13 Nisan 2006)

VOLEYBOL VE EFES LIGHT...

“Enerji ve dinamizm”i benimseyen Efes Light, trtin konumlandirmasin yaparken
bu niteliklerle Hzdeslesen hir spor dalimi kullaniyor: Beach Volley. Efes Light Beach
Volley Turnuvalar ile hem voleybolu sevdiriyor hem de bu spor dshimin tekniklerini
kendi iletisiminde kullaniyor.

2000 yihndan bu yana plaj voleyboluna kesiniisiz devam eden Efes Light, 5'inci yilina
basarken voleybol ailesini gectigimiz giinlerde Park Orman'da verdigi bir partide
bulugturmustu, Ashnda Efes Light, bes yildir diizenledigi Beach Volley Tour'larla elenceyi
tutkuyu ve macerayi biraraya getiriyor, yapilirken de Uriinin konseptinden itham aliniyor.

Efes Light, 6zellikle plajlarda, denizin ve giinesin oldugu her yerde tercih edilen bir
marka olarak konumisndiniiyor. Markamin dinamizmi, enerjiyi, haysti dolu dolu yasayan kim-
fikleri temsi{ ettigi icin bu tarz etkinlikleri dilzenledigi belitiliyor. Dinamizm ve enerji de en
fazla yaz aylarinda tiketildiginden Efes Light, yaz sezonunda daha da én planda tutuluyor.
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Spor ve Sanata Destek '

Her kurumun destek verecedi alaniar siiphesiz apayri. Efes Pilsen de
biinyesinde bircok spor dalina, aynt sekilde sanata da destek veriyor. Uriin gami
kendi iginde ayrigtiridiginda da beach volley'in Efes Light icin daha uygun oldugu
gozlemienmis. Ornegin Efes Dark ile de ekstrem sporfara sponsor ofunuyor
(Morketing Tiirkiye, 15 Eylif 2004, 5. 52-53).

COCA COLA TURKIYE’DE 40°NCI YILINI KUTLUYOR

1886 yiiinda eczaci John S. Pemberton tarafindan yarattlan ve bugiin sadece
marka dedeti 70 milyar dolar olan Coca Cola, Turkrye de 40'nct yilinda halka
acihyor (Hiirtiyet Gazetesi, 19 Mayis 2004).

RE/MAX TURKIYE SATISLARINDA AVRUPA'DA 3'UNCULUGE YUKSELDI

Re/Max Tirkive Genel Midiri Murat Goldstayn, gayrimenkul salslarindaki artisla
Re/Max'in faaliyet gosterdigi 52 iifke arasinda Avrupa'da 3'ncil, diinyada ise 5'inci siraya
yikseldikierini sdyledi. Re/Max Tiirkiye olarak gecen yil 3 bin gayrimenkul sattiklarim ania-
tan Goldstayn, bu yil satislarda yiizde 30'un istiinde artis yagandigin: ifade ederek, "Re/Max
larafindan 52 Ulkede 2 milyona yakin gayrimenkul satiiyor. Tirkiya'de gayrmenkul
sahglarindaki artigla biz de en dnemii likeler siralamasinda Ostlere ¢iktik” dedi.

Gayrimenkul Giinleri

Sekitdrdeki canlanmaya paralel olarak gayrimenkul fiyatlarindaki artis beklentisi
nedeniyle 6zel projeler gerceklegtirdiklerini anlatan Goldstayn, ik projeyi gectigimiz
glinierde Istanbul’'un Anadolu yakasinda gergekiestirdikleri “Gayrimenkul ginleri” ile
basglattiklarint sdyledi (Diinya Gazetesi, 22 Ekim 2002).

CIRAGAN PALACE DUNYANIN EN iYi 3. SARAY OTELI SECILDI

ingiltere’de yayinlanan Independent Gazetesi, Cirajan Palace’yt en iyi 3'ncti
saray ofeli olarak gosterdi (Vatan Gazetesi, 26 Eylkil 2004).

PHi cret karsihgr olmamakla beraber, gergekte olumiu yénde tanitici haber,
roportaj veya yorumun basin-yayin araglannda yer almasi, biylk maliyetlere yol
acabilir. Esasen, bluylk isletmelerde halkia iligkiler uzmanlarimn veya bolimantn
bulundurulmasi baslibagina énemili bir maliyet unsurudur.

fsletmenin PHI mesajlarnini hedef kitlesine ulagtirmada kulianabilecedi baglica
tc kanal vardir. Birincisi, hedeflenen kitleye ulasmak icin kitle iletisim araclanyla
mesaj gdnderilmesi yoludur. Bu kanall kullanmak igin ilgili kisilerin basin biiteni ve-
ya isletme hakkinda makale vh. materyel hazirlamalar gerekir. Bazi igletmeler ta-
nitma amaciyla dzel bantlar veya filmler hazirlarlar.

Ikinci kanal, hedef dinleyici Kitlesiyle kisisel iletisim kurulmasina dayanir. Bu
takdirde, ilgili yénetici veya halkla iligkiler uzmari ya basin toplantisi yapar; ya da,
isletmede gerceklestirilecek tur dizenler. Katilanlara yazili veya fotografli tanitma
materyeli verilir.
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Uglincii kanal ise, ylizylize ya da kisise! temas kurarak, Kigisel iletisim saglan-
masidir. Bu usulde, igletme temsilcisi, bir lobi cabast olarak milletvekili veya diger
etkili kamu gdreviileri ile gbriiglir veya yani pazara sunmaya ¢alisttklan bir mamu-
lin{l su vaya bu bigimde Kisisel tamasla kamuoyuna duyurabilecek kimselerle ytiz-
ylze giriigme yapar. '

Hi va PHi faaliyeti iyi planlayip uygulandigi takdirde igietmaye dnemli yararlar
saglar. Hergseyden énce, bu reklam ve kigisel satigi destekleyebilir, o metodlardan
¢ok daha ucuza gelir. Ayrica inanilabilitligi ¢cok fazladir (reklamdan hayli avantajliidir)
ve muhtemelen bir basin organindaki yazili veya sézili tanitma reklamin ulagabile-
ceginden daha c¢ok kisiye ulagir.

Hi ve PHI'nin dezavantaj veya sinirlamalarina gelince, gazete, radyo veya TV
gibi kitle fletisim araglarinda “mesajin nasil gikacag”, “ne soylenecedi” konularinda
denetime sahip dediidir. Masajin yaymlanacags da garanti dedildir; zira ilgili yéneti-
¢i, mesaji kamuoyu igin yetarince ilgi ¢ekici bulmayabilir. Ayrica, mesaj yayinlansa
bile rekladmdaki gibi tekrarlanma ézelligi yoktur. Gelecede doniik uzun ddnemii ta-
nitma planlamast yapmak zordur ve daha énce belirtildigi gibi Ucretsiz gibi gbrinse
de bunun da maliyeti vardir.
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ONIKiNCi BOLUM
_iNTERNETTE PAZARLAMA

VE
DOGRUDAN PAZARLAMA

“En gligll, en akilli olan degil, degisime en iyf uyan ayakia kal."
Charles Darwin

"Sirket disindaki dedisim hizi, sirketin igindeki dedisim hizint astigr zaman, o girkelin sonu yakias-
mg demektir.”
Jack Weich, General Electricin Yénetim Kurulu Bagkani”)
) "internat sadece dider bir satis kanalt degitdir. O tim isinizi ddnligime udratacak. Gelecedin sirke-
ti dijital sinir sistemiyle faslyst gdsterecektir.”

Bill Gates, Microsoftun Bagskani™)

— DOGRUDAN PAZARLAMANIN TANIMI, AMAGLARI VE YARARLARI
— DOGRUDAN PAZARLAMADA MUSTERI VERI TABANININ KILIT ROLU

— DOGRUDAN PAZARLAMANIN BASLICA CESITLERI

— ELEKTRONIK TiCARET, INTERNET DEVRIMI VE INTERNETTE
PAZARLAMA ,

— DUNYADA iINTERNET KULLANICILARI VE BAZ! OZELLIKLERI

— INTERNETTE PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu bélimde agirlikh alarak internetta pazarlama ele alinip incalenecektir. Ama
éince, internette pazarlamanin da iginde yer aldigi hem yeni bir pazarlama iletigim
metadu, hem de daha genig boyutlariyla bir pazarlama metadu olan "dagrudan pa-
zarlama” (zerinde durularak, tammi, amaglan ve yararlar; dagrudan pazarlamada
miisteri veri tabaninin rali ve dadrudan pazarlamanin baglica gegitleri kisaca géiz-
den gegirilecektir. Sanra daha ayrintili alarak ele alinan internette pazarlama kanu-
su ise, sirasiyla su ana baglklar altinda incelenecektir: elektranik ticaret, internet
devrimi ve internette pazariama; ditnyada internet kullanicilar ve bazi dzellikleri; in-

(*) Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama (Gev.: Ayse Ozyagcilar), (istanbul: Sistem Yayincilik,
2000), s. 285. _

(**} “Marketing in the New Millennium Turkey 2000 adiyla, Istanbul'da 20 Ekim 2000 tarihinde Phi-
lip Kotler'in Tirk is Dinyasina yahelik olarak yaptig) “Ketler Giinii Seminen” materyeli.
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ternette pazarlama stratejileri. Bu gargevede, internette pazarlamanin tirlenr, yarar-
lari ve sakincalan ile internet kullanicilarinin demagrafik Gzellikleri incelendikten
sonra; internatte pazarlama stratejileri, stratejik karar alanlari alan mamul, fiyat, tu-
tundurma ve dagitim tek tek ele alinarak, internetin yol actig: farkhhiklar baglamin-
da gdzden gecirilacektir.

12.1. DOGRUDAN PAZARLAMANIN TANIMI, AMAGCLARI
VE YARARLARI

12.1.1. Doegrudan Pazarlamanin Tanimi ve Amaglar

Pazarlamada san yillarda gérilen en gliglil trendlerden biri, istatmelerin gide-
rek artan dlglide dogrudan pazarlamaya ydnelmeleridir. Dogrudan pazarlama (DP)
denilen faaliyetler, bunlarin ean yaygin oldugu Ulkelerde bile, daha ¢ok "dogrudan
posta”, "telefonla pazarlama {telepazarlama)” ve "katalogla pazarlama™ seklinde ge-
leneksel arag ve metadlar kullanilarak yapilmaktadir. Ancak, son yillarda basta in-
ternet, e-posta ve online hizmetlari almak izere, TV, radyo, video, faks, telefaks, te-
lekonferans vb. arag ve metadiarin kullamiminin yayginlasmasi, dzellikle elektranik
ticaretin hizh bir gelisme géstermesi, genelde tim is hayatinin, 6zelde pazarlama-
nin gelecedine yén verecek gelismelerin baginda gelmektedir.

Ashinda DP, migterinin, bir isletmenin mal ve hizmetlerine higbir araci (genel-
likle buna igletmenin kendi satig giici de dahildir) ihtiyact duymaksizin ulagabilece-
gi bir iletisim kurma seklidir. Buna bazen, "dogrudan cevapl reklam (direct respon-
se advartising)” da denir; ¢linkd hedeflanen sonug, iletilen belirli bir mesaja hemen
cevap verilmesini saglamaktir.() Bu amagla, birden gok iletisim araci karma bir
sekilde birlikte kullanir.

Dogrudan Pazarlama Birligi'nin tammina gore:(2)

Dagrudan pazarlama, herhangi bir yerde digiilebilir bir cevabi (1epkiyi), ya
da ticari islemi gerceklestirmek icin, bir veya daha fazla rekidm aracim
kullanan intaraktit bir pazarlama sistemidir.

Kitleler yerine tiketicilerle, "miisteri" vaya "musteri adayi” alarak tek tek temas
kurmaya dayandidi icin "interaktit (etkilesimli)' alma 6zellidi 6ne ¢ikan bu sistemin
taniminda, "lcilebilir bir cavap” ya da bir "misteri siparisi” vurgulanmaktadir. Esa-
sen, bu yiizden DP’ya, bazen "dodrudan siparis pazarlamasi” veya "dogrudan iligki
pazarlamas: (iliskisel pazarlama)" da denilir.®®) Yukandaki tanim gergevesinde, in-
teraktif olma ve cavap beklenmesi yaninda, DP'nin diger iki 6zellidt, herhangi bir
yerde garceklesmesi (evde, isde, vb.) va digllebilir olmasidir.(4)

(1) Russel S. Winer, Markeling Management {Upper Saddle River, N.J.: Prentice-Hall, Inc.,
2000}, s. 160.

{2) Philip Kotler, Marketing Management, Millenium ed. {Upper Saddle River, N.J.: Prentice-Hall
Ine., 2000), s. 650. Bu klesik eserin Torkgesi, Pazarloma Yonetimi (Gev.: Nejad Muallimaglu), {Istanbul:
Beta Basim Yayim, 2000) dir.

(3) ibid.
{4) Odabagi, Pazarlama ileligimi, op.cit., s. 161.
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Genelde, pazarlama konulari, kitleleri hedef olarak alan mesajlar yoluyla mal
ve hizmetlerin sunuldudu kitlesel pazarlama baglaminda incelenir. Ancak buglinler-
de gelisen trand ¢ok daha dar olarak hedeflenmis veya bire-bir {one-to-one) pazar-
lama ybniindedir; bdylece isletmeler misterileriyle daha kisisel, daha etkili iligkiler
gelistirmeye ydnelmektedirler. Bu, ya diger pazarlama faaliyetiarinin tamamlayiciss
anlmakta; ya da esas pazarlama yaklagimi alabilmektedir. Daha kisa olarak DP,
dikkatlice hedef olarak secilmis bireysel tiikeficilerle, hemen cevap (sanug)
almak lzere dizenlenmis dogrudan iletisimdir seklinde tanimlanabitir.(5)

DP, nihai tiiketicilere parakendeci kullanmadan; endistriyal alicilara da, gele-
neksel yol olan, satisgtlarin satis ziyaretlerine basvurmadan satis seklidir. Béylece,
dodrudan pazarlama iletisim karmasinin yeni unsuru ofmsakla beraber, diger
iletisim unsurlanndan (kisisel satis, rekldm, satis gelistirme ve halkla iligkiler)
farkhdir; zira talep yaraima ile talebi karsilamay: tek islem ile yapmaktadir.(6} DP
faaliyetinin temelini de, olduk¢a ayrintili olarak tek tek bireysel dlizeyde migsteri bil-
gilerini ve dzelliklerini kapsayan, bilgisayara dayall “spesifik bir bilgi bankas!” deni-
lebilecek olan miisteri veri 1abam olusturur.

DP iletigiminin iki temel amact vardir. 1. Direkt alarak cevap talep ederek mis- -
teri veya potansiyel misterilerle iliski kurmak; 2. lliski hangi iletisim metodlariyla ku-
rulmus olursa olsun, meveut masteri iligkilerini strdiirmek ve glglendirmek.(?) Diger
cesitli amaglar, ilkiyle baglantih olarak sdzkanusu alur: bir markayl denemeyi sadla-
mak veya marka dedistirmeyi tesvik etmek, markanin kullanimini ve kullanim mik-
tarin: arttirmak gibi.(8)

12.1.2. Dogrudan Pazarlamanin Yararlan (Ustiintiikleri)

Pazarlamanin en hizlt gelisen sekli olan DP’nin, gesitli 6zellikleriyle iligkili ola-
rak hem tiiketicilere, hem de satic! isletmelere sagladidi &nemli yararlar vardir. Stz-
konusu yararlar, DP alanindaki hizli gelismenin de hedeflerini olugtururlar ki, bunla-
rinbaslicalart: "kolaylik”, "interaktiflik”, "dl¢llebilirlik” ve "hedeflemenin tam ve kesin
nlmast"dir.() Ayrica, birim maliyetinin diigiik almasi da énemlidir.

1. Kolayhk: Sosyal ve teknolojik gelismelerin sonucu alarak DP, tiketiciye sa-
tinalma kolayligi saglar. Evden, igyerinden veya bulunulan herhangi bir yerden ti-
ketici siparig verip malin kendisine gonderllmesml saglar. Ornegin, internette diin-
yanin 6bir ucuna (ABD'de amazon. com'a) siparig edip, kitap da istenebilir; gehir '
icindeki bir magazadan birgnk mal da 1smarlanabilir. Burada tiketici igin oldugu ka-
dar, satici igin de biylk bir kolaylik ve rahatlik sézkanusu almaktadir.

{5) Armstrong and Katler (2000) ap.cit., s. 475-476.
. {6) Warren J. Keegan, S.E. Maoriarty and T.R. Buncan, Markating, 2 nd ed. {(Englewood Cliffs,

- N.J.: Prentica Hall, Inc., 1995}, s. 622.

{7) Bearden, Ingram and LaFarge, op.cll., s. 497.
{8) Odabasgi, Pazarlama iletigimi, op.cil., 5. 155.
{9) Keegan et al., ap.cit., s. 626-628,
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2, interaktiflik ve Hizithk: interaktif oimas| DP'nin bagta gelen 6zellii oiup, bu
sayede bire-bir iliski kurulmakta; misteri adayina teklif yapilinca, cevaben hemen |
siparig verilebilmektedir. lletigim ve bilgi teknolojilerindeki miithis gelismelerin sag-
ladig elektronik medya hizli ve kargilikli iletisime imk&n vermektedir.

3, Olgiilebilirlik: DP iletigimi, sonuglar: agisindan diger iletisim gekillerinden
daha kolay ol¢lilebilir. Clnkii bir DP teklifi, baglibagina kendisi bir satig sonucunu
doguracak ana degiskendir. Her cevabin —ister bilgi isteme ister bir siparis verme
olsun— birim maliyeti kolayca belirlenebilir.

4. Hedeflemenin Tam ve Kesin Olmasi: Tam ve kesin bir hedefleme ile yapilan
pazarlama iletigimi, erigilen kisi bagina yiiksek maliyetli olursa da, tam aksine, kiiglik
bir hedef kitleye ulagmada en ekonomik arag da olabilir. Bilgisayara dayali liste ve ay-
rintih bilgilerle bir pazarda kimterin ciddi potansiyel misteri oldudu belirlenebilir. Nite-
kim ABD [Uks otomobil pazarindaki bir Toyota Lexus yoneticisi, "litkks otoda posta ile

.hedef aldigimiz alicilarla ilgili israf ¢ok ¢ok azdir; postalama yaptigimiz kisilerin
%90'den fazlas! gergek potansiyel aliciardir” derken; bir diger Iiks oto Ureticisi olan
Cadillac, tim pazarlama bitgesinin %15 kadarini DP 'ya tahsis etmektedir.(10)

“Bu pazarlama iletisim metodunda ister nthai tiketici, ister endlstriyel afict he-
deflenmis olsun, bire-bir misteri veya miisteri aday: bazinda faaliyet sézkonusudur
ve bireysel hedefin ¢esitli yénleri, 6zellikleri dikkatli bir sekilde gézéninde tutularak
hedef segimi yapilir. Yapilan galigmalarda aliciy! harekete gecgirmek igin genellikle
satig teklifine cevep verilmesi igin zaman sinirlamasi getirilir ve teklit, 6zel ahm fir-
satlan ile desteklenir. Ornegin, postayla yapilan teklitte "Bily(ik firsat: hemen (ya da
belirli bir tarihe kadar) siparig vermeniz halinde %15 indirim” gibi vaatte bulunulur.

5. Dusiik Maliyet: Herhangi bir yerde iletigim saglayan, bir adi da "dikkansiz
perakendecilik” olan DP'da, madaza ile ilgili maliyetler sézkonusu olmaz. Gerek bu
y6nden, gerekse yukanda belirtilen son 6zellidi ya da yaran ile baglantili olarak si-
paris alinan milsteri bagina maliyeti genellikle hayli digiktar.(11)

12.2. DOGRUDAN PAZARLAMADA MUSTERI VERI
TABANININ KiLiT ROLU

Gunimizde pazarlar pargalanarak mini pazarlara doniismekte; bunun sonucu
olarak da uzmanlagmis iletisim araglar ortaya ¢gikmaktadir. Herbiri belirli bir miiste-
ri grubuna rekldm ve tanitim malzemesi sunmak lizere tasarlanmis dergi saytst art- .
makta; TV ve kablolu TV yayinciigindaki geligmelerle TV kanallarinin saytsinda da .
patlama yasanmakiadir. Béylece sadece kiiglik pazar bélimleri ve nigleri daha et-
kili bir sekilde erigilebilir olmakla kalmayip, tek kisilik pazar kesimlerine de etkili ve
verimli bir gekilde erigilebilmektedir.(12)

(10) Ibid., 5. 627. )
(11) Odabagi, Pazarlama lletisimi, op.cit., s. 163-164.

{12) Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama {istanbul: Sistem Yayincilk, 2000}, s. 163.
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iste bu noktada, DP'da miigteri veri taban killt bir rol oyriamaktadir. Zira, bilgi
teknolojilerindeki son gelismeler sayesinde, igletmeler binlerce, hatta ylzbinlerce
milgteri veya miigteri adays ile ilgili ayrinti bilgileri (migteri protilini) igeren, ticari sir
nitelijinde kendi veri tabanlarini olugturmaktadiriar.('3) Bu rakamiar ABD'de biiylik
sirketler igin milyonlarla bile ifade edilebilmektedir. Ornegin, istanbulda Ekim
2000°'de yaptig| bir seminerde Kotler'in verdigi bilgilere gére, ABD'de bazi §irketle-
rin veri tabaninda bulunan miisteri veya miisteri aday profili sayilan sdyledir.(14)

— Blockbuster ‘ 36 milyon
— Kraft General Foods 30 milyon
~ PatandM 26 miyon
.— General Motors 12 milyon

— House ot Seagram 10 milyon

Bir adi da, veri tabanl pazarlama olan DP’da, migteriler i¢in tek tek olusturul-
mas! gereken veri ve bilgi dosyalari saticinin miigterisi ile bire-bir iligki kurmasinin te-
mel taglarini olugturur. Bazen miisteri listeleri denilse de, "veri tabanl", misteri ve
miigteri adaylarinin sadece isim, adres ve telefon numaralarindan olugsmaz; toplanip
bilgisayara kaydedilen, siirekli olarak giincellestirilen ve gerektiginde kolayca erisile-
bilen gesitli 6zelliklerini de kapsar. Bu gergevede, demografik, cograti, psikografik ve
diger 6zellikler yer alir ve nihal tiketici veya endiistriyel alicinin spesitik marka ter-
cihlerini, nelere 6nem verdigini kolayca belirlemeye yaradidi gibi, rakiplerin markala-
- riny kullananlar hakkinda da yararl bilgiler toplanip kullanihr. Pepsi Cola, kendi mar-

kasina déndiirmek igin 1 milyon Diet Cola miistarisine Diet Pepsi kutu kolay: postay-
la géndermigtir.(15) Aslinda, veri tabani sadece miigteri ile ilgili olmayip, mamullerie,
tedarikgilerle ve araci igletmelerle de ilgili olarak olugturulmaktadr.

isletmeler miisteri veri tabanini baghca dért sekilde kullanirlar. Misteri adaylan-
ni tanimlama, 6zel teklif sunmaya dedecek miigteri veya adaylar segme, misgterinin
markaya bagliligini gliglendirme ve tekrar satin almalarini saglama.(18) Tablo 12-1'de
geleneksel ya da kitlesel pazarlama ile DP gesitli ydnleriyle kargilagtinimaktadir.”

Tabloda gérildugl Ozere; aligilagelmis kitlesel pazariamadan hayli tarkliliklan
olan DP'da; hep, birey, bireyseliik, ¢ift yonil iletigim ya da interakiiflik, misteriye
6zel mamul, migterlye 6zel dagitimi miigteriye 6zel reklam ve diger satig arttiric
gabalar sézkonusu oimaktadir.

(13) Ibid.

(14) Bu blimin baginda dipnot (**) da belirtilen seminer, her iki yilda bir dinyanin bilyiik sehirle-
rinden birinde veriimekte olup, gérdiifi ilgi nedeniyle pazarlamada yeni gelismeleri sktarmak lzere
1998'den sonra, 2000°de ve 2004'de ikindl kez Tirkiye'de yapimighir.

{15) Keegan et ai., op.cli., s. 634-635; Armstrong and Kotler (2000) op.clt., 5.478-479.
(16) Armstrong and Kotler (2000), op.clt., 5.480-481.
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Kitlesel Pazarlama

Dodrudan Pazarlama

— Ortalama mgteri
— Msterinin anonim olmasi
— Standart mamul

— Kitlesel (iretim

— Kitlesel dagitim

— Kitlesel reklam

— Kitlesel tutundurma
— Tek yonll mesaj
— Olgek ekonomisi
— Pazar pay!

— Bitin migteriler
— Msteriyi gekme

— Bireysel miigteri

— Musteri profili

— Migteriye 6zel mamul

— Misteriye dzel (iretim

— Misteriye ozel dagrtim

— Misteriye dzel rekl&am

— Musteriye 6zel satts tegvikleri
— ki yonli mesajlar

— Faaliyet alanindan tasarruf
— Miigteri payi

— Karl miigteriler

— Mugteriyi elde tutma

Tablo 12-1 Kitlesel Pazarlama ile Bire-Bir Pazarlamanin Kargilagtirimasi

(Kaynak: Don Peppers and M. Rogers, The One-10-One Future, New York: Doub-
leday Currency, 1993'den uyarlayarak aktaran, Armstrong and Kotler 2000, op. cit.,
5.476).

12.3. DOGRUDAN PAZARLAMANIN BASLICA CESITLERI

DP iletigiminin gesitler] ya da tireri kullamlan iletisim aracina goére isimlendiri-
lir. Cok sayida iletigim araci bu amagla kullaniimaktadir. Miisteri veya miigteri ada-
y1 ile gok yakin bire-bir iligkinin baglatiimasi ve bunun stirekli hale getiriimesi yolun-
da ¢aba harcanir. En yeni DP araci alan internetin son yillarda yilda hizla ticariles-
mesi ile interaktif iligkilerde biiylk gelisme olmustur ve bu daha da artarak devam
etmektedir. Ama halen (kitle iletisim araglanindan da yararlanilsa da) en tazla kulla-
nilan DP gesitleri; dogrudan posta, katalog.ve teleton gibi geleneksel iletigim arag-
lariyla yapianlardir.(17)

Burada srrasiyla, "dogrudan posta ile pazarlama”, "katalogla pazarlama” ve "te-
lepazarlama” (izerinde durulacak; "dogrudan cevapli TV pazarlamasi”, "elektronik
araglarla pazarlama®, "basili medya ile pazarlama” ve "ylizylize satig"a da deginile-
cektir. Elektronik araglarla pazarlama ise, "internette pazarlama" olarak daha sonra
ayrintih olarak ele alinacaktir.

{17} Douglas J. Dalrymple and L.J. Parsons, Marketing Management, 7th. ed. (New York: John
Witey and Sons, 2000}, 5. 498-499,
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12.3.1. Dogrudan Posia fle Pazatiama

Dodrudan pasta ile pazarlama, satig teklif veya tnerisini hedef alinan migteri
adayina, resmi veya tizel yallarla ulagtirmaya dayanir. Giénderilan gey; bir mektup,
brogiir, katalog, videa kaseti, CD-ROM, postayla iadeli bir cevap (siparis) karti ve-
ya pazarlanan malin niimunesi alabllir. Pasta lle iletigim, ulagilan 1000 kigi bagina
"cevap verme aran” en yiiksek alan tutundurma aracidir. Bu ylizden hem kigiik ig-
lefmeler, hem da [BM, General Matars, American Express gibi diinya devi iglet-
“meler bu yala bagvururlar.(18}

Dagdrudan pasta ile iletigim, migteri ile bire-bir iligki kurmaya ¢ak uygun dig-
mektedir: hedef pazar belirlarken ¢ok segici alunmakta; mesajlar ¢ak kigisel hale
getirilebilmekie; ¢ok esnek alarak uygulanabilmekte ve sonuglar kalayca dl¢llebil-
mektedir. Her ne kadar bu metodda 1000 kigive ulagma maliyeti, TV, dergi gibi kit-
lesel medyada oldujundan daha yiiksek ise de, hedef kisiyi belilemede segici ol-
ma dzelligi nedeniyle, ulagilan kimseler ¢ak daha iyi migteri adaylarndir. Dagrudan
posta, kitap, dergi abanelidi, sigarta, yiyecek, giyacek ve endlstriyel mamuller gibi
her turli mal va hizmetin pazarlanmasinda yararl almaktadir.(19)

Bagrudan posfa ile pazarlama da cegifli sekillarde olabili. En ¢ak kullanilan
sekli satigs mektuplaridir. Diger postalanan araclar kartpastaliar, katalaglar, videa
katalaglar, videa kasetler, interaktif bilgisayar disketleri ve bragiirler, faks, e-pasta
ve sasli pasfadir.(20}

12.3.2. Katalagla Pazarlama

Dagrudan posta kategarisinda de yukarida dedinilen katalogla pazarlama ya
da kafalog pazarlamasi, dnceden belirlenmig adraslara mal ve hizmetlerle ilgili ka-
talaglanin génderimesine dayanir. Codu zaman katalog da, siparig edilen mal da
pastayla génderilir. Uikemizde pek yaygin almayan katalagla pazarlama azellikle
ABD'de hem genel alarak her tiirli mali pazarlayan biiyik perakendecilerce, ham
de cok spesifik kiiglk pazar bdlimlerine —nig pazarlara—yGnelik saticilarca yagun
sekilde kullaniimaktadir. Ozellikli mal satig1 yapan birgok iglatme, yliksek fiyatii ka-
liteli mallarini Gst—orta sinif migterilerine pazartamak igin katalaglar gtinderirler.

Katalogla pazariama tizellikle dlikkanda satinalmaya gére miigteriya zaman ta-
sarrufu ve satinaima kalayligi saglar. Perakendeci isletme agisindan, uzak yerler-
deki migterilere —oralarda diikkan agmaksizin — diigiik maliyeflerle ulagsmak, maga-
zadaki aligveris yodunlugunu ve kigisel satigi azaltmak gibi faydalar vardir. Ancak,
asnek almamasi, servisin sinithiidr ve belirli tir mamuller icin daha uygun olmasi,
metadun baglica sakincalarini alugturur.(21)

{18) Bearden et al. (1998}, op.cit,, s. 501.
{19)Armstrong and Kotler (2000} op.cit., 5. 483-484.

{20) William O. Bearden, Thomas N. Ingram &nd Raymond W. LaFerge, Merkéting: Principles
and Perapectives, 4th ed. (New York: McGraw-Hill / Irwin, 2004), s. 487-488; Armstrong and Kotler,
Merketing: An Introduction (2003}, op.cit. s. 541.

{21)Pride and Ferrell {2000}, op.clt., . 411.
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Tiketicilarin biylk ¢aguniudu katalag almaktan haglaniar. Bunlar ¢ogu kez
tcretsiz dagitilir veya gonderilir; ama bazen kitapgiiarda ve gazete standlarinda sa-
tilir. San zamanlarda video kasaeti, bilgisayar diskati, CD-ROM va internet katalag-
tart da biiyik islatmelerce kullanilir almustur. Isletmeden isletmeye (endstriye! pa-
zarlara) yénelik pazarlamada katalaglar cok daha yadun atarak kullanilir. Ozellikle
internet (zerinden cesitli web katalaglarinin artaya ¢tktigi ABD'de basilt katalaglar
héla daha adirhiklidir; taplam katalagla satis bu Glkede 2005'de 133 milyar olmustur
ve 2008'de 175 milyar dalan gegecedi tahmin ediimektedir,(22)

12.3.3. Telefonia Pazarlama (Telepazartama)

Telefan gak yaygin alarak kullanilan bir pazarlama aracidir. Telefanla pazarla-
ma, kigisel satisin cok adirhkly aidugu bir pazarlama pragraminda, iletisim teknaola-
jisini kullanir. Bu DP gekli, kisisa! olmasi, hemen mesajl ulagtirmasi ve sanug alma-
ya yiinelik olmasi, interaktif almasi, esnek almasi, test edilerek sirekli geligtirilebil-
mesi va maliyet agisindan etkin aimasi gibi nedenlerle yaygin alarak kullaniiir.(23)

Telepazarlamada ulagilan kisi bagina maliyet, kigisel satiga géire ¢cak daha di-
stik almakla barabar, reklam ve pasta ile pazarlamadan gok daha ylksektir. Ancak
bu yiiksek maliyetine kargilik, getirisinin yiksek almasi anun kullanimini gerekli ki-
maktadir. Bu metad, yaygin olarak kullanildigr ABD'de tim dogrudan pazarlama
satiglarinin % 35 ile en biiyiik paya sahiptir.24)

Telepazarlama iKi sekilde uygulanir: isletmeaden disanya giden telefan me-
sajlariyla va digandan isleimaye gelen telefan mesajlariyla. iglatmeden disariya
iletisime dayall uygulamalarda, eldeki muisteri listesine gére herbir misteri ile tek
tek nokta iletisimi sadlanir. Buna bazen "teksatis” da denir. Digaridan islatmeaye ila-
tisimde, telefan; miisterinin girigimi (insiyatifi)'ne dayall sipariglerin alinmasinda bil-
gi talebinin ve sikayetlerin iletimesinde kullanilabilir. Burada misterinin kendi istak-
lerini Gcretsiz telefon (800'10 hatlar) veya Ucretli alarak (900Q'li hatlarla} ulagtirmast
sdz kanusu alur.(25)

12.3.4. Dagrudan Cevaph TV Pazarlamasi

lletisim araci alarak TV'nin kulianildigi bu DP seklinde, izleyicilare TV'de bir mal
vaya hizmet hakkinda garekli tanitici bilgi sunulup, tcretsiz alarak telefanla (800’10
ve 800'lu hatlarla) siparis varmasi istenmektadir. Bu yaldan magazada satifan vaya
satiimayan mallar; bagta micevherat almak Gzere, spar aletleri, kiiciik ev aletleri,
kaset, CD, derdgi, kitap vb. pazarlanmaktadir. Diger bir uygulama seklinde ise avden
aligvaris kanaltan danilen, sirekli olarak mal ve hizmet pazarlamasi igin yayin ya-
pip, yine telafonla siparis alma asasina dayanan TV kanallar kullaniimaktadir. Her
iki seklinde da TV pazarlamasinda siparigler aiindiktan kisa bir siire icinde malin
taslimi yaptimaktadir. Malin TV'de demanstrasyanu nadeniyle yakindan géziemlan-

(22) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing (20086), op.cit., s. 511.

(23) Dalrymple and Parsons (2000}, op.cit., 5. 499.

(24) Kotler and Armstrong, Principles of Marketing {2006), ap.cit., s. 509.

(25) Odabagi, Pazarlama iletisimi, op.cit., 5. 167; Dalrymple and Parsons (2000}, op.cit., s. 499.
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mesi, evden rahatga siparig verilmesi, kisa slirede siparigin yerine getirilmesi ve ge-
nellikle uygun fiyat gibi yararlari nedeniyle bu metod bazi (ilkelerde yaygin olarak
kullaniimaktadir.(26)

12.3.5. Elekironik Araclarla Pazarlama

Yukarida kisaca aciklanan metodlardan bagka, dzellikle son zamanlarda bilgi
ve iletigsim teknolajisi, geligtirdigi elektronik araglarla interakdif iletigime bly(k imkéan
hazirlamigtir. Ancak bunlar, agagida “internette pazarlama” adiyla daha genig bir
sekilde ele alinacaktir. S

12.3.6. Basih Medya ile Pazarlama

Diger DP iletisim sekillerindeki gibi cok segici bir sekilde hadef pazar belileme
sdz konusu olmamakla birlikte, gazete ve dergiler de dogrudan cevaba dayall ola-
rak kullantimaktadir. Tiiketiciler bir adras, siparis formu, kupon veya telefon numa-
rasi tagiyan reklama cevap vermekte; bu cevap bir siparigin verilmesi veya ek bilgi
isteme geklinde olmaktadir. Bazen de, dergilerde siparig formlar veya ézel okuyu-
cu cevap karilar yayinlanmaktadir.(27) Bunlarnin misteri adayinca dolduruiup gén-
darilmesi yoluyla siparig verilmektedir.

12.3.7. Yiizylize Satis

Béllimin baginda belirtildigi gibi, kisisel satis genellikle dogrudan pazarlama
sekli olarak kabul edilmemektedir. Ancak bazen bu, DP'nin orijinal ve an eski sekli
olarak nitelendirilmekte ve Avon, Mary Kay Cosmetics gibi, dogrudan dodrudan ni-
hai tiketiciye mal satan kozmetik firmalan ile firmadan firmaya satiggilaria mal sa-
tigl yapan firmalarin faaliyetleri da bu gergavede ele alinmaktadir.(28)

12.4. ELEKTRONIK TiICARET, INTERNET DEVRIMi
VE INTERNETTE PAZARLAMA

- 12.4.1. Elekironik Ticaretin Hizla Gelismesi

Dogrudan pazarlamada kullanilan en yeni kanallar elektronik kanallardir. Elekt-
ranik kanallarin kullaniimasiyla gergeklestirilen ticari islemlerin deferi-diinya ekono-
misi icinde hala kigiik bir orani olustursa da-hizli bir gekilde arimaktadir. Bilgi tek-
nolojisindeki biyiik gelismelerden kaynaklanan ve onlara paralel geligen elektronik
ticarat (e-ticaret), dar anlamda mal ve hizmet alim-satiminin elektronik ortamda ger-
ceklestirildigi bir streci ifade etmekte ise de, bu ayni zamanda yeni ylizyilin yeni
ticaret anlayigi olarak kendini gastermektedir. E-ticaret yeni is yapma bigimierini
mimkin kiimakta, yeni isletme modelleri yaratmaktadir.(29)

(26) Ibrahim Kircava, intarnetta Pazarlama, {istanbul: Beta Basim Yayim, 1999), 5.9,

{27) Bearden et al. (1998), op.cit., s. 506.

{28) Armstrang and Katlar (2000), op.cit., s. 483.

(29) Sacit Ertag, "Elektronik Ticaret: Tanumi, Geligimi, Avantajlan, Givenlig®, Veyse!l Bazkurt (Derle-
yan) Elektranik Ticaret (istanbul: ALFA Basim Yayim Dagitim, 2000) iginde, s. 1-18, &zellikle s, 1-5; Ya-
kup Kepenek, "Ekanamik Yanleriyle Elektranik Ticaret”, Bazkurt, ibid., iginde, s. 19-62, dzellikle, s. 20-27.
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San yillarda ¢cak yaygin alarak kullanilan e-ticarat kavraminin genel kabul gér-
mig bir tanimint vermek zardur. Bazi uluslararasi kuruluglarin e-ticaret tanimlar
sdiyledir: (30)

Diinya Ticaret Orgiiti (Warld Trade Organization-WTO)'ne gére, mal ve hiz-
metlerin, Uratim, satis ve dagihmlannin telekomiinikasyan adlan Gzerinden
yapilmasidir;

iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Tegkilati (OECD)'na gédre, "sayisallagtinimis (diji-
tal) yazilh metin, ses ve gdrintlniin iglenmesi ve iletiimesina dayanan, kigileri ve ku-
rumlari ilgilendiren tim ticari iglamlerdir”;

Birlesmis Milletler {Ticaret va Ulagtirma islemlerini Kolaylastirma Merkezi—CE-
FACT-ne gdre, "ig, yénetim ve tiketim faaliyetierinin ylritilmesi igcin yapilanmig ve
yapllanmamig ig bilgilarinin, Greticiler, tiketiciler, kamu kurumlan ile diger argani-
zasyanlar arasinda aelektranik araglar {(e-pasta ve mesajlar, e-bllten panatar, www
teknalajisi, akilli kartlar, elektranik fon transferi, elektranik veri dedisimi vb.) (izerin-
den paylasiimasidir.”

Daha aynntih alan san tanimda agikca belirtildigi Gzere, mal va hizmat alim sa-
timi yarunda, telekamiinikasyon agdlan Gzerindan e-fan transtari (EFT), e-para ¢ek-
me makinalar {Automated Teller Machines-ATM) kullaniimasi, e-veri alig varigi,
{Elactranic Data Intarchanga-ED1}, kradi kartlarninin kullanilimasi, e-pasta alarak me-
saj aligverigi"de bu ¢ercevade yer alan taaliyatlerdendir. Ayrica, Uriin tasarimindan
banka iglemlerine, sézlegme yapimina, giimriikkleme, e-para, e-hisse alim satimi ve
barsa, e-imza, sevkiyat, kamu alimlari, agtk arttirma ve bu sekilde, acik ve kapal
aglar lizeriden yapilan pek cak iglam bu kapsamda degerlendirilmektedir.(37)

E-ticaretin tamel araclari, telefan, faks, TV, elektranik ddeme ve para transfer
sistemleri, elektranik veri degdisimi (EDI) ve internettir. Fakat ¢agu zaman e-ticaret,
intarnet ve dijer aglar Ozerinden yapilan ticaret olarak ele alinip tarhigiimaktadir.
Cak yeni bir kavram almayan e-ticaret, yine ¢ak yeni almayip, ticarilegmesi yeni
alan internetin kullamimasiyla hizl bir artig siirecine girmigtir. Ticari iglemlerde bir
vaya daha fazia kisi tarafindan bilgisayarlar, yer ve uydu baglantih bir artamda ses,
gariinti ve yazill metinlerin ayni anda interaktif bir bicimde: iletilmesi; zaman va yer
sininmin almamas! ve nisbetan disiik maliyetierle ¢alisilabilmesi seklinda internetin
sadladig! alanaklar e-ticaretin énlindeki engelleri azaltmigtir.(32)

E-ticaretin galismeasi o kadar hizli olmaktadir ki, san birkag yil iginde, her yit go-
rillen deder cinsindan gerceklesme, bir énceki yilda yapilan an iyimser tahminin
lizerinde almustur. Cesitli kuruluglann tabhminleri birbirini hi¢ tutmadig gibi, ayni
arastirma sirketinin tahminleri de strekli yukariya dagru diizeltmealara ragmen, yine
aglimaktadir. 1995 yili internatin baglangtci alarak kabul edilmektedir. Ama o yil
mevcut ticari web siteleri aldukga statikti ve tlim internet 50'den az CD'de muhafaza

(30} http//www.etkk.gov.tr/genelbitgifer.htm, 31.8.1999, s. 1-2,
(31} Ibid.
{32) Ibid.
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" edilebilecek diizeydeydi. Bugilin IBM yilda .6 milyon dolariik internette satinalma
islemi yapmakta; Dell Computer 1 milyon dolarhk bilgisayar satmaktadir.(33)

12.4.2. internet Devrimi, internetin Ticarilesmesi ve Yayginlasmasi

internet 1960°I yillarda ABD'de savunma amaglh olarak yapilan bir proje calig-
mas! sonucunda 1969'da gelistiriimigtir. Ama, dzellikle 18890'1arin ilk yarisinda birbi-
ri ardina gelistirilip piyasaya stirilen yazihm ve onu tamamlayan diger unsurlar
{alan adi sistemi-domain name system "dns"; diinya ¢apinda ag-world wide web
"www"; web tarayic)-browser vb. teknoloji Grdnlen) ile hizla ticarilegmig ve kullanimi
yayginlasmaya baglamigtir. Béylece, énce bilgisayarciiar, bilim adamian ve aragtir-
macilann ag Gzerinden bilgi alisverigini saglamada kullanilan internet, basta ABD ve
Kanada'da gitgide popller hale gelmeye baslayarak 1995'den itibaren e-ticaretin en
yeni, ama en hizli geligen araci halini almigtir.

Gergekten, internet ile radyo, TV, PC gibi diger onemli buluglarin 50 milyon kul-
laniciya erisim sdreleri karsilastinldidinda, internet lehine inamimaz bir farklihk gé-
ze carpmaktadir. Kronolojik sira iginde ele alinirsa, bu buluglardan:34)

- Radyo 38 yilda
-TV 13 yilda
-PC 16 yida
- internet 4 yilda

50 milyon kullaniciya utagmigtir. Daha 1990’lann baglarinda —tek tik de olsa-"inter-
net devrimi® adini kullanarak makale yazan bilim adamlan mevcut ise de, 1998-
2000%e gelindiginde, hemen herkes "dijital devrim” veya "internet devrimi"nden bah-
seder hale gelmistir. Bu ¢ercevede, ABD ve dinya ekonomilerindeki énemli gelis-
meleri antama, élgme ve agiklama misyonu ile {1998'de hazirlanan e-ticareti digme
amagl ilk rapordan sonra) Haziran 1999'da "Geligen Dijital Ekonomi 11" adli ABD Ti-
caret Bakanhg Raporu'nda su ifadeler dikkat ¢ekicidir:(3%)

"Devrimler dedasi geredi onlan yagayanlara yeni ve hi¢ beklenmedik firsatlar,
muicadeleler ve riskler yaratiriar. Biz hepimiz kendimizi dijitallegsme siirecinin yol ag-
tig1 bir teknolojik devrimin ortasinda bulmaktayiz.”.... "En yeni buluglar-ki bunlara
bilgi teknolojileri (information technologies) diyoruz—is yapma ve deger yaratma
farzianimizi, gogu zaman bes yil dnce bile dngbriilmesi mimkin olmayacak bir se-
kilde degistirmektedir.” (Ddnemin ABD Merkez Bankasi Bagkani Alan Greenspan'in
6 Mayis 19949 tarihli konugmasindan alinip, Rapor‘un girig kismina konulan sbzler).

(33} Charles W. Lamb, Jr., Joseph F. Hair, Jr. and Cart McDaniel, Essentials of Marketing, 4th ed.
{Mason, Ohio: South-Western/Thompson, 2005}, s. 158.

(34) Cogkun Dolanbay, e-ticaret Straleji ve Yontemleri (Ankara: Meteksan Sistem Yayinlan,
2000}, s. 76.

(35) U.S. Department of Commerce, “The Emerging Digital Economy I, June 1999, sirasiyla s. i
ves. 1.
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Philip Kotler de, daha énce deginilen ve "Yeni Milenyumda Pazarlama” konulu
istanbul Semineri'nde (20 Ekim 2000}, "eski ekonomi sanayi iiretimi temeline daya-
Il iken, yeni ekonominin bilgi temeline dayall oldugunu” vurguladiktan sonra, Milat-
tan Once (M.0.) ve Milattan Sonra (M.S.) seklindeki tarihteki kesin kronolojik ayiri-
ma gonderme yaparak, "2000 yilinda, Dijital'den Sonra (After Digital A.D) pazar-
lama glclt nereye gidiyor?” diye sorduktan sonra, bu alandaki gelismeleti ve
trendlerle ilgili 6ngériilerini antatmigtir(36)

12.4.3. internetie Pazarleama: Tamimi, Gegiileri ve Unsurlari

E-ticaret ve onu destekleyen bilgi teknolojisi endistrileri hizla gelisip degigmek-
te; bu gelisme ile insanlann Uretim, tilketim, iletisim ve oyun bigimlerini kékten de--
Gistirmektedir.(37) Yukarida verilen tantmlarda az ¢ok farkll ifadelerle belirtildigi Gze-
re, e-licaret, telekomiinikasyon aglan lzerinden. gergekle§t|rllen ticari islem-
lerdir. internette pazarlame ise, "hedef pazarlara yénélik olarak iniernet orta-
minda mamullerin geligtirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dadiil-
masina iligkin straiejik siregctir.”(38)

Dijital devrim; uzay, zaman ve kitle kavramiarini kékten degistirmis bulunuyor.
Artik bir isletmenin fazla bir yer kaplamasi gerekmemekte; sanal sirket olabilmekte
ve her yerde bulunabilmektedir. Mesajlar ayni anda hedefine génderilebilmekte ve
alinabilmekte; igletmeler birbirlerine ve miisterilerine kesintisiz sanal aglarla baglan-
makta ve bilgi, internet 0zerinden diinyanin bir ucundan diger ucuna sifir maliyetle
akabilmektedir. Bu devrim, yeni ise baglayan kiigiik sermayeli igletmelere ve "nig"
(niche) pazarlar hedef alan igletmelere, ditnyanin dért bir yanindaki pazarlara ula-
sabilme imkani saglayacak kapilar agmrgtir. (39)

internette pazarlama baslica dért sekilde yapilir;(40)

~ Isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C)
— Isletmeden isletmeye (Business to Business—B2B)

— Tiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer—C2C})
— Tilketiciden igletmeye {Consumer to Business—-C2B)

Bunlardan ilk ikisi, “tliketici pazarlari”’na ve "endistriyel pazariara yénelik olan-
lar daha ¢ok bilinmektedir.

(36) Dipnot (15)'de dadinilen seminer,

(37) Dipnat "(36)'da ad) gecen raporda (Executive Summary kismi) bu kékla degisimi ABD'liler igin
ifade ediimekte ise de, bagta Kanada, isveg ve Danimarka (kisi bagina internat kullaniminda ABD'den
bile énde olan Glkeler) olmak lizere, giderek tim dlkeler séz konusu degisime udramaktadirlar.

(38} Pride and Ferrell (2000), op.cit., s. 597.
(39) Kotler, Kotler ve Pazarlama, op.cit., 5. 285-286.

(40) Noel Capon and James M. Hulbert, Marketing Management In The 21st Century (Upper
Saddle River, N. J.: Prentice-Hall Inc., 2001}, s. 566; Armstrong and Kotler (2003), op.cit., s. 85.
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Ancak, bu yeni tip pazarlama halen endistriyel pazarlara yonelik alan “B2B"
agirlikh aldugu gibi, gelecek icin asit buyik potansiyel de yine bu alandadir. Esa-
sen, intarnette parakendecilik haniz pek karl degildir (bu alanda ¢ok istisnai de ol-
sa biylk bagan érnegi, tim diinyaya 3 milyon kitap ile mizikle ilgili (CD, kaset vb)
trlinteri pazarlayan "amazon.com"dur.) internette pazarlama faaliyetleri daha ¢ok
endistriyel pazara y&nelikfir ve bu grubun internetle elde edilen taplam karlarin igin-
deki pay1 %90-95 gibi ¢cok biylik bayutlardadir.(41)

internette pazarlama ii¢ iamel unsura dayanir: telekomiinikasyon aliyapisi,
yvaziim ile mamuller ve pazarlar. Telekominikasyon aliyapisy,” internet servis
saglayicilan” (Superanline, Tirk.net, ixir ve e-kalay.net gibi), “tetekamiinikasyan
hizmetleri" va "dzal ve resmi bilgisayar aglan"ndan aiinir. Bu grupta degdisme ve ge-
ligme yavas olur. Yazihmda, mamuilerde (e-katalog, e-bankacilik hizmetleri, e-bor-
sa hizmetleri gibi) ve pazarlarda (e-a¢ik arttirma, e-aragtirma pazar gibi) yenilikler
inanifmaz bir hizla artaya ¢ikmaktadir. Yeniliklerden, drnegin yeni tip bir yazilmdan
vaya yeni bir e-pazar firsatindan yararlanmak i¢in gereken zaman sadece haftalar-
la veya aylaria ifade edilmektedir. Dolayisiyla, yeni geligmeleri takip edip, anlara ya-
tigebilmek ve yeni firsatlardan yararlanmak, internette pazarlamada bagta gelen
aragtirma géirevleri arasinda yer almaktadir.(42)

internetin bir tiravi alan intranet digandan erigime kapah bir ag olup, isletme
birimlerinin va persanelinin birbirleriyle iletisiminde kullanilir. Extranet ise, birbirle-
riyle iligkili olarak ¢alisan igletme vea kurumlarin kendi is ortaklar: alarak adlandirila-
bilecek tadarik-zinciri —igletmenin’kendisi, tedarikgileri ile bayi ve diger dagiticila-
ri— arasinda kullanilan ad teknalajisidir.(43)

12.4.4. internette Pazarlamanin Yararlarn ve Sakincalari

intarnette pazarlamanin hem tiiketiciler, hem de igletmeler agisindan gegitli ya-
rarlan vardir. Bolamin baglarinda genel bir baghk altinda DP'nin yararlar olarak be-
lirfilen hususlar, ayni sekilde internetin de baghca yarartanni alusturur. Ancak, hizla
gelisen ¢ok dnemli bir dogrudan pazarlama metodu alarak, internette pazarlamanin
yararlarini ve sakincalarini daha aynntili bir sekilde, hem tiiketiciler, ham de pazar-
lamacilar agisindan ayn ayn ele almakta yarar vardir.

internetin Tilketicilera Yararlar: Bunlar baglica dért grupta tbplanabilir. (44)

1. Kelayhk. Tiketiciler nerede alurlarsa alsunlar, giiniin 24 saatinde, ¢ok fark-
I yerlere siparig verebilirler; rnegin, Istanbul'dan ABD'ye, amazan. com'a kitap si-
paris edabilirler.

{41) Pride and Ferrell {2000}, op.cit., 5. 597.

{42) Ibid., 5. 599. ,

{43) Selguk Burak Hastlodlu, Elektranik Ticaret ve Stratejileri (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1999),
5. 68-79'da interanet ve extranet ile bunlarin drgiitlerde uygulanmalann drneklerle agiklamaktadir.

(44) Armstrorg and Kotler (2000), op.cit., 5. 492.
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2. Rahatlik. Tlketicilar satinalmanin tartigma ve zarluklariyla daha az kargila-
sirlar; satigcilarla ylizylze gelmek zarunda kalmaz ve onlarin ikna gabalarina mu-
hatap olmazlar.

3. Bilgi Toplama. TUketiciler internetta, isletmeler, mamuller ve rakiplerle ilgii
alarak, kargilagtirma yapmayi saglayacak bal miktarda bilgiye ¢ok kisa slirede ula-
sabilirler.

4. interakiiflik ve Hizliik. Tuketiciler saticilarla bire-bir iliski kurmakta; kargi-
ikl etkilegimle istedigi gibi siparig varmekte ve bunu heman, hizli olarak yapabil-
mekiedir.

i(ni;arneiin Pazarlamaci isletmelere Yararlar: Bunlar da dart grupta taplana-
bilir: {45

1. interakiiflik ve Misterilerle Yakin iliski Kurma. interaktif almasi nadeniy-
le musgteri ile yakin iligkiler kurulmasini saglar. Misterinin spesifik ihtiyaglari iyi 6-
renilir; migten veri taban! alugturulur. Milgteri tarattndan sorulan sorular hemen ce-
vaplancinlir. Sanug alarak, etkilegimli iletisimle daha iyi ve misteriye uygun mal ve
hizmet saglanir.

2. Duglk Maliyet ve Artan Etkinlik. Madaza acma ve bununla ilgili kira, sigar-
ta, elektrik, su gibi maliyet unsurlarindan kurtulma bir taraftan maliyetleri digird (-
gi gibi, dagrudan temas nedeniyle siparis yerine getirme, stoklar, teslimat ve tutun-
durma faaliyetlerinde verim artigi saglanir.

3. Esneklik (Uyum Kolayhdi). Dedisen kagullara gére yapilacak ayarlamalar-
la sunulan mamullerde ve pazarlama pragramlarinda esneklik saglanir. Ornagin,
basili bir katalagu degigtirmek zaman alirkan, intarnette glinlik olarak, hatta saat
icinde degisiklik yapilabilir.

4. Kiiresellik ve Hizlilik. internat tam bir kiresel iletisim araci aldugundan, pa-
zarlamaci diinyanin her tarafindaki miigtari adaylarina mamuliin{l sunar ve bunu hiz-
la yapar. Alici da, ayni sekilde hizla cevaben siparig verir veya ek bilgi isteyebilir.

Internette Pazarlamanin Sakincalar: internette pazarlama biiy(ik gelecek va-
ad eden ve en hizh gelisme patansiyeli olan dogrudan pazarlama ¢esididir. Ancak
patansiyelinin tam alarak gergeklegsmesi belki de yillari gerektiracektir. Esasen, is-
letmeden isletmeye internette pazarlama karh gdrliinlrken isletmeden nibai tiketici-
ye pazarlamada durum pek parlak degildir. Hatta web sitelerinin yaridan daha azi-
ntn karh aldugu yalunda aragtirma raparlan vardir.

Bu cercevede internette pazarlamanin c¢esitli sakincalar ya da sorunlarindan
baslicalar sdyle siralanabilir; (46)

1. Sinirh Sayida Musteriye Ulagabilme. Hizli bir gelisme gérilmesine rag-

men, internetin en g¢ok kullanildig lke olan ABD'de bile internet pazarlamasinin
erigtidi sanal pazar sinirhdir. Ayrica, web kullanicllan satinalmaktan ¢ok sanal pa-

| (45) fbid., 5. 492-493.
(48) Ibid., 5. 500-501.
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zarda site dolagma yoluna gitmekte; sorfciilerin tahmini olarak sadece %18' aligve-
rig veya seyabhat icin bilgi elde etmede dizenli olarak web kullanmaktadirlar.

2. internet Kullamnietlannin Demografik ve Psikografik Ozelliklerinin Genel
. Niitus Ortalamasindan Farklihdi. Web kullanicilar ortalama niifusa gére daha st
gelir dizeyinde ve teknik edilimli kimselerdir. Bu durum, bilgisayar donanimi ve ya-
- zihmi, finansal hizmetler, elektronik ev aletleri ve belirli diger Grln gruplari igin inter-
neti ideal bir pazarlama araci haline getirirse de, ortalama insanin kulland!gl pek
cok mamul igin internet daha az etkilidir..

3. Gliveniik Sorunu. Tiketicide, kendi kredi kartinin bagkalan tarafindan kul-
lanilmas! ve yetkisiz ahmlara bagvurulmasi korkusu meveuttur. internette ticaret ya-
pan igsletmelerde ise, ticari casusluk ve hatta sabotaj amaciyla bilgisayar sistemle-
rinin gékertiimesi korkusu vardir. Nitekim "hacker” denilen bilgisayar korsanlan ig-
letmelerin sitelerine- girip onlan ¢okertebilmektedir. : :

4, Etik Sorunlar. Bu konuda bagta, "6ze! hayat” In bagkalarinca dgrenilmesi
endisesi gelmektedir. Pazarlamaciar web sitesini ziyaret edenler kolayca izleyebi-
lirler; web sitelerine katilan tilketicilerin gogu da bir hayli 6zel bilgiler verdiklerinden,
buniann kétlye kullanilmasi sdz konusu olabilir. Ayinmci uygulamalar olabilir. Ayr-
ca, internet halen daha ¢ok Gst tliketici gruplarina hizmet verdidinden, alt gelir gru-
bundaki tiiketicileri mallar, hizmetler ve fivatlar konusunda giderek daha az hilgilen-
dirmig olmaktadir.

12.5. DUNYADA INTERNET KULLANICILARI VE BAZI
OZELLIKLERI

ikinci bélimde belirtildigi tzere, pazarlama stratejisi iki ana kisimdan olusur:
pazar analizi yapilarak hedef pazarlarin belirlenmesi ve bu pazardaki ihtiyaglan
karsilamak Uzere bir pazarlama karmasinin olusturulmast veya gelistiritmesi.
Ahci konumundaki kimselere internetle veya geleneksel yollardan ulagiimas:, stra-
tejisinin bu ana kisimlan agisindan bir fark yaratmaz; ancak pazarlamanin internet
Uzerinden {web, e-posta vh.) yapiimasi, uygulama agisindan biyik farkliiklara yol
acar. Bu kisimda, dlinyada toplam internet Kullanicilan ile bunlann béigelere ve (}-
kelere dagiimi (zerinde durularak, hedef pazarlar olugturan kullanicilann baz
dzelliklerine deginilecekiir.

12.5.1. Diinyada Internet Kullaniclannin Bolgelere ve Ulkelere Gore Dagitr

"Elektronik toplutuklar' olusturan diinya internet kullanictlaninin sayisi her ge-
gen gln hizla artmakta; gelecede dénik en iyimser tahminler bile asildif igin, tah-
minler sk sik yukarya dogru dizeltimektedir. Diinyada internet kullamcilarimn
sayisi konusunda tahminler hig birbirini tutmayip, bitylk farkliiklar géstermektedir
(Esasen bu konularda dogru tahmin yapmak imkéansiz gibidir). '

~ Son tahminlere (31 Mart 2006'da glincellestiriimig) gére, dlnya nifusu 6,5 mil-
yar iken internet kullanicilarinin sayisi 1':022,9 milyon olup, bunun en bilyik kismi,
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Asya (364,3 milyan), Avrupa (291,6 milyan) ve Kuzey Amerika (227,3 milyan) bulun-
maktadir.447) Kullanim yagunlugu agisindan Kuzey Amerika (% 68.6) agik farkla, 2.
ve 3. sirada yer alan Okyanusya (% 5) ve Avrupa (% 36,1)'nin éninde yer almak-
ta; Asya'da bu aran ¢ok diislik (% 9,9) kalmaktadir. Tabla 12-3'de gérildigl Gzere,
2000-2005 yillart arasinda kullanici artist en ¢ok (% 454,2) Ortadodu ve Afrika'da
(% 423,9) gbrilmis ise de, kullanim aranlar hala ¢ok disiiktir (sirasiyia % 9,6 ve
2.,6).

Tabla 12-3 Diinyada internet Kullamimi ve Bélgelere Dagilimi (2006 Yil: Tahmini)

Bélgeler Bélge Niifusu internat Kullanict  internet Dinyadaki
Milyon Niifusu Artisi (%) Kullanim Payi

(2006 Tahmini) Milyen (2006) (2000-2005) Orani (%) (%)

Afrika 915,2 23,6 4239 26 23
Asya 36678 364,3 218,7 9.9 356
Avrupa 807,3 291,6 1775 36.1 28.5
Ortadogu 190,1 18,2 4542 9.6 1.8
Kuzey Amerka 3315 227,3 110,3 68.6 222
Latin Amerka/Karayiplar 553,9 80,0 3425 14.4 7.8
Okyanusya 33,9 17,9 134,6 52.6 17
DUNYA TOPLAMI 6 499,7 1022,9 183,4 15.7 100

(Kaynak: http://www.interrietwarldstats.cam/stats.htm, 01.06.20086).

internet kullanimi en fazla alan dlkeler arasinda, Tabla 12-4'de gériildigii
Uzere, basta gcok agik farkla ABD (203,6 milyan) almak lzere, Gin (103,0 milyon),
Japanya (78,1 milyan), Almanya (47,1 milyan), Hindistan (39,2) milyan ve ingiltere
(37.8 milyan) bulunmaktadir. ik 20 Ulke i¢inde en alt sirada ise Turkiye (10,2 mil-
yan) yer almaktadir.#8) Internetin anavatani ABD’de 1994'de sadece 1 milyan olan
kullanici sayisinin{49) 2006'da 203,6 milyana ¢iktigi tahmin ediimistir. Ulke bazinda
kullanim aranlarina bakildiinda en dnde gelen {ilkeler sirasiyla sunlardir: ABD (%
68,7), Avustralya (% 68,2), Hollanda (% 66,2), G. Kare (% 65,2), Kanada (% 63,8),
Ingiltare (% 63,1) ve Japanya (% 60,9). Dinya genelinde internet kullananlarin
nifusa arani artalama % 15,7 iken, Tirkiye'de bu oran % 13.9'dur.

12.5.2. Internet Kullamcilannin Bazi Demagrafik Ozelikleri

Tiiketici Pazarlan (B2C): Tiketici pazararindaki internet kullanicisi sayis
veya internet niifusu demografik dzellikleri bakimindan Olke genel nifusundan fark-
hdir. Buniar éinceleri daha geng, teknik egilimli, cagu erkek ve meslek sahibi, gelir
diizeyi daha ylksek ve artalama nifustan daha egitimli, elit bir grup olusturmakta
iken; web olgunlastikca internet niifusunun ézeliikleri de dnemli diclide dedismek-

(47) http/rwww.internetworldstats.com/stats.htm, 01.06.20086.
(48) hitp/fwww.internet.worldstats.com/list2.htm, 01.06.2008.
(49) Armstrong and Kotler {2000), op.cit., s. 489.
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Tabla 12-4 internet Kullanimi En Fazla Olan 20 Ulke (2006 Tahmini)

Sira No/Ulke Ad: . Kullanic1 Sayist Kullanim Kisi Basini
' {Milyon) Orani (%} Milli Galir ($)
1. ABD 203,6 68.7 41 400
2. Gin Halk Cumhuriyeti 103,0 7.9 1280
3. Japonya 78,1 60.9 37180
4. Almanya 471 57.0 30120
5. Hindistan 39,2 3.6 620
6. ingiltere 37,8 63.1 33940
7. Glinay Kora 32,6 65.2 13 980
8. italya 28,9 49.3 26 120
9. Fransa 25,6 42.3 30 090
10. Brezilya 223 12.3. 3090
11. Rusya 22,3 15.5 3410
12. Kanada 20,5 63.8 28 390
13. Meksika 17,0 6.4 6770
14, ispanya 16,1 37.1 21210
15. Endonezya 15,3 7.0 1 140
16. Avustralya 14,0 68.2 26 900
17. Tayvan 13,8 60.5 .
18. Hollanda 10,8 66.2 31 700
19. Polonya 10,6 278 6090
20. TURKIYE 10,2 13.9 3750
ilk 20 Ulke Toplami 634,8 40.3 347 190
Digar Ulkeler 383,3
DUNYA TOPLAMI 1018,1 ' 15.7

(Kaynak: http:/www.internet.warldstats.com/list2.htm, 01.06. 2006).

tedir. Ornegdin, ABD'de ev halkinin 2/3’(ine yakin kismi internette sdrf yapmakta ve
her yil 13 milyen yeni kullanicr bu niifusa katiimaktadir. Boylece internet, pazarla-
macilar igin giderek artan dlciide yeni demografik bolUmlerde pazara giris imkani
yaratmaktadir. Bir aragtirmaya gére, ortalama yillik geliri artalama 79 000 $ alan, %
34'0 kadin ve % 57'si Gniversite mezunu olan nihai tlketiciler, son bir yilda ortala-
ma geliri 52 000 $ olan % 39'u {iniversite mezunu ve % 57'si kadin olan alici niifusa
doniigmigtiir.(50)

Artik her yastan insanlar internet kullanmaya bagladiklar igin igletmeler igin
pazar hedeflerinde yeni firsatlar artaya ¢ikmaktadir. Cacuklar ve genglar—yalniz

{50) Gary Armstrong and Philip Kotler, Marketing: An Introduction, 7th ed. {Upper Saddle River,
N.J.: Pearson/Prentice Halt, 2005), s. 488.
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ABD’de degil, pek gok Ulkede—diger yas gruplarindan daha gok internete girmekte
ise de, 65 yas Ustl gruptan bile internet niitusuna katilim artmaktadir(S1).

Diinya 6lgedinde online tiketici harcamalan (endlstriyel pazardaki diizeyde
olmasa da) hep artis ydniinde degismektedir. Nitekim 2003 yili igin 167 milyar dolar
asan bu harcamalar igin 2004 yili tahmini 428 milyardir.(52)

Nitekim 2004'de 3,9 trilyon dolar oldugu tahmin eden ticaret hacmi 2005 igin
4,3 trityon olarak tahmin edilmigtir.{53}

Endiistriyel Pazarlar: internette pazarlamada asif buylk ig imkani ve gelisme
potansiyeli endistriyel pazariardadir. Isleimeden-tiiketicive (B2C) pazartamada-
daha once belirtildigi Gzere-kar dizeyleri digiktir ve elde edilen karlarin %90-95'i
isletmeden-igletmeye (B2B) pazarlamadan elde edilmektedir (aragtirmalara gore,
tiketiciye yonelik—perakende-ticarette en yiksek satig gelirleri elde eden igletme-
ler, bilgisayar programlari ve kitap pazarlayanlardir. Ornegin, bir aragtirma, e-tica-
rette yazilmin payini %16; kitabin payini %12 olarak bulmustur).(64)

internet, igletme-igi bilgisayar ad olan intranet ile is ortaklar sayilabilecek; bir-
birleriyle yakindan iligkili isletmeler arasi ag olan extranetten dnemli farkliiga sahip-
tir. internet, "sinir ve zaman farki gézetmeksizin (aninda) igletmeden dinyanin her
yerine ve dinyanin her yerinden igletmeye erigsim gibi mithis bir imkén vermekte;
bu ybnlyle sadece ulusal degil, aynl zamanda uluslararas: ticaret hacmine bilyuk
katkilar saglamaktadir. internet (izerinden endiistriyel pazarin hizli geligiminde bag-
lica g etken bulunmaktadir:(59)

— Islem maliyetlerinin azalmasina ragmen verilen hizmetin kalitesinin artmasi .

- Internette pazarlama uygulamalarinin benimsenme strecinin hizli olmasi ve
sagladigy rekébet Ustinligi nedeniyie isletmelerin bu alanda yer alma istegi.

— Maliyet ve etkinlik agisindan internetin diger e-ticaret uygulamalaryla birlikte
kullanildiginda énemli tasarruflar saglamas| nedeniyle blyik igletmelerce destek-
lenmes!.

Endustriyel pazarlarda glvenlik sorunu nisbeten daha kolay asilabilmekte,
elektronik veri degisimi (EDI), intranet ve internet tedarikgileri ve miigterileri de igi-
ne alacak entegre bir sistem olarak kullanildiginda verimlilix ve etkinlik artmaktadir.
Esasen internetin bu pazarda yayginlasmas tliketici pazarindakinden daha hizli ol-
maktadir. Internet uluslararasi agik bir ag oldugundan, kendisini ve mamullerini dig
pazarlara tanitamayan birgok igletme, web siteleri sayesinde bu sorunu agabilmek-
te; ozellikle kiigik ve orta dlgekli igletmelere —KOBI'lere- diga agilma imkani ver-
mektedir.(56}

{51} Ibid., s. 488-488.

(52} Ibld., s. 487.

{53) Ibid., s. 27.

{54} Haslloglu, op.cit., s. 94.

{55} Kircova, (1859) op.cit., s. 36.
{56} Ibid., 5. 36-37.
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Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C): Bu yoldan yapilan ficaret ve iletisim ilgili
“taraflar arasinda pek ¢ok mat ve konuda web sayfalar ile yUr0tdlor. Tiketiciler
arasindaki birebir iliskide mal degisimi veya bilgi degisiminde internet miikemmel bir
aractir. Sanat eserleri, tablolar, antika esyalar, pullar vb. gesitli mallar internet
ortaminda aligverise konu olmakta; internet araciigiyla ‘'mizayedeler yapllmak
tadir.(57)

Tiiketiciden isletmeye (CZB): internet sayesinde tiiketiciler kolayca igletme-
. lerle temas kurabilmekte; web sayfalarinda sorf yaparak, igletmelerin kendilerine
kataloglar veya diger bilgileri gdndermelerini beklemeksizin ilgilendikleri mallari ya’
da bilgileri online sisteminde elde edebilmektedirler.(58)

" internetin ticarette kullaniminda tiketicilere ve igletmelere ydnelik kullanim di-
sinda, iki ayr ticaret modeli daha vardir; bunlar, isletmeden-kamu kurulusuna {iha-
leler, vergi 6deme vb.) ve kamu kurulugundan-vatandaga (kamu kuruluglanyla ilgili- -
islemler) yonelik olan-modellerdir.(39) Ama bunlar yukarida agiklananlar kadar
yaygin olarak kullanilmamaktadir. .

12.6. INTERNETTE PAZARLAMA STRATEJILERI

12.6.1. internetie Pazarlama Karmasinda Mamul

internetin hizl bir sekilde gelismesine parelel olarak mal ve hizmetlerin bu yol-
dan nihai tiketicilere ve endiistrivel alicilara pazarianmasi énemli bir firsat ve mut-
his bir potansiyel yaratmis bulunuyor. (Ulkemizde bu alanda fazla yol aiinmamigsa
da, hizly bir gelisme oldugu da goru[mekted:r) Bu, 6zellikle basta Kuzey Amerika
olmak Uizere bilgisayar ve internet altydpisinin gelismis oldugu Ulkelerin igletmele-
rinde mevcut potansiyelin giderek artan dl¢lide kullaniimasi gseklinde kendini gdster-
mektedir. Ornegin, bilgisayar devi IBM yilda 4 milyar dolarhik—basta tek programlar
ve paket programlar olmak {izere —mal ve hizmet satin aimaktadir. iP ile satilan mal-
lar arasinda videolar, CD'ler, oyuncaklar, otomobiller, gicek ve gada maddelerinde
hizh bir artis gérliimektedir.(60}

internetin interaktif (etkilesimli) olma &zelligi mal ve hizmetlerin geligtirilmesi' si-
recinde tiiketicinin daha etkili olmasina imkan vermektedir. Web Gzerinden akiif ka-
tiim ve hizli olarak gergeklesen cift yonld iletisim ile tOketici, daha mamulln dizay-
nindan baglayarak gelistirme ve pazarlama sirecine katkida bulunabilmektedir. Bu
durum bir yandan, isletmelerin tiketici tercihlerine gbre pazarlanabilir mamul gelig-
tirmelerini saglamakta; diger yandan da, renk, desen hacim vb. birgok konuda miig-
terilerin bireysel taleplerinin karsilanmasin gergeklegtirmektedir.(61)

(57) Armstrong and Kotler {2003}, op.cit., s. 91.
(58) Ibid., 5. 92.

(59) Haslloglu, op.cit., s. 94.

(60} Pride and Feller {2000), op.cit, s. 64,

(61} Kircova {1999}, op.cit., s. 64.
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Hizmetlerin pazarlamasinda internetin onemi, fiziksel mallardakinden daha
onemlidir. Bagta turizm ve seyahat ile finansal hizmetler, gelismis (lkelerde bu yol-
dan pazarlanmaktadir. Ulkemizde bagta biyUlkleri olmak (izere bankalar ve bunlara
bagdh menkul kiymetler yatinm sgirketlerinin, borsa aracist badimsiz menkul kiymet-
ier girketlerinin, blylk basim kuruluglarinin, THY'nin ve seyahat acentalarinin inter-
net ortamina gegtikleri, stmirlt da alsa internetten yararlandiklan gérilmektedir.
Ozellikle bagta borsa iglemleri, internet bankacilig, insan kaynaklar, bilgi islem,
vergi danigsmaniidl, editim ve diger danigmanlik hizmetlerinde Tirkiye'de hizmet
sektarinin hizli gelisimine paralel olarak internet ortamina taginacak alanlardr.(65)
2000 yili icinde turizm sektfirinde e-posta yoluyla yapilan bir arastirma, Tirkiye'de
internetin bu sektdrde pazarlamada rol oynamaya bagladigini; halen internetin pa-
zarlamadaki payinin sinirl oldugunu, ama arastirma kapsaminda cevap alinabilen
(33 otel, 30 seyahat acentasi ve 3 havayolu) isletmelerin yaklasik %70'inin, tanitim
icin web sayfalar kullanmay! "disinddgund”; internet yoluyla rezervasyonlarnn top-
lam rezervasyon iginde igletmelerin yarisindan gogunda %1-2 arasinda oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica, tanitma ve pazarlama araci olarak interneti kullanma
aranlari, otel igletmelerinde %12,7; seyahat acentalarinda %16,2 ve havayolu iglet-
melerinde %13,6 olarak bulunmustur.(62)

12.6.2, Fiyat Kararlan

Internette pazarlamada fiyat, en hassas ve lizerinde dikkatle durulmasi gere-
ken bir karar alanidir. Zira internet, migterilere maliyet ve fivat agisindan daha én-
ce higbir zaman sahip almadiklart kadar ¢ok bilgiye, cok kisa zamanda ulagma fir-
satini sunmaktadir. Tiiketici pek ¢ok rakip isletmenin web sitesini ziyaret ederek kar-
silagtirma yapma, maliyet ve fiyatla ilgili ayrintili bilgi toplama imké&nin elde etmek-
tedir. Ama bu, (retici igletmeye de fiyat pazarlama karmasinin kilit unsuru bir reké-
bet araci olarak kullanma firsatin vermektedir. Glinkii isletme de, seffaf ve herkese
acik bir artamda kisa siirede rakip markalarin dzelliklerini ve fiyatiarni 6grenme yo-
juna gidebiimektedir.(63)

IP'da, magaza ortamindaki perakendeciligin bircok maliyet unsurunun bulun-
mamasi {kira, 1sitma, aydmlatma, depolama vb.), mamul malivetinde ve dolayisiyla
fiyatinda &inemli cranda tasarruflar saglamaktadir ki, bunlanin tiketicilere yansitil-

(62) Tung Erem ve Azra Bayrakiar, “2000'i Yillarda Internet Yoluyla Pazarlamanin Rolii ve Onemi®,
4, Ulusal Pazarlama Kongresi 21. Yizy Esidinde Ulusal Pazarlama, 18-20 Kasim 1999, Antakya
Bildiri Kitab) (Antakya: Mustafs Kemal Universitesi iktisadi ve idarl Bilimler Fakiiltesi Yayint, 1999),
icinde, s. 49-58, ozellikle s. 56-57.

{63) Cevdet Avcikurt ve Ahmet Kdroglu, "Tiirkiye'de Turizm isletmecilerinin Tanrtma ve Pazarlama
Faaliyetlerinde interneti Kullanma Eglimleri”, 8. Ulusal Pazarlama Kongreal 16-18 Kasim Antalya Bil-
diri Kitabr {Akdeniz Oniversitesi Turizm Arastirma ve Uygulama Merkezi Yayini, 2000), s. 111-136, ozel-
likle s. 134-135.
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masl, majaza satlglarlna giire rekabet avantaj saglar. internet artamtnda kullans-
lan arag, pragram ve teknikierin standart aimasi nedeniyle musteri biiyik dlciide fi-
yata odaklanmakia; bircok siteyi ziyaret edarek mal veya hizmetin dzellikleriyle bir-
likte, ¢egitli markalarin fiyatlarinin kargilagtirmasini yapmaktadir. Mamuller rekébet
nedeniyle birbirine yakin vaya standart aldugu diglide fiyat satin alma kararin etki-
lemektedir.(64)

internette fiyat rekabeti ~tiiketicinin en uygun fiyat siiratle arayip bulma kalayl-
gindan dalayi— cok giddetlidir; bu yiizden, bayi durumundaki igletmeler servis, teslim
slrati gibi fiyat dig! alanlarda rekabet Gstinligl saglayip, web sitelerinde bunlan ta-
nitmaya yénelirler. Belirtilen nedenlerle ¢ok diisiik kér marjlartyla caligirlar (esasen
bu tlir perakende ticarette karliigin hayli az aldugu daha dnce de belirtiimisti.)(65)

" 12.6.3. Tutundurma Kararlan

IP'nin gzellikler, internette yGritiilen pazarlama g¢abalarini, geleneksel med-
yada yaplfanlardan énemli sigiide farkli kilmaktadir.(66) Bir farklilik sudur: internet
kullanicisinin gord(igl seyleri kantral edeblimesi nadeniyle, bir isletmenin web site-
sini sagerek ziyaret etmesi, o igletmenin mamulierine ilgi gdsterdiginin belirtisidir ve
bu ylzden verilen mesajla ilgilenme alas:hd) fazladir. Ikinci clarak, internetin inte-
raktif olma ézelligi, pazarlamaciya ihtiya¢ ve isteklerini dgrenme yolunda tliketiciler-
le yakin iligki kurmasina imkéan vermekte; bu da, tutundurma mesajlarint masteriye
tizel hale getirmede. kullanilabilmektedir. U¢linci farkllik, dagrudan dogruya tiiketi-
ciye hitap edilebiimesi sayesinde, intarnette pazarlama gabalar spesifik migteriler
Uzerinde daha etkili alabilmektedir. Gergekten, misteri veri tabaninin etkili bir sekil-
de analizi va kullaniminin dagrudan pazarlama ile birlegtiriimesi, IP'da en degerli tu-
tundurma araglarindan birisi alabilir.

Rekidm ve Halkla lligkiler: Web énceleri isletmeler igin daha gak bir reklam ve
halkla iliskiler araci olarak garlilmistiir. Ama zamanla geligtirilean teknik ve uygula-
malar, interaktif almasi ve migterilerle bire-bir iliski kurulup satis yaptlabilen bir or-
tam haline gelmesiyle salt bir tutundurma araci alma algusunu artadan kaldirmistir.
Yine de, tutundurma g¢aligmalan baglaminda reklam ve halkla iligkiler &n plana ¢ik-
makta; bir halkla lligkiler araci olarak kullantimas: ise ézellikle kar amagsiz kurulug-
larda daha agirlikll olmaktadir.(67)

Web sayfalari gliniim{iziin bilgi toplumunda gelanekse! reklam medyasina bir
alternatif haline gelmig ve rekidm panalarinda mamullerin bu artamda duyurulup ta-
nititmas! pazarlamanin zarunlu bir kismi alarak gériimeye baglamigtir. internette

(64) Pride and Ferrell (2000), op.cit,, s. 612-613.
{65) Kircova (1999), op.cit., s. 65-66.

(66} Michae! K. Lindsey, “Electronic Sale and Distribution of Goods: Competitive Aspects”, Interna-
tional Business Lawyer, June 1999, s. 253-256, 6zelikle s. 253-254.

(67) Pride and Ferrell (2000), op.cit., s. 610,
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reklam verme baghca iki sekilde yapimaktadir. isletmeye ait bir web saytas
olusiurma veya bagkalarinin web sayfalarindan yararianmak. ikinci durumda,
internet sayfalarinda Gcretli veya Ucretsiz olarak reklam kabul eden ve yayinjayan
kuruluglarla anlagma yapma yoluna gidilmektedir.(88) internet (izerinde en fazla zi-
yaret edilen sitelere -sayfanin Ust veya alt kisminda, kiigik dikdértgen bigiminde-ya-
yinlanan bant (banner) rekidmlari internet rekldmethiginin temelini olugturmakta;
web (zerinde "siniflandinimig reklam1”, "digme rekldm" veya "kigiik bant", "bitin
ekran" gibi gesitli reklam modelleri bulunmakta ve ayrica, web disinda "e-posta” yo-
luyla da reklam yapilmaktadir.(69)

isletmenin kendi sitesini kurmak istemesi durumunda,giidiilen genel pazarlama
amaglarl agisindan iki tirde web sitesi sz konusu olur: —taritma agrrlikhi web si-
tesi ve satig agirlikh web sitesi.(7%) Tanitma agirlikit web sitesinde igletme; ya sa-
dece sanal dinyada var oldugunu haber verme, taminirhgin arttirma, ya da ayrica
mal ve hizmetleriyle ilgili haberler, bilgiler verme, editme-seminer verme amaci gii-
der. Bu tiiriin en baganlt 6rnegini 3 milyon kitabi internet ortaminda tim dinyaya
bagarih bir gekilde pazarlayan ABD'li Amazon firmas! (www.amazon.com) olustur-
maktadir. Ancak, internet halen genig élglde bilgilenme, oyun-eglence, vb. satinal-
ma digi amaglarla kullarmidigr gibi, igletmeden-titketiciye (B2C) ticarette gok basar-
l ve karli igletmeler henliz azdtr.

12.6.4. Dagitim Kararlar

Temel fonksiyonu, mamulleri "uygun miktarda®, "uygun zamanda”®, "uygun ya
da istenilen yerde" misgteri igin haz:r bulundurmak olan dagitimla ilgili olarak &zel-
likle fiziksel dagitim JPya cok uygun dismektedir. Sipariglerin elektronik olarak igle-
me tabi tutulmasi, internetle iletigimin mithis hizy, tim dagitim kanallarinda verim-
sizlikleri, maliyetleri ve iglemlerin tekrarlanmasini azaltmakta; ayrica, teslimati hiz-
landirmakta ve misteri servisini geligtirmektedir. interaktif dzelligi ile internet, islet-
melerin kendi tedarik zincirindeki isletmelerle yakin iliskiler kurarak galismalarina
imkan vermektedir.(71)

internetle dagitim kararlan iki farkl faaliyet tiiriinde farkiiik géstermektedir:
1. Dagitimini internet Gzerinden yapabilen isletmelerle ilgili kararlar; 2. Sipariglerini
internet Gzerinden alip, dagitimi fiziksel daditim kanallarint kultanarak gergeklegti-
ren isletmelerle ilgili kararlar. internet Uzerinden yayincilik yapan, bilgi teknolojisi
Urinleri, bilgisayar programlan gibi dijital Grinleri pazarlayaniar, mamullerin dagit:-
mint dofrudan web sitesi (zerinden yapmaktadirlar. Bu durumda ya tamamen
aracisiz hir satis soz konusu olmakta; ya da, arada az sayida insan bulunmakta;

(68) Kircova, op.cit., s. 66.
(69) Haslloglu, op.cit., s. 65.

(70) Funda Savas Giin, Elektrenik Reklameilik va Uygulamalart (istanbul: Tim Ofset Matbaaci-
lk Ltd., 1999), s. 47-61; Kircova, op.cit., 5. 66; Prida and Feller (2000), op.cit., s. 611.
(71) Erem ve Bayraktar, op.cit., s. 55-56.
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sanugta, daditimin, kalay, sarunsuz, hizh ve ucuz sekilde yapiimasi yaluna
gidilmektedir.(72)

ikinci gruptaki isletmeler, internette siparis alip, tiziksel dagitim kanallar ile da-
gitim yaparken; web sitelerinde yer alan siparis tarmlarini dalduran misterilerinin
taleplerini yerine getirirerken satig islemlerinin blylik bir b&ldmiinii de internete
yiklemektedirler. Bu islemde, daha sanra yapilacak islemlerde kullanilacak miste--
ri bilgilerini taplanmasi gibi ek bir yarar da saglanmaktadir.

Ozellikle isletmeden-isletmeye (“B2B”) islemlerde ileri teknalaji aglarinin kulla-
nilmas, igletmelere biyiik yarar saglamaktadir. Bir Uretici igletme ile anun tedarik-
cileri ve musterilerinin hepsini kapsayan, tedarik zinciri (supply chain) sisteminin
Uyeleri arasinda extranetin kullaniimast tiziksel dagitimin, siparigleri yerine getirme-
nin ve stok yonetiminin kaardinasyanunu kalaylastirmaktadir.(73) Dagitim kanalinin
en dikkati geken Oyelerinden biri perakendecidir ve internet, perakendeciler igin—bil-
gisayardan seyahat rezervasyanlarina— ticari islemleri kalaylastirmakta énemli tir-
-satlar sunmaktadir.

Turkiye'deki isletmeler arasi e-ticarete iliskin alarak, 500 biyiik sanayi kurufusu
izerine yapilan (2003 tarihli) bir anket aragtirmasi, ankete katilanlann % 94'0nlin
web sitesine sahip oldugunu artaya kaymustur. Arastirmaya katilanlann hangi
amaglarla “web”l kullandiklan sorusuna verdikleri cevaplarnn % dagilimi séyledir:(74)

% 18'i danismanlik amaciyla;

% 12'si satis amaciyla;

% 12'sl daba iyi miisteri hizmeti verme amaciyla ve

% 12'si de siparig alma ve siparigi teslim etme amaciyla.

(72) Pride and Ferrall {2000}, op.cit., s. 608.

(73) Pride and Ferrell (2000}, op.cit., 5. 609.

{74) Mert Uydaci ve Selda Ene, “Tiirkiye'deki isletmeler Arasi E-Ticaret Uygulamalarinin Sagladii
Avantaj va Dezavantajlar Uzerine Bir Arastirma’, 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, “Konjonktiirel
Pazarlama”, 16-19 Ekim 2003 Kayserl, Bildiri Kitab), (Kayseri: Erciyes Universitesi, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiltes]), s. 34 va 44,
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ONUCUNCU BOLOM

DAGITIM:
~DAGITIM KANALLARI VE
FiZIKSEL DAGITIM (LOJISTIK)

“Ne zaman bir buzdolabi buzdolab degildir?...
Ankara'da talep edilirken Istanbuf’da bulundugu zeman.”
J.L.Heskett, N.A.Glaskowsky
ve B.M. Ivie'den uyarlama.

— DAGITIM KANALLARI
— ARACI KULLANMANIN {(ENDIREKT DAGITIMIN EKONOMIK
OLMASININ) BASLICA NEDENLERI

— BASLICA DAGITIM KANALI ALTERNATIFLERI

— DAGITIM KANALININ SECIMI

— BASLICA DAGITIM POLITIKALARI

— DAGITIM KANALLARINDA ILISKILER: ISBIRLIGI VE GATISMA
-— TOPTANCILIK

— PERAKENDECILIK

— FiZIKSEL DAGITIM (LOJISTIK)

Giinimiizde dretimin gok kiigik bir kismi lretim yerinde tiiketilir ve gok kiiglik
bir kismi da direkt olarak (reticiden satin alinir. Uretimin en biiyiik kism1 ise ¢ok ge-
sitli tiplerdeki pazarlama aracilan tarafindan tiketicilere ulagtinlir. Degisik isimlerle
anilan gesitli tiplerdeki bu aracilar retim ile tiiketim arasindaki dengeyi saglayan ki-
si ya da kuruluglardir. Glinki, ancak tretilen mal tiiketicinin istedigi yerde ve zaman-
da ona sunuldugu takdirde Gretim bir anlam ifade eder. Iste dretilen malin istenilen
yerde ve zamanda tiiketiciye sunulmasmda, dagrim kanallarinin ve dagitimin roli
biy(ktir. Aracilar bazen degisik ilkelerde yer alan uzun bir zinciri olugturur.(1)

Dagiim, dretiten mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyta ilgili tiim cabalan
kapsar ve bu nedenle iiretimle tiiketim arasindaki agigt kapatir. Uretici bir iglet-
me icin dagitmla ilgili kararlar iki ana kisimda ele alinabilir:

1. Dagditim kanalinin segimi

2. Fiziksel dagitim (Loijistik}.

(1) Edwin H.Lewis, "Description and Comparison of Channels of Distributions”, Buell (1970),
op.cit.,, s. 4-3.
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Bunlardan ilki, “dagiiim kanalinin secimi”, nasil bir dagitim seklinin uygulana-
cad, mallarin tiiketiciye ulagtinlmasinda, ne tip ve ne sayida araci kullanilaca-
g1 sarunudur. ikincisi olan “fiziksel dagitim” ise, mallarin iiretim yerlerinden iiike-
ticilere akigi, diger bir deyisle, fiziki dagitim sisieminin secilmesi ve bdylece
malin gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum masrafla ulagtinimasidir.

Bu ballimde, dnce genel alarak dagitim kanallar (zerinde durulacak; sanra,
dagiuim kanalinin segimi ele alinacak; daha sanra da, kisaca, fiziksel dagiim soru-
nu ele alinarak tartigilacaktir.

13.1. DAGITIM KANALLARI

1.3.1. Dagiim Kanallarnimin Tamimi, Fanksiyanlan ve Onemi

Aragcl, Urefici ile nihai tiketici veya mallan kendi Gretiminde kullanan endUstri-
yel kullanici arasinda yer alan bagimsiz bir kurulug olup, malin alim-satiminda gb-
rev Ustlenir; malin milkiyetini (zerine alir veya almaksizin miilkiyefin devrinde aktif
ral aynar. Geliri bu aktif ralinden kaynaklanir. Araci kurutuglarin banka, sigarta gir-
keti ve tasima isletmesi gibi pazarlama siirecine yardimei alan diger igleimelerden
baslica farki da bu yoni, yani milkiyetin devrine aktif alarak katiimasidir.

Aracilan sinfflandirmada, genellikle, mamuliin milkiyetini Gzerine alip almama-
st esas alinir. Bdylece, tileear arael, satilmasina yardimer oldugu malin milkiyeti-
ni Uzerine alan araci alup, tipik drnekleri taptancilar ve perakendecilerdir. Diger grup
ise, tlccar yardimecilardir ve milkiyeti devralmaytp sadece anun transferine yar-
dimci olurlar. Bunlarin tipik érnekleri de, acentalar, tellallar ve kamisyanculardir.(@)

Dagiim kanali, kisaca bir maln ireticiden ilikeliciye veya endiisiriyel ah-
clya akisinda izledigi yol diye tanimianabilir. Daha uzun ve farmel bir tanima
{Amerikan Fazarlama Dernedi'nin tanimina) gdre, dagimim kanal, mallann ve hiz-
metlerin pazarlanmasint saglayan igletme i¢i drgitsel birimlerin ve igletme dis! pa-
zarama kurumiannin clusturdudu bir yapidir. Her iki tamima gdre de, lretici veya
imalatgt dagitim kanalinda yer alir. Zira, mallarin hareketi séiz kanusu aldugundan,
uretici kendi isletmesi igindeki 6rgiit birimleriyle mallann hareketini saglayabilir. Ote
yandan, tiketiciler de mallarin fiziksel hareketini saglayabildiklerinden, dagitim ka-
nalinin bir ucunda Uretici dier ucunda tiiketici ve bu ikisinin arasinda da araci ku-
ruluglar yer alir.

Dagium Kanallanmin Fanksiyanlan: Dagitim kanallaninin (satinalma, satma,
tasima, depalama, finans etme, riske katlanma standarilagtirma ve dereceleme ve
bilgi taplama gibi) bashca pazarlama faaliyetlerinin basanl alarak yiritiimesinde
dénemli bir ral aynayan beg fanksiyonu vardir: pazarlama iletigimi; stak yénetimi,
fiziksel dagiim; pazarlama bilgisi ve finansal riski listlenme.(3}- Dagitim kanal
Uyeleri sik sik pazarlama iletisimiyle ilgilenip, kigisal satig, reklam, halkla iligkiler,
satis geligtirme ve dogrudan pazarlama faaliyetlerine girigirler. Uyeler bazen stak

(2) Cemalcilar, op.cit., s. 140-143.
(3) Bearden et al. (2004}, s. 298.
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ydnetimi fanksiyonunu da CGstlenir ve envanterinde belitli stak bulundururlar.
Mallarin filli olarak hedetlere taginmasi ve dider tizikse! dagitim fanksiyonlan da
pazarlama kanalinin énemli tonksiyanlar arasinda yer alir. Kanal Gyeleri diger kanal
tyelerina cok yararl pazar bilgisi sadlayarak satici—alici iligkilerini -glclendirir.
Pazarlama kanallarinin aynadidi énemii bir rol da kanallardan gegen mamullerin
milkiyetini {izerine almasidir.- Kanal, milkiyeti zerine almakla bazulabilir mallar,
hirsizlikiar yangin, sel vb. diger felaketlerden dagabilecek riskleri Gstlanmektedir.(4)

Dagitim kanali kararlarinin iki yéni, bunlarin en énemli pazarlama kararlarl
arasinda yer almasina yal acar.(%)

1. igletmenin mamulleri igin segilen kanallar bitin diger pazarlama kararla-
rimu etkiler. Ornegin, siirh dadittmin veya yaygin dagitimin benimsenmaesi reklam
kararlar ile tiyatlandirma kararlarin etkiler.

2. Bu kararlar, igletmenin diger isletmelere kars! uzun vadeli taahhiit ve
badliantilar i¢ine girmesine yol acar. Bir {retici iglatme perakendecileria kendi
mallarinin dagitim: kanusunda bir karar vererak anlagmigsa, bu perakendecilere

- karst bir yikiimlOllk altina girmis damaktir. Onlarin bazi isteklarina uyma garagini
duyar; kanali kalayca degistiremez. Dalayisiyla, dagrtim kanali karar statiikayu ka-
ruma egilimine yol agar.

Dagitim kanalinin segimi, gok karmaglk' bir yapiya sahip alan daditim sistemi
{veya dagitlm kanal yapisi) cercevesinde yapilir. Kanal sistemi veya yapisi Uretici-
lere genis bir alternatifler dizisi sunar.

Dagitim kanallan gesitli sekillerde sinttlandinhr. Geleneksel alarak yaygin bir
ayirimda, kanal Uyeleri arasindaki iligkilerin nitelidi esas alinir ve sdiz kanusu iligki-
nin direkt (dogrudan) veya endirekt (dalayfl) olmasina gére dagitim:

1.-Direkt dagitim
2. Endirgkt dagitim

seklinde ikiye ayrilir. Bu dagitim sekillarinden direkt daditima kisaca deginildikten
sanra endirekt dagitimia ilgili gesitli hususlar Uzerinde durulacaktir. - .

13 1.2. Direkt (Dagrudan) Dagitim

Dlrekt daditim, tratici isletmenin kendi sat|§i érgiitiyle; mamuiln dagru-
dan dadruya tlketiciye (nihai veya endistriyel) satisint yapmasi halidir. Diger
-bir deyigle, ahm-satim iglemi bir ucunda flreticinin, diger ucunda tiketicinin bufun-
dugu dagittm kanaliyla yapihir. Endirekt dagiimda ise, kanaiin bu iki ug Dyesi
arasinda birtakim araciiar kulianibr.

Direkt dagitimda retici direkt alarak tketiciye hitap etmekte ve gerekii pazar-
lama fonksiyonlarini da kendisi yerine getirmektedir. Ancak direkt dagittmin gercek-
lesmesi icin su kagullann timiniin vaya bir kisminin bulunmast gerekir:(6)

(4) ibid., s. 299,
(5) Kotler, Pazarlama Yonetimi (Ceviren: Y.Erdal}, Cilt I, s. 171.
{8) Erdogan Kumcu, “Dadiim Kanallan Sistemi®, Olug ve diferleri, op.cit,, i¢inde s, 261-282,
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(1) Uretim ve tiketim balgeleri arasindaki uzakhigin az olmasi
(2) Uretim ve tiketim temposunun ayn veya benzer olmasi

(3) Tiketici sayisinin az ve/veya tiiketicilerin belirli merkezlerde toplanmis al-
masi

(4} Mamulleiin yeterince standartlasmis almasi.

Direkt dagitimin 6rgiitsel acidan, merkezi ve merkezi almayan turleri vardir.
Merkezi direkt dagitimda,; tiiketiciye mal teslimi fabrika depalar veya az sayidaki
bélge depolarindan yapilabilir. Fonksiyonlar bir noktada toplandide icin rasyonellik
agisindan bu tlriin yararlan vardir. Ancak, tiketicilerden fazla uzaklagma gibi bir sa-
kincasi da mevcuttur. Markezi elmayan direkt dagitimda, yonetim, kaordinasyon
ve kontral guclagd ile karsilagir. Daha ¢ok kolayda mallarda ve begenmeli rallarda
uygulanan bu dagitim tirinde, hukuki, yénetsel ve iktisadi bakimlardan bag:ml or-
ganlardan yararanilir; sube, depo, vb. yerlerden satis yapilir. Ornegin, Stimerbank
satis magazalan zinciri.

Direkt dagitimin birtakim avantajlar vardir. Bunlarin baglicalan géyle belirtile-
bilir:

(1) Uretici, tiiketici ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle pazardaki degismeleri
daha lyi izleyebilme clanadina sahip olur; talep degismelerine gore lretimde ve pa-
zarlama karrmas! unsurlaninda gerekli degisikliklari ve diizeitmeleri yapar.

(2) Uretici ganel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

(3) Satis faaliyetleri etkin bir bicimde kontral edilebilir.

{(4) Olaganustl bir sali gabast veya teknik hizmet gerektidinde, tretici bunlar
kendi satis drgitii ile saglayip sadlayamayacagin bilebilir.

Bu avantajlarina karsilk, direkt dagitimin; yiksek sabit yatirtrni, genis depola-
ma olanaklianm, ylksek bir finansal gici ve tazla riske katlanmay: gerektirmesi gi-
bi sakincalan vardir.

13.1.3. Endirekl {(Dolayli) Dagitim

Endirekl dagitim, iiretici ile 1liketici arasindaki alim-satim iliskisinin huku-
ki ve iktisadi bagmmsizhig elan ticari kuruluglarca saglanmasi halidir. Bagim-
stz ticari kuruluglar, dagitim kanallarnnin gesitli diizeylerinde yer alan taptanci, yar
toptanci, komisyoncu, perakendeci, vb.dir. Dagitim kanalinm dolayli almasinin ge-
sitli nedenieri vardir ki, bunlar agagwda ele alinacaktir.

13.2. ARACI KULLANMANIN (ENDiREKT DAGITIMIN
EKONOMIK OLMASININ) BASLICA NEDENLERI

Dagitim kanailan ve kanal dyeleri olarak arac! igletmeler pazarlamanin va ge-
nelde ekonamik hayatin en tartismall kanularindan birini olugtururlar. Zira dagitim
giderleri esasen ylksektir ve daditim kanalinin gereginden uzun clmasi da pazar-
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lama giderlerinin daha da yilksek olmasina yol agar. Uretici isletmeler dagitim ka-
nalinda kendi ara igletmelerini kurarak tiiketiciye direkt satis yapabilider; ama, gi-
niimiizde gogunlukla,. dzellikle de tlketim mallarlnda bu yola gitmeyip, arac iglet-
melerden yararlanmay tercih ederler.

Ureticilerin aract kuruluglan kullanmalariran baglica nedenlerl soyle si-
ralanabilir:

1. Uretici isletmeler bityiik de olsalar, ¢ogunlukla mallarini dogrudan dog-
ruya nihai tiiketiciye yénelen bir dagitim kanali sistemini kuracak mali giice
sahip degildirler. Zira, depolama, tagima, finansman vb. fonksiyonlar da yiklen-
menin maliyetleri ve yaratacagi risk hayli gl¢lik yaratir. Dlinyanin biiyik girketleri
icin bile bu glicllk séz konusu olur ve dagitim gérevini (istlenen binlerce satici iglet-
menin yerini alacak bir 8rglitlenme, isletmeyi ihtisasi disina da iter. ihtisaslasma ve
fayda -maliyet analizi- Greticinin diger Gretim alanlarina ve mamul geligtirmeye yo-
nelmesini gerekirir. Ornegin, tretime yatinmdan % 30 kar saglayan bir igletmenin,
pazarlama ajlanina yatinm yapmasi halinde % 20 kar saglamasi stz konusu ise, do-
gal olarak dikey butlinlesme yerine iiretime ySnelmeyi tercih edecektir.

2, Esasen, aksine bir girigim yani, iretici igsletmenin dagitim kanal sistemin-
de ekonomik olarak galigabilmesi, onun dider lreticilerin famamlayici mallan
icin aract durumuna gelmesini gerekli kilar. Bu ylzden de, mevcut ve yaygin
tze! dagitim sebekelerinden yararlanmak gok daha rasyonel bir davranig olur.

VY > T 0 L IT
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(a) Direkt Dagitimda iligkiler (b) Endirekt Dagitimda iligkiler

ligki sayis1:3x3=9 lligki sayis1: 3 +3 =16

Sekil 13-1 Araci Kullanilmamasi ve Kullanilmasi Halierinin Kargilagtiriimasi
(Kaynak: Kotler, Marketing Management, Fourth ed., 1980, s. 418).
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3. Araci isletmelerin kullaniimasi, bunlarin temel pazarlama gbrev ve
fonksiyonlan acisindan Gstanliklerine ve etkinliklerine dayanir. Gergekten,
aracl isletmeler intisaslar ve pazar deneyimleri, diger aracilarta ve tiketicilerle olan
fliskileri va pazarda yerlesmig olmalar gibi nedenlerle Greticinin kuracagi bir dagi-
tim kanali sistemine gére daha fazla basar gansina sahip olurlar.

4. Aracl kullanilmasi bazi tasarrutlar sadlar ki, bunlardan birisi, direkt da-
diima gdre islem (el dedistirme veya iligki} sayisimin azalmasindan kaynakla-
nir. Cesitli mal Greten igletmelerin bunlar direkt olarak tiketicilere satmalart halin-
de iligkiler daha fazla olacaktir. Sekil 13-1 (a) O¢ Ureticinin ¢ tOketiciye direkt dag:-
timla ulagabilmesini géstermekte olup, bu takdirde sistem, 3 x 3 = 9 iligki veya igle-
mi gerektirmektedir. Buna kargilik, Sekil 13-1 {b) ise, tiketicilerle fliski kuran bir ara-
cinin yer almas! halinde, 3 + 3 = 6 iligki ile ayni igin yapilabilecegini géstermektedir.
Bu da is hacminde ¢nemil bir tasarruf sadlar. Zira, uygulama agisindan reticilerin
ve tiketicilerin sayisi arttikga araci kullanmanin azaltti@ iliski sayisindan kaynakla-
nan tasarruf da artacaktir. Ornegin, Gretici ve tiiketici sayis: 4’er alunca 4 x 4 = 16
yerine, arac! kullanma sayesinde 4 + 4 = 8 iligki gerekir. Gene! olarak iligki sayisi,
araci kullaniimadifinda Greticiler ile mamul sayilar ¢arptmina; aract kullaniimasi
halinde ise, Oreticiler ve mamul sayilar toptamina esit olmaktadtr.

13.3. BASLICA DAGITIM KANALI ALTERNATIFLERI

Bir mamuliin (reticiden tiiketiciye akisini saglayan dagitim kanallar asama sa-
yisina gbire birbirinden ayrilifdar. Aslinda hem tiiketim mallar, hem de endistriyel
mallar i¢in gegerli bir dagitim kanali érneg@i vermek gigtir; clinkil alternatifier ¢ok
cesitlidir. '

13.3.1. Tiketim Mallarinda Daditim Kanallan

Tlketim mallarinda en ¢ok kullanifan 5 kanal Sekil 13-2'de gérildigu Gzere
style ifade edilebilir;

1. Uretici-Tiiketici

2. Uretici-Perakendeci-Tiiketici

3. Uretici-Taptanci-Perakendeci-Tiiketici

4, Uretici-Acente-Perakendeci-Tiiketici

5. Uretici-Acente-Taptanci-Perakendeci-Tilketici.

1. Uretici-Tiiketici: Bu ik alternatif, dagitimda en kisa ve en basit kanali olug-
turmakta ve mal, araci kullaniimadan direkt olarak tiiketiciye ulastirimaktadir. Ta-
nmsal mallarda ve baz tiketim mallarinin imalat yerinde, direkt satiginda veya ki-
sisel satis ve postayla satig usullerinde gtiriliir. Araci sayisi bakimindan sifir.aga-
mal kanaldir ve direkt dagditim séz konusudur.

2. Uretici-Perakendeci-Tiiketici: Tek satis aracisinin bulundugu bu kanal sek-
iinde (tipik olarak tiiketim mallarinda) perakendeci, (retici ile tiketici arasinda yer
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Sekil 13-2 Tuketim Mali Ureticisi Igin Dagitim Kanals Alternatifleri

alir. Boyle bir agsamali dagitim kanall tarimsal-mallarda ve ev eéyalarlnda yaygtndir.

3. Uretici-Toptanci-Perakendeci-Titketici: Bu kanal, tiiketim mallaninda gele-
neksal dagitim kanalidir. Kiiglk imalatgiarla kiigiik perakandecnlar icin en uygun ve
en ekonomik olma niteligine de sahiptir.

4. Uretici-Acente (veya Komlsyoncu)-Pei'akandeCI-Tukehcu Bazi igletme-
ler, toptanc! yerine acente veya komisyoncu vasitasiyla perakendecilere, 6zellikle
bliyiik perakendecilere, ulasmay tercih ederler.

5. Uretici-Acente (veya Komisyoncu)-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici. Bazt
isletmeler kiiglik perakendecilere ulasmak i¢in de 4. alternatiften farki: olarak, acen-
teler vasitasiyla toptancnlara, toptancilar vasitasiyla da perakende pazarina vlagir-
lar.

13.3.2. Endiistriyel Maliarda Dagitim Kanaiian

Endistriyel malfarda da en yaygini ilki olmak lizere gok kullanilan dért kanal ti-
pi sunfardir:

1. Uretici - Endiistriyel Alici

2. Uretici - Endiistriyel Dagitic (distribiitdr) - Endiistriyei Alici

3. Uretici - Acente - Endiistriyel Alici

4. Uretici - Acente - Endiistriyel Dadibici (disiribiitér) - Endiistriyel Ahct.
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1. Bunlardan ilki direkt dagitim kanal olup, endUstriyel mamullerin satiginda en
¢ok kullanilan kanaldir. Ozellikle, bliyik makine ve tesisler bu yoldan alicisina ula-

sir.

2. ingast malzemeleri ve diger birgok malzemelerle yardime: techizat, arag-ge-
regte yaygin olarak kultanilir.

3. Kendi pazartama bdlim{ olmayan isletmelerce veya yeni mamuliin pazara
sunulmasinda veya yeni bir pazara girerken kullaniir.

4. Direkt endistriyel kullaniciya mal satmanin gli¢ aldugu veya stiratle tiiketici-
ye mal ulagtirmak gerektiginde 2 kanal yerine kullanilir.

13.4. DAGITIM KANALININ SECIMI

13.4.1. Dagiim Kanah Segimiyle figili Baz1 Genel {tkeler

Dagitim kanallanyla ilgili bazi genel ilkelar vardir ki, bunlar kanal segiminde ve
ybnetiminde énemli yararlar saglsriar.(7)

1. Dagitim kansallan, nihai tiiketiciden baglayarak geriye dodru lreticiye
gelecek sekilde disliniilerck diizenlenmelidir; ¢cinkid dagitim kanallariny, tlketi-
cilerin satinalma shigkanlikian belirlemelidir.

2. Secilen kanallar isletmenin pazarlama programinin amacglanna uygun
olmahlidir. E§er yaygin dagittm amaglaniyarss, sadece perakende diizeyinde satis
yeterli ve uygun olmayacskiir.

3. Dagiim kanallan énceden belirlanmis bir pazar payini saglayacak se-
kilde olmalidir. Pazar paymni daraltici nitelikte, érnedin “perakende diizeyinde sa-
dece blylk magazalara satig” gibi bir yol izZlenmemelidir.

4, Kanallar, bir kanalt kullanmanin digerinden vazgegmeyi gerektirmeye-
cek sekilde esnek olmalidir. Uretici.igletme toptancilar vasitasiyla dagiim yapi-
yorsa bu onun, dogrudan Ureticiden alim yapmsk isteyen blyiik perakendecilere
satis yapmasini engellememelidir.

5. Bir mamulle ilgili dagitim kanallanndaki biitiin igletmeler arasinda ileri
diizeyde bir kargihkh bagimhlik meveui oldugundan, her isletme digerini des-
tekleme durumundadir; {retici toptancinin, toptanct da perakendecinin iyi ¢alig-
masi ve baganh olmasi ile bagar sadlayabilir.

6. Dagitim kanallarini ve titm aracilart sitrekli olarak degerlendirmeye tabi
tutmal ve gerekiigi zaman degigikiikler yapmalidir. Araci kuruluglar “ekonomik”
ve “sosyal bakimdan arzu edilir” oldukian &igiide varolabilirler. Ayrica, rekabet orta-
minda yeni gdrevler Ustlenecek veya meveut igleri daha iyi yapacak yeni aracilar or-

{7} Stanton, op.eit., (1981), s. 339; ayrica Stanton, Fundamentals of Marketing, 4 th ed. (New
York: McGraw-Hill Book Company, Inc., 1975}, s, 410-411.
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taya g¢ikacaktir. Su halde, dégitlm kanailarin geligtirip diizeni kurduktan sonra da
sirekli olarak gézetim daha lyiye ulasmak igin gereklidir.

13.4.2. Dagitim Kanahnin Sec¢imini Etkileyen Faktérler

Dagitim kanallarinin segiminin tiketicinin satinalma aligkanliklar ila belirlan-
mesi geraktifine gére, pazann nitaligi kanal segiminde ydneticinin (izerinda dur-
masi! gereken en dnemli etkendir. Bu kanuda bellibagh diger fakidrler ise mamulie,
araciiaria ve isletmenin kendisi ile almak lizera li¢ grupta ele alinabilir:(8)

1. Pazarla ilgili Faktérler: Dagitim kanalinin segiminde géizéniinde tutulmasi
gereken pazarla ilgili belki de en dnemli faktar, mamulin tiketiciler pazarin mi, yak-
sa endistriyel pazar mi hedef alacagidir. Eger endistriyel pazar hedef almigsa,
perakendeciler géizdniinde bulundurulmayacaktir. Diger dnemli faktéirler ise, pazar-
daki potansiyel tiiketici sayisi, pazarin cografi dagihim: ve sipariglerin buytkIlagtdir.

Potansiyel tiketici sayist az ise, igletme kendi satis giicinll kullanip direkt
satisa ybnelebilir; ama, alici sayisi fazla ise araci kullanmasi zarunludur. Endiistri- .
yel mallarda alict sayisi gok azdir, bu yilizden araci kullanilsa bile az sayida olur; sa-
tiglarin dnemli bir bélimi genellikle direkt satis seklinde yapilir.

Tiiketicilerin bélgesel dagrimi da &nemli alup, tiketiciler belirli balgelerde
kimelenmisse araclya fazla gerek duyulmaz. Genel alarak tiketiciler pazar yaygin
alup, endiistriyel pazarlarda bélgesel toplanma agisindan dnemili farkhihklar gérQlQr.

Siparislerin blyUkliga de kanal sagimini etkiler. Bir gida maddeleri (raticisi,
gida maddeleri satan zincirlame magazaya satis yapmay, bu tiir bir perakendeci
biylk siparisler varacegdi igin, ekonomik bulacaktir. Buna karsilik, kiiglik bakkaliya
ve difer perakendacilera ulagmak igin taptancilan kullanacaktir.

2. Mamuiie ilgili Faktérier: Bunlar, malin birim degeri, bozulabilirligi ve tek-
nik yapisidir. Cagunlukla mamultin birim dederi ne kadar diiglikse, dagitim kanali-
nin a Glglide uzun almasi egilimi gardlir. Birim deger arttikga malin araci igletme-
lerce her satig isleminden dagacak maliyetler ylikseleceginden dalay: araci sayisi
az tutulur. Ancak birim dederi disiik mamuller biyik miktarlarda veya bagka mal-
laria birlikie satiliyarsa, bunlarda da kisa kanallar ekanamik alabilir.

Mamuliin bozulabilifigi de, dagitm kanallarinin godunlukla kisa tutulmasi
ydniinden etkili alur. Malin teknik yapisi da kanal se¢imi agisindan &nemii alup,
karmagik yapiya sahip aolan endistriyel maflar ganellikle direkt dagitimla satilir. Ure-
ticinin satiggilar, narmal olarak taptancilarin yapamayacagi, satis dncasi va satis
sanrasi hizmetleri (zerlerine alirlar. Teknik yapidaki tiketim mailari, Uretici igin da-
ha bliylik dagitim sarunu yaratir. Narmal olarak, Gretici bunlari tiketicilare direkt sa-
tamaz; ancak miimkiin aldugu kadar daha fazlasini direkt alarak perakendacilera
satmaya ¢alistr. Bu durumda bile mamulle ilgili servis (hizmet) sarunu ortaya gikar.

(8) [bid ve devami.
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3. Aracilarla llgili Faktérler: Bunlar, aracilanin sagladign servis, istekli ara-
cilarin bulunabilirligi ve Uretici politikalarina uyabilmesidir. Uretici kendisinin
yapamadi§! veya yapmay! ekonomik bulmadi§) pazarlama hizmetlerini (servisi)
yapabilacek aracilar sagmelidir. Istekli aracilan bulmak da énemli alup, bir arac
rakiplerin mallanini sattid) icin (reticinin mahni satmak istemeyebilir veya mevcut
mamul hattina bir yenisini eklemek istemayaebilir. Satict islatmanin, fiyat dismaeleri-
ne karg garanti istemesi veya bir bélgede “tek satici” olmay) istemasi Uretici paliti-
kalarina ters distligi icin bu durum sinirlayic bir etken olur.

4. isletmenin Kendisiyle ilgili Faktérler: Bunlar, igleimenin finansal giicq,
yonetim yeienedi, kanali denetleme istedi ve aracilara sagladigr hizmetlerdir.
Finansal bakimdan giiclii isletmeler kendi satis giiciini kurabilir, alicilara 6deme
kolayhid) saglayabilir va mamullarini kandileri depolayabilirler; bu ylzden aracilara
thtivaclar daha az alur. Finansal bakimdan zaytf bir isletme, bu hizmetler i¢in arac
kullanmak zorundadir. Dagitim kanali kararlarinda, istetmenin pazarlama tecriibe-
si ve yonetim yetenegdi de etkili olur. Pazarlama tecriibe ve bilgisi yetersiz olan
uretici igletme de, dagrtimi aracilara davretmayi tercih eder.

Kanakh deneti;n altinda tutmak icin bazi Ureticiler yiksek maliyete katlanip, da-
ha kisa kanallart tarcih edarter. Kanali kantral etmek suretiyle, daha akitif tutundur-
ma caligmalari yapmak ve mallarin perakende fiyatlan Gizerinde daha iyi bir kantrol
saglamak imkami dogar. Ureticinin aracilarca talep edilen hizmetleri ne dlgide
sagladidi da codu zaman kanal karartarini etkiler. Aracilar, geneliikle pazarda ta-
ninan, Uratici firmalann yogun reklamlariyla tiiketicilerce aranir hale gelen mallan
satmak isterler. Ayrica, tutundurma cabalart yaninda, Ureticiterden casitli satis ge-
listirme araglan ve hizmatleri talep edarler. Omegin, vitrin diizenleme ve sergileme
araclan, mesrubat daiinda bedava sogutucu temini.

13.4.3. Dagiuimda Birden Gok Kanal Kullanilmast

Uretici islatme birbirinden tarkli pazarlara ulagmaya cahtgiyarsa birden cok ka-
naldan yararlanma yoluna gidebilir. Bellibaglt olarak:

1. Ayri mamuliin hem nihai tiketicilere, hem de endiistriyel pazara sunulmasi
(daktile makinesi, buzdolabi gibi)

2. Birbirleriyle badlantih olmayan maliar dretiimesi {margarin ve boya veya las-
tik mamuller ve plastik maddaler gibi)

3. Ayni pazara hitap etmekle beraber, alicinin sayisi veya pazarin degdisik k-
simlarindaki kullanim yaguniugunun farkh olmas) halleri birden ¢ok kanaldan yarar-
tanmayi gerekli kilar, Bir gida maddeleri lreticisi bir yandan biyiik gida pazarlarina
direkt satis yaparken; 6ta yandan, kliglk saticilara taptancilar vasitasiyia utagir. En-
dustri makineleri Greten bir igletme de, mamulind kullananlara direkt satis igin ken-
di satis glicUni kurabilir ve ayni zamanda dagdinik yerierdeki alicilara da acenteler-
le ulasmaya caligir.
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Birden ¢ak kanaldan yararanma yalunda énemii bir gelisme de sudur: lretici ig-
letmeler, ayni mamulii ayni pazara sunmak igin birbireriyle rekabet eden cesitli ka-
nal sistemierini kullanmaktadir. Ornegin, bir Uretici isletme mamullerini kendi sahip
oldugu perakende satig yerlerinde satabilir ve ayni zamanda bu mamulleri bagimsiz
dagitim kanali Oyeleri olan taptanc! ve perakendecilerle de ayni pazara sirebilir.

13.5. BASLICA DAGITIM POLITIKALARI

Kullanitacak dagittm kanallarinin genel alarak belirlenmesinden sanra imalatg!
isletme, toptanci ve perakendeci diizeyinde kullanacagi aracilarin saytsini belirle-
melidir. Daditimin yogunlugunu belirlemek demek olan bu ¢aba i¢in birbirlerinden
tamamen ayri almayan 0¢ yal vardir. Bunlar, birbirlerinin devami niteliginde olan:
1. Yaygin (Yogun) dadntim, 2. Secimlii (Selektif) dagitim ve 3. Ozel (Tekelci) da-
giiimdir.

13.5.1. Yaygin veya Yogun Daditim

Yaygin dagriimin esasi, mamuliin, alicisinin bulunabilecegdi her yerde sa-
fisa sunulmasidir. Tiketim mallaninda -Gzellikle “kolayda mallar’ da- Uretici iglet-
me mamuld alip satabilecek durumda alan her taptanci ve perakendeciye dagittm
yapma yaluna gider. Bu tir mallar yaygin dagitimi gerektirir: zira, tiiketici deterjan,
sabun, ekmek, margarin gibi mallar; almak icin dolagmaz. Alimini da ertelemez; en
kalay ve en yakin yerden satin aimak ister. Kolayda mallan Greten igletmeler, bliy(k
miktarda mal alan perakendeci magazalara satig yaptiklan gibi, bakkat gibi kiigiik
saticl isletmelere de taptancilar aracihid ile dagitim yapma zorunda kalifar. Yaygin
dagitimin reklam ve diger tutundurma ¢aligmalarini Oretici.(stlenir. Perakendeciler
rekiam masrafinl yiiklenmedigi gibi, gabuk satilan markalar satmay! tercih ederler.

13.5.2. Secimli veya Selektif Dagiiim

Secimli dagitim, belirli bir bblgede simirh sayida toptanci ve perakendeci
veya sadece perakendeci kullanma palitikasidir. Ancak birkag veya daha fazla
araci kullanma yoluna gidilebilir. Tliketim maliarinin, “begenmeli mallar” ve “Gzellik-
Il mallar” ¢egitlerinde ve endistriyel mallarin “yardimer techizat” tliriinde; genel ola-
rak da, tilketicilerin marka tercihinin Gnem kazandig mallarda en uygun dagitim
sekli ve palitika budur.

Bir igletme, yaygin dagitim politikasini bir siire uyguladiktan sonra, edindigi tec-
ribeye gtire secimle dagtim yoluna gidebilir. Bu takdirde, yaygin dagitimda kullan-
digi aracilar arasinda eleme yapar ve:

— Yiksek masraflara yal agan

— Sipariglert kiiclik olan

— Kredi agilmast riskli alan

— Mal iadesi fazla alan

— Cegsitli nedenlerle mamulil iyi pazarlayamayan

satic igletmeleri dagitim kanalindan ctkanr. Béylece sonugta satiglar ve karhlik artar.

<



270 PAZARLAMA ILKELERI

13.5.3. Ozel veya Tekelci Dagitim

Ozel dagitim, belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya perakendeci va-
sitasiyla mamuliin dagitimi palitikas:dir. Bazi hallarda Uretici igletme ile araci ara-
sinda yaptan tek dagiicillik (taptanct ile) veya tek bayilik (perakendeci ile) anlag-
masi, aracinin o mamule rakip bagka markalan satmasini yasaklar. Uygulamada
szl veya yazil yapilan bu aniagsmalar, gogu kez karstliklihk esasina gére yapihr;
diger bir deyisle, Uretici de o bélgede malini baska saticiya vermemeyi taahhiit
eder.

Tek dagiicihk veya bayilik, yiksek fiyath birgok ézellikli titkketim mallarinda
stk sik bagvurulan bir uygulamadir. Aracilann blyik stoklar bulundurmasi gereken
mamul gesitlarinde; satisla birlikte kurma, tagima, calistirmaya hazirlama, tamir ve
bakim gibi hizmetlere gerek duyulan (otomcbil gibi), Uretici isletmenin dagitim ka-
nall bayunca fiyat denetimini elinde tutmak istemesi ve mamulla ilgili hizmetleri be-
lirfli bir standart diizeyinde tutmak istemesi hallerinde gak kullanihz.

Ozel dagitim Ureticiye, fiyat ve hizmet kalitesi lizerinde denetim saglama, dagj-
tim kanalinda rakiplere karg! bir digitde karunma, tutundurma faaliyetlerini sirf nihai
tlketiciye ydneltebilme gibi yararlar saglar. Buna karsgthk, satici sayisinin ¢ok az ol-
mast, 6zel dagitimin saticiyr gevseklige alistirmas! gibi sakincalan vardir.

13.6. DAGITIM KANALLARINDA iLiSKILER: iSBIRLIGI VE
CATISMA

Bilindigdi gibi, endiistriyel altc! durumundaki érgitler (isletme ve kuruluslar) son
yillarda giderek artan §lgiide tedarik zinciri yonetimine ydnelmektedirler. Tedarik
zincirl ydnetimi, nihai tiketicidan ik tedarikgive kadar tim ticari sireg ya da islem-
leri, miisteri icin deder yaratacak ve tatminini saglayacak sekilde bltlnlestirmeyi
gerektirir.(S} Béylece Uretici igletmeler, toptancilar, perakendeci ve diger aracilar sis-
tem biitinligi icinde, bir zincirin halkalarin olusturmaktadirlar.

13.6.1. Kanal Liderligi, Kanal Giici Kavramlar ve Dagiim Kanalinda Isbirligi

Bu bakis agisi ile yaklasildiginda, dagitim kanalinda kanal liderligi, kanal
glicl, isbirligi ve c¢atisma, kanal Uyeleri arasindaki iligkilerin ve islayisin
degerlendirilmasinda dnem kazanan, birbiriyle yakindan ilgili kavramlar olarak
ortaya gikmaktadir. Dagitim kanallarinda gogu zaman Ureticiler ve araci igletmeler
ortak gikarlart geregi ¢abalarin birbirleriyle uyumlu hale getirirler; ama bazen tek
liye (Uretici, toptanc) veya perakendeci) kanal iligkilerini organize eder ve kontrol
eder. Buna, kanal lideri denilir. Ornegin, daha énce dinyamin en biyik pera-
kendecisi iken, son birkag yilda, aynt zamanda dinyanin en biiyilk islatmesi haline
gelen Wai-Mart, kaynaklarimin fazla olmasi ve ulusal dilzeydeki yaygmligt ile per-
akende magazalari icin tedarik zincirine egeman durumdadir. Kanal liderigi ya da

{(9) Bearden et al., Marketing (2004), op.cit,, s. 312.
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egemenlidi, kanal giicin( gerektirir ki, bu, bagka bir kanal Oyesinin hedefine
ulagsmasini etkilema yetenegidir. Kanal lideri, liderlik sarumluluklarin Gstlenecek ve
bu ral ile ilgili gliclini de kullanacaktir. Ornegin, Ganeral Mators (GM), kendi mamul
kalitesini en Ust dizeyde tutmak igin, en kaliteli pargalar, en ucuza tedarik eden
parga Ureticilerinin mallarin alacagini ilan etmigtir,(10)

Dagitim kanal bir sistem olarak ale alindifinda, bu dagitim sisteminin eleman-
lar ya da asli unsurlar: alan birbirinden badimsiz igletmeler, aralarinda igbirligine git-
mek ve birbirleriyle uyumlu alarak faaliyetierini sirdiirmek durumundadiriar. Ozellik-
le Oreticiler, kanal Gyeleri arasinda igbirligini gelistirmek icin tird( ddillendirme
aracglarina bagvururlar. Zira, kanalin perfarmansinin yiksek clmasi ve sireklilik
kazanmasi igin mativasyan gereklidir. Iste bu cargevede Uretici isletmenin yararla-
nabilecedi ti¢ yaklagim, isbirligi, artakiik ve dagrtirm programlamadir.(i1)

Kanal dyeleri arasinda ¢ikar gatismalan olmasi is hayatinda kaginiimaz ise de,
geneliikle Oyeler catismaktan ¢ok uyumlu calismay tercih ederler. Dagitim kanal
sisteminde igletmeler arasi igbirliginin bashca konulan gdyla siralanabilir:(12)

— Reklam giderlerini paylagmak

— Magaza ici sergelemeler igin Gdeme yapmak

— Alicllar arasinda yansma diizenlemek

— Stak azalmalanni tamamlamak

— Satis garantileri vermek

— Sergilema - malzemeleri vermek

— Yerel pazar aragtirmalan yapmak
— Perakendecilarin satigeilarini egitmek

— Reklamiarda perakendecilere de yer vermek

— Mal iadelerinde aracilara kolayhk sadlamak vh.

Uretici Islatme aracitarla uzun vadeli ortakliklar kurar; onlara destek hizmetleri
varme; yeni teknolajilerden yararlanmayi Ggretme gibl cesitli sekillerde yardimct
olur. Ayrica {iretici, dagitic: durumundaki araci kuruluglara, dagitimin daha etkin bir
sekilde yaplimasi yalunda programlama. ve teknolnji destekleri verir.

13.6.2. Daditim Kanalinda Catisma

Dagitim, tedarikgiler ve mugteriler tarafindan ortak amaglarin paylagitmasini ve
faaliyetlerin koardineli alarak ylritiimesini gerektirir (bazen gergekten de dyle olur).
Fakat bu internet ¢aginda catismalar ve kanali kantral atme miicadeleleri giderak
artan dlglide oiagan hale gelmektedir.

(10) Pride and Ferrell (2000}, op.cit., 5. 362-363.

(11) Cemal Yikselen, Pazarlama: llkeler-Yénetim, 4. Baski (Ankara: Detay Yayincilik, 2003), s.
262-263.

{12) Ibid., s. 263.
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Dagitim kanaliarim etkili bir sekilde yénetmek icin hem ¢atismay: hem de kon-
troll iyi anlamak; bu ¢erceveda (1) ¢atismayl veya en azindan olumsuz etkilerini
azaltmak, (2) isletmenin bir kanal igindeki kontrolinii arttirma tekniklerini bilmek
gerekir.(13)

Kapsaml bir tanima gére dagitim kanalinda gatigma, “taraflardan an az
birinin digerlerini; kit kaynaklan elde etmek icin bir rakip olarak algiladigi ve
bu ylizden ona zarar vermeye, onu incitmeye, hatta yok etmeye ydnelik
davranigidir.(14) Daha kisa olarak ifade etmek gerekirse, catisma, bir kanal
dyesinin amacina ulagsmasinin, diger lye tarafindan engellendigi al-
gillamasidir ki, sonucu stres ve gerilimdir. Catisma konusunu inceleyen
uzmanlar, ¢ ayr tip dagitim kanali ¢atismasinin séz konusu oldugunu belirle-
miglerdir:{15)

- Yatay catisma
— Tirleraras! gatisma
~ Dikey catigma.

Yatay gatisma, ayn dagittm kanall dizeyindeki benzer ya da aym tir iglet-
meler arasinda géruliir; bakkalin bakkal ile, pencere (reticisinin diger pencere ireti-
cisi ile rekabetinde oldugu gibi. Tirleraras) ¢catigma, ayni piyasada satig yapan,
ayn kanal dizeyinde, ama farkl tirdeki araci igletmeler arasindaki rekabetten
dodan catigmadir; drnedin, bakkal ile sipermarket arasindaki veya hiparmarkat
arasindaki rekabetten dogan ¢atisma. Son 1-2 yrda (ilkemizin giindemindeki byiik
sehirlerdeki “hipermarketlerin sahir digina ¢ikarlmas!” uygulamasi gergeklegirse,
bu durum, en ¢ok bunlarla gikarlan ¢atisan bakkallara ve silpermarketlere yaraya-
caktir. Dikey ¢atigma ise, ayni kanalin farkli dizeylerindeki aracilan arasindaki
catigmadir; &rnedin, Oretici ile perakendeci arasindaki gatigma (Dretici-bayi
catismasi). 1985 yilinda buzdolabi dreticilerinin beyaz esya reklamlarinda
acikladiklari sartlara (14 ay vade, % 15 vade farki ve belirlenen peginata) bayiler
karst ¢tkmig ve uymamiglardrr. Bayiler gartlart agir bulup vadeleri azaltma, vade
farkini ylkseltme ve pasinati da arttirma yoluna gitmislerdir.(16)

Dagitim kanallarinda gok sik rastlanan ¢atisma olgusunun temel kaynadi ra-
kabet ve ekonomik bilydmedir. Kanalin ayn veya farkl dizeylerindeki, ayn veya
farkli tlrdeki igletmeler (lretici, toptanci, perakendeci-bakkal, siipermarket vh.)
arasinda gérllen; zaman zaman isbifigi yoluna gidilse de, yaygin olarak siirip
giden kanal ¢catigmasinin kaynaklan cok ¢esitlidir. Bunlarin baghicalar gtyle sirala-

{13) Etzel, Walker and Stanton (2001), op.cit., s. 413.

{14) Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, 2. Bas (istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2002), s. 282.

{15) Barry Berman, Marketing Channels {Naw York: John Wiley and Sons, Inc., 1996), s. 568.

{16) Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Bask (istanbul: Bata Basim Yayim Dagitim, 1999),
s. 567.



ISMET MUCUK 273

nabilir: ral uyusmaziikiar, kaynak kithgi, algilama farkhiliklan, beklenti tarkhhiklar,
karar alma uyugmaziiklar, hedet uyusmazlikiar va ilatisim zarlukiar(17}

Catisma dagditim kanalr sisteminde bazan alumlu, bazen da alumsuz etki yapa-
bilmekta; ayrica kanaldaki ityalerden biri igin alumlu, digari icin alumsuz alabilmak-
tedir. Kanaldaki ¢ikar catismasina ¢iizlim bulunamadigi durumlarda kanal sistemi
yeni iiyaler aimak, yetersiz lyeleri sistam digina birakmak vaya yapyeni bir sistam
olusturmak gibi yallara bagvurabifir. Gattsmanin artadan kaldiriimasi ya da denati-
mi altina alinmasi bazan zar alabilir; bazen da bir dinem sanra tekrar ortaya
gikabilir. Ancak, kanal iiyelerine, catismanin dagitim kanallarinin dagal dzellik-
lerinden biri aldugunun kabul edilimesi ve birlikte yagamanin agramlmaa gerek-
mektadir.(18)

Dagitim kanallarinda liderlik, catisma, isbitiidi, bagimihk ve rekabet
kavramlar birbirlariyle yakindan iligkilidir. Kanallarda year alan lyeler bir malin tiiketi-
ciye dadru akiginda birbirlerine bagimii olabilirler. Bir malin genal distribitérd, ken-
disinden sanra gelen araciara mal varme agisindan tektir; dalayisiyla sanraki
aracilar ana bagimhidirlar. Kanal lidetigi de, ¢atisma, rekabet ve igbirliginin sanu-
cunda ortaya ¢ikabilir. Gatisma durumunda ve rekabette 0stiinligd alan araci kanal
liderligini elde etmig demektir. Lider, kanal icinde en ¢ok mal, nakit ya da haber
akigini saglayarak da kandini kabul ettirebilir-(19}

13.7. TOPTANCILIK

Taptancilhk ve perakendecilik, tratilan mal va hizmatlerin tlikatim icin vaya dr-
gitsel ihtiyaclan kargilamak igin satinalinmasini kalaylastirir. Taptancilik, mallarin
diger isletme veya Grgitlere; parakendecilik ise, nihai tiiketicilara satisini ve gegisi-
ni saglar. Biitiin satislar ya taptan, ya'da parakende ticari iglemlardir. Ikisi arasinda-
ki ayirim, satinalma amacina dayanir. Taptancilik da, parakendecilik da dagitim ka-
nallarindaki pek ¢ak malin, dzellikle de tiketim mallannin pazaranmasi igin ¢ok
dnamlidir.

{17) Nevzat Demir, Qagitm Kanallarinda Catigma: Giig ilskiler), Catisma Yonetiml ve Boru
Sektériinde Bir Aragtirma {istanbui: Tdrkman Kitabavi, Basim siiracinda). Tirkge’da Ozarinda oldukga
az (codu tez niteliginde} kaynak bulunan bu dnemli kanu ile ilgili baghea galigmalar gsunlardir: Erdogan
Kumcu, Dagitim Kanallan Sisteminde €alisma Siireei (istanbul: i.0. igletme Fakiiltesi Pazarlama
Enstitiisli Yayin:, 1981); Tuncay Kocamaz, "Oagitm Kanailannda Kurumlararas iligiler”, istanbul:
I.T1.A, isietme Fakiiitesi, Yayimlanmamts Dogentiik Tezi, 1979; Regat Sinanaglu, *Oagitim Kanallan
Sistaminda Cabgma Ooguran Son Fiyat Farkiiikianna Naden Olan Qavraniglar va Bir Uygulama®,
Marmara Universitesl Soayal Bilimier Enstitiisii isletme Bolumn Yayimlanmarmig Ooktora Tez,
istanbul: 1993.

(18} Qemir, op.cit., s. 44.

(19) Remzi Alturugik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Madarn Pazarlama, Geligtinimig 2. Baskt
(istanbul; Degisik Yayinian: 2002), s. 288-2889.
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13.7.1. Toptancihigin Tanimi, Yararlan ve Cesitleri

Toptancilik {veya toptan licaret), mal ve hizmetlerin igletmelere ve diger drgiit-
lere (1) tekrar satmak, {2) diretimde kullanmak veya (3) érglitsel ¢caligsmalarint sir-
dirmek Ozere satisi ve ilgili tim diger faaliyetleri kapsar.(20) Bu, kisaca “nihai tlike-
ticiye yapilan satiglarin diginda kalan tim satiglar ifade eder. Yukarida tanimlanan
¢ tdr toptancihga uygun olarak su érnekler verilebilir: bir igletme konfeksiyon ma-
mullerini Greticiden alir, konfeksiyoncuya satar; bir digeri de, konfeksiyoncu Uretici-
den aldidi is elbiselerini, igc¢ilerinin kullanimy igin diger bir fabrika sahibine satar. Bi-
tin bu iglemler toptancilik faaliyetleridir; fakat herbirinde farklt 6rgiitsel satinalma
amacl vardir.

Toptanci igletmelere “toptanci aracilar” da denir. Toptancilarin fonksiyonlarini
dagitim kanalinda Greticiler de yapabilider; ama kendi alanlarinda uzmanlagrms ol-
malarindan ve 8lcek ekonomilerinden yararlanmalari sayesinde bunlar, toptancilik
gérevlerini pek ¢ok lreticiden daha etkili ve verimli gekilde yaparlar. Toptancilar, pa-
zar kosullarina, sanayi dalinin gelenek ve gbreneklerine ve igkolunun uygulamala-
rina bagl olarak az ¢ok farklarla su fonksiyonlar veya bazilarin yerine getirirler: ih-
tiyactan belireme (8ngdrme) ve alimlari yapma; mallan yeniden gruplandirihp kali-
te ve gesitli niteliklere gore derecelendirme; stoklama; genellikle kendi araglanyla ve
hizh bir gekilde mallan teslim etme; migterilere haber, bilgi ve ieknik-mali danig-
manlik etme; kredi tanima.(21)

is diinyasinda treticilerin ¢ogu kii¢iik ve uzmanlagmig kuruluglardir; pek gogu
perakendeci, nihai tilketici veya endUstriyel alici ile temas kurmayi sadlayacak giic-
i bir satig glicl igin gereken sermayeye sahip dedildirler. Sermayesi yeterli blyiik
tretici icin de kendi mamulleri veya belirli mamul hatlari igin satig glcii olugturmak
maliyetler agisindan rasyonel degildir.

Ote yandan, dagitim kanahnin diger tarafindaki perakendeci ve nihai tiiketicile-
rin codu kiiglik miktarlarda mal alirlar: tedarik kaynaklan ve pazar hakkinda sinirh
bilgiye sahiptirler. iste Uretici (satici)lerle perakendeci veya nihai tilketiciler arasin-
daki bu boglugu, hem Ureticilere hem de perakendecilere hizmet sunarak toptanci
aracilar kapatirlar.

Toptanciigin ekonomik agidan varolug nedenleri, sagladigi su faydalardan
kaynaklanir: toptanci zaman, yer ve mulkiyet faydalan yaratir. Toptancilik iglerinin
az sayidaki kimsede yogunlagmasi, pek ¢ok Ureticinin bu fonksiyonlari yerine getir-
meye calismasini {dolayisiyla gereksiz iglemleri ve tekrarlan) dnler. Bdylece Uretici
pek ¢cok yerde kendi depolann kurmaya ihtivag duymaz. Esasen yukarnda belirtildi-
gi gibi, uzmanlasmalari nedeniyle foptancilar, toptancilik fonksiyonlarini Ureticiler-
den daha iyi yapar ve 8lgek ekonomisi saglarlar.(22)

(20) Stanton ve digerleri (1994), op.cit., s. 420.

(21) Mehmet Olug, “Daditim IV-Taoptancilik’, Pazarlama Diinyasi, Y1l 3, Sayl 18, Temmuz/Agustos
1989, s. 3-14.

(22) Stanton ve digerleri (1994), op.cit., 5. 421.
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Toptancilar, reticiye ait alup almadiklarina, ilgili alduklan mallarin miilkiyetini
iizerlerine alip almadiklarina, tam veya sinirll hizmet vermelering va mamul hatlar-
na gdire ¢esitli sekillerde siniflandiriiabilider, Bu bayutlardan birkagin birden gozi-
niine alan ve yaygin kabul gdren bir siniflandirmaya géire toptancilar (i¢ grupia ele
alinabilirler.(23)

1. Tliccar (bagimsiz) taptancilar

2. Acente ve kamisyancu toptancilar

3. Ureticilerin sahip aldugu toptancilar (satig subeleri ve satig biralar).

13.7.2. Thccar (Bagimsiz) Toptancilar

Tlccar taptancilar, mallarin mitkiyetini (izerine alan, riske katlanan, geneliikle
mallar satrn alip endiistriyel alicilara tekrar satan bagimsiz araci igletmelerdir. Bun-
lar; verdikleri hizmetin sinirh olup clmamasina gére iki ali gruba ayrilabilirler: tam
hizmet veren toptancilar; sinirli (Kisiih) hizmet veren toptancilar.

Tam hizmet veren iopiancilar, tagima, teslim, depolama, kredi tanima, futun-
durmaya yardimel alma, bilgilendirme, markalama, ambalajlama, pazarlama strate-
jilerinin koordinasyonu gibi hizmetleri, isteyen misterilerine sunarlar.

Sinirlt hizmet veren iopiancilar ise, ¢esitli toptancilik hizmetlerinden sadece
bir kismini Gstlenirler. Ornegin, mali satarlar ama tagimay! (istlanmezler veya kredi
tanimazlar. Bunlarin baghcalan sunlardir: pegin parayla mallan alip, kendi araclariy-
la (daha gok, bakkaliye mallar, biiro ve elektrik malzemeleri} perakendecilere pa-
zarlayan "t6de—gdilir toptancilan”; genellikle izlediklari beliti bir yal Gizerindeki pera-
kendeci magazalann ihtiyaglarini telefonla 6grenip, kapali kasa kamyanlanyla, kii-
cilk dilgekli alarak bakkal, manav gibi alicilara hizmet veren "kamyan (ya da araba)
foptancilan”; kamyan foptancilan gibi ¢aligan ama fazladan sattidi mallan peraken-
decinin raflarina yerlegtiren “raf foptancilan”; "paosta ile siparig alan toptancilar”; tap-
tancidan satin alip kiigilk perakendecilere mal saian “yari taptancilar” ve “spat pi-
yasa taptancilars”.(24)

13.7.3. Acenia ve Komisyancu Toptanciiar

Acenteler, malin milkiyetini (izetlerine almadan, satisin yapiimasina yardimei alan
aracilardir. Bunlar, séz kanusu pazarlama faaliyeflerini bir komisyon karsilidr yaparlar.

Komisyoncuiar da, malin milkiyetini lzererine almaksizin, saticilarla alicila-
r1 biraraya getirifler; finansmana katkida bulunmazlar ve higbir riske katlanmazlar.
Kamisyanculuk hizmetini talep eden taraf clan satici veya alic) miigteriden kamis-
yan alidar. ‘

Kabzimaliar ise, daha ¢ok tanmsal mallarda kamisyanculuk yapariar; satigin
pazaridini yOr(tip mallan satarlar; satig masrafiarini ve kamisyonunu digtiikien
sonra kalan Ureticiye tderier.(25)

(23} Pride and Ferrell {1993), op.cit., 5. 373.
{24) Olug, “Dagitim IV Toptancilik®, s. 7.
{25) Ibid., 5. 9.
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13.7.4. Uretici islatmelerin Sahip Oldugu Toptanci Aracilar

Bazen imalatgi isletmeler kendi mamulleri igin ¢esitli bilgelerde satis subeleri
veya satig bilrolan kurarak taptancilik fanksiyantarim da Gstlenebilirler. Bunun ¢e-
sitli nadenleri arasinda, mallarin bazulabilirligi nedeniyle siratli bir sekilde peraken-
decilare teslim istegi; takma-kurma ve servis garektiren siddetli rakabetin aldugu
mallarin yodun tutundurma gabasini gerektirmesi nedeniyle Ureticinin kendi kanal-
lanyla dagitma istedi sayilabilir.

Satis subeleri, mallan staklar, dagitimini yapip mallar teslim eder ve siparig-
lerle ilgili gerekli islemleri yapariar. Bunlar alicilarina kredi tanirlar, tutundurmaya
yardimer olurdar, diger bazi hizmetleri sunarlar ve talebin yagun aldugu bilgelerde
acilirlar.

Satig biirolan, satiggl biirasu gibi faaliyet gésterirler; satis subelarinin aksine
stak etme géiraviari yaktur; fabrikadan ¢cak uzaklarda agilirlar; acentelere benzer se-
kilde caligirlar.(26)

13.8. PERAKENDECILIK

13.8.1. Perakendeciligin Tammi, Fanksiyonlan ve Perakendeci Cesitleri

Perakendecilijin Tamimi ve Fonksiyonlar: Tiuketim mallarinin dagitimi, dagi-
tim kanalinin ilk Uyesi alan Oretici ile baslar nihai tiiketici ile sana erer; ama, gaogu za-
man arada en az bir araci vardir ki, a da perakendecidir. Hemean hemen tim isletme-
ler -Ureticiler, taptancilar ve perakendeciler- nihai tiketiciya mal satarlarsa da, pera-
kende ticaret en ¢gok perakendeciler tarafindan yapilir; zira bu anlarin esas igidir.

Parakandecilik, “mal ve hizmetlerin kisisal vaya ailavi kullammi igin satisi ve
bununia dagrudan iligkili tim faaliyetlerdir” veya “mal ve hizmetlerin kigisel kullanim
igin dogrudan dogruya nihai titketicilere satisiyla ilgili tim faaliyetlerdir” seklinde ta-
nmimlanir.@7} Perakendecilik veya perakende ticarat gak blyik aranda dikkan vaya
magazalarda yapilir, ama kazmetik driinleri gibi kapidan kapiya, ¢iftlik Griinleri ve
meyve sebzede nldugu gibi yal kenarlarinda, atamatik makinelerle, pastayla ya da
telefanla yapilan dilkkansiz parakendecilik de giderek artmaktadir.

Perakendeciligin vaya parakendacinin fonksiyonlar, hem tlketiciler, hem
de Oretici ve taptancilar igin dnemlidir. Perakendeciler, migterileri i¢in satinalma
{acentesi) uzmani, kendilerine mal tedarik edenier i¢in de satis (acentesi} uzman,
gibi garev yaparlar: bu rallerini yarine getirirken de tiketicilerin ihtiyaglarin tahmin
etme, mamQl ¢esitlerini alusturma, pazar bilgisi taplama ve misterilerine kredi tani-
ma gibi ¢asitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar.(28) Bunlar, iretici veya taptanci-
larla tiketicilerin baglantilarin saglarar.

{26) Pride and Ferrell (1993}, op.cit., 5. 383.
{27) Stanton ve digerleri (1994), op.cit., s. 390; Koiler and Armstrong (1993), op.cit., s. 347-348,
-{28) Stanton ve digerleri (1994), op.cit., 5. 390-391.
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.Perakendeciler dzellikle lretici igletmelerin genig &iciide bagarisina bagh al-
duklan; bagan va da bagarisizlidindan gok etkilendikleri araci kurulugiardir. Dagitim
kanalinin sandan ikinci halkasi, aracilarin da sonuncusu alarak perakendeciler, tii-
keticilerden tapladikiar birinci elden pazar bilgisini Greticilere dagru aktanirar ve tu-
tundurmada yardime olurlar.Ureticiler de, kendilerine énemli yarariar saglayan pe-
rakendeci igletmelere gesitli sekillerde destek olurlar: yiksek kar marjlan verme,
kendilerine dagrudan (aracisiz) mal satma, ulusal diizeyde reklamlarla migterileri
arttirma gibi.

Tiiketicilera uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak -
sunma ve satigl gerceklestirip miikiyeti devretme iglemi ile perakendeci; yer, zaman
ve miilkiyet faydalarinin hepsini yaratir. Perakendecilerin bu calismalardaki bagari-
sl, sadece onlarin degil, bagta Uretici (ki, bagaridan en fazla yararlanan adur) almak
lizere, dagitim kanali halkasinin Gyeleri alan tiim diger igletmeleri de alumiu yande
etkiler; béylece zincirleme mal akigi gerceklesir.

Perakendeci igletmeé kurmak nisbi alarak hayli kalaydir: {iretim tesisleri gibi bii-
yUK sabit yatinm gerekmedigi gibi cogu kez mallar kredi ile alinir; madaza kiralamak
bile belirli hir peginat ddeme yoluyla yapilabilir. Perakendeciligin bu kalay pazara gi-
rig alanagina kargilik, pazarda rekabet gok siddetlidir ve bagariii olmak da hayli zar-
dur. Dider bir ifadeyle, perakendecilije gitis de, ¢ikis da kalaydir. Bu yiizden pera-
kendeci igletme baganl almak igin, bir taraftan tiketicilere mal ve hizmet sunmada
tatmin edici almak; diger taraftan, retici veya taptancilara iyi hizmet vermek zarun-
dadi: iste bu ikili ral, hem perakendeciligin ekanomik agidan varalus nedeni, hem
de basarisinin anahtaridir.(29)

Perakendeci Cesitleri: Perakende ticaret, dalayisiyla perakendeciler, cesitli
kriterlere gore siniflandinlabilirler: tliketicilerin satinalma ¢abasinin diizeyine, tiike-
ticilere sadianan hizmetlere, mamul hatfarina, perakendecilik iglemlerinin yerine ve
mlkiyetin kime ait olduguna gére.(30)

Perakendeciler, tiketiciletin satinalma ¢abasinin diizeyine gdre (tipki tiketim
mallarinin siniflandinimasinda aldugu gibi):
{1) Kalayda mallar magazasi
(2) Begenmeli mallar magazasi
(3) Ozellikli (spesiyalite) mallar magazasi
seklinde siniflandinlirlar. Tiketicilere saflanan hizmetin diizeyine gére:
“{1) Tam hizmet veren perakendeciler
{2) Simrli (kisith) hizmet veren perakendeciler
seklinde ikiye aynhrar. Mamul hattina gore:
(1) Tek mamul hath
{2) Sinirli mamul hath
{3) Cok cesitli mamul hatlar alan {genel magaza)
sekiinde Gce ayrilifar. Perakendecilik iglermlerin yapildigi yere gére:

{29} ibld.
{30} Boone and Kurtz, op.cit,, s. 472.
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(1) Diikkanli {(magazal)) perakendeci
{2) Dikkansiz (madazasiz) perakendeci
biciminde ikiye aynlirtar. Son clarak, milkiyetin kime ait elduguna gére:
{1) Bagimsiz (tlccar) perakendeci
(2) Zincirleme magazalar
(3) Antagmali dikey pazarlama sistemleri
seklinde Gge ayrifir. Bu sonuncu siniflandirmada yer atan, “anlagmali dikey pazar-

lama sistemlerl, ayrica, "perakendeCI kooperatifleri” ile gesitli sekillerde de olabilen
“franchise sistemleri’ni kapsar.31)

Asagida, perakendecilik gesitleri, temelde perakendecilik iglemlerinin yapidig
yere gire:

{1) Dikkanl {magazall) perakendecilik

{2) Dilkkansiz (magazasiz} perakendecilik

seklindeki ikili ayinmla ele alinarak sirasiyia kisaca gdzden gecirilecektir, Bununla
beraber, kismen diger siniflandirmalardaki gesitlere de dedinilecektir.

13.8.2. Dilkkanh {Magazail) Parakendecilik

Perakende ticaretin gok biiylk bir béliimd, hemen hemen her Glkede irili-ufakl
dikkanlarda yapilir. Dilkkansiz perakendeciligin hizl bir artig gésterdigi ABD'de bi-
le tiim perakende ticaret iglemierinin % 85'i veya % 90’a yakin bir kismt dikkanlar-
da yuriitilmektedir.(32) Perakendeci dilkkan veya magazalar ¢ok gesitli olup bunla-
rin tm cesitleri lilkemizde yoktur. Ancak, son yillarda *hipermarket’lerin gelmesi gi-
bi, cesitlilik yénlnde bir gelisme gérllmektedir.

Bellibagh magazali perakende igletmeleri sunlardir: departmanh {bélimli) ma-
gaza, zincileme magazalar, siipermarket, slipermagaza ve hipermarket, indirim
magazalan, alisveris merkezleri, bagimsiz magazalar ve dzellikli {(spesiyalite) mal
satan magazalar.

Departmanii (Béitimlii) Magaza: Departmanl magdaza, genellikle gida mad-
deleri digindaki tiketim mallarini tek katl genis veya ¢ok kath binalarda, cogunluk-
la her kati ayrt reyonlar (bolimter) halinde galigarak satisa sunan biiylk élgekli pe-
rakendeci igletmedir. Bunlar daha gok sehirlerin ana ticaret merkezlerinde veya
banliydlerinde kurulurlar ve birbirleriyle iliskili olmayan ¢ok cesitli mallar; mobilya,
mutfak ve diger ev egyalari, kadin, erkek ve gocuk konfeksiyon mamullerini, hegen-
meli ve dzellikli mallan satarlar. Tutundurma, servis ve kentrel amaglan ite bélimie-
re ayrilmiglardir.(32)

{31) Milkiyete gbre simflandirma Stanton’a dayalidir, Stanton ve diferleri {1994), op.cit., s. 396-397.
{32) Ibid., 406-407; Kotler and Armstrong {1993}, op.clt., 5. 357'de, dilkkansiz perakendecilik ora-
nini % 14 olarak vermektedir.

(33) Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi (izmir: Ugel Yayimoilik Dagismeilik,
1984), s. 22.
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Bu tir magazalarda her departman veya reyan hayli bagimsiz alup, ayrt bir ig-
letme birimi gibi garev yapar, gelir-gider ve kér durumlan ayndir. Her departman si-
nirh mal gesidi ile udragir. Hizmet yanii agir basan bu magazalar, kredili satig, ma-
iin eve teslimi, hog bir aligverig artami gibi hizmetlere dnem verirler. TUm bélimier
ayni iglelmeye ait alabllecedi gibi, bazi reyanlar farkll igletmelere kiraya verilerek
anlann igtetmelerine izin verilebilir. Ulkemizde Yeni Karamdirsel ve GIMA kismen de-
partmanli magaza niteligindedirler.

Zincirleme Magazalar: Zincirleme magazalar, milkiyetin kime ait alduguna
gdre yapilan perakendecilik siniflandirmasinda yer alan; bir sahiplik altinda iki veya
daha fazla perakendeci magazann yer aldigi igletmeler zinciridir. Bunlardan sahip-
ligin yaninda ydnetimde de merkezilegme garilir; satin alma merkezidir ve tiim ma-
gazalarda ayn: mamul hatlar pazarlanir.

Zincirleme magazalar her tirli perakendecilikte géritmekle birlikte, en fazla
departmanli magazaiar, ¢esitli madazalan, gida maddeleri madazalan ve kadin gi-
yim egyas) magazalannda bu tiir Grgiitlenmeye gidilir. Bunlarin bagimsiz peraken-
de magazalarina gare biylk avantajlar vardir: biyik dlgekli alimlar ve diger iglem-
ler sayesinde maliyet diiglkligd, tutundurmada tasarruf, cok uzmaniagmig persa-
nel istihdami vb.

Siipermarket: Siipermarket, bagta her tirli gida maddeleri olmak lzere, te-
mizlik malzemelert ve kozmetik gibi gida digt bir kisim mallarla regetesiz satilabilen
ilaglar self-servis sistemi ile satan, balimlli magazadir. Reyonlarda agik vitrin ve
sergilemeye Gnem verilir. Stpermarketler, cok gesitli temel gida ve ihtiyag madde-
lerini blyiik lgekli ve aracisiz alimlar, yiksek devir hizlarn vb. sayesinde -diigtk
kar marjlaryla- digik fiyatia satabilmeleri sayesinde geligmis llkelerde bakkaliye
dikkantaninin yerinl almiglardr.

Supermarketler tlkeden dlkeye farklilik gdsterir ve Glkemizde biyiik bakkaliye
dikkanlari da kendilerini “stipermarket” alarak adlandiririarsa da, aslinda bunlar si-
permarket degildir. Stpermarketler, tek ve bagimsiz olabilecedi gibi, departmanl
magazalar gibi zincirleme magazalar seklinde de olabilirler. Tirkiye'de bu ikingi ti-
pin itk drnegdi Migros'dur.

Siipermagdaza ve Hipermarket: Slipermagaza ve hipermarketler, difer blylk
madaza tiirlerinin aksine Avrupa kékenli alup, 1980’lerde ABD'de de yayilimaya bags-
" tlamiglardir. Turkiye'ye ilk giren hipermarket Alman “Metra Grassmarket”; ikincisi
Fransiz firmasi “Carrefaur’in ilk subesi” alup, bu ABD'de sube a¢an ik hipermarket-
tir. (Bu llkede 1970’lerde kuruimugsa da bagarisiz alup, pazardan ¢ekilmis ama;
1980°lerde tekrar girmis ve bu kez tutunabilmigtir).

Slipermagaza, gida maddeleri yaninda cak gesitli gida digi mamullerin, hatta
strekli olarak satin alinan tiketim mallarinin satildidi, madaza alan: alarak ve satig
hacmi alarak stipermarketlerin 2 ile 4 misli blylkliglndeki perakende magazalar-
dir. Bu magazalarda gida maddeleri yaninda, mabilya ve diger ev egyalari, fatograf
malzemeleri, kazmetik Uriinleri, giyim egyalar, ota lastigi, camasir yikama, ota ta-
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miri, oto ylkama, fotograf tabetme gibi gok gesitli mal ve hizmetler sunulur. Fiyatlar,
genelde siipermarketlerden biraz daha yiksektir.(34)

Hipermarketler, yine slipermarket ve slipermadaza gibi blylk magazalardan-
dir; ancak sUpermagazalarin 2 misli, siipermarketlerin de 5-10 misli daha billyik bir
alanda faaliyet gosterirler. Buniar, 45 000 - 60 000 gesit mal ve hizmeti migterileri-
ne sunan dev perakendeci igletmelerdir. Sipermagazalarda oldugu gibi her gesit gi-
da, ev, giyim, oto esyalari ve gesitli hizmetler satiir.(35) Hipermarketler Avrupa'da
cok yaygindir.

Indirim Magazalan: indirm magazalari self-servis sistemiyle galisan, taninmig
markall malian sitrekii olarak dilsik fiyatlarla satmayi ilke olarak benimsemis pera-
kendecilerdir. Bunlarin bilinen mevsimlik veya diger indirim sekillerinden temel far-
ki, magazanin karekteristik &zelligi olarak, sirekli bir bigimde alisiimig fiyatin veya
liste fiyatinin altinda fiyatlarla satig yapmalandir.

Ozellikle 1950"lerde ABD’de ¢ok gelisen, 1980'lerde iilkemizde de yer yer (ama
biraz farkl olarak, pek taninmayan markali mallar saticisi olarak) gorilen indirim
magazalar genellikle sehrin dilkkan kiralannin az oldugu bélgeletinde pesin paray-
la satis yaparlar ve olagan perakende fiyatlarina gére, tiketicilere % 20-30 gibi
onemli fiyat avantaji sadlarar.

Ahgveris Merkezleri: Genelde sehir merkezinden ve trafik sikistkh@indan
uzak, sehir disinda, banliyélerde kurulan bu biiylik perakendecilik kurumlar tek ve
belirli bir plan altinda biraraya getirilmis yanyana dizili gesitli perakendeci magaza-
larin olusturdudu bir gruptur. Alisveris merkezlerinde ¢odunlukla bir iki tane {nlii de-
partmanli madaza ve slpermarket bulunur. Bunlarin iin ve prestijinden yararlanip,
migterileri bu merkeze gekme amaclanir; merkezde, ayrica ézellikli mal satan ki-
clk perakendeciler, bankalar, pastahane, kafeterya, sinema vb. mal ve hizmet iglet-
meleri bulunur.(36)

Bagimsiz Madazalar ve Ozellikli {Spesiyalite} Mal Satan Magazalar: Ba-
dimsiz Magazalar, blyik ya da kiiglik, sahiplik agisindan kimseye bagh clmayan
perakende ticaret bitimleri olup, sahibi tek kisi veya cesitli tipteki ortaklik olabilir.
Bunlar, hem dreticiden, hem de tilketiciden ba§ims:z clarak ¢alisan araci peraken-
decilerdir.

Ozellikli Mal Satan Magazalar, belitli bir mamul hattiyla, belitli bir pazar bélii-
miine hitap eden ama ihtisas dalinda musterisine ¢ok ¢esit sunan, uzmanlagmig -
coguniukla bagimsiz- kilglik perakendecilerdir. Ornegin, gocuk giyim esyast, spot
giyim esyasi, kiirk manto, kadin ayakkabitar vb. gibi alanlarda faaliyet gdsterirler;
bazen zincileme magazalar geklinde de olurlar.

(34) Kotler and Armstrong {1993}, op.cit., Pride and Ferrell (1993}, op.cit., s. 404.
{35} Ibid.

(36) Mahmat Olug, “Daditim [Il. Perakendacilik”, Pazarlama Diinyasi, Yl 3, Sayl 15, Mayis/Hazi-
ran 1989, s. 3-14,
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13.8.3. Dilkkdnsiz {Magszasiz) Parakendecilik

Perakende ticaretin gok bilyik bir balim{ diikkan veya magazalards yspilirsa
da, bir b6limi de diikkandan uzakta yapilir ki, bunlara "dilkkansiz perakandecilik”
denilir. Dikkansiz perakendecilik gitgide artarken yeni gesitleri ortaya gikmaktadir
ki, bu da s&z kanusu artigi hizlendirmaktadir. Birgok gesidi almakla birlikte burada
kisaca ele alinacak olan baglica gesitleri sunlardir: dogrudsn satig; telepazariama,
otamatik makinalarls satis ve dogrudan pazarlama. Kavramlar hayli birbirine yakin
alup, bunlsrin birbirine karigtinimamalsr gerekir.(37) .

Dogrudan Sstig: Perskendecilik agisindan dogrudan satig, satiscl ile tiketici
arasinda dilkkandan uzakta kigisel temasin saglanmasidir. "Kapidsn kapiya satis”,
“gvden eve satis” gibi sozciikierle de ifade edilen bu sstis usultl aslinda iki gruba
aynlabilir: kapidan kapiya satig ve evde-satig partileriyle satis. ilkinde 6zeliikle
av hanimlarina ydnelik alarak, telafan, mektup vb. yaldan patansiyel alici ile temas
kurulur, géiriistitr veya én temas yapmadan patansiyel altciyle géritsmeye gidilir.

Evde satig-partileri diizenlenmesi usullinde bir ev sahibesi, komgu veys arka-
daslarini, bir satis¢inin katilacag bir parti dilzenleyerek davet eder. Bayla bir dast-
ca atmosterde kendilerine gésteri, demonstrasyon vb. yoluyla satilacak malin ysrar-
lari, dzellikieri ve kullanim gdsterilir. Direkt satig 6zellikle kozmetik Griinlerinde, te-
mizlik malzemelerinde, belirli tip ev egyalarinda ysygin kullanilir.(38)

Dogrudan satisin en biyik sakincasi, satiscl komisyonunun yiiksek olmasidir.
Ayrica, bekar yagayan kadinlar ile ¢aligan kadin sayisinin artmasi direkt satis igin
alict bulmayi gitgide zorlagtirmaktadir.

Otomatik Makinelerle Satig: Soguk mesrubat, sicak megrubat, sekerleme
trlnleri ve sigara gibi mamullerin otomatik makinelerle (vending machines) satisi-
dir. Son yillarde bizde de gdriilmeye baglamisgtir.

Dogdrudan Pazariama: Onikinci bdliimde incelendigi izere, dogrudan pazarla-
manin bagsta gelen gesitleri, “dogrudan posts”, *katalogla pazarlams” ve “telepazar-
lama"dir. Ancak dzellikle gelismig tlkelerde gok hizli gelisen bir ¢asgidi olan ‘internet-
te pazarlama” bagta olmak Uzere, “elektranik araglarla pazarlama”, "dogrudan ce-
vaph TV pazarlamas!” ile *basili medya ile pazarlama” da bu kategoride yar alir.
Dogdrudan pazarlama genel olarak, “dikkanstz perakendecilik"te cok énemli bir yer
tutar; zira bu metod, reklamls, telefonls, katalogla, internette vh. yollardan tiiketiciy-
le temas kuruimasina ve dilkksna gitmeksizin mallarin satin slinmasina daysnir.{39)
Hen(z tam bir terim bitliginin bulunmadlgl dogrudan pazarlama ile dogrudan satig
karigtirmamak gerekir.

(37) Tirkcede diikkansiz perakendecilikle ilgili olarak su makale géritlebilir: Talha Harcar, “Dilkkan-
s1Z Perakendecilik (Nonstore Retailing)”, Pazarlama Qlnyasi, Yil 4, Say 23, Eyliil/Ekim 1890, s. 25-30.

(38) Stanton ve digerleri (1993), op.cit., s. 407-408; Kotler and Armstrong (1993), op.cit., s. 364.
(39) Wendell M. Stewart, "Physical Distribution”, Buell {1970), op.cit., icinde, s. 4-51-4-67.
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13.9. FiZIKSEL DAGITIM (LOJISTIK)

Yenilige actk isletmelerde, lgjistik, san yillarda sadece "mallarin gidecegdi yer-
lere ulagtinimasi’nin ok étesine gegmis; pazarlama stratejisinde farkhilik yaratan
bir unsur haline gelmistir. Ozellikle isletmelerin tiiketic! isteklerine derhal karsilik
verme yetenegini arttirma”, “pazardaki kanumunu koruma”, “i¢ pazarda ve ulus-
lararasi pazarlarda rekabet glciini karuma” konulaninda ¢ok énemli bir arag haline
gelmigtir. Gink( nihai tiketiciler ve endistriyel alicilar, giderek artan dlgide,
"hemen simdi istiyarum” demektedirler. Artan rekabet artaminda gitgide daha kalite!i
mallar rekabetgi fiyatlarla pazara sunulmaktadir. Bu artamda verimlilidi ve karlihg
da geligtirerek tiketici tatmini saglamak, lojistidi isletmelerin pazarlama ¢abalarinin
odak noktasina getirmisfir,{(40}

Ote yandan, mallann kaliteli ve uygun fiyath olmast yeterli clmayp, “istenilen
yerde”, “isfenilan zamanda" hazir bulundurulmasinin dnem kazanmasi ve ayrica
elektranik ticaratin gelismesi, sadece toptanci ve perakendeci gibi geleneksel
aracilara bagl kalmayip, tiketicilerle direkt temas saglayarak yeni lojistik sistam-
lerinin geligtirilmesini garekli kimaktadir. Iste bu noktada da yeni bilgi teknalgjilari
ve sistemleri dn plana ¢ikmakta; dider bir deyisle, teknolaji, siparigleri yerine
getirme, hizli dagitim ve maliyetlerinin diigGrilmesi, depalama kanularinda cesitli
imkanlar sunmaktadir.(41)

13.9.1. Fiziksel Dagittmin Anlami, Onem Kazanmasinin Nedenleri ve
Faydalan

Dagitim kanallarinin segimi ve aracilann belirlenmesinden sanra, isletme igin
dagitimin ikinci yénG alan, mamuliin bu kanallardan iletilmesi ya da dadimim
anlaminda olan fiziksel dagrim ya da lgjistik sorununa sira gelir. Daha ¢ok harp ve
harp sanatina iligkin arag-gere¢ ve danatimla ve bunlan harekete gecirmayle ilgili
bir kavram clan *lojistik”, &zeliikle son yillarda Glkemizde is hayatinda fiziksel
dagitim yerina kullantimaya baglanmistir. (42} Fiziksel daditim, Uretim ya da imalat ile
pazarlama arasinda, her iki tlir faaliyetin bagarisi lizerinde ve dolayisiyla isletmenin
toplam karlihgr Gzerinde biyiik etkileri alan bir anahtar bagianti noktasidir.443} Ma-
muliin, istenen miktarda, istenen zamanda, istenan yerde hazir bulundurulmasi igin
gereken faaliyetlarin hepsi, diger bir deyisle yer ve zaman faydalar yaratan gabalar
fizikse! dagtimi olustururlar.

Fizikse! dagitim, “mamullerin liratim asamasindan geclikien sonra tiketi-
ciye teslimine kadar yapilan iglemler” clarak tamimlanir ve baz hallerde ham-
maddenin dretim kaynaklarindan fabrikaya retim alanina geligiyle ilgili islemleri de

(40) Bearden et al. (2004), op.cit., s. 360-361
(41} Ibid., s. 359-360.

{42) Omer Agici ve Baybars Tek, Fiziksel Qagitim Yénetimi (Bornova: Bilgehan Basimevi, 1985), s.2.
(43) Wendel M. Stewart, "Physical Distribution”, Buell, op.cit., igide s. 4-51-4-67.
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kapsar; bdylece mamulin depalanmasi, sinitlandinimasi, nakli, karuyucu ambalaj-
lama, stak kantralil, fabrika ve depa yeri secimi, sipariglerin islenmesi ve misteri
hizmetlari vb. sdz kanusu |§Iemlerm baghcalar alarak tiziksel dagitimin kapsamina
girer. (44}

Burada, sadece ana hatlariyla baz: noktalarina degdinilecek olan fiziksel dagt-
tirin iyi bir planlamaya tabi tutulmasimin igletmeye sadlayacag cesitli yararla-
rin baglicalar séyle siralanabilir:

1. Satiglan artirmasi: Fiziksel dagitimin bu yaran gesitli sekillerde alur. lyi bir
stokiama pragrami ve denetimi ila stoklanin tikenmesi ihtimali azalir ve dolayisiyla
satig kaybi azalir. Mahin alicilaninin stak ihtiyacini azaltir, alici ve satici arasinda iyi
iliskiler kurutmasini saglar, ek satis olanaklar yaratir.

2. Dagitim maliyetlerini azaltmasi: Etkin bir fiziksel dagitim ¢egitli maliyet un-
surlannda tasarrut saglar. Faaliyetlerin sistemli hale getirilmesi; depo sayisinin
azaltiimasi, depada daha az stak bulundurulmasi, etkin yéntem ve teknikletle yik-
ieme, bogaltma, tagima ve depalama istemlerinin yapilmasi vb. sayesmda dagitim
giderleri azaltlabilir.

3. Uretim ile tiiketicinin uyumunu saglamasi: Uretim ile tiketim arasindaki
uyumu sadlayarak yer ve zaman faydalari yaratir. Bazi mallar mevsimlik atarak iire-
tilir, ama biitlin yil tketilirler. Uygun bir depolama ile tretimin tazla olan kismi sak-
lanarak yil bayunca tiketim saglanir. Bdylace zaman faydast, tagima ile de yer fay-
dasi saglanir.

4. Fiyat istikrarina olumlu eiki etmesi: islatmenin tagsima ve depolama fank-
siyanlanin! etkin bir sekilde yerine getirmesi ile belirli yerlerde arz fazlasi ile diger
yerlarde arz noksani giderileceginden tiyatlara alumlu yéinde etki eder.

13.9.2, Fiziksel Dagiirmin Termnel Fonksiyonlan

Isletmenin mamullerinin tilketicilere ulagmasini sajlayan fiziksel dagitim taali-
yetleri veya gdrevleri ¢esitli gruplar halindedir ve baglicalan sunlardir:(4%) depo yer-
lerinin secimi ve depolama sistemi, tagima sisiemi, siok kontroll, siparig al-
ma ve yerina getirme, ylikleme ve bogaltma. Aslinda hepsi de birbirleriyle ¢cok ya-
kindan iligkili alan bu gérevier asagida kisaca ele alinacaktir.

1. Depolama ve Deapo Yerlerinin Secimi: Fiziksel dagitim planlamasinda iire-
titmis mallarin gerek igletme iginde, gerekse isletme diginda depalanmasi dnemli bir
sarundur, Ancak, izlenen daditim palitikasi i¢ depolama ile yakindan ilgili alup, baz
hallerde mallar Uretimden hemen sanra yiklenip satig yerlerine gonderilir, i¢ depo-
lama yapilmaz. Pazara yakinhk da géizéniinde tutularak mallar dretim yeri diginda
depolanir. Hatta farkh Gretim yerlarinden gelen mallarin en uygun bir yerde, tek de-
pada depalanmasi yaluna gidilir.

(44) Erem, op.cit., s. 191.
{45) ismail Kaya, "Fiziksel Dagitim Planlamas”, Olug ve digerleri, op.cit., s. 301-315; Cemalcilar,
op.cit., s. 290; Erem, op.clt,, 5. 194-197.
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Depo yerlerinin segimi, tiketicilere sadlanacak hizmet diizeyi ve dagitim mas-
raflan ile ¢ok yakindan iligkilidir. Bu yizden, isletme yoneticileri en kisa zamanda,
en az maliyetle, mamuli gerekli yare ulagtiracak ve rekabet Ostinligl saglayacak
sekilde depo secmelidirler.(46}

2. Tagima Sistemi: iglefmanin satin aldi§ hammadde, arag-gerec ve parcala-
rin, Orefim yerine, Oretilmig mallarin depolara, dagittm merkezierine, cesitli tipteki
aracilara ve tiketicilere nasil ulagtinlacadi tagsima gérevini olugturur. Yonetim tagi-
ma sistemini kararlagtinrken, gesitli tasima araglarinin giderlerini, sagiadigi hizmet-
leri va avantajlan iyi bilebildigi diclide dogru fercih yapabilir. Burada, tagima hizme-
unin maliyeti, devamhiligi ve sirati Gzerinde durulmalidir.

Tagima konusunda, igletme ya kendi bagina 6rgitiini kurar (ki bu ancak mal
mikfari fazla ise yararl olabilir); ya, tren, vapur, ugak gibi genel ulagim araglarindan :
yararlanir; ya da, bir tagima firmasi ile anlagsarak o yoldan bu isi dizene koyar. Ta-:
sima igin yararlanilabilecek baglica yollardan demiryoilari, karayoliari, denizyollart
ve hava yollarmin herbirinin kendine 6zgi faydalan ve sakincalar vardir.

3. Stok Planlama ve Kontrolii: islatmade bulundurulacak stoklarin miktarinin
ve ¢egitlerinin planlanmasi ve kontroll de fiziksel dagitimin dnamli fonksiyonlarin-
dan biridir. S8tok kontroliniin amaci, fazla stok yatinnmi yapmadan, stoklara geregin-
den fazla mal baglamadan siparigleri kargilayabilmek ve bdylece stok bulundurma
maliyetlarini de minimumda tutabilmektir. Optimum stok miktar, pazar talebi, talep-
teki dalgalanmalar va maliyetler gézéniinde tutularak belirlenir. Pazar talebi satis ra-
porlanina, maliyetler ise, depoya gitis maliyeti ile depolama masraflar, bagdlanan
sermaye faizi, ¢lirime, bozulma veya ¢alinmadan dodan zararlar vb. gibi unsurlar-
dan olusur. Iyi bir stok planiamas, talep ve maliyetler yaninda, mamuliin ézellikleri-
ni, tagima Gcretlerini ve rakiplerin durumunu da gézdniinde tutmay gerektirir.

4. Siparis Alma ve Yerine Getirme (Siparis isleme): isletmenin tiketicilerle
ivi iliskiler kurabilmesi, genig di¢ide verilen siparisleri tam ve zamaninda yerine ge-
tirebilmesine bagdhdir. Bu yizden, istenilen malin, istenilen miktar ve kalitede, iste-
nilen yar ve zamanda tiiketiciye ulagtiriimas| gerekir. Siparis alma noktalarinin, si-
paris bigiminin ve sartlarimin iyi izlenmesi, bunlarla ilgili olarak kimierin haberdar adi-
lecedi ve ne tir bilgilerin saklanacadinin belirlenmesi yoluna gidilmefidir, Biitin bun-
- lar igletmenin siparis igleme dizenini olugturur.

5. Yiikleme ve Bogaltma: Mallarin hem taginmasi, hem de depolanmasi sira-
sindaki yikleme ve bosgaltma iglemleri yapilir. Uygun arag ve gerecler kullanilarak
fiziksel daditimin énemii bir gdrevi olan yikleme ve bogaltma, kiriima ve bozulma-
lar minimum dizeyde tutacak sekilde gerceklestiriimelidir.

Burada, sadece mabhiyeti ve faydalan ile yénetim icin nemli karar alaniarini
plugturan bellibasl, bes temel gérevine deginilen fiziksel dagitim, pek ¢cok islet-
me ic¢in pazarlama konusunda maliyetleri en ylksek faaliyet gruplanndan bi-

{48) Erem, ibid.
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ridir. Daha dnce sistem yaklagimini anlatirken deginildidi (izere, bu alan dnemli ma-
liyet masrafi tasarruflarinin da saglanabildigi, sistam yaklag:mn ile kantitatif alarak
degeriendlrllebnlen bir alandr.

 13.9.3. Lojistik I§Ietmeler1hden Yararlanma (Ugiincii Taraf Lojistigi)

isletmeler coguniukla kendi lajistik hizmetierini kendileri gérlirier. Ancak san
yilflarda giderek sayilan artan lojistik firmalarindan, “dig kaynaklardan yararlanma”
(outsaurcing) seklinde, kismen ya da tim lojistik hizmetleri igin yararianma yoluna
gidilmektedir. Bdylece, isletme, kandisina rekabetgi Ustlinlik sadlayan yetenek-
leriyle ilgili iglerin digindakileri Ugiincii taraf olarak bagka isletmelere yaptirmakta;
bu yoldan kaynak tasarrufu sagladigi gibi, érgitsel yapi alarak kiigllmekie ve ken-
disinin iyi bildigi i izerinde adaklanma firsatini elde etmektedir. Ulkemizde insaat
sekidriinde eskiden beri “tageron kullanma®; imalat sanayiinde, “fason {retim”
. seklinde mevcut olan bu ydnteme simdi lojistik hizmetlerinde de daha gak bagvurul-
maya baglanmgtir.(47)

isletmelerin bagimsiz lojistik isletmelerine bagvurup, kismen veya tiim lajistik
faaliyetlerinde anlar kullanmalarninin baglica nedenleri sunlardir:48} (1) lajistik iglet-
meleri gerekli hizmetleri gogu zaman daha etkili ve verimli olarak, daha disgik
maliyetle yapabilmektedirler. (2) isletmeler bu dis kaynaklardan yararlanma
sayesinde kendi iglerine daha fazla odaklanabilmektedirder. (3) Komple Ilajistik
hizmetleri veren igletmeler, gitgide daha kompleks hale gelen Iojistik ortamini daha
-iyi anlamaktadirlar; bu san nakta, lojistigi etkileyen gesitli simirtlamalarin artud
ginlimizde, é&zellikle pazar alanlarini genigletmek, kiresel mallarinin  glabal
pazarlara dagitimasini isteyen isletmeler icin gok yarari olmaktadiriar. Ornegin,
Avrupa Ulkelerinde s6z konusu simirlamalarin bazilar sunlardir: ambala] standart-
larina, kamyan bdyUkiigine ve agirhgina konulan sinirlar, grtltd ve hava kirlan-
masiyle ilgili kisitlamalar.

47 Outscurcing konusunda &zet bilgi igin ismet Mucuk, Modern i;letmecil_ik, 15. Basim (istan-
bul: Tlrkmen Kitabavi, 2005), s. 183; biraz daha aynntili bilgi igin, Tamer Kogel, Igletme Ydneticiligi,
10. Bastm, (istanbul: Arixan Basim Yayim Dagitim, 2005}, s. 389-392 gdrillebilir.

(48) Armstrong and Kotler, Merketing (2003}, op.cit., s. 425 ve 428.
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ONDORDUNCU BOLUM

PAZARLAMA YONETIMINDE
ORGANIZASYON, UYGULAMA VE DENETIM

“Giiven iyidir, kontrol daha lyidir.”
Alman Atasdzii (7

— YONETIM SURECINDE PLANLAMA-UYGULAMA-DENETIM iLigKiSi VE
UYGULAMAN!N ONEMI

— ORGANIZASYONUN ANLAMI, ®NEMI VE PAZARLAMA BOLUMUNUN
ISLETME ICINDEKI YERI

— PAZARLAMA BOLUMUNUN ORGANIZASYONU

~— UYGULAMA ASAMASINDA PAZARLAMA CABALARININ YONETIMI

— PAZARLAMA _QABALARININ DENETIMI VEYA PERFORMANS
DEGERLENDIRME

14.1. YONETIM SURECINDE PLANLAMA-UYGULAMA
—DENETIM iLISKiSi VE UYGULAMANIN ONEMI

Madern igletmecilik ilke ve uygulamalarn agisindan bakildiginda, yénetim siire-
cinde pianlama, uygulama ve denetim arasinda gok yakin bir iliskinin bulundugu g&-
ritdr. Planlama olmadan iglerin dizenli ve sistemli olarak yapiimasi ve igletme
amaglarina verimli bir §ekllde ulagiimasi gigtir. Ote yandan, iyi bir uygulama ve de-
netim olmaksizin da, en iyi, en miikemmel bir plan bile fazla ige yaramaz.

"Su halde, planlama ile uygulama ve denetimin sistem yaklagimi gergevesinde
bir biitiin olarak digintlmesi; iyi bir strateji planlamasi yapilarak, hazirlanan plan
ve programlarin, belirlenen diizen iginde etkin ve verimli bir bigimde uygulamaya
konulmasi gerekir. Ancak igletme literatirlinde konunun birinci ydninlin Gzerinde
genellikle fazlaca duruldugu ve stratejik plantamayla ilgill olarak pek gok ¢aligma ya-
pildid) halde &zellikle uygulama yéniiniin incelenmesinin hayli inmal edildigi g&ril-

{*) Kemal $ahin, Zirvedeki $ahin {{stanbul: Hayat Yaymnetlik, 2000}, 5.208.
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mektedir. Halbuki su naktay! vurgulamak gerekir ki, iyi bir planlama kétd bir uygula-
may diizeltemez; fakat etkili bir uygulama ¢agu kez kitl planlamay! ve uygun al-
mayan stratejilerin yaratacagd zarluklar agabilir,{1)

Agirikh bir bicimde igletme stratejik planlamasinin ale alindigy ikinci baliimde,
pazarlama stratejisinin iki ana kismi: 1. Hedef pazarin belirlenmesi ve 2. Bu pa-
zar i¢in uygun bir pazarlama karmasinin geligtirilmesi alarak agik bir bigimde
vurgulanmigti. Ayrica genel alarak isletme yénetim siirecinin ¢ ana kisimda, plan-
lama, uygulama ve denetim agamalar: halinde ele alinabilecedi belirtilmigti.

Bu bdlimde, aslinda uygulamanin bir pargasi alan arganizasyandan baglamak
ve nisbi olarak (zerinde daha fazla duruimak suretiyle, pazariama ¢abalarintn yé-
netimi siirecinde uyguiama ve denetim agamalari kisaca gézden gegirilecektir.

14.2. ORGANIZASYONUN ANLAMI, ONEMi VE PAZARLAMA
BOLUMUNUN iSLETME ICINDEKI YERI

Tim igletme igin stratejik planlama kanusu incelenirken, bu tir planiama, ¢alig-
malar ¢cergevesinda har fanksiyanel baliman kandi planlamasini yaptidi; pazaria-
ma planlamasinin stratejik planlamada 6zel bir rolii ve éneminin bulundugu belirtii-
migti. Bir igletmanin, pazarlama stratejilerini ne diizeyde basarih bir sekilde
planladidi ve ne diizeyde basanyla uygulamaya koydugu, ganis dlglide pazar-
lama boéllimiiniin organize edilis sekline ve organizasyanun yapisina baglidir.

Bilindigi gibi arganizasyan terimi: “arganize etme”, “6rgitleme” islemi; bu igiem
ya da slire¢ sonunda artaya ¢ikan “yap!” almak Uzere iki ayri anlami ifade etmekte-
dir. Orgtitteme anlaminda arganizasyan ise, begeri ve maddi fakiérlerin igleime
amagclanni etkin ve verimli bir bicimde gerceklagtirmek zere diizenlenmesi-
dir veya genel bir ifadeyle, herhangi bir amag icin gerekli faaliyetlerin neler al-
dudunu belirlemek ve bu faalivetleri kigilerin gérevlendirilebilecegi gruplar
halinde diizenlemekir seklinde tanimlanabilir.(2)

Organizasyan, igletme yanetim siirecinde planlamadan hemen sanra gelir ve
en dnemli agamalardan biridir. lyi bir plan, performansin degerlendirilmesi ve dena-
timi igin nekadar gerekii ise, atkin bir drgltlame iglemiyle artaya gikan lyi igleyacek
bir érgiit yapisi da, yéinetimin yénaltma (yiritme), koardinasyan ve denetim fanksi-
yonlarnini kalaylagtinr;. bunlara iglerlik kazandirarak igletme yénetiminde etkinligi
saglar. Dalaysiyla, organize etme veya drgiitleme, uygulamaya yénelik ilk
adim alarak ¢gok dnemli bir faaliyettir.

Konuyu igletme agisindan genel alarak ele alma yerine, pazarlama arganizas-
yonu olarak alirsak, “ulagiimak istenen pazarlama amaglan igin gerekli faaliyetlerin
neler oldugunu belirleyip, bunlan kigilere gorev olarak verilebilacek gruplar halinde
dizenlemek” gerekir. Sanra da, kigilerin yetenek ve becerileri gtzininde tutularak

{1) Stanton and Futrell, op.cit., s. 570.
(2) ismet Mucuk, Modern igletmecilik, 15. Basim (Istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2005), s.142-143.
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grup Uyelerinin herbirine, bir ekip veya takim galigmasini saglayacak sekiide belir-
li faaliyederin gorev olarak verilmesi gerekir. Biylece, pazartama amaclarr dog-
rultusunda bir takim galigmasi yapmasi gereken bu kisilerden herbiri; neyi, nasil ve
ne zaman yapacagin! bilmeli; ayrica, bunlann herbirine gereken ¢alisma arag ve
imkanlarr ile yetki ve sarumiuluk verilmelidir.(3)

$u halde, drgltleme iglemi sanucu ortaya gikan pazarlama organizasyon yapi-
81, kimlerin karar verme, yetki ve sorumluluk sahibi oldugunu, kimierin hangi igleri
yapacagini spesifik olarak belirler. Esasen, organizasyonun temeli yetki devrine da-
yanir. Yetki devrinin gok az clmasi ve karar varme yetkisinin tepe (en {ist kademe)
yénetiminde toplanmas: halinde merkezi (merkeziyetgi, merkezilesmis) organizas-
yan; yetki devrinin orta ve alt kademelere dogru yayllmasi halinde ise, merkezi al-
mayan {merkezilegsmemig) arganizasyon yapis! stiz kanusu olur. Uygulamada gagu
zaman pazarlama balimii veya departmani bu iki ug arganizasyon tipi arasinda bir
‘yapi kazanir,

Bu kitabin ba§|nda, daha Birinci bélimde pazarlama anlayisinin ti¢ temel un-
surundan birinin biitiinlesmis veya koordineli pazarlama ¢abaian oldugu belirtil-
migti. Uretim anlayigl veya satis anlayiginin uygulandidi isletmelerde pazarlama fa-
aliyetleri birbiriyie koordineli olmayip, hayli daginik ve béllik pérgliktiir. Satig glicl
veya satis yinetimi reklamdan tamamen ayridir; fiziksel dagitim Ofatim b&limiince
ylrGtlillr; satisgilarin egitimini personel ba&limii yapar vb.

Pazarlama anlayigim uygulayan bir igletmede ise, tim pazarlama faaliyetieri,
¢cogu kez genel midir (veya bagkan) yardimeisi diizeyindeki bir tepe yoneticisinin
yiinetiminde koardine edilir. Bu pazarlama yéneticisi, direkt olarak genel midiir ve-
ya baskana kargi sorumiu olan ve Uretim, finans, persaonel vb. igletmenin diger fank-
siyanlarinin yéneticileri ile ayn diizeyde yetki ve sarumluluga sahip bir yéneticidir.
Bdylece tek tepe yaneticisinin sarumlulugu aftinda bltlinlesen pazatlama yénetim
faaliyetleri hat (icraci) ve kurmay. (masavirlik, danigmanlik} seklinde iki ana gruba
ayrilabilir. Birgok igletmede baglica hat faaliyeti kisisel satis alup, onu desteklayici
nitelikdeki kurmay faaliyetleri ise, reklam pazarlama arastirmasi, satig geligtirme,
satig analizi, satisg egitimi vb. dir.(4) Sekil14-1'de pazarlama anlayisina géire Grgiit-
lenmig bir isletmenin organizasyon semasi gériimektedir. Burada igletme fanksi-
yanlara géire organize edilmig aldudu gibi, pazarlama béllimii de fonkswonlara gé-
re Grgltlenmis bulunmaktadir.

Pazarlama ile diger fonksiyonel bdlimler arasindaki iliskiler ve pazarlamanin
yénetimdeki agirhgi genig élglde isletmenin temel is anlayig! veya zihniyetine bag-
i alarak degisir. Eger isletme pazarlama yanl{i ise, pazarlama balim{i énemli bir po-
zisyanda alur; ylklenecedi sorumluluk fazladir. Buna karsilik, isletme pazarlamayi
Urettigi mallarin satilmasi clay olarak gérilyarsa pazarlamanin igletmedeki roli gok
simirh bir diizeyde kalir; filen bir satig alt birimi gibi ¢alisir.

(3) Ibid., s. 143 ve 145,
(4) Stanton and Futrell, op.cit., s. 571.
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Genel Madir
(veya Bagkan)
Gn.l Md. Yrd. Gn. Md. Yrd. Gn. Md. Yrd. Gn, Md. Yrd. Gn. Md. Yrd.
Uretim Finans Pazarlama Personel Diger
Pazarlama Rekldm ve Satis Sati Mamul Dagitim ve
Arastirmasi Geligtirme Yﬁnzticisi Plantama Lojistik
Yoneticisi Y dneticisi Yoneticisi Ydneticisi

Sekil 14-1 Bir igletmenin Pazarlama Anlayisina Gore Organizasyonu.

Pazarlama bélimil (departmani veya birimi) niin organizasyonunda, y&neticiler
yapilacak igleri spesifik faaliyetlere bdlerler ve bunlarla ilgili karar verme ve uyguia-
ma Yetki ve sorumlulugunu, her faaliyet icin olusturulan pozisyonlara gdreviendiri-
fen gesitli kigilere devrederler. Bu pozisyonlar —yukarida deginildidi gibi— basta sa-
tis yOneticiligi olmak lzere, reklam, pazarlama aragtirmasi, dagitim vb. dir.

14.3. PAZARLAMA BOLUMUNUN ORGANIZASYONU

Pazarlama b&lim veya biriminin &rgiitlenmesinde gegitli alternatif yaklagimlar
veya usuller vardir. Bu b&limiin organizasyonu, baghca:

1. Fonksiyonlara gére

2. Bolgelere gore

3. Mamullere gore

4. Miisteri tiplerine gore

yapilabilir.t5) Bir igletme igin en iyi olan organizasyon sekli, igletmenin mallarinin sa-
yisina ve gesitliligine; hedef pazardaki insanlarin karakteristik dzelliklerine; ihtiyac-
larina ve daha birgok faktére gore degdisir. Uygulamada igletmeler ¢ogu zaman bu
dort usuliin dedisik dlglilerde karmasini (kombinasyonunu) yaparlar. Birden gok or-
ganizasyon tipinin birarada kullaniimas, isletmenin tiiketici ihtiyaglarina tam olarak
uyacak sekilde pazarlama planlan geligtirip uygulayabilmesi yolunda esneklik sag-
lar. Asagida baslica organizasyon sekilleri kisaca gdzden gegirilecektir.

14.3.1. Fonksiyonlara Gére veya Fonksiyonel Organizasyon

Fonksiyone! organizasyan seklinde pazarlama bélimii veya birimi, pazarlama
arastirmast, mamul! gelistirme, satig, reklam, dagrtim, misteri iligkileri gibi pazarla-
ma fonksiyonlarina gore drgitlenir. Bu fonksiyonlan ydnetecek ydneticilere direkt

{5) Pride and Ferrell {(1989), op.cit., 5.673. Bu konuyla ilgili olarak su makale gordlebiir: Mehmet
Olug., "Orgttlendirme”, Pazarloma Diinyasi, Moyis/Haziran 1987, 5.3-9.



ISMET MUCUK 291

olarak pazarlama tepe y6neticisine -ki bu geneliikle genel midir (veya bagkan) yar--
dimeisidir- karsi sorumiu olurlar. Ozellikie merkezi (veya merkezilesmis) olarak ta-
aliyet gdsteren igletmeler bu organizasyon tipinde iyi igleyen bir drgiit yapisina ka-
vuguriar. Orta ve daha ¢ok da kiigiik isletmelerde bu drgiit sekli hayli yaygindir. Ge-
nellikle merkezilesmeme edgilimi gdsteren biiylk igletmelerde bu tip 6rgiitleme ciddi
koordinasyon gliclikleri yaratir; zira ¢ok sayida-kisinin, taaliyetin ve mamuliin koor-
dinasyonunu yapmak zorlagir. Fonksiyonel organizasyon, mamulleri ve misterileri
gok ve gesitii olmayan merkezilegmis isletmelere uygun diger. {€) Fonksiyonel orga-
nizasyon Sekil 14-1’de yer almighi. Diger organizasyon sekilleri de, sirasiyla Sekil
14-2, 14-3 ve 14-4'de gorlilmekiedir.

14.3.2. Bolgelere Gore Organizas_yoh

Bazen biylk bir isletme genis pazarlara (tim ulusal pazara veya uluslararasi
pazarlara) hitap ediyorsa, pazarlama béliminil cograti bélge esasina gbre organi-
ze eder. Bu takdirde, ya bir genel satig ydneticiligi ile buna bagli bdlge satig yone-
ticilikleri kurulur; ya da, pazarlama her bélge igin direkt olarak pazarlama tepe y&- -
neticisine karg! sorumlu bdlge ydneticilikleri kurulur. Bélgelerdeki pazarlama tonksi-
yonlarini yerine getiren ydneticiler de bolge ybneticisine kargt sorumludurlar. Bu, tii-
ketici ihtiya¢ ve dzelliklerinin bir bdlgeden digerine gok degistigi durumlarda ¢ok et-
kili ve yararii bir rgttleme seklidir; her mahalli pazarda satis stratejileri etkin bir bi-
¢imde uygulanir; tiiketici istekleri stiratle kargilanir ve satis glich iyi denetlenir.

Gn. Md. Yrd.
Pazarlama
Pazarlama Reklam ve Satig Mamul o
Aragtirmasi Galigtirme $enetl Sat|§ Planlama Bag‘lattlm ;
Yaneticisi Yaéneticisi Gneticisi Yaneticisi Hneticis:
Satig Satig Satig
Ydneticisi Ydneticisi Yoneticisi
A Balgesi B Bilgesi C Balgesi
MM T T
Saugeilar Satigeilar - Satigeilar

Sekil 14-2 Pazarlama Balim{inin Bblgelere Gére Organizasyonu.

14.3.3. Mamullere Gére Organizasyon

Birbirinden gok tarkll karmasgik yapil (6rnedin elektronik esyalar) ve bln[erce
mamul {reten bir igletme Igin fonksiyonel organizasyon yetersiz kalabilir. era, bir

{6} Skinner, op.clt., s. 563
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mamul veya mamul hattinin ézellikleri digerlarinden gok farkli pazarlama sorunlarn-
ni ortaya ¢ikarabilir; dolayisiyla ¢ok farkh pazarlama fonksiyonlarim ve kararlarini
gerekiirebilir Mamule gére organizasyon seklinde, ya diger fonksiyonel bdlUmler
yaninda bir mamuller yéneticisine bag!lt mamul hatti (grubu} yéneticilikleri kurulur.
lkinci halde, pazarlama birimleri mamule veya codu kez mamul hatlarina gére 6r-
gltlenir. Her birine, her spesifik mamul veya mamul hattinin tim pazarama gorev
ve sorumluluklarini Ustlenen mamul yéneticileri gdraviendirilir. Ashinda mamul yone-
ticiligi tipi, mamule gbra organizasyon seklinin sadece bir ¢esididir. Bu geklin en
dnemli avantaji her mamul cesidine satig glcinin gereken ézel dnemi verabilme-
si, farkli pazarlama karmas: sunmadaki asnekligidir. En énamli potansiyel sorun ise,
aym misteriye ayn igsletmeden birden ¢ok satis¢inin satis ziyaretine gitmesidir ki,
bu hem maliyetli, hem de alici acisindan rahatsiz edici olabilir.{7?) Genelde, mamul-
lere gbra organizasyon oldukga pahall bir rgutlanme seklidir.

Gn. Md. Yrd.
Pazarlama

Pazarlama 7 [Rekiam ve : ~
Aragtirmasi Satig Geligtirme ‘hft?r?;ltjilcisi \ng}':zticisi egﬁgt'lmm ;
Yéneticisi Yoneticisi 8

Mamul Yén. Mamul Yén. B | |Mamul Yon.

A Grubu Grubu | IC Grubu

(Plastik) (Margarin) {Tamizlik malz.)

Sekil 14-3 Pazarlama BolUmUnin Mamullere Gore Organizasyonu.
14.3.4. Musteri (veya Pazar) Tiplarine Gére Organizasyon

Bu organizasyon seklinde pazarama bélimil pazarlama fonksiyonlarina ilave-
ten birbirinden farkh tipteki misteri tiplarine veya pazar bélumlerine gére drgttlanir.
{8) CUnk{ isletme bir mamul hattindaki mamullerle cesitli tipteki pazarlara hitap ede-
bilir. Ornegin, elektrikli daktilo makinas! nihai tiketicilere, isletmelera ve hikumat
pazarlarina vb. satilabilir. Boyle farkh pazarlar farkh ihtiyag ve tercihlera sahip ol-
duklan igin, pazar tiplerine gére organizasyon sekli daha uygun olabilir. MUsterilere
gbre organizasyon mamullera gdre organizasyon sekline benzer ama burada "ma-
mu! yoneticileri” degil, "pazar yoneticilati" gdrav yapar. Bunlar kendi pazatlarindaki
satiglar ve karlarla ilgili yihk ve uzun vadeli planlama yapmaktan sorumlu olurlar;
pazarlama aragtirmasi, reklam vb. konularda diger fonksiyonlardan yardim alirlar.(9)

{7) Stanton and Ferrell {1989), op.cit.,, 5. 573.
{8) Skinner, op.cit., 5. 564.
{9) Kotler and Armstrong {1989), op.cit., 5. 534-535.
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Pazar y8neticileri bir genel satig yéneticisine veya direkt olarak tek tek pazarlama
tepe ydneticisine baglanabilir. Bu sistemin en énemli {stinlGgd, isletmenin spesifik
misteri bdlimlerine gdre drgltlenmis olmasidir. Glnlimizde bu ydne dogdru bir gi-
dig vardir; 6rnegdin diinyaca Unlii dev ketgap igletmesi "Heinz Company", pazarlama
drgltind G¢ gruba ayirmighir: bakkallar, lokantalar ve kurumlar. Bunlar da, ayrica
her grup iginde uzmanlagmaya gitmis ve "kurumiar” kismi okullar, {iniversiteler, has-
tahaneler ve hapishanelere yinelik daha aft birimler olugturmustur.

Gn. Md. Yrd.
Pazarlama
Pazarlama geidém ve | Genel Mamul N
Arastirmasi Gal!§t' Satig Planlama ng]tl.m. .
Yéneticisi eligtirme Yoneticisi Yéneticisi Yoneticisi
. Y 6neticisi
Satig : Satig ~ |Satig
Yoneticisi Yoneticisi Yoneticisi
A Endiistrisi B Endijstrisi C Endistrisi

Sekil 14-4 Pazarlama Baltmiinin Masterilere Gére Organizasyonu.

14.3.5. Karma Organizasyon Yapilari

islatmeler gogu kez pazarlama baliim veya birimlerini karma bir sekilde, fonk-
styonel, mamul, bdlge veya misteri temellerinden birkagini birden gdzdninde tuta-
rak Srgltlerler. Cok gesitli ve birbirinden farkh mamuller, mamui temeline gore 6r-
gitlenmeyi; farklh migteri 6zellikleri de migteri tipine gire drgitlenmeyi gerekli ki-
labilir. Bu organizasyon yapilarinin kombine edilmesi, hem tlketici ihtiyaglarini hem
de igletme amaglarm kargilayacak etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilip uygula-
nabilmesi imkanint verir.(19)

14.3.6. Organizasyonun Kadrolanmasi

Stratejik planlamanin uygulanmasinda énemli bir adim da, arganizasyonun
kadrolanmasi; diger bir deyigle, gergek uygulamay yapacak kigilerin segilmesidir.
insan unsurunun secgimi, yénetim siirecinin tiim spesifik agamalan iginde
muhtemelen en énemlisidir.(11) Aslinda bu, isletmenin timi ve hatta her tarlQ &r-
git igin dogru olup, giniimiizde begeri unsurun dnemi tarhgilamaz. Bir satig ydne-
ticisinin bagarisi, genis dlclde sectigi satg glcine veya ekibine baghdir.

{10) Skinner, op.cit., s. 545.
(11) Stanton and Futrell, op.cit., s. 574.
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Stratejik pazarlama programinin uygutama agamasinda, uygulamay yapacak
kisilerin en biyik bélimu satis glcidir. Su halde pazarlama pragraminin uygulan-
masinda satisgilann se¢imine dzel bir 5Gnem verilmeési gerekir. Bu konuyla ilgili bazi
hususlar séyle belirtilebilir: iyi satisgi bulmak gogu zaman zardur; iyi yéneticiler ge-
nellikle astlarinin perfarmansina gére dederlendirilirler; iyi bir secim diger yonetici-
lik gérevlerini kolaylastirir ve iyi secilmig persaneli egitmek, motive etmek ve gézet-
mek daha kalaydir; iyi secim persanel devir hizint ve ilgili maliyetleri distrir. Tek
cimleyle dzetlemek gerekirse, iyi secilmis satis glcd ekibi, yénetimin stratejik plan
ve pragramlarini daha iyi ve etkin bir bigimde uygular.(i2)

14.4. UYGULAMA ASAMASINDA PAZARLAMA CABALARININ
YONETIMI

Pazarlama ydnetim siirecinin uygulama agamasinda ilk adim, pazarlama faali-
yetlerinin organizasyonu; ikinci adim, bu drgitlenmeye gdre kadralara persanel
saglanmas anlaminda kadrolama idi. Uglincii bir adim da, pazarlama programi-
nin yiriitiilmesi (ydneltme) ve bu pragrama fiilen igleriik kazandirilmasydir ki, bu
faalivet tlim uygulama siirecinin temelini olugturur. Zira stratejik planlarin asil uygu-
landig1; isletmenin fiilen gelir getirici faaliyetlerinin goraldigi ve yonetimin daha én-
ce secerek, organize ettig kigilerin gabalarini yénlendirip yonettigi asama bu nakta-
da baglamaktadir.{13)

Pazarlama karmasi unsurlariyla ilgili stratejik plan ve pragramiar, uygulama ¢a-
hismalart igin iyi bir rehber olsa da, asil simdi dnemli olan pazarlama balimi yéne-
ticilerinin bunlan nasil uygulayacaklaridir. Burada bagarinin anahtari, uygulamaya
yonelik olarak su dort konuyla yakindan ifigkilidir:{14) Yetki devri, pazarlama faali-
yetlerinin koordinasyonu, personelin motive edilmesi {verimli calismaya gidQ-
lendirilmesi) ve pazarlama orgitd iginde etkin bir iletisimin sadlanmas:.

1. Yetki Devri: Yéneticinin basarisinda etkili bir sekilde yetki ve sorumlulugun
astlarina devredilmesi hayli nemlidir. Yéneticinin yetki devrine yanasmayip, herseyi
kendisi yapmaya kalkismasi, -tizellikle bizim gibi ekip ¢alismasinin yayginlagmadig
Ulkelerde- uygulamada sik¢a gdrilen bir durum olup, uygulanan pragramin da, ydne-
ticinin de basansim sinirlayan bir faktdr olur. Yonetimin en basit, ama anlamli tanim-
larindan birinin, "basgkalan vasitasiyla is gérme sanat” aldugu unutulmamalidir.

2. Koordinasyon: Pazarlama amaglarina ulasma agisindan pazarlama prag-
ramindaki tim faaliyetlerin etkin bir gekilde koordine edilmesi gerekir. Daha énce
cesitli vesilelerle Gnemi vurgulanan biitinlesmis veya koardineli pazarlama gabala-
ri, pazarlama yoneticisinin hem Uretim, finans, persone! gibi diger bolim yoneticile-
ri lle, hem de kendi bélimunin alt birimleri ile ve bu birimlerin de birbirleriyle yakin
iliski iginde almalarini gerektirir. Béylece, gerek pazatrlama birimlerinin birbirleriyle,

{12) Ibid., s. 574-575.
{13} Ibld., s. 575.
{14} Bunlann agklanmasi ibid., s. 575-576 ile Skinner, op.cit., 5. 566-5668'e dayalidir.
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gerekse pazarlama bliminilin difer bélimlerle koardineli calismasi sinerji etkisi
yaratarak tek tek saglanacak alandan daha iyi sanugiara ulagiimasini saglar. Bu
ylzden, drnedin satig ydneticisi, reklam ydneticisi ile ve daditim ydneticisi ile kaar-
dineli olarak ¢aligmalidir.

3. Motivasyoen: Pazarlama persanelinin verimii bir gekilde ¢aligmaya tegvik
edilmesi bu yénde mative edici unsurlar alarak parasal ve psikolqjik araglarin kulla-
niimas: etkili bir pazarlama uygulamas: i¢in gereklidir. Yaneticiler, caliganlan anla-
maya ¢alisip anlarin kigisel sarunlannin ¢dzimuyle ilgilenerek, onlari parasal agI-
dan tatmin ederek veya uygun bir ¢aligma artam! yaratarak, daha verimli galisma-
larini saglayabilirler. Kendisi madden ve manen tatminsizlik i¢inde bulunan; gali-
smalarinin kargihgini alamayan veya alamadigini diisinen; ¢evresi ile uyumsuziuk
icinde alan kimse iginde de verimli olarak ¢caligamaz. Buna karsilik, ¢alisanlann ig
tatmini ve ig huzuruna ve iyi bir marale sahip olmalari onlarin pradiiktivitesini artti-
rir; hem kendileri, hem igletme igin daha yararli olmalanni saglar. isletmelerde ge-
nellikle ayda bir yapilan pazarama yéneticileri ve satig ekibi taplantilar, gesitli diger
yararlar yaninda, Gzellikle persanele deger verilmesi ve maral ydniinden de fayda
saglar. '

4. lietisim: Pazarlama yéineticisi etkili bir iletisim saglayamadigi takdirde, pa-
zarlama faaliyetlerinin gergeklestiriimesinde ne efKili bir kaordinasyan, ne de iyi bir
mativasyon sadlayabilir. Yanetimin bagarisi i¢in i¢ iletisim ¢ak dnemli olup, isletme
yanetim hiyerarsisinde hem yukariya dagru, hem de agagiya dogru haberlesme ka-
nallar agik almall ve iyi igletilmelidir. Ayrica, yatay otarak ayni diizeydeki -gerek ba-
limlerarasi gerek alt birimler aras:- iletisim de dnemlidir. Pazarlama yéneticisi pa-
zarlama tepe yGneticisi kanaliyla igletmenin en st yénetimine; kendi pazarlama ve
sahig sefleri ve ydneticileri vasitasiyla da daha alt kKademedeki persanele yéneiik ile-
tigim saglar. Ancak, gerek (st ydnetime, gerek astlara ydnelik iletisim akiginin uygu-
lamada ¢ogu kez iyt islemedidi, dzellikle, yénetimin mesajlarinin en alt kademedeki
personele kadar yaniis anfagiima olmadan tam olarak ulagmasinda gii¢likler ¢ikti-
g1 bilinmektedir.

14.5. PAZARLAMA CABALARININ _DENETiMi VEYA
PERFORMANS DEGERLENDIRME

Pazarlama amaglanni ve genelde igletme amaglanm gergeklestirmek igin pa-
zarlama yéneticileri pazarlama gabalarini etkin bir bigimde denetlemelidirler. iglet-
menin planlar uygulamaya kanur konmaz, denetim slireci de baglamahdir. Yéne-
tim, denetim ya da, belki daha uygun bir ifadeyle performans degerlendirme ol-
madan, planin iyi igleyip islemedigini ve bagar ya da bagansizli§in nedenierini bi-
lemez. Planlama ve denetim birbirleriyle ¢ak yakindan iligkili yénetim faaliyetleridir
ve mantiksal ofarak, denetim pianlama ve uygulamadan sanra gelir. Zaman zaman
yanetim sirecinin bu (¢ genel, kalm ¢izgilerle birbirinden ayrilan agamasi (bilindigi
gibi, ayrintili alarak ve geleneksel bigimde ele alindiginda ydnetim slireci beg-alti
yaneticilik fanksiyanundan alusur; planlama, organizasyon, ydneltme, koardinas-



296 PAZARLAMA ILKELERI

yon, denetim ve ayrica kadrolama) arasinda dairesel bir iliski bulunur; planlar yapi-
Iir; uygulamaya konulur; sonuglar denetlenir—degerlendirilir ve bu dederlendirmeye
gore yeni planlar hazirlanir.

Dogal clarak, pazartama pregraminin ¢esitli kisimlan da ayri ayri bir denetime
veya degerlendirmeye konu oluriar; yeni mamul gelistirme siireci, satis glictinin et-
kinligi veya reklamin etkinligi gibi. Ancak pazarlama ¢abalarinin tim olarak deneti-
mi de baglibasina ayri bir denetim ve degerlendirme alanini olusturur. Asagida, si-
rasiyla, tim pazarlama gabasinin denetimi ve pazarlama denetim sbireci ile perfor-
mans dederlendirme metodiar olarak da satis analizi ve pazarlama maliyet analizi
konularina kisaca degdinilecektir.

14.5.1. Pazarlama Denetiminin Tanimi, Anlams ve Onemi

Pazarlama denetimi, tim pazarlama ¢abalarinin diizenli ve siirekli clarak géz-
den gegiriimesini ve degerlendiriimesini temel alir. Bu denetim, sisiemli, objektif
ve komple olarak pazarlama fonksiyonunun (veya pazarlama amaglannin, fel-
sefesinin, siratejilerinin, organizasyonunun ve pertormansinin} periyadik bir
bicimde gbzden gecirilmesi ve dederlendiriimesi tasliyetidir.(15)

Yonetim, pazarlama denetim faaliyeti ite pazarlamada problemii alanlan belir-
ler. Stratejileri sOrekli olarak gézden gegirerek siiratle degisen dig gevre sartlarina
isletmenin pazarlama ¢abalanni nasil adapte edebilecegini; basarilarin ve bagarn-
sizliklarin nedenlerini ortaya ¢ikarmaya calisir. Bununla sadece sorunlarin dogru
teshisi, tamimlanmasi degil, hem dilzeltici, hem de koruyucu tedbirlerin alinmasi
amaclanir.

Pazarlama denetiminin en basta gelen yarariarindan biri, yanlis yéndeki pazar-
lama ¢abalannin diizeltiimesidir. Isletmeler genellikle her satistan ayni oranda kéar
saglamazlar. Birgok igletmede sipariglerin, misterilerin, satis bélgelerinin ve ma-
mullerin biyik bir balimd karlarin kiigiik bir ylizdesini sadlar; buna karsihk, siparig-
lerin, musterilerin, satig bélgelerinin ve mamullerin kiigik bir blimi de karlarin bii-
ylk bir bélimiinin elde ediimesini sadlar. Iste bu yanhig y6neltilmis pazarlama ¢a-
balanini ifade etmek icin, satts birimleri ile karlar arasindaki iliski Pareto llkesi veya
"80-20" itkesi ile agtklanir. "80-20" ilkesinde, satislarin %20'sinin, kartarin %80'ni
saglamas! durumu, temsili, ama geligigiizel bir oranla anlatilmakta ve bu yoldan
yanlig yéneltiimis pazarlama ¢abalarinin yaygin cldugu gergegdinin vurgulanmasi
amaglanmaktadir.(16)

Hemen hemen her pazarlama programinda, oranlar degismekle beraber "80-
20" ilkesinin anlatmak istedidi yanhs yéinetilmis pazarlama ¢abasi vardir. Bunun te-
mel nedeni de, genellikle pazarlama ¢abalarinin (dolayisiyla maliyetlerinin} oransal
bir sekilde artmasina karsilik, degisik mamul, bélge veya sipariglerin potansiyel sa-
tis hacmi ve karinda biyUk fatklihklar géziemienmesidir. Ornegin, bir departmanl
magazada en |0ks mal igin de, en ucuz bir mal, bir kravat icin de ayni satis iglemi-

{15) Skinner, op.cit., s. 579; Stanton and Futrell, op.cit., s. 576.
{16) Stanton and Futrell, op.cit., s. 577.
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nin ve proseddrierin yerine getirilmesi gerekir. Benzer sekilde ‘gok' verimli bir satig
bélgesine de, az satis yapilan bolgeye de satisgl géreviendirilir, ama dogal olarak
bunlarin getirileri gok farkli olacaktir. .

iste cesitii satiglarin, mamullerm satig bolgelerinin ve katlanilan ge§|t|| maliyet-
lerin ayrintili olarak analiz edilmes] ile, ilk bakista hi¢ gbze carpmayan yafliglarin ve
hi¢ de rasyonel olmayan durumlann ortaya gikmasi saglanir. Ginkd toplam rakam-
larda, adeta sadece %10'u digarida olup, gdzle goriinebilen bir buzdadinin durumu
gibi, belki %90 oraninda da gesitli pazarlama gabasi (maliyet-kéar) |I|§k|!en goze
carpmamaktadir. ,

14.5.2. Denetim Siraci

Isletmelerde denetim, bu ister harhangi bir fonksiyonel alanda olsun, ister ge-
nel olarak pazarlama denetimi veya spesifik olarak kérlilik denetimi olsun, bagllca
dort agsamali bir siireg seklinde ele alinabilir:(17)

1. Standartlarin (hedeflerin) belirlenmesi
2. Fiili durumun 8lglimesi

3. Fiili durumun (performansin) standartlaria kargllaghnlarak sapmalarin ne-
denlerinin belifenmesi

4. Dilzeltici tedbirlerin alinmasi.

‘Aynntisina girmeksizin, bu asamalari —pazarlama agisindan— kisaca aglkla—

mak gerekirse, ilk agama hedeflerin belilenmesi, ulagmak istenilen seylerin neler

“oldugunun kararlastinimasidir. Performans standards, gercek performans sonu-

cu ile karsilastirilacak performans dizeyidir. Ornegin, bir bélgede aylik 50 000
YTLIk satis kotas! gibi.

Fiili durumun odiglimesi, gergeklesen performans sonuglarinin belirlenmesi
olup, degerlendirme ve denetimin ana konusu, bu uygulama sonuglaridir. Uglinci
asamada, performansin dederlendirmesi, “olan”™in “olmasi gereken” den farklilik-
larinin ve bunlann nedenlerinin ortaya ¢ikariimasi yoluna gidilir. Dérdiincll agsama-
da ise, gergeklesen performansin, standartlardan sapmalarinin dizeltiimesi igin
gerekli tedbirlerin alinmasi-yoluna gidilir. Bu' sekilde, gargek performans duzeymm
gelecekte ylkseltimesi amaglanir.

Pazarlama gabalarinin denetimi yoluyla performans dizeyinin ylikseltiimesi yo-
lunda gesitli dizeltici tedbirler diigliniilebilir. Bazen pazarlama personelinin daha iyi
motive edilmesi; bazen, koordinasyonun gelistiriimesi igin daha etkin koordinasyon
tekniklerinin kullaniimasi yoluna gidilebifir. Bazen de performans standartlar ger-
cekei degildir ve baglangigta yiiksek tutulmustur; bunlarin meveut imkanlarla erigi-
lebilir bir diizeye getiriimesi gerekir.

(17) Kotler and Armstrong (1989), op.cit., s. 537; ismet Mucuk, Modern igleimen::ilik‘= {2005},
op.cit,, 5. 172.
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14.5.3. Perfarmans Dederlendirme Metodlan: Satig Analizi ve
Maliyaet Analizi

Pazarlama ¢abalarini degerlendirmek va bu yaldan uygulanan pazarlama stra-
tejilerinin etkinligini arttirmak igin spesifik metadlar geligtiriimigtir. Pazarlama ydneti-.
cisi daha baglangigta pazarlama stratejisi ile ulagmay! istedigi amag veya hedefleri
planlarinda agik-secik ifade etmalidir. Gunkl bunlar, ¢adu kez kérlar, satiglar veya
maliyetier olarak yazili bir bigimde artaya konulan perfarmans standartlarin alustu-
rurlar. Gergek perfarmans da aym cinsten élglimaelidir ki kargilagtirmalar yapilabil-
sin.(18) Satig analizi ile maliyet analizi, pazarlama stratejilerinin gergek perfarman-
~ sin dederlendirmede kullanilan iki genel yol olup, burada kisaca ele alinacaktr.

Satig Analizi: Satis analizi, islatmenin cari (simdiki} performansini degerlendir-
mek icin safig rakamlanni kullanir. Satig verileri, kismen hedef pazarin pazarlama
karmasina ve ¢abalarina kargi tepkisini gasterdigi ve gagu zaman toplam alarak da
alsa, kullaniimaya hazir aldugu igin, satis analizi muhtemelen en gak kullarilan de-
gerlendirme metadudur. Analiz amacyla, satiglar parasal is hacmi veya pazar payi
seklinde alinir, Satig analizinin etkin almas! igin cari satis perfarmansinin, tahmin
edilen igletme satiglan, andistri satiglari, spesifik rakiplerin satiglan veya cari satig-
lar saglamak icin katlanilan maliyetlerle kargilastirimasi gerekir. Satig analizi bir ig-
letmenin taplam satiglan (zerinde yapilabilecegi gibi, bu toplamin mamullere, cad-
rafi béilgelere veya migteri gruplanna gfire analiz ediimesi saklinde de yapilabilir.

Pazarlama Maliyet Analizi: Pazarlama maliyet analizi, muhasebe kayitlarimin
analiz ediimesini ve gagu zaman bu kayitlarin pazariama fanksiyanlarina uygun he-
saplar geklinde yeniden siniflandirimasint garektirir. Ancak bunlari fanksiyanel he-
saplar haline danlgtirmenin mantiksal, agik-secik bir yalu almayabilecegi igin bu
analiz hayli zardur. Pazarlama maliyet analizinde analizi yapan kimsa dirakt mali-
yetler veya tam maliyetier (zerinde durabilir. Ayrica, maliyet analizi, ya alagan mu-
hasebe hesaplarinin veya fanksiyanel hasaplarn taplamiyla ilgili alabilir; vaya ma-
muller, codrafi bdlgeler vaya migteri gruplannin ayri fanksiyanel hesaplariyia iligki-
li maliyef analizleri seklinde alabilir.

{18} Pride and Ferrell (1989), op.cit,, s. 686.
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ONBESINCi BOLUM
HIZMET PAZARLAMASI

“gvaren olarak siz caliganiarinizi memnun etmedikge, onlarn migterilerinizi memnun etmesini
bekleyemezsiniz.”
Carlo Paanessa
Andarsen Cansulting(?

— HIZMETLERIN ARTAN ONEMI, HiZMET PAZARLAMASI VE HIZMET
ISLETMELERINDE PAZARLAMA ANLAYISI

— HIZMETLERIN TANIMI, CESITLERI VE OZELLIKLERI
— HIZMET iSLETMELERI IGIN PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu bélimde hizmet pazatiamasi, daha ¢ok fiziksel mal pazarlamasindan fark-
lihklan beliftilmek (zere G¢ ana baglik altinda incelenecektir: hizmetlerin artan ne-
mi, hizmet pazarlamasr ve hizmet iglatmelerinde pazarlama anlayigi; hizmetlerin ta-
mimi, ¢egitlari ve 6zellikleri; hizmet igletmeleri igin pazarlama stratejileri.

15.1. HIZMETLERIN ARTAN ONEMI, HIZMET PAZARLAMASI
VE HIZMET ISLETMELERINDE PAZARLAMA ANLAYISI

Bagta ¢ok gelismig, sanayilesmig Ulkeler olmak Gizere tiim diinyada hizmet sek-
térinde gbrilen hizl bilyime ve gelismeler gbzdniinde tutulduunda son yillarda
hizmet pazarlamasina yonelik ilginin gitgide artmas) dogdal kargilanmaldir. Gelenek-
sel olarak fiziksel mal esasina dayanarak gelistiriimis olan pazarlamanin, hizmetle-
rin pazarlanmasinda ortaya ¢ikan bazi problemler ve bunlarin ¢éziimiinde yetersiz
kalinmasi, "hizmet pazarlamasi” olarak anilan pazarlamanin 6zel seklinin veya alt

baren hiz kazanmis bulunmaktadir.

Genel olarak bir lilke ekonomisi geligtikge ve endiistrilesme dlzeyi arttikea, hiz-
metlerin dnemi ve pay! da hizla arimakta, hatta bu artis endilstridekinden daha hiz-

("} Ronald Henkoff, "Finding, Traininé and Keeping the Bast Service Workers”, Fertune, QOctaber
3, 1994, 5. 110-122'den aktaran, David L. Kurtz and Kenneth E. Clow, Services Marketing (New York:
John Wiley & Sans, 1998}, s. 198.
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li olmaktadir. Bu durumu, input-output analizini gelistiren Nobel Oddillii Giniii iktisat-
¢! Wassily W. Leontieff, daha 1960'1 yillarda cesgitli {ilkelerin ekonomik yapilarini
kargilastirdig) araghirmalariyla ortaya koymustur. Nitekim, en ileri diizeyde sanayi-
legmis, hatta "endistri étesi toplum" diye anilan (lkelerin baginda yer alan ABD'de,
resmi istatistikigre gore, hizmetlerin milli gelir (GSMH)deki pay1 1945'de 1/3 iken,
1990'da 1/2'yi birdz (%33'den %51'e) gecmistir.(1)

Konunun istihdam yénine bakildi@inda, hizmet sektériinin éneminin gok daha
fazla oldugu gérilmektedir. Ayni Glkedeki resmi (Ticaret Bakanhd!} verilere gére,
1992-2005 yillan arasinda yaratlmasi belirlenen 26,4 milyon yeni is imkéninin
%91'ini olugturan 24 milyonunun hizmet sektériinde olacag tahmin edilmistir. Bun-
larin % 25'den fazlasinin “saghk hizmetleri” ve "is hizmetleri" sektérilnde olacag,
(Gzellikle, ev saghk hizmetleri ile bilgisayar ve veri igsleme sektdrlerinde en hizl ar-
tis tahmin edilmistir), énde gelen gelisme alanlarinin da suniar oldugu belirtiimigtir:
perakende ficaret, hiikiimet hizmetleri, finans, sigorta ve-emlak sektorleri.(2) Toplam
isfihdam iginde hizmetlerin pay1 1970'de %55 iken, 1993'de %79'a gikmigtir.(3)

Hizmet sektériinin dzellikle geligmig llkelerde !l. Dinya Savasindan sonra
hizla bilylimesinin ¢esitli nedenleri vardir ki, baglicaiari sdyle siraianabilir:(4 bilgisa-
yar ve telekomiinikasyondaki hizli gelismelerin yol agtidi bilgi cagina gegis, tarm
.ekonomisinden sanayi ekbnomisine gegis, nifusun yaglanmasi ve ortalama émrin
uzamasi, insaniarin ig digindaki zamanlarinin artmasi, kisi bagina gelirn artmasi;
kadinlarin is hayatina katikminin artmasi; sosyo-kiiltiirel degerlerin degismesi ve
mal dretim teknolojisindeki gelismeler.

En gelismis ekonomilere sahip olup, hizmetlerin en agirlikl sektdr haline geldi-
gi ileri sanayi {ilkelerinde bile, hizmet igletmelerindeki ydneticiler pazarlama anlayi-
sini benimseme ve uygulama ydninden fiziksel mal pazarlayan isletmelerin yéneti-
cilerinin hayli gerisinde kalmiglardir. Bu sektérde yaraticilik ve yenilikler pek az go-
rillir. Bunun baglica nedenleri arasinda, bagta hizmetlerin fiziksef varliginin olma-
mas! ve bu 6zellikten kaynaklanan -avukat, doktor, mali misavir ve gesitli tamirci
ustalar gibi- mesleki hizmet mensuplarinin kendilerini higbir zaman isadam gibi
gérmemeleri gelir. Ancak en genel neden, hizmet igletmelerinde tepe yénetiminin
pazarlamanin "ne oldugunu” veya "igletmenin bagaris igin nekadar énemli oldugu-
nu" anlamamasidir.(%)

Dinyanin bir numaralt hizmet ekonomisi olarak adlandinlan ABD'de bile hizmet
sektdriinde pazarlama anlayigina dogru gelismenin son 15-20 yilda gérilmesi, bi-
raz da 1980'erde birgok hizmet sektdril (zerindeki (pazarlamanin ihmaline yol
acan) kayit ve similamalarin kaldinimasiyla ilgilidir. S8z konusu kayit ve sinirlama-
lar; saglik, bankacilik, ulagim ve hukuk gibi baglica hizmet sektérlerinde fiyatlandir-
ma, rekldm, dagitim gibi temel pazarlama fasliyetierine konulan yasaklar veya sinir-

(1) Henry Assael, Marketing, 2 nd ed. (Orlanda, FL.: The Dryden Press, 1993), s. 426.
(2) Kurtz and Clow, op.cit., 5. 6.

(3) Armstrong and Kotler, Marketing: An Introduction (2000), op.cit., s. 244.

(4) Kurtz and Clow, op.cit., s. 6

(5} Stanton ve digerleri (1981) op.cit., s. 402-493.
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lamalardir.®®) Béyle kisitlamalarin zaten olmadidi, otel endiistrisi gibi hizmetlerin
basta gelen bir alaninda bile, pazarlama anlayisi, genellikle bu dénemde yogunluk -
kazanmig; diinyaca Unll Sheraton, Ramada, Holiday Inn, Hilton gibi otel zincirleri
pazar bélimlendirmeye, gesitli mamul karmasi stratejileri uygulamaya, yaratici fi-
yatlandirmaya ve etkin tutundurma faaliyetlerine yonelmiglerdir. -

Burada belirtiimesi gereken énemli bir nokta, simdive kadar anlatilan pazarla-
ma bilgiletinin blyik gogunludu itibariyle, hizmetlere de uygulanabilecedi; ancak,
pazarlamanin diger énemli bir 6zel uygulama alani olan uluslararas! pazarlamada
oldugu gibi, bunda da énemli farkliiklarin bulundugudur. Gérililecedi (zere, hizmet-
lerin farkh ézellikleri farkh durumlara ve problemlere yol actigr ve farkli ¢ézlimleri
gerektirdigi icin, daha gok sdz-konusu farkliliklar Ozerinde durulacak, ama fazla
ayrintiya girilmeyecektir. '

15.2. HIZMETLERIN TANIMI, CESITLERI VE OZELLIKLERI

15.2.1. Hizmetlerin Tammi ve Cegitleri -

Fiziksel mallardan hayli farkli olmalar nedeniyle hizmetlerin tanimlanmasi da-
ha zordur. Bu zorluk, Amerikan Pazarlama Dernegi'nin hizmetlere fliskin yeni tanimi
oldugu belirtilen ifadelerde de agik bir sekilde ortaya konulmaktadir. (7)

"Hizmetler..... soyut (elle tutulamayan gézle gérilemeyen anlaminda)mallardir,
en azindan genig dlcide dyledirler. Eger tamamen soyut iseter, Ureticiden kullanici-
ya direkt olarak degisimleri yapilir, taginamazlar, depolanamazlar ve hemen hemen
derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet geklindeki mallarin tanimlanmasi cogunluk--
la zordur; ¢iink( meydana getirilmeleri, satin alinmalar ve tiiketimeleri eszamanli-
dir. Onlar, birbirinden ayrilamaz nitelikteki soyut unsurlardan olugurlar; codu kez
dnemli bir bicimde tiketici katihmin kapsarlar ve milkiyetin (sahipligin) devredil-
mesi anlaminda satilamazlar ve milkiyet haklan yoktur”.

Ya da, daha kisa olarak hizmetler:

"Tiiketicilerin milkiyetle iliskisi olmaksizin satin aldiklar faydalard:r"(®) geklinde
tammlanabilir.

Pek ¢ok hizmet mallarla birlikte pazartanir; bu bakimdan hizmetler iki ana gru-
ba ayrilabilir: bir dedisim veya islemin esas konusu olan hizmetler, araba kiralama
hizmeti gibi; bir fiziksel malin tamamlayicisi olan hizmetler, bilgisayarta ilgili teknik
bilgiterin verilmesi gibi.(®} Tim mallar —somut ve soyut- bitlikte ele alinirsa, fiziksel
mallar veya "saf mallar" dan, soyut mallar olarak, "saf hizmetlere" Sekil 15-1'de

{6) Ibid., s. 493.

“(7) lLouis L. Boone and David L. Kurtz, Conternporary Markating, 7 th ed. {Orlando, FL: The
Dryden Press, 1992), s. 368. ’

{8) Assael (1993), op.cit., 5. 362 ve 428,
{9) Stanton ve diferlerl {1991), ap.cit., 5. 486.
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Kitap, Konteksiyon Otomobil Havayolu Sigorta, egditim,
radyo elbise, otomobil  tamirat, seyahati, danismanlik ve
ayakkabi motosiklet, ugak bakimi  konaklama bankacilik
kaset galar bisiklet hizmeti hizmetleri
"Saf matlar” “Mal ve hizmet” “Saf hizmetler”

Sekil 15-1 Somuttan Soyuta Dogru Mal ve Hizmetler

gbrildigi Gzere sdyie bir stralama yapilabilir: bir ugta "saf mallar" érnegin, kitap,
radyo, ayakkabi vh. yer alir; onun solunda bir hizmeti de beraberinde tagiyabilecek
konfeksiyon elbise (beraberinde pantolcnun bedene gbre kisaftilmasi hizmeti veri-
lebilir), otomobil (daha fazla hizmetle desteklenen mal), tamirat hizmetleri (mal ile
deseklenen hizmet), havayolu seyahati ve en sadda saf hizmet nitelijinde, sigorta,
egitim, danigsmanlik, bankacilik, gibi soyut mallar yer aiir; boylece, iki ug arasinda
mal lle hizmetin degdisik karmalan bulunur.

Aslinda binbir cesidi olan hizmetler, buradaki gibi asil "pazarlanan nesne" ve
“pazarlanan malin tamamlayicisi” olan soyut mal seklindeki ikili ayimmdan bagka
gesitli kriterlere gbre degisik sekillerde siniflandirilabilirler. Yine nisbeten basit bir si-
niflandirma, hizmetleri az soyuttan ¢ok soyuta dogdru ¢ ana gruba ayirmaktadir ki,
bunlar:

1. Malla ilgili hizmetler
2. Ekipmana dayall hizmetler
3. insana bagl olarak verilen hizmetter

dir.(19) Bunlardan en az soyut (va da en fazla somut) otan malla ilgili hizmetler gru-
bu, birlikte onun tamamlayicisi veya rekabet avantaji saglayic! ek unsurlan olarak
tiketiciye sunulan garantiler, bakim-tamir, yedek parga, kurma-takma hizmetleridir.
Bu tir tamamlayici hizmetlerin kalitesi rekabette bagarinin anahtart olabilecedgi gibi,
iyi verilmiyorsa basarnisizlik nedeni de olabilir. Nitekim, gecmiste Gnfii ftalyan marka-
s Olivettinin ABD bliro makinalan pazarinda (stin kalitesine ragmen bagarisiz kal-
masi, zayf servisi ile agiklanmigtir.

Ekipmana dayali hizmetler, hizmetin asil "pazarlanan nesne”, malin da onu
destekleyici bir rol oynadig hizmetler grubudur. Burada roller ilk gruptakinin tam ter-
sine dénmis bir durumu gdsterir. Otomatik satis yapan megrubat makinasi, oto yI-
kama makinasi, kuru temizleme makinasi, gimen bigme makinasi, taksi, otoblis ve-
ya havayolu ile seyahat, ugak bakimi, vh.; bu tir hizmetlerde hizmetin yapilmasin-
da kultantlan alet ve cihazlar gok dnemlidir.

(10} Bu ayimmla ilgili agiklamalar su kaynaga dayalidir: Assael (1993}, op.cit., s. 432-433.
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insana bagh olarak verilen hizmetler ise, ikinci gruptaki gibi yine asil pazar-
lanan nesne almakla beraber, hizmetle ilgili kimselere bagh olarak sunulan hizmet-
lerdir: karuma gtirevlisi, gacuk bakimi hizmetleri ile doktarluk, avukatiik, mali misa-
virlik vb. profesyonel hizmetler. Bunlar, itk grubun aksine en soyut olan hizmetlerdir.
Bir ata tamircisinin hizmetleri bir avukatinkinden ¢ok daha az sayuttur; ¢lnk( tike-
tici tamirin etkinli§ini fiziksel bir nesne ile iliskilendirir; oysa avukatin bukuk hizme-
tinde béyle bir iligki séz kanusu degildir.(1)

15.2.2. Hizmeilerin Karakteristik Ozellikleri

Hizmetlerin mallardan farkhliklarini yansitan gesitli karakteristik dzellikleri var-
dir ki, bunlar, fiziksael varhiginin olmamasi, "sayutluk"; iretimle tiiketimin birbirinden
ayriimaz olmasi, "ayrnlamazlk"; "cesitlilik" veya "hetergjenlik” ve "dayaniksizlik'tir.
Sekil 15-1'de bu tzellikler ézetlenmektedir.(12)

1. Soyuiluk 2. Ayrilamazhk

Hizmetler gérliemez, dokunulamaz, Hizmetier, hizmeti veranden
tadilamazlar. ayrilamaz,

3. Degiskenlik (fHeternienlik) 4. Dayaniksizhik

Hizmetin kalitesi, onu kimin, nerede, Hizmetler depa edilemezler.
ne zaman, nasil verdigine bagh '

alarak degisir.

Sekil 15-1 Hizmetlerin Karekteristik Ozellikleri
(Kaynak: Armstrang and Kotler 2000, ap.cil., s. 246'dan uyarlanmigtir).

1. Soyutluk (Fiziksel Varhdinm Olmarnasi): Hizmetlar, fiziksel varhd alma-
yan, dolayisiyla elle tutulamayan, gizle gérilemeyen, tatma, igitme ve koklama du-
yulari ile tiiketicinin hakkinda fikir edinemeyecedi tirden, kisaca "sayut" mallardir.
Tuketici bu sayutluk karsisinda hizmetin kalitesi hakkinda fikir edinmek igin somut
ipuglari bulmaya, hizmetin verilecedi yerden, verecek insanlardan, techizat, sembal
veya fiyattan yararlanmaya ¢aligir.(13) Bu ylzden hizmet igletmesi soyut malin: so-
muta déniistirmek igin ¢caba sarfetmelidir; zira bu yalla rekabet Ustunligl saglana-
bilir. Bir atelin gik gdriiniigl, misterilerine "hatira” hediye ikrami gibi.

Hizmetlerin fiziksel varlia sahip almamasi, onlart mallardan ayiran en énemli
karakteristik tizelligi aldugu gibi, hizmet pazarlamasini mal pazarlamasindan farkl
kilan baz pazarlama sarunlannin da ana kaynagidir: hizmetlerin depalanamamasi,
patentle karunamamasi, kalayca teghir ve tamitma imkaninin almamasi gibi.

(11) Ibid., s. 433-434,

(12) Armstrong and Kotler (2000), op.clt., s. 246.

{13) Philip Kotler, Merketing Manegement, 8 th ed. (Englewocd Cliffs. N.J.; Prentice-Hall, Inc.,
1994}, s. 466-467. :
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2. Aynlamazlik (Uretimle Tiiketimin Egzamanli Olmds!): Fiziksel mallar &n-
ce Uretilir ve depolanir; sonra satiir ve tdketilir. Hizmetler ise, 6nce satilir sonra da
iretimle tiketim ayni zaman diliminde gergekiesir. Uretim ile tiketim birbirinden ay-
rilamaz. Bu yiizden hizmetler, onhu saglayan veya hizmeti yapandan ayirdedilmez,
adeta onun bir parcasi olur. Hizmeti veren kimse (ornegm avukatlar, doktorlar) hiz-
metinin kendine 6zgi oldugunu, bir bagkasinin ayni sekilde hizmet sunamayacag|
fikrini miisterisi olan hizmet alicisina benimsetmeye gahgir.(14)

3. Degigkenlik veya Heterojenlik: Hizmetin kalitesi, nerede, nasil ve ne za-
man verildigine ve &zellikie de onu veren kimseye baghdir. Insanlar da mamuller-
den cok daha fazia degiskenlik gdsterirler. Aym hizmeti yapan kisiden kisiye degis-
kenlik bir yana, ayni insan bile, farkli zamanlarda farkli kalitede hizmet verebilir; ¢o-
gu zaman nazik, kibar iken bazen sinirli ve kaba olabilir. Bu, Kisinin moral durumu,
is ylki, mlsterinin hizmetle ilgili olarak igbirligi yapma derecesi ve kisilik dzellikleri
gibi gesitli faktérlerden kaynaklanir. Degigkenlik. 6zelligi; bir igletmeye degiskenlik
riskini azattmak yoluyla rekabet Gstinligi ve avantaji saglayabilir.(15) Hizmet iglet-
meleri sunduklari hizmetin kalitesini yliksek tutmak, farkli zamanlarda veya farkli ki-
silere degisik kalitede degil, istikrarll bir bicimde ayni hizmeti vermek konusunda
6zel bir 6zen gbstermek zorundadirlar, Hizmette heterojenligi- gidermek ve standart
saglamak icin, personelin titizlikle segilmesi, egitimesi, igse aligtirma programlarinin
uygulanmasi, Kalite i¢in motive edilmesi, iyi bir denetim sistemi ile etkili bir geri bil-
gi akisl diizeninin kurulmas gerekir. Dinyada en iyi hizmet veren oteller, havayolu
sirketleri ve bankalar bu konulara gereken 6zeni gdsteren igletmelerdir.

4. Dayanikstzlik: Hizmet alictya sunuldugunda hemen kullaniimazsa -depo
edilemeyecedi igin- bosa gider. Bosa giden bir ugak koltugu, hastanin gelememesi
nedeniyle kullanilamayan doktor randevusu, avukatin veya mali m{savirin herhan-
gi bir nedenle kullamlamayan hizmet zamani hep kayiplar hanesine gider.

Hizmetlerin bir zelli§i de talebin fazla dalgalanmasidir. Talep mevsimden mev-
sime, aydan aya hatta haftadan haftaya; hatta glinde ve saatte degigkenlik goste-
rir. Dayaniksizlik ve talebin fazla dalgalanmasi hizmetlerle ilgili planlamada, fiyat-
landirmada ve tutundurmada ciddi sorun yaratir.(16)

Hizmetlerin dayantksizlik 6zellidi, talepdeki biiy(k dalgalanmalar nedeniyle ve
talep tahminlerinin yanlig clmas! halinde ciddi bir sorun olur. En iyi korunma yolu,
igletmenin arz ile talebl dengelemeye caligarak rekabet Gstiinligli saglamasidir. Arz
yoniinden, talebin az oldugu dénemlerde, fiyat disiirme, az personel galistirma ve
vazgegilebilir kapasiteleri kullanmama; talebin yogun oldugu dénemlerde, gegici ek
personel galistirma, yarim-giin galisan personel bulma gibi.('7) Ayrica, &zel fiyat ve
promosyonlaria yogun dénemlerdeki talebin bir kismimin talebin az oldugu dénem-
lere kaydiriimasi, otel igletmelerinin uyguladi§i bir talebi kontrol etme politikasrdir.
Keza, telefon igletmeleri geceleri ve hafta sonlari indirimli telefon tarifesi uyguiarlar.

{14) Courtland L. Bovée and John V. Thill, Marketing (New York: McGraw-Hill, 1992), s. 694-895,
{15) Assael (1993), op.cit., s. 429-430.

(16) Stanton ve digerleri (19891), op.cit., s. 492.

(17) Assael (1993), op.cit., 5. 431.
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15. 3 HiZMET I$LETMELERI iCiN PAZARLAMA
STRATEJILERI

Mal pazarlamasinda oldudu gibi hizmet pazartamasinda da yénetim, tince pa-
-zarlama amaglarini belirleyip pazar analizi yaparak hedet pazarlarini segmeli; son- -
ra da bu hedef pazarlara ulagma ve pazarlama amaglarini gergeklegtirme. yolunda
pazarlama programini (ve siratejilerini) hazirlayip uygulamahdir. (18} '

Bir igletmenin hedef pazarlarinin segimi, hizmetlerde de, mallarda oldugu gibi:”
dir: niifus ve gelir bagta olmak lzere talebi belirleyen ana faktorler jle pazar baliim-
lerinin ve her bélimiin hizmet talebinin gerisinde yatsn satin alma nedenleri (motiv.
veya gidileri) analiz edilmelidir. TGketicinin, hizmeti nerede, ne zaman ve nasil sa-
ttn aidi), satinalma karar verenin ve alim iglemini yapanin kimler oldugu belirlen-
melidir. Ayrica, her pazar biilimiindeki rekabet durumu iie rekabet ustunlugu imkén:
" tan analiz ediimelidir.

15.3.1. Hizmet Pszsrlamssinda Ek Unsurlar: i¢ Pazarlama ve
interaktif Pazarlama -

. Basta soyutluk ve Gretimle tiketimin ayrllmazllg| olmak lzere hlzmetlerln ka-
rakteristik Gzellikleri etkin bir pazarlama programinin hazirlanmasini ve uygulanma-
sini zorlagtirir. Bu ylizden bazi ek unsurlar gerekir. Bu igletmeleri, geleneksel pazar-
lama ile yénetmenin zorluklarindan biri gudur: mallar genis 8l¢lide standarttir, Ureti-
minden ve daditimi yapildiktan sonra misteri bekler; mlsteri gelir, satin alir. ve gi-
der. Oysa hizmet isleri daha karmagiktir ve bu y{izden ilave unsurlar sdz konusu
olur: tliketici, hizmetin yapildi§: yere (Brnegin, saglik, hukuk veya kuaféri(ik hizmet-
lerinin verildigi muayenehane, biro veya diikkdna) gelir, bagta diger muigterilere,
hizmet verilen binaya, blironun i¢ gériinigiine, dégemeye, kullanilan alet ve cihiaz-
lara, dikkat eder.

Hizmet verme sirecinde, hizmeti sunan ile alan yakin etkilesim igindedir;
kurum yaninda, hizmeti verenin becerileri ve hizmeti destekleyici siireglerin bulun-
masi da gereklidir. Bdylece, baganli hizmet sunma ile, igletmenin karlilig: arasinda
(sebep-sonug yéniinde) bir baglantilar zinciri ortaya gikar:{19) .

~ Igletme igi hizmet kalitesi: Gstiin nitelikli personel segimi, egitiimesi ve uygun
caligma ortami :

—Tatmin edilmis ve verimli galigan personel

— Etkili ve verimli hizmet sunma -

- — Tatmin edilmis ve isletmeye bagll miisteriler

— Hizmetlerden kar saglama ve bliylime.

Burada 6ncelikle, igletmenin, miisteriye hizmet verecek personeline Snem
vermesi, onlan fatmin etmesi gerekir; zira kendisi, isinden memnun olmayan
personelin miigieriye gereken ¢zeni géstermesi zordur. Igte tm bunlar hizmet
pazarilamasinin, geleneksel olarak diga doniik bigcimde, pazarlamanin 4 P'si

{18) Ibid., s. 494.
{19) Armstrong and Kotler (2000) op. cn 8. 246-247.
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cercevesinde yliriitiilen pazarlaima faaliyetierine ek olarak 2 yeni unsuru orta-
ya ¢tkarmaktadir: igsel pazarlama ve interaklif (etkilegimii) pazarlama. Béyle-
ce, hizmet pazarlamasinda U¢ ayri boyut séz konusu olmaktadir.(29)

Geneksel pazarlama faaliyetine "dig pazariama” denilmektedir. Su halde Sekil
15-3'de gorlien, dig pazarlama, igletmenin pazarlanacak nesneyi hazirlamasi, fi-
yatlandirmasi, tutundurmasi ve dagiimi ile ilgili geleneksel pazarlama galigmasidrr;
ic pazarlama, igletmenin tliketicilere iyi hizmet vermesini sadlamak amaciyia
¢aliganlarini egitme ve motive etme faaliyetidir. Glnki hizmet isletmesinde pa-
zarlama bdliminin yapabilecedi en by{ik katki, igletmede gahsan her kiginin pa-
zarlamact haline getiriimesidir, Béylece i¢sel pazarlama, dig pazarlamanin dnce-
sinde yer aimaktadir.

isletme
i¢ pazarlama Dis pazarlama
Caliganlar interaktit Musteriler
pazarlama

Sekil 15-3 Hizmet Endstrilerinde Ug Cesit Pazarlama
(Kaynak: Kotler and Armstrong, Principles of Marketing, 2006, op.cit., s. 260).

Hizmetlere 8290 olarak geligtirilen ikinci yeni kavram olan interaktif pazarlama
ise, hizmeti sunan kisilerin migteriye hizmet verirken onunia iyi iletigim kurmasini,
bu konuda beceri ve ustalik gdstermesini ifade etmektedir. Migsteri, hizmet kalitesi-
ni sadece "teknik kalite" olarak degil, ayni zamanda onun "fonksiyonel kaiite"si ile
degerlendirir (8rnedin, ameliyatin basarili olmasi yaninda, operatoriin icten, sicak il-
gisi ve glven uyandirmasi). Diger bir ifade ile, hizmet sunan kimse, migteriye sa-
dece teknidini dedil, sicak ilgisini de gdstermelidir.

15.3.2. Hizmet Planlamasi, Hizmstlerde Kalile ve Mamul Farklilastirma
Hizmet planlamast —mal planiamaya gdre— bazi bakimiardan daha kolay, bazi
bakimlardan da daha zordur. Ornegin, hizmetin fiziksel varigt olmadigindan, amba-

lajlama, etiketleme, renk segimi gibi sorunlar yoktur. Markalama ve kalite agisindan
hizmet planlamas! daha zordur. Ozellikle, hizmeti markalamada, gérilemeyen, do-

(20} Ibid.
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kunulamayan bir mala marka kayma s&z kanusudur. Bu kanuda Gnamli bir nakta,
markalamanin sadece iyi bir marka adi segme almadigi, bunun marka imajinin bir
parcasi alacak fiziksal bir mal kapsamast; bir slagani markaya baglamasi ve carpi-
c1 bir rank kullaniimas: gibi fakfarlarla yapiimasidir.21)

Bir hizmet iglatmesinin bagarisimin kilit unsurlanndan biri hizmatin kalifesidir.
Rakip igletmalardan farklilagmanin an tamal yallarindan biri de, yine kalifeyle ilgili
alup; dilzanli bir sekilde daha y{tksek kalitede hizmat varmektir. Ayni hizmati varan
iki ayr igletmae (iki atal vaya ata tamirhanesi) ayni Ucreti uyguluyarsa, hizmetin ya-
pildigi yar veé zamanin iKisi igin de ayni aldugu varsayilirsa, hizmat kalitesi bunlarin
arzini farkllagtiran fek unsurdur.

Hizmaet Kalitesiyle ilgili dnemli bir husus da, kalitenin Uretici-satici agisindan de-
gil tlkefici agisindan tanimlanmasinin gerekli aldugudur. Hizmati varan kigi "hizme-
finin gok iyi aldugunu"” disiindyar iken miigferi bundan hi¢ memnun kalmamg ala-
bilir. Burada aslil alan alicinin beklenfilerini kargilama veya daha yiiksek dlizeyi tut-
turabilmekfir. Bir aragtirmaya gbra hizmet kalitesinin 5 balirleyici faktari va bunlarm
énem sirasi gdyledir:(22)

1. Givenitlilik, vaat edilan hizmeti gliivenilir va tam alarak yapma yetenegidir.

2. Kafg:hk varabilme, persanalin misteriye istedigi hizmeti hemen vermeye
hazir va istekli almasidir.

3. inandiricilik, persanelin bilgisi ve nazakefi ile giiven uyandirmasini -ifade
ader.

4. Empati (Duyu artaklign), migteri iktiyaclarin anlama va hizmeti biraysalleg-
tirme ¢abasidir.

5. Fiziksel varhklar, Hizmefin fiziksal kanitlari alup daktarun kullandig C|haz—
lar, avukatin biira dégemesi va dekaru vb.

Hizmat pazarlamasinda bagta gelen sarunlardan biri de, hizmeti rakiplerinkin-
den farklilagtirmanin &nemli ama zar almasidir. Fiyat rakabetine kargi tek ¢tizim,
sunuian hizmeti rakiplerdan farkli kilmaktir ki, bu farkhbk hizmetin kendisinde, s{irat-
la yapiimasinda ve yaratilacak imajda alabilir.23) Sunulan hizmeti farkli kilmanin ya-
lu ana yenilikler eklemak, ya da yenilikgi dzalliklar katmaktir. Ancak hizmet iglatme-
lerinde yenilikler mallara géire daha sinirl alarak geligtirilir; Gstelik yeniliklerin gogu
kolayca taklit edilidar. Omegin, 1980'erin baglarinda bir dzel banka atamatik ban-
kaciiga gecerek bir yeniligi Tarkiye'ye getirdi. Caok ga¢maden banka kartiyla para
cekme ve yatirma sistami tlim bankalarca banimsandi.

15.3.3. Fiyatlandirma

Hizmetlarin sayut, dayaniksiz, depa edilamaz almalari va talebin fazla dalga-
lanmasi fiyatlandirmada yénetimin —diger karar alanlarinda aldugundan ¢ok daha
fazla— yaratici ve bacerikli almasint gerektirir. Glnkl tim bu dzellikier fiyatlandirma-

{(21) Stanton ve digerleri {(1991), op.clt., 5. 496-497.
(22) Boone and Kurtz, op.cit., 5. 374-375; Kofler (1994}, op.cit., 5. 476.
(23) Kotler (1994), op.cit., s. 472,
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yi etkiler. Talep elastikiyeti fiyatlandirmay etkiler; ama genelde hizmet arzedenler
inelastik talep durumunda yitksek fiyat uygularlar; ama elastik talep durumunda dii-
sik fiyat uygulamaziar. Halbuki dlisik fiyat daha gok satig, daha ¢ok-kapasite kui-
lanimi, daha gok gelir ve muhtemelen daha gok kar saglar.(24)

Mallarin fiyatlandinimasiyla ilgili ¢esitli fiyatlandirma stratejileri hizmetlerde de
gecerlidir: indirimler, farkh fiyat uygulamatarn vb. (6rnedin, doktorun hastaya gitme-
si ile hastanin doktora gitmesinde farkli fiyat uygulanir}. Ancak, hizmetin soyutlugu
nedeniyle, mallardaki Gretim maliyetine iligkin —direkt ve endirekt iscilik ve malzeme
giderleri sabit giderlerden digen pay gibi— géstergeler yoktur. Maliyetin ve do-
layisiyla fiyatin belirlenmesi daha zordur.(25)

- Hizmetlerde standartlagmanin az olmasi ve heterojenligin yaygin olmasi da bu
zorludu arttinr. Birgok hizmet alaninda fiyatlar durumdan duruma dedisen ézellije sa-
hip oldugundan, ne hizmeti istenen igletme, ne de musteri hizmetin ne 6lglide olaca-
gini Qretim ve tliketim dncesinde bilemez (Gzellikle, serbest meslek olarak hizmet ve-
renlerde}, dmedgin, kaza yapmis bir otomobilin tamirinde neler gikacagi. Yine maliyet-
ler dnceden bilinemedidi i¢in fiyatlandirma daha zordur. Tim gii¢liiklerine ragmen ma-
liyet arti metodu rekabete ve talebe yénelik fiyatlandirmadan daha ¢ok uygulanir.

Fiyatlandirma talep dalgalanmalarini azaltmada da kullanilir. Hizmetin dayantk-
si1zlid1, depo edilememesi ve dalgalanmalarin fazlahg gézéniinde tutuidugunda, bu
¢ok dnemli bir fonksiyondur. Turistik igletmeler, dzellikle oteller {sezan-igi, sezon-di-
st fiyatlar), telefon igletmeleri (glindliz, gece ve hafta sonu fiyatlart), hava. yollari
isletmeleri (sezon igi, sezon dis! fiyatlar) seklinde fiyat farkhlagtirmaya basvurarak
talep daigalanmalarini azaltirlar,(26)

15.3.4. Tutundurma

Hizmetlerin soyut olma dzellidi tutundurmanin etkin bir sekilde yapilmasini da
zorlagtirir ki, bunun iki nedeni vardir; {1) Hizmeti (icretsiz vermeksizin gésterme ve
sergileme imkan yoktur. {2) Reklam, genis dlglde grafik imajlara dayahldir, oysa
hizmetlerde gésterilecek fiziksel mal yoktur.(27) Hizmetlerden memnun kalmig titke-
ticiler gok etkili birer tutundurma vesilesi olurlar ve hizmetlerin sergilenememesinin
glcligind kismen giderirler. Hizmeti kullanan tatmin olmusg tiiketicinin bu konudaki
tecriibesi arttikga tavsiyenin degeri de artar. Ozellikle, doktorluk, avukatiik, danis-
manhk gibi meslekierde dost ve arkadas tavsiyesinin ¢ok bilylk bir dnemi vardir. Bu
ylizden igletmeler, musgterilerini, gcevrelerine kendilerini tavsiye etme konusunda mo-
tive etmeye ¢aligirlar.

Hizmetlerin godu, kigilerce yapiidifindan, hizmetlerde en énemli tutundurma
metodu kisisel satigtir. Esasen ¢ogu zaman hizmeti sunan kimse ayn zamanda
onun satiggisidir. Kigisel satig, hizmetlerin soyut olmasindan kaynakianan sorunun
etkisini azaltmada yararh olur: giinki, tiiketici hizmeti gérmese de, nasi yapildid,

(24) Stanton ve digerleri (1991), op.cit., 5. 498-499.
(25) Pride and Ferrell (1993), op.cit., s, 760.

(26) Ibid., s. 760-761.

(27) Bovée and Thill, op.cit., s. 706.
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digerlerine gére ne Ustinltigld bulundugu ve diger alicilarin kimler oldugu gibi hu-
suslarda satiscly! sarguya gekerler. Béylece, hizmeti sunan kisi de sayut malini so-
mutlagtirmaya cahsgir.

Hizmetin soyut alma &zelligi, rekldmlarda birtakim tiziksel semboller kullanila-
rak da azaltlmaya c¢aligilir. Lago gdsterilerinde tiziksel unsurlara, fatogratiara dzel
bir Gnem verilit. Baz! alanlarda, Grnedin Glkemizde tip hizmetlerinde ve ge§|t|| mes-
leki hizmet alanlarinda reklam yasaktir.

15.3.5. Dagltlm

Ayrilmazlik 6zelligi geredi, hizmet endistrileri direkt dagitimla smlrlldlrtar Hiz-
metlerin pekgogu eszamanl aolarak Uretilip tiketildiklerinden, aliciyla yakin temasi
gerektiren hizmetlerde, hizmeti sunan ile tiiketicisi birbirinden ayri yerlerde olamaz-
lar. Yakin alic temasinin gerekmedidi hizmetlerde -Grnedin, kuru temizleme hizme-
ti- alict dlikkana girer, is siparigini verir gider; hizmet kendisi yok iken gériildr. Zin-
cirleme kuru temizleme dikkanlar olan bir isletme séz kanusu ise, bu hizmetin si-
parig verildigi yerden farkl yerlerde gdrilmesi de miimkindir. By drnekie hizmet,
. tiketicinin tiziksel variigl ile ilgili aldudu igin alicidan ayn alarak yap|lab|I|r(23)

Hizmetlerin soyut, dayaniksiz ve genelhkie depalanamaz, almalart. nedeniyle,
genelde miisteriye gétlrilmeleri gerekir. Bu gergevede, hizmeti pazarlayan ana gir-
ket {bazen hizmet sirketten bagimsiz kuruluglardan tedarik edilir), hizmeti vérecek
alanlar ile misteriyi biraraya getirecek bir dagitim kanal yapisr alugturmak duru-
mundadir. Hizmetin dagitimi igin gok kullanilan G¢ yaklagim vardit: “tranchising ver-
me”, “acenta ve kamisyancular” ve “elektranik kanallar”.2®) Franchising vererek zin-
cir dikkanlarla perakende hizmet dagitimi, bunlarin en yayginolamidir.

Cesitli hizmet endistrilert hizmetlerini dagitmak igin kendilerine uygun yollar
gelistirmektedirler. Havayallari, ateller ve ata kiralama igletmeleri, titketiciye kolay-
hk sadlamak ve satiglarini arttirmak igin, yaygin bir bigimde seyahat acentelerini
kullanirlar. Finansal hizmetlerde, Gzellikle bankacilikta teknolaji Grind elektranik
makinalar {otomatik, ya da matik denilen, kartla para ¢cekme ve yatirma cihazlar)
kullaniimaktadir. Bankalar yaygin bicimde kredi karflanini da kullanmaktadirlar ve
ayrica, internetin geligmesi ve giderek yayginlasmasiyla, misterileri icin web sitele-
ri agip kullanima sunmaktadirlar. '

Hizmet aliciya ne sekilde teslim edilirse edilsin, hizmet dagitimi “interaktit pa-
zarlama™ niteligindedir. Diger bir itadeyle, hizmeti sunan genig dlgiide hizmetin ali-
cistyla kargihkli iligki igindedir.(39 Bunun dogal sanucu olarak, hizmeti sunanlarin in-
san iligkilerinde ¢ak yetenekii ve bilgili kimseler olmalari gerekmektedir.

{(28) Pride and Ferrell {1893}, op.cil., 5. 761.

{29) Russell S. Winer, Marketing Management (Upper Saddle River, N.J.: Prentice-Hall Inc.,
2000), 5. 405,

{30) Bovée and Thill, op.cit., 5. 709.
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ONALTINCI BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA

— ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TANIMI, ANLAMI, i$LETMELI§RiN
DISA AGILMA NEDENLERI VE ULUSLARARASI PAZARLAMA YONETIMI

I$LETMELERIN ULUSLARARASI PAZAHLAMAYA KATILMA
DERECELERI

— ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS SEKILLERI

— ULUSLARARASI PAZARLAR iCIN STRATEJIK PAZARLAMA
PROGRAMININ HAZIRLANMASI

— ULUSLARARASI PAZARLARDA VE ULUSLARARASI PAZARLAMADA
KURESELLESME (GLOBALLESME) EGiLiMI
— ULUSLARARASI PAZARLAMANIN ORGANIZASYONU

16.1. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TANIMI, ANLAMI,
ISLETMELERIN DISA AGILMA NEDENLERI VE
ULUSLARARAS! PAZARLAMA YONETIMI

16.1.1. Uluslararas) Pazarlamamn Tammi ve Anlam:

Pazarlama gitgide kiiresel (glabal) bir nitelik kazanmaktadir. Teknalajik gelis-
meler ve hizla degisen ekanamik ve palitik kasullar igletmelerin mamullerini kendi i¢
pazarlarinin yaninda, dig pazarlara da pazarlamalarini kalaylagtirmigtir. Dig pazar-
lara girigler, siddetlenen kiresel rekébet artaminda, isietmeleri, daha iyi, daha ucuz
mamulleri pazara sunmaya iterken, yeni mamul gelistirmeyi de tegvik etmektedir.(1}
i¢ pazann yaninda en az bir yabanci iilkede de faaliyet gésteren bir igletme ulusia-
rarasi pazarlamaya girismis olmakta; bdylece pazarlamanin birden ¢ak llkede ya-
pilmasi durumu artaya gikmaktadir. Pazarlamanin iki veya daha fazla ilkede yapi-
hr hale gelmesi ilk bakigta dnemsiz gibi gériinse de, ulustararast iglemlere girilmig
almasi uygulamada dnemli farkliliklara, islemlerde bOylk &igde karmagikiik ve ge-
sitlilige yal agmaktadir.

Onceki balimlerde belirtildigi Gzere, bir isletmenin pazarlama faaliyetleri; “pa-
zar bilgisi taplama”, "mamul planlama ve geligtirme”, "fiyatlandirma”, “tutundurma”
ve "dagitim” geklinde bes ana grupta taplanabilir. Ayrica, igletmenin uzun vadeli
stratejileri ve rekabetci palitika ve taktikleri gelistirmesi gerekir.

(1) William M. Pride and O.C. Ferrell, Marketing, 2000 e (Beston: Hougton Miifin Co., 2000), s. 108-110.
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Ginimizde gitgide dnem kazanan kiresellesme egilimleri dagrultusunda ulus-
lararas! pazarlama, “kiiresel tiketict ihtiyaglariin yerli ve uluslararas rakiplerden
daha iyi bir sekilde belirlenmesi, karsilanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin kiiresel
gevrenin sintftamalan gergevesinde koordine edilmesidir’ seklinde de tammlanabi-
lir.2) Daha genel ve farmel alarak, Birinci bélimiin baginda verilen yeni pazarlama
tanimi temel alinarak géyle bir tanimlama yapilabilir:3)

Uluslararasi pazarlama, igletme amaglarina ulagmay! saglayacak
dedisimleri gerceklestirmek iizere, ihtiyag kargtlayacak mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilmasi, fiyatlandinimasi, tutundurulmast ve dagitilmasina
iliskin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve uygulama siirecidir.

Burada daha dnce verilen 1985 tarihli pazarlama tanimina -ki, “igletme amag-
larma” degil de, "kisisel va orglitsel amaglara” denildigi i¢in genis kapsaml aldugu
belirtilmigti- sadece yeni bir unsur eklenmis bulunuyor: birden ¢ak llke. Béyle-
ce bu tanim, pazarlama faaliyetlerinin iki veya daha ¢ak Glkede y{ri{it{ilmesini ve bu -
tlkelardeki faaliyetlerin su vaya bu bigimde Ulkelaeraras: diizeyde kaardine ediimesi
geregdini ima etmektedir.

Uluslararasi pazarlama kavramini uluslararast ticaretten ayirmak gearekir. Ulus-
lararasi ticaret, mailarin ve sermayenin ulusal.sinirlar digina akisi ile ilgilidir ve ko-
nularin analizinde adak naktasi, 6demeler dengesi ve kaynak transferlerinin si-
nirlar étesine akigini etkileyen ticarl ve parasal sartlardir. Bu genel iktisat yak-
lagimi, igletmelerin pazarlama ¢abalarma &zel bir ilgiyi ihmal eden, ulusal diizeyde
- bir “makra pazar” gdriintiisi verir. Uluslararas) pazarlama ise, “mikro diizeyde
pazarlarla” ilgilidir ve analiz birimi olarak “bir igletmeyi” ele ahr. Burada ana-
lizin odak noktasi, bir mamuliin illke disinda nasil ve neden bagarih vaya ba-
sarisiz oldugu ve pazarlama gabalarinin bu sanucu ne gekilde etkiledigidir.(4)

Uluslararas! ticarette gelismis Ulkeler, dzellikle en sanayilesmis Glkelerin
alusturdugu G-7 llkeleri ila 1997 yili artasinda Hang Kang'u kendisine katan Cin
bagta yer almakta; bu durum, hem ihracatta, hem ithalatta gérilmektedir. Tabla 16-
1'de Ulustararas| Para Fanu {IMF)'nun 2005 yili verilerine géire mal ihracatinda ve
ithalatinda en blylk 25 Ulke gérilmektadir.(5) Hamen hemen har zaman, ilk 25 (l-
kenin ithracati ve ithalati, meveut 210 kadar Glkenin taplam ihracat ve ithalatinin %
80 dalayindadir. Nitekim, 2005 yilinda 10,1 trilyan $ alan diinya ihracatinin %

(2) Vern Terpstra and Ravi Sarathy, International Marketing, & th ed. (Orlandn, FL.: The Drayden
Prass, 1994), s. 4.

(3) Sak Onkvisit and John J. Shaw, International Marketing (Columbus, Ohin: Merrill Publishing
Company, 1989), s. 6.

(4) Ibld., s. 10-11; Halil Sayidoglu, konulan gayet giizel agikladifi {nl( eserinde, uluslararas: ikti-
sat "Uluslararasi Ticaret” ve “Uluslararast Parasal lligkiler” (ya da, "Uluslararas) Finans") seklinde ikiya
ayirdiktan sonra, uluslararas: ticaratin baslica ilgi kanusunun dtkeler arasindaki, fiziki mal ve hizma?
akimlarinin incelanmest oldugunu belitmektedir, Uluslararas) iktisal, Galigtiriimig 14. Baski (istanbul:
Gilzem Yayirlan, 2001), s. 9.

(5) IMF, Internattonal Financial Statlstlcs, April 20086.
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78,9'unu, toptam 8,0 trilyon $ ile ilk 25 llke saglamaktadir. Tlrkiye'nin 71,9 (yerli -
kaynaklara g6re 73,4) milyar $ ile 34. sirada yer aldigi Tabloda, Almanya (977,8 mil-
yar $ ile) ilk sirada yer alirken, ABD (907,2), Gin (762,1), Japonya (594,9) ve Fransa
{434,8) ilk 5 iilke arasinda bulunmaktadir.

Tablo 16-1 Diinyada En Byiik 25 ihracatgl ve ithalatgi Ulke (2005).

inracat (FOB) - ithalat (CIF) |
Sira _ihrecetgl Ulke Milyar Dolar Sira ithslster Ulke  Milyar Dolar
1 Almanya 977.8 1 ABD 1732,4
2 ABD 907,2 2  Almanya 777.5
3 Cin 762,1 3 Gin 660,2
4 Jaspanya 594,9 4  Japaonya 514,9
5 Fransa 434,8 5 ingiltere 483,0
6"  Hallanda 401,0 6 Fransa 477,0
7 ingiltere 3714 7+ ltalya 378,0
8* ltalya . 369,0 8 Halland 357,0
9*  Kanads 360,0 9 Belgka 320,1
10 - Belgika 3341 10 Kanada 320,0
i1 Hong Kong 2893 11. Hang Kong 299,5
12 Kore 284,4 12 lIspanya 287,6
13  Rusya 2453 13 Kore 261,2
14 Singapur 21,3 14 Meksika 232,0
15  Meksiks 213,9 15 Singapur 191,3
16 Ispanya 191,0 16 Rusya 137,6
17  Malezya 140,9 17  Hindistan 1254
18  isvag 129,2 18 Avusturalya 125,3
19 isvigre 121,7 19 Tayland 118,2
20 Brezilya 118,3 20 Avusturya 116,3
21 Avusturya - 116,4 21 lsvigre 115,0
22  Tayland 110,1 22  Malezya 114,4
23 rlanda 109,6 23 lsveg 108,0
24 Avustralya 105,8 24 Polonya 100,9
25  Norvec 102,0 25 Tiirkiye*™ 99,0
' 34  TURKIYE 71,9 * .
25 Ulka Taplami = 8001,5 25 Ulke Toplami = 8 451,8
Diinya Toplamt = 10 139,0 Diinya Toplami = 10 5224
25 Ulkenin Pay % 78,9 25 Ulkenin Payi % 80,3

* Sgbah Gazetesi, {cevrimigi) htip/imww.sabah.com.tr, 17.04.2006).
-** DPT'nin verilerine giire, 2005 yilinda ihracatimiz 73,4 milyar $ ve ithalatimiz 116,5 milyar $'dir.
{Kaynak: IMF, International Financial Statistics, August 2006).
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ithalatta da, 10,5 trilyan $'lik diinya taplami icinde blyilk cagunlugu ihracat lis-
tesindekilerle ayni alan ilk 25 {ilkenin 8,5 trilyan § ile % 80,3'lik paya sahip aldugu;
Tlrkiye'nin 99,0 (DPT'ye gdre 116,5) milyar § ile 25. sirada yer aldig gariimekte-
dir. (Tirkiye'nin ihracat! ve ithalati ile ilgili aynntil bilgiler EK-5'de gdrilebilir). Ancak
ithalatta ABD’nin (1,732 trilyan $) ikinci siradaki Almanya (777,5 milyar $)'nin 2 mis-
linden, dglincll siradaki Gin (660,2 milyar $)'in 2,5 mislinden fazla ithalat yaphg:
gdrilmektedir. Bunlar, sirasiyla, Japanya, ingiltere, Fransa ve Italya’mn izledigi
goriimektedir. Uzun yillar G-7 (ilkeleri hem ihracatta, hem ithalatta ilk 7 sirayi daldu-
rurken, Cin'in, birgak iilkeyi geri planda birakmakla kalmayip san yillarda stirekli tist
~ siralara giktigini ve bu sirayr karudugunu 2003°de ilk defa ihracatta Ggliaciliige yiik-
seldigini belirtmekte yarar vardir. (Diinya ticaretindeki 10 552 — 10 139= 393,4 mil-
yar $'lik fark CIF — FOB farki olup, CIFdeki "sigarta” + "tagima” maliyetleri
taplamindan kaynaklanmaktadir).

16.1.2, igletmelerin Dig Pazarlara Aciimalarinin Artan Onemi
ve Baglica Nedenieri

Genellikle diger lkelerde oldugu gibi, ilkemizde de ¢adu isletme yéneticisi i¢
pazara ydnelik olarak calismay! tercih eder. Isletmelerin ve yéneticilerin dig pazar-
lara ydinelme yerine i¢ pazart tarcih etmelarinin gesitli rahatiiklan ve kalayliklar var-
dir (ic pazar daha iyl tanima, daha az risk, yabanci dil &grenme ve yabanci para
kultanma thtiyact almamasi, gikigta ihracat ve yabanc Gikeye giriste gimrik forma-
liteleriyle ugrasma sarunu almamasil, i¢ pazarda gerek rakiplerin sayisi gerekse re-
kabetin fazla olmamas gibi).

Glnimizde hem Tiirkiye'de hem dider (lkelerde 1980'terin basindan beri hay-
li yagun bir bigcimde igletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasi, uluslararasilagma,
hatta 1980’larda hizlanan kiiresellesme egilimi gdrilmektedir. Artik isletmeler, yuka-
rida belirtilen zarluklara ragmen, daha dnce benzeri gdrilmemis dicide dis pazar-
lara yonelmektedirler. Bu geligmenin baglica nedenleri arasinda i¢ pazarlarin dur-
gunlugu, tlke icindeki hilkimet sinirlamalan veya dig pazarlara aglimaya verilen
tegvikler, dig llkelerde yabancilara kanulan ticar? engellerin gitgide azaimas ve pa-
zarlarin kiresellagme agilimi sayilabilir.()

ister i¢ pazarlann daymasindan, ister ekanamik dalgalanmalardan kaynaklan-
sin, i¢ pazann durgunlugu ve talep yetersizligi, isletmeleri dis pazarlara agilmaya
iter. Ayrica dig pazarlarin genis, cok gesitli ve ¢ak bayutlu almalari, rekébetgi aluna-
bildigi dlgtde yurtic! pazardaki ile kargilagtirilamayacak diizeyde biiy(k satis ve kar
imkanlari saglar ve gekici glic etkisi yapar.(?} Baylece, i¢ pazarn durgunlugu ve-

{6) Henry Assael, Marketing, 2 nd ed. (Orlando, FL.: The Dryden Press, 1993}, . 138.

{7) Kotler, Marketing Management, 3 rd ed. (1976), s. 467; Cevik Uraz, Uluslararas1 Pazarla-
mada Sanayl Mallan lhracatinin isletme Dizeyinde Planlanmasi (Ankara: A.|.T.I.A. Yayini, 1975) nda
isletmelerin diga aglimasina iki sebep olarak, "karlilik” ve "atil kapasiteden yararlanma’y: gostermekte-
dir. Tdrkee'de uluslararas) pazarlamayla ilgili diger eserler suntardir: Mahmet Karafakioglu, Uluslarara-
s1 Pazarlama Yénetiml (istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 2000); Mate Cktav, Uluslararas: Pazar-
lama (izmir: Dokuz Eylil Universitesi Yaywni, 1994} ve Cem Kozlu, Uluslararas! Pazarlama, Genigletil-
mis 5. Baski {Ankara: Turkiye is Bankas! Kaltlr Yaywnlan, 1995); Omar Akat, Uluslararaa) Pazarlama
Karmasi ve Yonetimi, 2. Baski (Bursa: Ekin Kitabevi, 1998); Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama (is-
tanbul: Tlirkmen Kitabevi, 2000).
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ya doymasinm itici glici ile, dig pazarlarin ¢ekici gicll, tim belirsizliklering, risk-
lerine ve kargiiasabilecek yeni prablemlere ragmen, igletmelenn i¢ pazarlarla ystin-
meyip uluslararas: pazarlara ydnelmelerine yol agar. Bitylime amac: ile degil de, ig-
letmenin sadece varh@ini siirdiirebilmesi icin bile disa agiimasmin gart oldugu du-
rumlar da clabilir.

Ulkede htkimetin koydugu sinidamalar isletmeleri dis pazarlara itebilir; ihraca-
ta ve diger disa acilma gekillering verdigdi tegvikler de dis pazariara agilarak biyU-
meyi ¢ekici yapar. Ozeliikle gelismis iilkelerde, isletmelerin birlagerek asin bilylime-
lering veya kartel, trost gibi cesitli gekillarde tekellegmelering kars:, cesitli antitrdst
yasalarla yasaklar veya sinirlamalar getirilmistir. ihracata ve genelde disa aglimaya
ybnelik devlet destegine iyi bir &mek alarak, lilkemizde 24 Ocak 1980 Ekanomik |s-
tikrar Tedbirleri ve sonrasinda verilen tegvikler g&sterilebilir. :

Hemen hemen tim Ulkeler, basta yerli sanayii karuma amac! olmak (zere ce-
sitli nedenierle diger llke igletmelering ticari engeller kaymuslardir. Gerek Gimrik
Tarifeleri Genel Anlagmas| “GATT” ile onun yerine 1994'de imzalanan anlagma ile
1995'te Cenevre'de kurulan Diinya Ticaret Orgiitt (WTO) ve BM gibi uluslararas:
kuruluglann gayretleri, gerekse llkelerin yaptiklan iki veya ¢ok tarafli anlagmalarla,
yabanci yatimmiara va ticarete kanulan engeller ve simiflamalar gevsetilmektedir.
GUmrik birlikleri ve artak pazarlar (AB, EFTA, NAFTA, LAIA gibi) her grup iginde bu
yénde etkili almaktadir. Ayrica, 1980°1erin sonlarinda komiinizmin ¢ékiigl, 1991'de
Savyetler Birigi'nin dagiimasi, Dagdu Avrupa ve eski Sovyetler Birligi Ulkelerinde pazar
ekanomisine gegis sirecinin de baglamasi yeni yatinm ve ticaret firsatlan yaratmigtir.

isletmelerin uluslararas! pazatlara girmelerini olumlu etkilayen diger bir faktsr
de, bu pazarlarda gérillen kiiresellegme olgusudur. iletisim ve ulasim teknolojilerin-
da kaydedilen hizli geligmeler, &zellikle geng kusak insaniarda zevklerin ve tercih-
lerin gitgide birbirlerine benzemesi sonucunu dogurmakta; bu da, ayni yagam bici-
mine dogru bir degisme edlimine yol agmaktadir. Pazariann kiiresellegmesi de, pa-
zar balimlendirme, yerel markalar ve kiiglik élgekli Uretim yerine, standardizasyo-
na, standart mal ve markalarin kiiresel dlizeyde biylik Slgekli olarak (daha dU§uk
maliyetlerle) tratimina yal agmaktadir.(8)

16.1.3. Uluslararasi Pazariama Yonetimi

Vluslararasi pazarlamay! inceléme kanusu yapan birgok pazarlama uzman ya-
zar, Uluslararas: pazarlama ulusal pazarlardan farklt midir? sorusuna, genellik-
le hayir cevabini vermektedirler. Bununla beraber, daha sonra var oian farkhlikia-
r vurgulamakian da geri kalmamaktadirlar. Omegin, Gordon E. Miracle ve Ge-
rald S. Albaum’a gére, “uluslararas| pazarlamanin taniminin, pazarlamanin genel
tanimindan fark:, sadece mal ve hizmetlerin palitik sinilar &tesine pazarlanmakta
olmasindandir. Bununla beraber, bu fark heniiz igin icine girmemis alan kimseye bir
hayli dnemsiz géziikse de, pazarlama yonetiminin niteligini, pazarlama prob-

(8) Assael {(1993), op.clt., s. 642,
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lemlerinin ¢ézimiing, pazarlama politikalarinin formiile edilis bigimini ve uy-
gulanigini énemli yéinlerden degistirir.()

Ayni sekilde, kanunun diinyaca uUnlii diger uzmanlarindan Warren J. Keegan
(19) da, Vern Terpstra (1) da, ulusal ve uluslararasi pazarlarda fanksiyonlarin ayni
aldudunu; ama pazarlama pragramlarinin uygulanmasi agisindan aralarinda nem-
li farkhliklar bulundugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica, hakly olarak, “ulusiararasi pa-
zariama ulusal pazarlama ile ayni olsa idi, bu konuyu, ayn olarak incelemeye ve ay-
n kitaplar yazmaya ne gerek vard!” diisincesi ifade edilmektedir.

Bu konuyu direkt alarak yukarida belirtilen saru bigiminde ele alip inceleyen
Rabert Bartels'in vardid: sanuglarin en dnemlileri ise, kisaca su noktalarda toplana-
bilir: 1. Pazarlama teknolajisinin evransel gegerligi ve uygulamasi vardir; 2.
Uygulanacak pazarlama teknolojisinin gecerli olup olmayacadi uygulanacak
cevrenin sartlarina baghidir; 3. Pazarlamanin, kitliiirel ve sosyal sartlar gibi
davramssal kavramlar farkh uluslarda biiyiik degigiklikler gdsterir.(12)

Uluslararas: pazarlama yénetimi U¢ tame! alanda karar verme durumundadir ki,
buniar:

{1) Uluslararas| pazatlama faaliyetlerine girip girmeme karari
(2) Girilecekse hangi spesifik pazarlara girilecedi karari
(3) Bu pazarlara nasi hizmet verilecegi karar

dir. Uglincii karar alani, mallarin hangi metad veya sistemie tiketicilere sunulacag-
ni belirtir; bu da, mamuller, tutundurma faaliyetleri, dagiim kanallar ve fiyatlandir-
ma kanularinda galigmalar yapilmasini ve strateji segimini de kapsayan pazarlama
karmasinin hazirlanmasindan bagka bir sey degildir.{13)

Esasen, tim pazarlama bilim dali ¢ok dnemli ve adeta anahtar niteligindeki bir
saru etrafinda digdmlenir: pazarlama stratejisi mevcut pazar sartlannda nasit
olmalidir? I¢ pazarda nisbeten daha kolay olan stratejiyi pazar sartlarnyla (pazar
yapisiyla) baddagtirma sorunu, i¢ pazardan dig pazara ytinelinge iki ilave bayut da-
ha kazanir. Bir dizi kemplikasyan, uluslarin ylizylize gelmelerinden kaynakla-
nir; gimriik vergileri, katalar ve ticari engeller, yabanct digmanhidi, déviz kuru prab-
lemleri, ambargalar ve milliyetgiligin ve uluslararasi palitikanin gesitli diger sekiller-
de kendini gasteren belirtileri. Ikinci boyutu olugturan komplikasyonlar ise,

(9} Goerdon E. Miracle and Gerald S. Albaum, International Marketing Menagemeant {Homewo-
od, !LL.: Richard D. Irwin, Inc., 1970), s. 4.

(10) Warren J. Keegan, Multinational Marketmg Management 3 rd ed. (Englewood Cliffs, N.J.:
Prentice - Hall, Inc., 1984), s. 33.

(11) Vern Terpstra and Ravi Sarathy, op. clt s, 4,

(12) Robert Bartels {Cev.: Cevik Uraz), "Uluslararasi ve: Uluslararas) Pazarlama Farkh midir?”, An-
kara Iktisadi ve Ticari Bilimler Akademisi Dergisi, Say1 2, 1969, s. 203-212 (Makale asl, Journal of
Marketing, Temmuz 1968, s. 56-61.)

{13) Ibid.
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uluslararasi alanda iki veya daha fazla pazarla ugragiyor olmakian dogar.(13)
Balirli bir mamul igin pazar yaptlan, tlkenin ekanomik gelisme diizeyi, toplumun de-
der yargilarl, hayat tarzlari, hikUmetin is hayatina miidahalesi ve siyasi istikrar gibi
faktdrlerdeki farklhliklardan dolayt, bir Ulkeden digerine biylk degisiklikler géralir.

16.2 ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLAMAYA
 KATILMA DERECELERI

isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katiima dereceleri, her diizey-
de farkl} pazarlama strateji seganeklarini garektiren dénemler halinde ele alinabilir.
Minimum katilm! ifade eden, tesadifi clarak ve sayrek bir bigimde disandan gelen
_sipariglerin kargilanmasi seklindeki tesadiifi inracattan baglayarak, aktif inracata,
genis kapsaml uluslararasi pazarlamaya ve nihayet kiiresel pazarlama agama-
sina dogru gelisen dért ayrl dénemden bahsedilebilin(15} :

1. Tesadiifi ihracat: Bu, isletmede ulusal veya yurt ici pazarlamanin hakim ol-
dugu bir asamadir. Tesadilfen ve seyrek olarak yurt digindan.gelen siparigler kabul
ediiir. Uluslararasi pazarlamaya gergek bir katiim yoktur.

2. Akfif ihracaf: Bu da, mamulde ve genelde pazarlama gabalarinda énemli
dedisiklik yapmaksizin yurt disi satiglarina da yénelme agamasidir. Tipik olarak
mevcut mamuller igin dig pazarlar bulmaya ve dis satiglara ¢aba sarfedilir; gergek-
te yapilan ihracat satisi {export selling) niteliinde dar kapsaml “ihracat pazara-
masi"dir. :

3. Uluslararasi Pazarlama: igletme bu agamada, pasif bir pazarlama sekli
olan ihracat satiglarindan gergek anlamda uluslararass pazarlamaya yénelir. Ul-
ke simifan digindaki pazariar da hedef pazarlar olarak digiiniiliir ve bu kap-
samda yer alir. Uluslararasi pazarlama faaliyetleri artik stratejik igletme planlama-
sinin ve stratejik pazarlama planlamasinin bir pargasi clarak kabul edilir. Bu agama-
daki isletme artik gergekten bir “uluslararasi igletme” haline gelmigtir- Aktif ihracat
asamasinda daha ¢ok yakin pazarlar (zerinde durulup, az sayidaki dis ulkeye yé-
nelme stiz konusu iken, burada gesitli Glkeler Uzerinde durulur.

Cokuluslu Pazarlama (Multinational Markeiing): Bu da, uluslararasi pazar-
lamanin hayli geligmis ve kampleks bir sekli oiup, igletme, ana ilke diginda pek gok
{likade pazarlama.faaliyellerine girisir. Ancak izlenen pazar stratejisi “gcoklu-yerli
pazar’ (multidomestic market) stratejisidir; her iilkede ayn programlar uygula-
nir; Bagh girketler (subsidiaries), gerek ana girketle gerekse kendi aralarinda
pek bad nlmaksizin amaglanns belirlar ve planlarini yapar; ayn pazatama kar-
malarim geligtirirler. Béiylece ¢okuluslu igletme llkeden (ilkkeye farkli pazarla-
ma stratejileri izler. Mamulilin adaptasyonu, reklam kampanyalari, fiyatlandirma ve

(14} Héns Tharelli {ad), International Markeiing Strategy: Selacted Readings (Middlesax, Eng-
land: Penguin Baoks Ltd., 1873}, 5. 14.

(15) Piide and Ferrall (1983}, op.cit., s. 785.
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dagitim kararlan yerel pazarlara uygun olarak yUr(it(ilir.('6) Tiim d{inyada bilinen
markalara sahiptir. Artik a her yerde bilinen dev bir diinya girketidir. Cakuluslu iglet-
melere drnek alarak, Nestle, Unilever, Shell, Exxon, Caca Cola, ITT saytabilir. An-
cak bunlarin bazilan bir sonraki agamaya gecmis veya ge¢me durumundadir.

4. Kiiresel (Glabal) Pazariama: “Kiresel pazarlama anlayig1"na sahip alan is-
letmeye genellikle “*kiiresel girket” denilir ve béyle bir igletme standart bir mamul ge-
ligtirip, glivenilir kalite elde edip, mamulind tim dinyada uygun fiyatla satma ¢aba-
st ile dlcek ekanomisi saflayacak kiiresel pazarlama stratejisi izier. Bu anlayigta te-
mel varsayim, zevklerin, tercihlerin birbirine benzeme yénindeki degisme egdilimidir.
Béyle bir igletme artik yerli ve yabanci (ilke pazarlama faaliyeti aytnmini agmigtir.
Bu igietme, dlinyay: tek pazar alarak ele alir ve ayni pazarlama pragramini gesgit-
li lilkelerde, tiim diinya, ya da yer kiiresi (glabe) dlcedinde uygular. Gakulusiu
igletmelerin bir kismi tam anlamiyla uluslararasi hale gelmis ve kendine dzgi bir
dinya girketi almustur.

Ancak, bu bdlimiin sonunda kiresellesme edilimine degdinilirken belirtilecegdi
gibi, kiresel pazarlama stratejileri, tam alarak “ylzde ylz" degil, dedigik oranlarda
glabal sekilde uygulanmaktadir. Belki bu yiizdendir ki, bu agsama her zaman ayr bir
ddnem alarak ele alinmayip, ¢okuluslu igletmelerin uluslararasi pazarlama taaliyet-
lerini belirmek igin, genel alarak, “gokulusiu pazarlama®, “kiiresel pazarlama”, ya
da, “dlinya pazarlamasi” ifadeleri kullanilir.(!7) Ama bu sdzcik, ¢okuluslu sirketlerin
dzel tir ¢okuluslu pazarlama gekline daha uygun alup, son yillarda bu anlami on
plana ¢tkmaktadir.

16.3. ULUSLARARAS! PAZARLARA GIRIS SEKILLERI

Uluslararasi pazarlara girip girmeme karartm verme durumunda alan veya bu
kararn verdikten sonra, hangi spesifik dis pazarlara girilecedi kararnini vermek
isteyen bir isletmenin, dncelikle uluslararasi pazar firsatlarini aragtirmasi ve anal-
iz etmesi gerekir. Dig pazarlar hakkinda aragtirma yapma, bilgi foplama ve analiz,
i¢ pazarlara gdre hayii karmagik, ¢ak bayutlu, masratli ve zor bir istir. i¢ pazara yé-
nelik aragtirmalarda aldugu gibi, uluslararasi pazarlara yonelik aragtirmalarda, @n-
celikle ikincil kaynaklardan yararlanmak gerekir.

Bu konuda bagta Birlegmis Milletler yayiniari almak (zere, gesitli diger ulusla-
rarasi kuruluglanin (Ddnya Bankasi, IMF, OECD, ITO, GATT, WTO gibi) veri ve is-
tatistiklerine, ¢esitli (ilkelerin ve girilecek Glkenin yayinlarina bagvurulur. Ancak ikin-
cil kaynaklarla ilgili alarak ¢esitli sorunlar séz kanusu alabilir: glvendirlik, gecerliiik,
amag farkliligs, verilerin giincel olmayisi vb.

(18) Berman and Evans, op.cit., s. 640; Philip R. Catecra, International Marketing, 8 th ed. (Ho-
mewood, ILL.: Richard D. Irwin, Co., 1993}, s. 21. '

(17) Onkvisit and Shaw, op.cit., s. 11.
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Bunlar ve benzeri gesitli nedenlerle, dzellikle de tliiketici davraniglarim 6gren-
mek icin zaman zaman birincil verilere gerek duyulur. iste asil zorluk birincil veri ve
bilgi toplamada kendini gésterir. Dig Glkelerdeki aragtirmalarda, dzellikle geri kalmig
llkelerde, editim diizeyinin disukligi, yabancilara kargi olumsuz tutumlar; lisan so-
runu gibi giglikler ortaya ¢ikar. Dogal olarak veri toplama arag ve metodlarinin fark-
h lisanlara, kiltirel degerlere ve sosyal gevrelere adapte edilmesi gerekir.(18) Baz
lilkelerde anket aragtirmalanna katihmi safjlamak ¢ok daha zordur; zira bu 6zel ha-
yata miidahale olarak gardlr.

Dig pazarlara yénelik pazarlama aragtirmalarinda, éncelikle, 6n aragtirma ola-
rak, demografik-fiziksel gevre, politik gevre, ekonomik gevre ve kiiltitrel-sosyal gev-
re gdzden gegirilmeli; ikinci olarak, endistrinin pazar potansiyeli; "pazara girise en-
geller” {ticarete konulan giimriik, kota vb. sinirlamalar, patent ve markalar vb.) ve
“mamul potansiyeli” (tiiketici tercihleri, mahalli iretim, -ithalat ve tiketim, rekébet,
aracilar vb.) olarak analiz edilmeli ve iiglincii olarak da, “igletmenin sats potansi-
yeli” analiz edilmelidir. Bu son ve nemli agamada, satig hacminin tahmini, ihracat-
la ilgili tagima ve sigorta maliyetleri ile gesitli diger maliyet unsurlan ve karhihig etki-
leyecek piyasa fiyat, rek8bet giicii, kredi uygulamalarn, ddviz kuru vb. 6nemli hu-
suslar tizerinde durulmalidir.(19)

Uluslararasi pazarlara girmeyi diigiinen bir igletme igin {izerinde duruimas: ge-
reken birkag pazara girig secenedi mevcuttur. Bu segenekler incelenirken, pazarla-
nacak mamuliin nitefigi, dasitniilen pazarla ilgili cevresel faktdrler ve igletmenin kay-
naklarini (finansal, begeri ve maddi} ne dlgiide buraya baglayacagi gibi hususlar g6-
zénlinde tutulmalidir. S8z konusu segenekler, en az riskli, en az diizeyde taahhiit
ve kaynak tahsisini gerektiren ihracattan baglayarak, sirasiyla, “lisans verme”,
“Uretim sozlesmesi”, yonetim sdzlesmesi” ve “ortak miilkiyet” sekillerindeki ortak
hareket etme ve en fazlasin gerektiren direkt yatinmdir.(20)

Bu farkli dig pazara giris sekillerinde, en basiti olan ihracattan baglayp isletme-
nin kaynak tahsisinin artmasina paralel olarak, katlanilan risk derecesi ile faaliyet-
leri kontrol etme ve dolayisiyla kér potansiyeli de artmaktadir. Sekil16-1'de bunlar,
taahhiit, risk ve kontrol edebilme diizeyleri minimumdan maksimuma dogru artan
-bir sira iginde goriimektedir. S6z konusu pazara giris sekilleri agagida su sira igin-
de ele alinacaktr:

1. inracat:

» Dolayli ihracat

= Direkt ibracat

(18) Skinner, op.eit., s. 607.

(19} 8. Tamer Gavuggil, "Guidelines for Export Market Research”, Business Horlzons, November-
December 1985, 5. 30-31.

{20) Courtland L. Bovée and John V, Thill, Marketing (New York: McGraw- Hill, Inc., 1992), 5. 674;
Armstrong and Kotler, Marketing: An Introduction, 7th ed. (Upper Saddle River, N.J. Pearson/Prentice
Hall, 2005), s. 531.
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Ortak Hareket

ihracat - Etme Direkt Yatirim
« Dalayh » Lisans verme » Uretim
- Dirakt > |. Uratim s6zlasmasi [ « Mantaj

» Yanetim séizlagmesi
« Ortak miilkiyet
girigimleri

| Minimum Taahhit, risk, kantral ve kar patansiyeli Maksimum >

Sekil 16-1 Dig Pazara Girig Sekillerinda Risk \'/e Kantral Edebiime Dﬂzeyleri.

2. Ortak hareket etme
* Lisans varme
« Uretim sdzlegmasi
* Yéinatim sézlagmesi
+ Ortak milkiyet
3. Direkt yatinm.

16.3.1. Dolayli ve Direkt lhracat

Uluslararasi pazarlara girmenin en basit ve en fazla kullanilan yolu alan ihra-
cat, isletmenin Uretiminin bir kisminin yurt digina génderilmesi ve arada satilmasi-
dir. Bazan (ratici igletma mamulini hig dedistirmaden (ic pazardaki gibi); bazan de
gidecedi yare géra bazi dedigiklikler yaparak bu yala gider. Bu yol digarida yatinma
gitmeden, igletmenin yapisinda ve hedeflerinde degisiklik yapmadan veya ¢ok az
degisiklikle, dalayisiyla minimum riskle diga agiima geklidir.

Dalayh (Araci Vasitasiyla) thracat: lhracatin bu tiirinde isletme, dis pazarla-
ra agitmanin riskini minimum diizeyda tutmakta va “dis ticarat sirketleri” olarak bili-
nen ithracatgl sirketlerden veya bagka yerli araci kuruluslardan yararlanmaktadir.
Burada séiz kanusu alan yerdi araci, "yerli ihracat¢ tccar”, "yerli ihracat acentesi”
vaya “kooperatif bir arganizasyon” seklinde olabilir.

Ozeliikle, dis pazara yeni agilan igletmeler icin, gerek riskin az almasi, garek-
se dig pazar bilgisi, dig iligkilar ve yatinm miktan gibi yénlerden fazla birsay garek-
tirmemesi, bu yantemin en yaygin olarak kullaniimasina yol-agmaktadir. Dolayll
ihracatta mallarin satis| tamamen araci kurulusun sarumliulugundadir. Yukanda ba-

Jlirtilen avantajlarina kargin, bunun en biylk sakincalari, ¢odu kez, iyi ve akiif ¢ali-
sacak bir araci bulmanin glicligl ve ihracatg igslatmea vaya bagka bir araci eliyle ih-
racattan dalay1, bu yeldan ¢ok az pazar bilgisi ve tecriibasi kazanilmasidir.(21)

(21) Marcus et al., op.cit., s. 635.
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2. Direkt ihracat: Bellrh bir bayiiklige ula§an |§Ietman|n, yeni bir aract |hracat-
¢l kullanmanin sakincalarindan Kurtulmak igin dogrudan dagruya ihracata yonelir.
Bu takdirde gereken yatirm ve katlanilacak risk artarsa da, ihracattan saglanacak

kér da, o diglide artacaktir.22) Ulkemizde san-yillarda direkt ihracata ybnelen iglet- -

melerin sayisi hayli artrmistir. Yalmz Glkemizde degil, ABD'de yapilan bir degerlen-
dirmede genelde dlinyada isletmaler arasinda agik sekilda en yaygin ve en tipik
uluslararas! igletme faaliyetleri olarak ihracat pazarlamasi gosterilmekte; bunun di-
-rekt yabanci sermaye yatinmina gdre daha az riskli bir yol oldugu ve isletmea kay-
nakiarint daha az 6lglide taahh(t aftina soktugu; bu ylizden de, hem gelismis hem
de gelismekte olan (lkelerda pek cok firmanin ihracatl dig pazar flrsatiarlndan ya-
rarlanmanin gekici yolu olarak gérdigi belirtiimektedir.(23)

Direkt ihracata yénelmenin de alternatif usulleri vardir: (1) Igletme, yurtigi
teskilatta birkag kigilik bir "ihracat balim0™ kurabilir; bu takdirde, bdlim dis sa-
tiglart kendisi yapip, birgak konuda {reklam, kredi, f!ZIkS&l dagitim gibi) pazarlama -
bélimiince desteklenir. (2) isletme, yurt diginda satis 6rgiiti veya satis sirketi
kurabilir. Bu drgiit, girilecek yabancs pazan daha yakindan izler ve dagitims ve sa-
tiscilart pazar zelliklering gére etkin bir bigimde gargeklestirir. (3) isletme yetenak-
li dis pazar satiscilart kullanir. Bunlar, zaman zaman dis pazarlara gidip satig zi-
yaretleri yaparak alicilarla iligkiler kurar; satig baglantilanini ve sipariglerini saglarlar.
(4) isletme yurt digindaki araci igletmelerden, dagitici (distribiitor) ve acente-
lerden yararlanir. Dagiticilar, mallarl satin alarak satariar; acenteler ise firma
adina satis yaparlar

116.3.2. Ortak-Hareket Etme

Bir dig'pazara girmanin ikinci yolu, mal ve hizmetleri tratmek veya pazarlamak
igin yabanhc iglatmelare bir sekilda katilma, onlarla ortak harekat etme (joint‘ventu-
ring)dir. Ortak hareket etmenin ihracattan farki, i§Eetmenin yurt disinda satig igin bir
yabanci llkedeki artaga katilmast; direkt yatinmdan farki ise, yurt digtinda birileriyle
birlik olusturmasidir. ‘Ortak hareket etmenin 4 ¢esidi vardir: lisan verme, uretlm
sBzlesmesi, ydnetim sézlesmesi ve ortak miilkiyet.(24)

isletmelerin uluslararas! pazarlara girmek ve rekabet edebilmek igin yaptiklari.
isbirliklere “stratejik artakliklar' denilir. Stratejik-artaklik kurmanin pek ¢ok yalu
bulunmaktadir. Ottaklik, ev sahibi tlkenin dis pazarda mamul/pazar/dagitim ilgisin-
den yararlanmak (zere pazarlama ortakhig kurmak, franchising vermek, lisans ver-
mek ve ortak mitkiyet sekillarinde olabilmekiedir. Bu tir isbirlikleri, sézlesmeye
dayall basit anlagmadan dagitima, hatta malin Oretim agamalarninin paylagildig
anlagmalara kadar genis bir yelpazede yer alir. Agagida goérilecedi Uzere, ortaklar
arasindaki bagliidin daha ylksek oldugu ortaklik tirlgri, lisans verme, franshising
ve ortak mulkiyet girigimidir. (25}

{22} Kotler, Pazarlama Y&netimi, C. 11, s. 578.
(23) S. Tamer Gavusgil, "Organizational Characteristics Assaciated with Expart Actlwty Journal
ot Management Studies, Vol. 21, No. 1, 1984, s. 3-22.
(24) Armstrang and Kaltler (2005), op.cit., s. 531.
. {25) Frank Bradley, Uluslararasi Pazarlama Strate]isi, (Gev. Iglem Er} (istanbul: Bilim Teknik
Yayinevi, 2002}, s. 284-285.
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Ozet olarak, “lisans verme”, “sOzlesmeli ortaklklar” ve “ortak miilkiyet
girigimieri” seklinde (¢ ana grupta toplanan, ki veya Uc¢ dlke isletmesi arasindaki
ortakhk faaliyetleri, stratejik isbirlikleri olarak adlandiriimakiadir. Stratejik ighidik-
lerinin sayisimin giderek artmakia oldugu ve 2000'lefin ilk 10 yiina damgasini vura-
cad! ileti stirlimektedir.(26)

1. Lisans Verme: Bagka bir likedeki isletmeye lisans verme, dig pazarlara gir-
menin yine basit bir yoludur. Yabanci {ilke igletmesine lisans veren (lisansér) is-
letme, bir dretim sdrecini, markay, patenti, ticari sirri ya da herhangi degerli birge-:
yi girilen Ulkedeki isletmeye belirli bir bedel kargilidi sadlar. Lisansi satin alan ya-
banci isletme (lisansiye), béylelikle bir Gretim teknigi ya da becerisint veya tanin-
mis bir mamulll ya da markay! sifirdan baglamaksizin elde etmis olur. Ana Uretici
firmanin, dretim tesisleri kurmadan, bliylk yatinmlara ve riske katlanmadan kolay-
ca dig pazara girmesi, bu yolun baglica avantajidir.(27)

Ote yandan, lisans vermenin tretim tesisleri kurmaya gére baz1 potansiyel de-
zavantajlan da vardir: yabanci igletme Ozerinde denetimin az olmasi; o isletmenin
gok bagarili olmasi halinde dnemii kar firsatlarinin kagirilmas! yaninda, sozlegme
bitince kendisi i¢in bir rakibi kendi eliyle gelistirmis olmasi olasiligi.

Uluslararasi alanda en hizli yayllan lisans verme sekli franchising dir. (Tlrk-
ce'de kelime karsih@ olmadidi igin, bu odjinal adiyla anilir). Bunda, uluslararasi ig-
letme marka adin ve gerekli temel maddeleri sagdlar, egitimi Gstlenir, mal veya hiz-
met igin kalite garantisi alir. Coca-Cola ve Kentucky Fried Chicken gibi dev isletme-
lerin diinyada bu tiir yiizlerce lisansiyeleri vardir. 28) “Imtiyazli lisans anlasmas:” da
denilen franchising sistemi ézellikle hamburger pazarlamasinda gok kullaniimakta
olup, stirli menilye bagh “fast—food” kavraminin ortaya gikmasina yol agmigtir.(29)

2. Sézlegmeli Uretim (Contract Manufacturing): Bu pazara giris seklinde is-
letme girmek istedigi dis pazardaki yetenekli iireticilerle mal dretimi veya servis sag-
lama konusunda anlasarak stzlesmeye baglar. Sézlesmeli lretimin sakincalarn ig-
letmenin Uretim siireci (zerindeki kontraliiniin zayif olmasi ve tretimden saglana-
cak potansiyel karlardaki kayiptir.

3. Yénetim S6zlegmesi (Management Contracting): isletme ydnetim sézles-
mesi ile dig pazardaki bir isletmeye “yénetim teknik bilgisi (know how)” saglar; mal
yerine, otel, hastane veya benzer kuruluglan yénetmek lizere buniara “yénetim hiz-
mett satar.

4. Ortak Mulkiyet Girigimleri (Joint Ventures): Japonya, Guney Kore gibi
bazi llkeler %100 yabanci sermaye yatinmina izin vermezier. Bu nedenie ve gesit-

{26} Gerald Albaurn, Edwin Duerr and Jasper Strandskov, international Marketing and Export
Management, 5th ed. (Harlow, England: Prentice Hall/Pearson, 2005), s. 344.

{27) Kotler (1994}, op.cit., s. 417.
(28) Bovée and Thill, op.cit., s. 676.

{29) Omer Akat, Uluslararas) Pazarlama Karmasi ve Yinetim, 5. Baskl (Bursa: Ekin Kitabevi,
2004), s. i57-158.
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li avantajlan nedeniyle yatinmci alarak gidilen yabanci {ilkede yerel yatinmcilarla
miilkiyeti ve denetimi paylagarak artak bir is olusturma yaluna gidilir. Glinlimlizde
ekanamik ya da palitik nedenlerle hayli yaygin olarak bagvurulan artak miilkiyetli ya-
tinm ve ig kurma, bir dig Glkede yerel isletmeya ortak katilma, yerel isleimenin
esas Isletmeden hissa aimasi veya yepyeni bir igleime alugturma gibi gekiller-
de gergeklagebilir. Finansal, tiziksel ya da yanetsel gereklerden dalay bu yal tutu-
labilecedi gibi, bazen yerel hitklimetin o lilkeye girig i¢cin artak milkiyet seklini gart
alarak ileri slirmesi da s6z kanusu alur. Ortak mlkiyetin en dnemli sakincasi, tarat-
larin yatinm, pazarilama va diger iglaetme palitikalan lzerina anlagamamalan alasi-
Iigidir. Nitekim, genellikle sikga gériilen bir antagmazlik kanusunun, Batl kaynakh
uluslararasi igletmelerin atafinansman yaluyla biyliylp gelisme istek ve egilimine
karsilik, yerii artagin uzun vadali bylimeya ve bu amagcla tekrar yatinma énem ver-
memasi aldugu sdylanmektedir.

16.3.3. Direkt (Dogrudan) Yatirim

Dig pazara girmede sanuncu yal, dig kaynakli “COretim* veya "mantaj” tesislari-
kurmak icin direkt alarak yatinm yapmaktir. islatme, ihracat yaptigi bir pazarda hay-
li deneyim kazanmigsa ve a pazar yeterince biiyitkse, arada dretim tesisleri kurma-
ya yanelebilir. Bunun belirgin avantajlari vardir: (1) Ucuz igglicll veya hammadda ile
dis Ulkenin yatinm tegvikleri ve tagima avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar;
(2) Girilen Ulkede is ve isthdam imkani agmanin sagdlayacad alumiu imaj; (3) Islat-
menin, mamulinin yerel pazara daha kalay adaptasyanunu saglamaya yardimel
alacak sekilde, hiiklimet, yerel (iretim takttirleri sahipleri, misterilar ve dagitimcilar-
la iyi ligkiter geligtirmesi; (4) Yatinmlar {izerinde denetimi tamamen elinde tutma ve
bu sayede Uretim ve pazarlama palitikalarini, uzun vadeli uluslararas: amaglarina
hizmet edecek sekilde gelistirabilme.

Direkt yatinmin bu ¢egitli avantajlarina karsin birtakim sakincalan da vardir.
Bunlarin baghcalar, hayli blyik bir yatinm, ilkede bloke ed|Im|§ veya devallie edil-
me nedeniyle degerini kaybetmis yerel paralar, kétliye giden bir pazar durumu gibi
risklerle karg karsiya getirmesidir.

Yurt diginda (retim tesisi kurmak istayen bir igslatmenin Gzarinda durmasi ve
degerlendirmesi gereken cesitli faktarler vardir. Bunlarn arasinda en baelirleyici
alanlar géyle belirtilebilir: Pazarin blydkligl, pazann yakinhg, igletmenin bly(ik-
gl ve finansal glicl, mevcut uluslararasi deneyim ve rekabet durumu (30}

16.4. ULUSLARARASI PAZARLAR iCiN STRATEJIK
PAZARLAMA PROGRAMININ HAZIRLANMASI

Daha &nce de bélirtildigi {izere, bir igletmeanin kendi Ulkesinin i¢ pazarinda ba-
sarili almasi, ayni basariyi dis pazarlarda da siirdlirecegini gdsteremez. Sadece gu
sdylenabilir: ic pazarda belirli bir sirade bagarili alma ve tacrilbe, dig pazar bagart-

(30) Bradley, op.cit., s. 309-310.
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s1 i¢in genellikle gereklidir. Ama bu yeter sart olmaktan ¢ok, gerek sart niteliginde-
dir. Zira, dig pazarierde rakipler ¢ok, fiystler dliglk ve gevresel faktirler de hayli de-
gisikiir, doleyistyle belirsizlik ve riskler de blyuktdr.

iste bu noktada, bagarinin anshten, ulusleraresi pazerler igin stretejlk pe-
- zarlama programinin ¢ok iyi bir sekilde hazirlanmasidir ki, bu da, pazarlema
karmasinin dig pazarlar i¢in degigtirilip degistirilmemesi ve eder yapilacaksa
degisikliklerin ne él¢iide olacadl sorununu &n plana gikarir.

Uluslararasi pazarlar igin stratejik pazarlama programi hazirlanirken, pazarla-
ma karmasinin gidilecek dis pazann yerel sartiarina adaptasyonu veys uyatlanma-
s! konusunda karar verme durumunda clan igletme igin, iki ug karar alternatifi var-
dir: (1) Standart pazarlama karmasi; (2) Adapte edilmis pezarloma karmasi.(31)
Bunlardan ilki olan stendart pazarlama karmasi uygulamasi, igletmenin diinya ¢a-
pinda hangi yabanci pazara girerse girsin, hi¢ bir dedisiklik yapmadan mevcut
pazarlama karmasimi kullanmasidir. Mamuliin, reklamin, dagitim kanalinin ve di-
ger pazarlama karmasi unsurlarinin standartlagtinilmasi, dogdel olarak birim maliyet-
lerin dismesine yol agar; zira hichir seyde 6nemli-degisiklik yeplimamaktadir. Bu
goérisin arkasinde érnedin, Coce Cola'min tim dlnyade tiketicilere aym mamull
sunmas! ve ayni rekiamlari kullanmas) uygulamasi yatmaktadir.-

Diger ucta yer alan, tiketiciye gire adapte edilmis pazarlama karmasi uygu-
lemasinda ise, Uretici isletme pazarlama karmasi unsurlarim her hedef pazor
icin apayn bir adaptasyona tabi tuter; bunun ekstra maliyetlerine katlenirken,
daha bilyiik bir pazar pey ve deha bity(ik bir kar beklentisi icindedir. Ornegin,
Isvigre'nin Unll gokuluslu firmasi Nestle, hem mamulnii, hem de rekldm temalari-
ni Ulkeden Ulkeye degistirmektedir.

Bu iki ug slternatif aresinde degisik uygulemaler yer alir. Ornegin, dev blucin fir-
mas! Levi Strauss, dlinyanin gesitli llkelerinde ayni blucini farkl reklam temalariy-
l2 sunmaktadir. Asedide, pazarlama karmasimin unsurlarina, uluslararasi pazarlara
adaptasyon yoninden kisace deginilecektir.

16.4.1. Uluslararasi Pazarlamada Mamul ve Tutundurma

Mamul planlamada mamuiiin (dodal olarak diger unsurlarla ilgili olarak da) bir
veya birgok (ke pazanna mi sunulacagl, hangi pazarlara hitap edilecedi konusu
onem kazanir. Esasen, uluslerarasi pazerler i¢ pezarden tarkh kilen temel un-
surun, iginde ekonomik—demografik, fiziksel, sosyal-klltirel ve politik—hukuki fak-
torlerin rol oynadidi "farkli gevre” oldugu, bu noktaya kader dzellikle vurgulanmig
bulunuyor. '

Farkh bir pazar ¢ergevesinde, i¢ pazardan farkl tUketici gruplarina sunulacek
olan mamuliin spesifik olargk bu titketicilerin dnem verdidi tatminkarhk &zellikle-
rine sahip almas: gerekir. S0z konusu pazarda, Halan satilan mallann hangi 6zel-
likleri bizim mamuliimiizde vardir, bu ézellikler, tlketicileri'ne olglide tatmin
ediyor; mamuliimiizde ne gibi degisiklikler o pazarda bize rekabet Gstlinligi
sadlar gibi birtakim &nemli sarularin ciddi analiz ve dederlendirmelerle cevaplandi-

(31} Armstrong and Kotler (2000), op.cit., s. 532.
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nimasi gerekir. Bu yoldan mamulde dedisikligin fayda-maliyet analizinin de yapilma-
s1 gerekir.(32)

Ofe yandan, uluslararas: |Iet|§|mm yaygmlagmaswla cesitli Olke pazarlan ara-
sindaki kiltdrel farklilklarin azalmasi, son yillarda yeni bir egilimi artaya ¢ikarmig
bulunuyar; baganh bir Kisim igletmelerin dig pazarlara farkhlagtirimis mamuller ye-
rine, tUm pazarlara hifaben gelimig, fanksiyanel, dayanikl ve uygun flyatla stan-
dart mamulleri sunmaya yénelmeleri.33)

Su halde, bir yandan pazariarin gitgide birbirine benzemesi egilimi, bir yandan
da, eskidenberi mevcut —ama gitgide azalmakia alan— farklilikiar vardir. Dagal \ola-
rak, kilfiirel-sosyal ve: hukuki faktdrler cesitli yabanc llkelerde girigilacek tutundur~ ‘
‘ma faaliyatlerini de, tipki mamul planlamada aldugu gibi etkileyecekfir. Lisan fa(kll—
hdindan dte, anlafim gekilleri, kanugma edalari, gesitli renklarin neleri temsil ettigi
gibi hususlarin (izerinde titizlikle durulmasi gerekir. Ornek alarak, mavi renk Isveg te
ve ABD'de erkek rengi, Almanya'da kadin rengidir; ABD'de kirmizi karanfil vermek
iyi bir jest iken, Japanya'da bu 8l10m ve cenaze ile |lg|l|d|r

Gerek reklamda, gerekse ylizylze, kigisel |l[§kllerde bu gibi hususlara dikkat
adilmemesi, ilgili kisileri gak sikintili ve gi¢ durumlara digdrir. Buna bir Grnek: bi-
yUk ABD hava yollan girketlerinden United Aitlines Uzakdagu'ya sefer baglattginda

-ilk ugugu Takya'ya yapmugtir. Bu ilk seferde hasteslerin Tokya'va gitmek igin ugaga
binen yolcutara girketin iyi niyet jesfi alarak kirmizi karanfil sunmasi, hemen Japon
yalcularin suratlarinin astimasina ve sagkinliga digmelerine yol agmigtir; bunun se-
bebinin de, yukarida belirtildigi gibi, karanfilin Japanya'da cenazelerde verilen bir gi-
cek almasindan kaynaklandid artaya ¢ikmigtir.(34)

Uluslararast pazarlar icin mamul plantama ve iutundurma (veya iletisim)
mesaji ile ilgili olarak ofdukca yaygin alarak kullamlan bellibagh bes sirateji
soyle siralanabilir. {35}

1. Standart mamul; Standart tutundurma (veya iletigim) mesaj
2. Standart mamul; Farklilagtinimig tutundurma mesaj;
3. Farkhlagtinlmig mamul; Standart tufundurma mesaji

{32) Franklin R. Root, "Expart Marketing”, Buell {1970), op.cit., iginde 20-27,
(33) Stantan and Futrall op.clt,, s. 543.

* (34) Erdener Kaynalin 21 Kasim 1930 tarihinde 1.0. Iktisat Fakultem nde “Uluslararas! iglatmacilik®
Yiiksek Lisans Programi Gdrencilerine verdi@l "Ulustararasi Pazarlamada Son Geligmeler ve Dodu Avru-
pa PaZar” kenulu kanferans notlan. Kaynak, ABD'de gahgan diinyaca in'Q) TOrk pazarlama ogratim Oya-,
larindan olup, birgok pazarlama kitabinin, yazan ve Journal of Global Marketlng adl bir ufustararas

pazarlama derglsinin editdrl ve ydneticisidlr, Kendisi, yine aynt durumda ve dinyanin blr numarah pa-
zarlama dergisi Journal of Marketing’in editérleri arasina girme basarisini gésteran tek Tirk 8gdretim
tiyesi alan Tamer Gavuggil ile, Hans Toralli va Michaal Czinkata gibi {inlil uzmanlarla birlikte, TUSIAD"in
19-20 Kasim 1930 tarihinde istanbulda diizenledigi “Uluslararas) Pazarlamada Yeni Stratejiler” konulu
uluslararasi sempozyuma katilmigtir. Bu toplanbya nld uzmanlann yaninda, uygulamacilar glarak da,
*Ganaral Elactic”, “Practer and Gamble” va "Mitsubishi® gibi dav firmalann bblge ganal mitdiirlari katila-
rak uluslararasi stratejilerindan bahsatmiglardir, -

‘ (35) Warren J. Kaagan, “Fiva Stratagias far Multinational Marketing®, Hans B. Toralli, Editar, Intar-
national Marketing Strategy, 3 rd ed. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall Intarnational, 1984), s. 317-
324 Prida and Ferrall (1989), op.cit., s, 800.
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4. Farklilagtinimig mamul; Farklilagtinlmig tutundurma mesajl
5. Yeni mamul; Yeni tutundurma mesajl.

Bu stratejiler agadida Tablo 16-5'de sematik olarak gérilmektedir.

Tablo 16-5 Uluslararast Pazarlamada Baglica Mamul ve Tutundurma Stratejileri

M A M U L

Standart Mamuliin Yeni mamul

{ayni) mamul adaptasyonu gelistirme
T Standart 1. Mamul ve tutun- | 3. Mamultin adap-
¥ (aynm) durma ayni tasyonu
U tutundurma 5. Yeni mamul
N yeni tutundurma
D
% Tutundurma-| 2. Tutundurmanin | 4. Mamul ve tutun-
M nin adaptasyonu durmamn adap-
A adaptasyonu tasyonu

(Kaynak: Warren J. Keegan'dan Pride and Ferrell adaptasyonu,
Pride and Ferrell, 1989, op.cit., 5.800).

Daha dnce de belittildigi gibi, Coca Cola ayni mamulli ve ayni reklamilart tiim
diinyada —kiiresel diizeyde~- kullanmaktadir. Kiigiik tilke isvigre’nin Unilever'den he-
men sonra diinyanin 2. en biyiik gida maddeleri lireticisi dev igletmesi Nestle'nin
cesith Olkelerin damak zevklerine gore degisik kiiltiirel ¢evrelere hitap edebilmek
igin 200 cesit "Nescafe” Uretip, Arkansas'dan Sri Lanka'ya, her mahalli pazara en
uygun ¢esidi sundugu; birgok yabanci igletmenin gii¢likle kargilagtign Japonya'da
kahve pazarinin %70'den fazlasini ele gegirdidi bilinmektedir.(38)

Reklam igin TV ve dider reklam araglariyla ilgili clarak tlkeden Ulkeye farkh dii-
zenlemeler vardir. Ustelik birgok ilkede yalniz arag yéniiyle dedil, yayinlanacak me-
safin icerigi de ¢cok siki denetime ve siniflamalara tabidir. Tutundurma faaliyetleri
programlanirken, hedef pazar olarak secilen liikenin bu y&nleri iyi bilinmelidir.

16.4.2. Fiyat

Esasen kolay clmayan fiyai belirleme, disa yénelik clarak ele altninca daha
da zorlagtr; ézellikle yabanci pazar gartlarinin belirsizlikleri, o pazarda mevcut fi-
yatlandirma uygulamalan ve déviz kuru gibi hususlar, kenuyu ¢ok daha hassas ve
kompleks bir hale getirir.{37) Bu pazarlar igin fiyatlandirmada, muhtemelen en fazia
"maliyet art”” metodu uygulanr.

(38} Evans and Berman, op.cit,, 5. 660.
(37) Marcus et al., op.cit., s. 840.
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Bir dig pazar icin fiyat belirlerken pazarda gézéniinde tutulmasi gereken fakitr-
lere ek olarak, glimrik vergileri, cesitli tizel vergiler, cesitli pazarlama kanal! ve u-
tundurma maliyetleri stz kanusu alur. Bu yiizden de, bir malin fiyat dis pazarda i¢
pazardan ylksek alabilir; ama ¢agunlukla ek maliyetiere ragmen fiyatlar dligik tu-
tulur. Ote yandan, Ulkelerin gelir durumlan ve "biliylik miktarda alimin saglayacag
avanta]” dan yararlanmaya milsait alup olmadigl, gerek mamuliin ambalajlanmasin-
da, gerekse fiyatlandmimasinda dnerlidir. Ambalajlama ve markalamanin da bazi
ek ozelllklerl vardir.

Uluslararasi pazarlamada an ¢ok kullanilan fiyat kavramian FOB {Free On Bo-
ard); FAS (Free Alangside Ship); ve CIF (Cast, Insurance, Freight)'dir. Bunlardan
FOB, malin ieslim yerinde yiiklemenin de lreiiciye ait olmasini; FA.S., malin
gemiye taslim maliyetinin tiyata dahil olmasin, yiikiame maliyatinin hari¢ tutul-
masim; CIF fiyat ise, Greticinin fiyatinda malin yabanci limana ulagmasi i¢in
kullanilacak tim giderlari (maliyel, sigorta ve tagima maliyetleri) icermasini ita-
de eder.(38) Genellikle ihracatta FOB fiyat; ithalatta CIF fiyat kullarulir.

Damping (Dumping): Uluslararasi fiyatlandirmada ¢odunjukla maliyet art
-usuld kullanilir ki, bu da, ek mallyetler nedeniyle i¢ pazardan daha yiiksek fiyata yol
acar. Ancak diisik kar marjlar (bazen deviet slibvansiyanu), rekabet nedeniyle ve
ylksek pazar payi igin éinem kazanir. Genelde dig pazarda kar marji hayli dligktdr.
Fiyatiandirmada, rakiplere zarar vermek amaciyla tiyatin ¢ok diisiik tutuimas-
na "damping™ denir. GATT kurallari ve bircok llke yasasi, bu haksiz rekabet sek-
linl yasaklamigtir. AB'de Tark igletmeleri dahtl pek cok yabanci igletrna bu nedenle
yasal takibata ugramaktadr.

Kargilikh Ticaret ve Takas: Glniimiizde gitgide artan sayida yabanc! lilkeye
girmenin tek yalu kargilikh ticaretl (countertrade) denilen, mallann para ile satigi
" yarina iki vaya daha fazla taraf arasinda mal miibadelesi —takas— esasina dayall
bir gesit ihracat geklidir. Bu yal, déviz sikintisi ceken (bagta Latin Amerika) az ge-
lismis (lkeler, pazar ekanomisine gegmeye ¢alisan Dagu Avrupa ve eski Sovyetler
Birligi tlkeleriyle iligkilerde ¢ok yaygindir. Pepsi Ca. eski Savyetler Birligi ile Roman-
ya ve Bulgaristan'a bu yalla girmigtir. Dev ugak Oreticisi Mc Dannell Dauglas, Isvig-
re'ye 1 milyar dalarlik 18 Fantom ugad satigini, saatten kayaga kadar ¢ok gesitli
mamuller kargihg yapmistir. Bugiin diinya ticaretinin %30'unun bu gekilde, bir cesit
takasla ylir(itildigi tahmin edilmektedir.(29) Tirkiye, dzellikle Rusya (dogaigaz bag-
ta), Ukrayna ve TUrk Cumhuriyetlari'nde bu yala bagvurmaktadir.

16.4.3. Dagihim

Dig pazarlara yénelik alarak pazarlama karmasinin geligtirilmesinde dagiiimi
da her Glke pazar i¢in ayn plarak ele almak gerekir. Bir (ilkenin pazarlama sis-
teminin dgretilmesinde, a lilkenin dagitim kanallannin yapisi ve igleyiginin; bunlarnn
yal agtidi mevcut sinirfamalann ve patansiyelin gak &zel bir yeti ve 6dnemi vardir. Bu

{38) W. J. Stanton, Fundamentals of Markeling, Seventh ed. (Tokyo: Mc Graw-Hill Kogakusha

Ltd. 1984), 5. 543.
(39) Boone and Kurtz (1992), op.cit., 5. 106,
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sebeple, "slipermarket” ve "departmanl magaza" {(departman store} denilen biiyiik
magazalarn; ya da kiiglik perakendecilerin yaygin olup clmamasi girilecek dis pa-
zara yonelik dagitim politika ve stratejilerinde gézdninde tutulmak zorundadir. Ay-
rica, fiziksel dagtim gesitli ydnlerden i¢ pazardakinden biylk farkhhk gdsterir.

Mallarin dig {ilkeye tasinmasi, depelanmasi ve uygun dagitim sistemiyle alici-
lara ulagtinlmasi i¢in hizli usul ve aracifar bulunmahidir. Dagitim usulleri Glkeden {l-
keye ¢ok degistidi gibi, zaman iginde de gelisme gdsterir. Fransa'da, tim satiglann
%40" bir Fransiz icadi market tipi olan hipermarket denilen futbol sahasi biiyikli-
gundeki magazalarda yapilir. Ispanya'da da bunlar vardir, ama halkin yarisi kirsal
alanda yagar ve kiglik ihtisaslagmig dikkanlardan aligveris yapar.(40)

Ozetle sdylemek gerekirse, hedef pazar olarak disinllen Glkede dagitim sis-
teminin &zellikleri iyice etlid edilerek, bu sistemin gereklerine gére en uygun dagi-
tim diizenini olugturmak biylk bir neme sahiptir. Bu nedenle, herseyden dnce gi-
rilecek Ulkenin dagitim yapisinin iyi bir sekilde aragtirilip analiz edilmesi gerekir.

16.5. ULUSLARARASI PAZARLARDA VE ULUSLARARASI
PAZARLAMADA KURESELLESME EGILIMI

Bugiin dinyada igletmelerin uluslararasi hale gelmesi egilimi her zaman oldu-
gundan daha fazladir. Ozellikle geligmis (ilkelerdeki igletmeler uluslararasi pazaria-
ra dogru geniglemektedirler. Daha &nce gérlildigi gibi, dis pazarlara agiimanin ge-
sitli alternatit yollan bulunmakta ve bunlar farkl igletmelerce kullanilmaktadir.

Guniimiizlin diinyaca {inli pazarlama uzmanlarindan Harvard Universitesi Is-
letme Profesérl Theodore Levift'e gére, uluslararas) pazarlarda gelismeye basla-
yan ve "Kilresellesme” ya da "globallesme™ adi verilen egilim sdyle ifade edilebi-
lir: gelisen teknoloji insanlari, mal ve hizmet ihtiyaclan ve talepleri bakimindan etki-
lemektedir. Cok etkili bir glic olan ieknoloji; iletisimi, ulagimi ve seyahati kolay-
lastirmakta; en licra kdselerdeki insanlar bile modernligin cazibesine kapil-
maktadirlar. Hemen hemen her yerde, herkes, gordigii, duydugu veya yeni
teknolojiler yardimiyla denedigi yenilikleri talep eder duruma gelmektedir. -

, iste bu yeni ticari gergegdin sonucu, standartlagmig tiketim mallar igin daha 6n-

ce hayal bile edilemiyecek dlizeyde kiiresel pazarlarin ortaya ¢cikmasidir. Kendileri-
ni bu gergede uyduran igletmeler, retim, dagitim, pazarlama ve yénetimde &lgek
ekonomisinden genig dlciide yararlanmaktadirlar. Bu yararlar da, diinyada mamul
fiyatlann digtrmektedir.

Alisiimis ulusal ve boélgesel farkhhkar ortadan kalkma egilimi gdstermekte; bir
islefmenin, madasi gegmis, gecen yilin modellerini az geligmis Ulkelere sathdi gliin-
ler tarihe kavugmaktadir. Pazarlar kiiresellegmekte; bununla birlikte cokutusiu tica-
ret dilnyasi da, ¢ekuluslu isletme de, sonuna yaklagmaktadir. Isletmeler, ylizeysel,

(40) Ibid., 5. 105,
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bélgeseal ve ulusal farkliliklart gérmezlikten gelerek diinyay tek biyiik bir pazar ala-
rak kabul edip, dyle taaliyet gdstermeyi &grenmelidirler.(41)

Levitt'in ¢arpict bir bicimde agikladidi gdriislerinin dzeti niteligindeki yukaridaki
ifadeler hayli yanki uyandirmig bulunuyar. Gergektan "gakuluslu isleime" ve "gaku-
luslu pazarlama” kavramlarini artadan kaldiracak derecede taleplerin standartiag-
masi egilimi séz konusu mudur? Bélgese! ve ulusal tarkliliklar gézardi edilebilecek
dizeyde midir? ve gitgide ortadan kalkmakta alan farkiihikiar midir?

1983 yilinda yayinlanan {inlii bir makale ile baglayan va yagun tartigmalara yal
agan bu kanuya iligkin gérigler aldukga cegitlidir. Glnimiizde hala kilresel strale-
fi mi, yaksa yerel (adapte edilmig) strateji mi daha uygundur tartigsmasi devam
etmektedir. Bu kanuyu tartiganlar, CNN ile 100 Ulkede 78 milyan kisiye; MTV ile 78
iilkede 310 milyan kigiye TV yayini yapilabilmesinin etkinlidini belirtirken, yerel stra-
tejinin de her llkede o lilke tiketicisine uygun mamul ve rekldm sundugunu itade
etmektedirler.(42) Genel kabul gérmiig, artak bir tikir bulmak kolay degildir; ancak
"genelde kiresellasmeye dagdru bir egilim garlimekte ise de; bu egilim, ulusal va
bélgaseal farklilikiar tim diinyada ylzeysel alarak nitelendirmeye yal agacak kadar
bir degisme ve gelisma yaratmamistir" denilebilir.

Dinyanin en Unlii pazarlama uzmanlarindan P. Katler, 1988 yilinda "Glabal Pa-
zarlama Stratejisi" kanusunda lstanbui'da verdidi bir seminerde Levittin kiiresel
standartlagtirma lahindeki fikirlerini &zetledikten sanra, hem igletme diizeyinde,
hem de mamul unsuru diizeyinde kiliresel pazarlama bagarisi igin anahtar niteligin-
deki faktdrleri agiklamig ve ayrica, dinyada yasanmis uygulamalar alarak, cesitli
farkllastirimamig, “klresel pazarlama bagarisizii@” érneklerini varmigtir.(43)

Diinyadaki tiim alicitarin birbirinin benzeri aldugu varsayimina dayanan kire-
sel pazarlama straiejisini tim mamulier icin uygulamak zardur; ancak baz) mamul-
lere uygulanabilir (Fast faad denilen hamburger vb. igecekler, atamabiller, hava yal-
tart, ambalajli gida maddeleri vb.) Genelde diinya pazarlarinda gitgide hamajen al-
ma yalunda bir edilim vardir. Kiiresel pazarlama bazl ekonamik avantajlar sagla-
makta ise de, sasyc—ekanamik, k{ltrel, teknalgjik tarkliliklar, ticari engeller, gliim-
rik vergileri ve sinirlamalari bir kiiresel strateji uygulamasini zarlagtirmaktadir.44)
Bazi mamulleri kiiresel alarak pazarlamakla beraber, ulusal ve bdélgesel farklihiklar-
dan yararlanmak igin-madern pazarlama anlaytsinin geredi alan "tarklilaghinimig pa-
zarlama" siratejisini uygulamak gerekmektedir. Hem pazarlarin kilresellegsmesin-

(41) Theodore Levitt, “The Globalization of Markets”, Harvard Business Raviaw, May-June 1983,
s. 92-102.

(42) Dalrymple and Parsons (2000}, op.cit., s. 634-635.

(43) Philip Kotler, "Global Marketing Strategy”, cogaltilmus konferans materyali (Garanti Bankasi
A.3. September 19, 1988).

(44) Erdener Kaynak, "Global Marketing: Theory and Practice”, Journal of Glohal Markating, Vo!.
(1/2), Fall Winter, 1987, 5. 15-29. Bu konuda Tiirkge'de lyi bir dzet olarak Seval Yakigan, Globallesme
va Global Pazarlama (istanbul: 1990} adl kitspgik gériilebilir. Konuyls ilgli su iki arastirma da bazi ilging
gdriismeler igermektedir: Subhah C. Jain, *Standardization of International Marketing Strategy: Some
Research Hypotheses”, Journal of Marketing, Vol. 53, January 1989, s. 70-79; Susan P. Douglas and
Yoram Wind, “The Myth of Globalizstion”, Colombia Journal of World Businesa, Wintsr 1987, s. 19-29.
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den, hem de farkliliklardan yararlanmanin yolu olarak, kitrasel diistin, yaral uygu-
la formiili agirhk kazanmaktadir.(4%) Esasan, giinimiizde diinyada halen gérilen
kirasel pazarlama uygulama!armm ¢odu %100 dizeyinde almay:p, %30, %40,
%60 gibi cagitli aranlarda degismaktedir.(46)

“Standart mamuller, standart fiyatlandirma, standari reklam temalar ve dagitim
kanallari kullanarak kiresellegsmeye, gida maddeleri ile giyacekler an az uygun di-
san mallardir. Cunk( yerel-kiltirel dzellikler bu mallarda farkli isteklere yol agar; an-
cak daha 6nce de belirtildigdi gibi, fast fpod, igecak maddeleri ve blucinler -istisnai de
olsa- belki de en ¢ok kirasellagmeanin aldugu mallardir. Ayrica, elaktrik ekipman ve
cihazlan, sinama, miizik, kazmatikler, dis macunu, sigorta ve sigarada da standart-
lagma gérllmekte; aynca bilgisayarlar, robotlar va mihendislik maslek aletlerinde -
de standarilagmaya galigiimaktadir.(47) Marka adi, mal ézelliklari, ambalajlama ve
etiketlema, standartiagtinlmasi nisbeten daha kolay unsurlardir.

Birgok gokuluslu isletme, yerel ihtiyaglara uyum yolunda yerel yénaticilerin agi-
11 dlgiide adaptasyon talepleri oldugunu, bunun da kiresellagmanin, maliyetleri dii-
siirme ve kiirasal, "diinya markas!" glici yaratma gibi avantajlardan yarartanama-
ma anlamina geldigindan gikayetgi almaktadir. Ornagin, 200'den fazla Glkede
800'den fazla mal pazarlayan Gillette, ayni mamul igin degigik Ulkelerde degigik
markalar kullanmakta; mamullerin formiillari bazi lkelarda degismekta va raklam.
mesajlan ¢odu kaz llkeden (ilkeye farklilagtinimaktadir.48) Aynica, yukarida deginil-
digi Uzere, diinyanin refah diizeyi en yiksek Glkelerindan biri olan kiigiik tlke Isvig-
re'nin dav gida islatmasi Nestla, alduk¢a ug noktada bir pazar bilimlendirma ile ¢a-
sitli lilkelerde 200 ayrn damak tadinda Nescafe satmaktadir. Pazarlama genis
dlciida kiiltiire bagl bir sasyal kurumdur;{49) dolaysiyla, iilkedan lilkeye adaptasy-
on yapma yoluna gidilmesi aldukga yaygindir.”

Burada san olarak belirtiimesi garaken bir nokta, gliniimizde "globai pazarla-
ma" sézciginlin gitgide orjinal anlamindan farkli bir bigimde, "uluslararasi pazarla-
ma" ile asanlamli alarak kullanma yolundaki egilimdir.(50) Birgok uluslararasi pazar-

(45) Uluslararas) pazarlamada standardizasyon ve adaptasyon stratejileriyte ilgili clarak su kaynak
g&rilebilir: Gbkhan Yolag, “Uluslararasi Pazarlamada Standardizasyon ve Adaptasyon Stratejileri ve
Tirkiye'de Beyaz Esya Sekttriinde Bir Uygulama®, Yayimlanmarmig Doktcra Tezi, istanbul Universite-
si Sosyal Bilimler Enstitiisd, istanbul, 1988.

(48) Erdenar Kaynak, dipnot (39)Yda belirtilen kenferans notlari; keza dayanikh tiketim mallari (ire-
ticisi olup; da azgelismis tilkelerde de galsan Amerikan-ingiliz cokutuslu igletmeleriyle yapitan bir anket
aragtirmasi, biiy(tk ekonomik ve killtarel farkliliklara ragmen, bunlann yaklagik % 70'nin erijinal marka-
y1 kullandi§ini; sadece % 10°unun yani bir mahalii isim; geriye kalan % 20°sinin de, ya degisik bir ingiliz-
ce marka adi, ya da orijinal marka adirin mahalli dile tercime edilmis geklini kultandifimi géstermistir.
Pride and Ferrell (1989), op.cit.,, 5. 799.

(47} Pride and Ferrelt {1993), op.cit., 5. 781.
(48} Kotter {(1994), op.cit., s. 421.

(49) william L. Wilkie and Elizabeth S. Moore, “Marketing's Relationship to Society”, Barton A. Weitz
and Rebin Wensley (ad.), Handbook of Marketing (London: Sage Publications, 2003} icinde, s.11.

(50} Hatta birgok ulustararasi pazarlama kitabnin yeni basiminda kitap isminin bu yande dedistiril-
digi gbrilmeaktadir.
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lama konulu eser bu yola gitmektedir. Konuya béyle yaklagan bir eserin yazariar,
kiiresel pazarlamay "ulusal sinirianin digindaki pazarlama sireci” gseklinde tanimla-
yIp, bu sézctgiin "uluslararas! pazarlama” ile eganlamh olarak kulianilabilecegini,
her iki terimin de dodru oldudunu belirimektedirler. Ayrica, kendilerinin "kiiresel pa-
zarlamay! tercih ettiklerini; bir igletme igin, 6zellikle i¢ pazan doymusg bir mamulle il-
gilt olarak kiiresel pazarlarin gok daha blydk potansiyel olugturdugunu ifade ede-
rek, Coca Cola'nin bagkan! Donald Keough'un Endonezyaile ilgili bir yorumunu ver-
mektedirler: "Ben Endonezya'yl dligindigiim zaman, cennetin nasil oldugunu bildi-
gim duygusuna kapilinm: Ekvator (izerinde 180 milyon insan, ortalama yas 18 ve
alkol yasagi".(61) (Tablo 5-1'deki 2006 tarihli Diinya Bankasi Raporu verilering g6-
re, bu Ulkenin nifusu 2004 yilinda 218 milyona yaklagmig bulunuyor).

Kiresel pazarlama konusunu yine bdyle bir yaklagimla ele alan iki uzman da,
anl( esederinde, "uluslararas) pazarlama cgevresi” yerine, artik gitgide kullamimi
yayaintagan "kiiresel pazarlama gevresi” sdzctugun kullanmay! tercih edip, soyle
demektedirler: "Bir igletme uluslararasi dlizeyde faaliyet gdsterip gdstermemeye ka-
rar vermeden énce uluslararasi pazarlama ¢evresini tam olarak anlamalidir. Bu ¢ev-
re son yirmi yilda, hem yeni firsatlar, hem de yeni problemler yaratarak biiyiik &lgi-
de degigsmis bulunuyor. Diinya ekonomisi kliresellesti. Otomobil, gida, giyim, elek-
tronik ve diger birgok kategorilerdeki kiresel markalarda artig oldu. Kiresel igletme-
lerin sayisi1 miithig arti”. Yazarlar, bu gergevede yeni bir kiresel igletme tanmi ver-
mektedirler: "Klresel igletme, birden cok (ilkede faaliyet gistererek, Ar-Ge'de, Ure-
timde, pazarlamada ve finansda sadece i¢ pazarda galigan rakipler i¢in mevcut ol- -
mayan avantajlar elde eden igletmedir”.(52) Gorildigd (izere, burada "kiresel iglet-
me", ¢gesitli Ulkelerdeki pazar firsatlann degerlendirme becerisini gdsteren uluslara-
ras! igletme ile ayni anlami tagiyacak sekilde tanimlanmaktadir.

16.6. ULUSLARARASI PAZARLAMANIN ORGANIZASYONU

igletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetleri baglica g §ek|lde organize
edilir; (53)

1. ihracat balima

2. Uluslararasi bélim

3. Kiresel organizasyon.

1. fhracat Bélimii: igletme uluslararasi pazarlara yonelik taaliyetiere en
basitinden mallan yurt digina géndermekle baglar. Eder uluslararasi satiglar

(51) Thomas C. Kinnear, K.L. Bernhardt and K.A. Krentler, Principles of Marketing, Fourth ed.
(New York: Harper Collins College Publishers, 1995), s. 111.

(52} Philip Kotler and Gary Armstrong, Prlnciples of Marketing, Seventh ed (Englewoad Cliffs,
N.J.: Prentice-Hall, Inc., 1996}, s. 628.

{53} Phillp Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management 12th ed. (Upper Saddle River,
N.J.: Pearson/Prentice Hall, 2006), s. 6B8-689.
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artarsa, igletme bir ihracat ydneticisi ve birkag yardimcidan olugan bir ihracat
bélimi kurma yoluna gider. Yurt digi safiglar arffikga ihracaf b&limindn
genigletiimesi yoluna gidilir; ve cesitli pazarlama hizmetleri verecek servisler eklenir.
Boylece pazarda daha etkili rekabet imkani dogar. Igletme yurt digi faaliyetlerini
ortak hareket etme veya direkt yatinma dogru genigletirse, artik ihracat bélimi
bunlari yénetmeye yeterli olmaktan cikar.

2. Uluslararasi Béliim: isletmeler genellikle ayni zamanda birgok uluslararas:
pazarla ve girigimle ilgilenirler; bdyle olunca bir uluslararas) b&lim olusturulur. Bu
bolimin bagkani hedetleri belirler, bitceleri diizenler ve igletmenin uluslararasi
faaliyetlerini geligtirme ve blyitme sorumlufugunu Gstlenir. Uluslararasi bélimiin
faaliyetlerini ydneten kadro gesitli birimlere hizmet veren uzmanlardan olusur.

Faaliyetleri yliriten ekip cesitli sekillerde organize edilebilir. ilk olarak, bu orga-
nizasyon bélge temeline gdre (ya da cografi organizasyon geklinde)} olabilir,
Uluslararas! bolim baskanina kargl sorumlu bdlge bagkant yardimeilan bulunur.
Eder blylk bir igletme sdzkonusu ise, bu bélimde, bdlge bagkan yardimeilarina
rapor veren ve her Ulkedeki satig glct, satis subeleri, distribOtérler ve lisans alan-
lardan sorumlu Ulke ydneticileri yer alir.

ikinci bir organizasyon sekli, diinya dlgeginde mamul gruplanna gére
yapilabilir. Bu takdirde her grubun tim diinye dikelerindeki satiglarindan sorumiu
uluslararas! bslim bagkan yardimeilari bulunur. Ugiincii olarak da, bdlimde ulus-
lararasi "hagh isletme” yéneticileri yer alir ve bunlarin herbiri dogrudan dogruya
uluslararasi boélim baskanina karsl sorumiu olurlar.

3. Kiiresel Organizasyon: igletme yurt digi faaliyetlerini genisletir ve gergek
bir kiiresel igletme haline gelirse, tepe ydnetimi ve tim kadro, kiiresel diizeyde {re-
tim fesisleri, pazarlama politikalan, finansal fon akiglar ve lojistik sistemlerinden
sorumlu olurlar.54) Kiresel birimler artik uluslararasi bélim bagkanina degil,
dogrudan dogruya en (st ydneticiye (chief executive) veya icra Komitesine rapor
verirler.

Ulkemizde heniiz fazla igletmenin ulasmamig oldugu bu diizeydeki uluslararas:
pazarlama organizasyonunda, y&neticiler pek ¢ok lilkeden segilirler ve yetigtirme
editimlerine tabi tutulurlar. Kiiresel diizeyde hammadde ve pargalar en ucuza satin
alinabilecek iilkelerden alinir ve yatinmlar en gok kér getirisi olacadi tahmin edilen
llkelere yapilir.

{54) Ibid., s. 689.
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EK 1 ORNEK OLAYLAR

EK 1-1 PAZAR BOLUMLENDIRME®

Gilinlimizde, Urdn tiplerini, modellerini, markalariry, boyutlarim ve Uretimdeki benzeri
dedigiklikleri arttirmayan sirket pek nadirdir. Moda ve giyim sanayisi, bu konudz en gosterig-
li drnedi olusturmaktadir. Standart tek tip "gorinls" yerine simdi gok gesitli, ilging bigimli, her-
kesin begendidi giysiler yapiliyor. Beyaz gémleklerin erkek gémlegi tiretiminde kékli bir ge-
lenek ofdugu Ingiltere gibi tutucu sayilan bir lilkede bile, toplam dretimin yiizde 70' gdsteris-
li ve farkli renkte gdmleklerden oluguyor. "Standart” beyaz gémileklerin t0m dGretimi simdi yiiz-
de 30'a diigmils durumda.

Modanin daha 6nemsiz oldugu ic camagin aleninda ¢aligan bir perakende satis maga-
zasi zincirinin sahibi sunlan séyliyordu: "Eskiden bir kombinezonu satarken nitelik olarak
daniel ve dikisindeki farkliliklan Sne siirerdik. Ancak simdi, biyiiklik, renk ve bigimde genig
bir secim olanadt veren daha fazla gegitle etki uyandirmaya ¢aligthyor. Neden? Giinkd, insan-
lar kendilerine belli bir mali almalan gerektidini séylenmesini artik kabul etmiyorlar. Sinirsiz
bir ¢esit zenginligi icinden secmek istiyorlar.”

Paketlenmig mallarda, petrol driinlerinde, hazir yiyeceklerde ve ev araglarinda tiiketici-
nin gegide ydnelik artan istemlerine bir yanit olmak lizere driinlerdeki standartliifin azaltildi-
g1 gbzlenmektedir.

Otomobil sanayisinde, kurucusu Henry Ford'un standartlagtirmanin gerekliligi disince-
sine karsin, sirket bugiin Mustang marka otomobili su dzellikleriyle dvilyor: "Ug farkli élgide-
ki insan viicuduna uygundur. Birbirinden farkli alli cins motor ve 55 farkli aksesuar arasindan
se¢me olanadi, her Mustang'i gahibi igin esi olmayan bir otomobil yapiyor.” Ama gérinige
gore seceneklerdeki bu srhig yetersizdir. Oyle ki tilketiciler, Szellikle geng tiketiciler, araglan-
n: "yeniden yapmakta” ya da onlan 6zel olarak 1smarlamaktadir. Modalarin gogunlukla ilk ¢ik-
tigi yer olan California'da otomotiv sanayisine kdkll bir dedisiklik gelmistir. Son zamanlarda
yazilmis bir raporda, California’nin artik alisilmaya baslanan tasit gérunimi séyle anlatil-
maktadir.

"Urkitiicti g8rinimde, kromaj kapli, egzostlan yukariya kivriimis, éninde birtakim
uzantilar bulunan helikopter motosikletler, kum otolari, arazi jipleri, sopa gibi uzun arabalar,
gesitli tirde sokak treylerleri gbze garpiyor. Bunlarin renkleri kayisi, pembe, mavi, bej ve tir-
se... Ciginca desenlerle kaplanmis her marka kamyonetiére, Volkswagen'lere, Fordlars,
Chevrolet'lere hatta bigimi dedistirilmis sit kamyonlariyla posta araglarina ¢ok sik rastlaniyor.
Ayrica, gergedine uygun onsrilmig antika arabalsr da gdze ¢arpmakta...”

Bu tilketiciler sbyle dilsiniyorlar: "Kabul edin ki, beén bu mahallenin teki yirmi bin kigi-
sine benzemem. Ben apayr biriyim.”

Bu kisiye dzel ismarlama teknoloji gabasi, geng insanlarin blucin satin almasina, daha
sonra da onlar badlayarsk boyamasina ve iistine yama dikmesine neden olan eylemlere it-
mekiedir. Bu egilim, antike veya sagma g6rinlislu telefonlara, kisisel telefon hatl: sistemleri-
ne olan istemi yaratan diirtlyle aynidr.

Genel titketici pazar diginda bile standarthgin azaltiimasina yonelik buniara benzer is-
temler artmaktadir. Agagidaki sorulan cevaplayiniz:

1. Standart Uretimin igletmeler igin yararfari ortadan kalkmakta midir? neden? tartisinz.
2. Pazarfamada (reticinin ya da tiketicinin egemenligi hangi sonuglart dogurur?

{* Bu 6rnek olay, Prof. Dr. Ridvan Karalar'in isletme Politikas), Dizeltiimis ve Genigletilmis 2.
Baski {Eskigehir: ETAM A.S., 1996) adh serinden alinmugtir, s. 263-264.
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EK 1-2 HEDEF PAZAR: PONTIAC HEDEF PAZARINI
DEGISTIRIYOR®)
1980'lerin ortalarinda Amerikalt otamabil ahcilan fiyati 15 000 dalann lizerinde olan "Ust
sinif* araba pazannda 15 Oretici tarafindan imal edilen 41 cesit model arasindan segim ya-
pabiliyorlardi. 1986-1990 dénaminde tiim Amerikan ata pazarinin yalnizca %10 ile %15 ara-

sinda blyiivacedi umulurken, "ist sintf" oto pazanndski gelismenin {yilbk 1 milyon adedi
temsil eden) 20 milyar dolarlik 1985 bazina gore %25 civannda artacad tahmin edilmisti.

Ne yazik ki birgok yerli otomabil direticisi igin, gagu Amerikan markas) bu blylimeden is-
tifade edecek yeri kolayca bulamamigtir. Geligmenin gogunun atuz ve kirkh yaglardan alugan
niifus patlamasi {baby baam} grubundaki striicillerden gelmesi beklenirken, Cadillac ve Lin-
caln ahellarinip yaglan sirasiyla 56 ve 57 clmustur. Buna kargihk BMW sahipleri 38 yas orta-
lamasini tutturmuglardr.

ABD'deki tim rakipler srasinda, yalnizez General Maotors'un Pontiac grubu "Ust sini"
akimina 1982-1986 déneminde digaer blitdn GM gruplarinin 3 katl bir aran clan %70'lik satig
ila hilkmetmeyi bagarabilmistir. Pontiac grubunun basarisinin kékeninde "Pontiac GTO mo-
delinin yiksek performansli sirigle es anlama geldigi" 1960'h yillardaki "kékd'ne dénils yap-
ma yoluyla imajimn keskinlestirimesi yalunda yénetimde alinan karar yatmaktadr. imaj ca-
ismalart Pantiac'a, 25-44 yag grubundaki hedef migteriler tarafindan gok siradan bir atoma-
bil olarsk bakildigini gdstermistir. Ayni zamanda bu gruptaki alicilar, dikkatle elden gegirilen,
cevik, yakiti verimli kullanan motarlar ve viteslar hakkindaki isteklerini ifade atmislerdir.

Pontiac, arta blyuktlkteki atomabilini abp, anu, performansi ve kantrol lizerinde nam-
le durulmug clan 1983 STE modeline gavirmekle ise baglamigtir. Daha sanra, susturucular,
kalkista parformans ylizdesini arttirmak amaciyla bir girliltd verilerek ayarlanmistir. Glinki
potansiyel migterilar General Motors'u sénilk olarak nitelendirmiglerdi. Pantiac da bunun
lizerine yeni medellerinde 1srarla parlak renklelerin, saglam koltuklann, sispansiyanlann ve
deriyle kaplanmis direksiyonlann dzerinde durmustur. STE modeli gabuk gergeklesen bir ba-
ganyd ve Pantiac bu bagansin, yeni Fiera spar madeli ve "Biz heyecan yaratinz" slagani
altinda tamam yliksek parfarmans) araglar seklinde tamitilan kiglk "Sunbird” va "Grand Am"”
modellerindeki degigiklikler yardimiyla davam ettirmistir.

Sirket, mihendislik ve slubunda yaptigi degisiklikleri, "Saturday Night Live", Davit Let-
tarman'la "Late Night" va Casay Kasem'in "American Top 40 Radio Shaw"gibi pragramlar
kullanarak yiriittigd yodun bir reklam kampanyasi ile desteklemigtir.

1. llgil pazarin ve hedef pazarin Pontiac tarafindan nasi tanimianms oldugunu tartisi-
mz. Nigin ilgili pazar bdyle tanimianmigtir?

2. Pontiac'in uyguladidi pazar analizinde demnografik fakidrierin roliinii tartisiviz. Gzel-
likle, bu faktGrierin: (1) binncil falep analizindeki (2) uygulanan pazar bélirnlendirnedeki ro-
i ne olmugtur?

3. Pazar firsaflarinin ve hedef pazar bereklerim'n analizinde, Pontiac hangi spesifik fak-
tdrleri olurnfu ofarak degerfendirmigtir?

EK 1-3 YENi MAMUL GELISTIRME: UNILEVER SIRKETI(")

Margarinlarin “kalp dastu” olup olmadiklarina iligkin tartismalar strerkan, bal bol *kalas-

teral", "kalestercllin gesitli fraksiyanlan”, "tekli doymamis yaglar”, “gcoklu daymamts yaflar”
kanusunda gériig aligveriginde bulunulan bir taplant diizenlandi.

(*) Bu arnek olay, Joseph P. Guilfinon and Gordon W. Paul, Marketing Management, Third ed.
{New York: Mc Graw-Hill Co., 1988), s. 78'den Tirkge'ye gevrilmigtir{l.M.).
(*") Karalar, op.cit., s. 231-232,
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Unileverin Hallanda'da Vlaardingen'deki aragtirma merkezinde diizenlenen topiantlda
“kalp dostu” alduklan éne siiriilen margarinlerin kofesterolii digiirmeleri balamindan beslen-
me konusunda insan igin “saghkl olduklan™ gérisleri vurgulandi.

Tiirkiye'de Vita ve Sana adh ilk margarinleri 1950°li yiltarin baglérinda tanitan Unilever'in
'son margarini "kalp dostu” Becel'in yizde 40 yag, ylizde 60 su igermesi bakimindan saghkh
oldugu belirtildi. - _ ‘

Toplantida bu arada kargi gérigler de savunuldu. Ornegin, “tekli doymamis” yag olan
zeytinyaginin, iyi kolesterol diizeyini korurken kotii kolesterolii diglirmesi bakimindan insan
saghg igin ¢ok yarar oldugu gorlisii artaya abldi. Bir bagka goriis de, son zamanlarda
ABD'de duglik kolesteroliin kansere yol agnd) savindan yola cikilarak araghrmalar yapildigyds.
_ Toplantida bu tartigmalarin diginda, genel ofarak Unileverin bitiin driinleri de tanitiidr.
ligi gekici bir nokta, temel olarak yag Uretici bir kurulug olarak bilinen Unilever'in kozmetik sa-
nayiine el athgimin ortaya gikmasi oldu. Ornedin girket, Calvin Klein & Elizabeth Arden ortak-
h@mi satin almigti ve Calvin Klein'in Escape adl partiminin tantimini yapmigh. Bu arada
sirketin Urettigi bir bagka parfimin Chloe oldugu égrenildi. Vaseline intensive Care adl el ve
yUz lasyonu da Unilever'in kozmetik Girinleri arasinda yer aliyordu.

Sirketle ilgili bir yenilik de tarhsmalar sirasinda vurgulaniyordu.

Tiirkiye gibi dinyanin beginci zeytinyag Ureticisi bir. (lkede, bir yag sirketinin neden zey-
tinyagryta ilgilenmedigi sorusu ortaya atildiginda Unilever yetkilileri, Komili ile ortakhiga girdik-
lerini agiklamaya dnemle Gzen gbsteriyorlar. Bu arada Tirkiye'de dretilen zeytlnyaglnm nite-
liginin pek de iyi olmadigim belitmeden gegemiyorlardi.

Sirketin bir Oriinleri arasinda gesitli detarjanlar, gay, dondurma da bulunuyor. 80 (ilke-
de faaliyet gosteren ve 300 bin galisan oldudu belirtilen Unilever dinyanin énde gelen itk 25
sirketi arasinda yer aliyor.

Birisi Hollanda, ikisi ingiltere, biri ABD ve biri Hindistan’da olmak iizere beg aragtirma
geligtirme laboratuvan bulunan girket, yilda aragtirma ve gelistirme igin 650 milyon dolarlik
harcama yapiyor. Bu aragtirma ve geligtirme galismalarinda maliyetin diiglirilmesinin yanin-
da yeni maddelerin pazara glkmasinin hedeflendidi de vurgutanyor.

1. Sirketin yeni (iriin gegitlerine girmesinin nedenlerini tartisin. Margarinfer arasi farkf-
flagtirmamin gergek gérinimidny inceleyiniz.

2. Unilver'in, Tlrkiye'de yerlesme pohﬂkaianm baglangigtan bu yana efe alarak, bugiin-
ki durumunu ortaya koyunuz.

3. Sirketin dinya Gigedindeki yerini belirleyiniz. :

4. Sirketin bitiinlegme ve isbirlikgiferini drnegimiz gercevesinde ele alinrz.

5. Sirketin Ar-Ge'ye verdigi dnemin nedenferini inceleyiniz.

EK 1-4 MAMULON HAYAT SEYRININ UZATILMASI:
"ABC" SIRKETI®

Henri, alti ay 6nce oldukga eski ve tinll bir g1de maddesi ireticisi olarak hazir gorba lire-
ten "ABC igletmesi'nin pazarlama yénetictsi olarak yeni gérevine baglamigti. "ABC", et ve fa-
vuk suyunu "biilyon kiibl” tabir edilen katilaghirilmig gekliyle yilksek kaliteli olarak iretip, Gl-
ke gapinda dagitimini yapmaktadw. Halen hem siir eti hem de tavuk eti bﬁlyon kiplerini 5'li,

(*) Bu 6rnek olay, William J, Stanton, Fundamentala of Markating, Sixth ed. (Tokyo McGraw-Hlll .
Kogakusha Lid., 1981)den ba2| kisaltma ve degisikliklarle alinmigtir, s.216-217.



336 PAZARLAMA ILKELERI

12'i va 25'li paketlarde pazarlamaktadir. Bunlar, perakande piyasasinda genellikie sirasiyla
12, 23, 41 sente satiimaktadir. iglatme baslangigta bunlan sadece yerel dizeye gkarnstir.
Gegen on yil bayunca birgok yeret va ulusal boyutlu rakip igletmea bu endiistri alanina girmis-
tir. Bu rakipler ABC'nin baz! pazarlardaki payinin bir kisrmint ele gegirmeda bagarnh almuglar-
dir. Yogun rekiam ve tutundurma gabalarina ragmen igletme énemli kayiplar vermigtir. Aza-
lan satiglann nedenlari (zerinde duran Henrl, "gercek sarunun mamulde eldugunu, bllyon
kibdn mamul olarak hayat seyrinin olgunluk ditnaminin sonuna yaklaghgin® diginmeye
baglad:. Nitekim, gdzlemledigi her husus cnun bu yéndeki digincelarini desteklar niteliktey-
di: endlistride fiyat iskontolan ylksek dizeylardeydi, marka reklamian yaygindi, genelde tu-
tundurma harcamalan hayli fazla idi. Ayrica, bu endistri dahndaki baz girket evilikleri {mar-
geriar) nin clmasi, diger Ureticilerin da benzer saruniar aldugunu gésteriyardu.

ABC beg yildan bari ayni reklam ajansini kullamyardu ve Henri'ye géire, giéravlarini ye-
rine getirmade yeterince gaba sarfadiyorlardi. Nitekim ajansin aragtrmacilarnimn son zaman-
larda yaptiklan bir aragtirma, Henri'nin mamul hayat seyri ile ilgili disincesini destekleyici
darik eden birgok sabg temsilcisi” bu yil kendi satiglarinin gok dilisik oldugundan aci ac gi-
kayet ediyarlardi”. Bu da, dogal olarak endistridaki genel havay ve sartlan yansitiyordu. Ay-
rnica, birgok toptanct miigteri de, siparis mektuplannda "bazi blylk parakendeci mdsterileri-
nin gelecekie ya ABC mamuliinden daha az satin alacaklarini; ya da, bu mamul hattindan
tamamen vazgecgeceklerini kendilerine bildirdiklerini® ifade ediyorlard). Bu arada, Saint Lo-
uis'deki bir zincirlame magaza, ileride sadace 25 paketleri mal stokunda tutacadini agikla-
mish.

Acikga géirlinen suydu: ABC'nin baginda ciddi sorunlar vardr. Henri, bu igletmenin uzun
sire kandine agin giivenmesinin de etkisiyle pazanni kaybader duruma geldigini farkediyor-
du. Bir seyler yapiimalhydi ham de hizia yapiimaliydi. Hanri, mamulin hayat seyrini uzatmak
ve bu yoldan digen satiglan arttirmak igin stratejilar diginmeya baglad.

Henrl, ABC'nin satiglarinr canlandirmak ve biiylace mamuldn hayat seyrini uzatmak igin
nelar yapmalidir? tartiginiz,

EK 1-5 FIYATLANDIRMA: “XYZ” SIRKETI

“X¥Z" Sirketi gelecek dénemda dretmeyi planiadigr bir mamull igin 800 000 YTL sabit
masraf ve birim bagina 200 YTL degisken masraf yapacaktr. igletme bu mamulden bir dg-
namde 300 000 YTLlik sabit bir k&r saglama hedefi belirlemistir, Bu hedef, yaptian talep ve
satig tahminlerina giire iki ayn sagenekle garceklestirlabilecektir; ya 1 000 birim mamul Ure-
tilecek ve buna giire fiyatlandinlarak satilacak ya da 1 300 birim Uratilecek ve nisbi olarak da-
ha dlsgUk bir fiyatla satilacakbrr.

istenilen:
1. Sabit kdr hedefini garceklestirecak olan fiyatfar: belirfayiniz.

2. "XYZ" Sirkeli icin bu iki seganedi; amag, fiyat, talep durumu, rekabet, pazar payi vb.
cagitll yénlardan ale alarak, hangi saganadin daha avantajli oldugunu ve bu tercihin neden-
ferini tartiginiz.
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EK 1-6 SATISCILIK VE SATIS YONETIMI()

Genal Midir Osman Bay afisini terketmaye hazwladid) sirada, Satis Midirli Hasan
Bey telagla Osman Bay'in adasina girdi ve biraz da yiiksek sas tanu ilg, "Son Ug¢ yildir bu gir-
keti geligtirmek icin elimda geleni yapmaktayim; satiglarin galigimi, cahgmalanmin ne denli
baganli aldugunu saninm gasteriyar, Diganya yaphgim ugraga, karsilaghgim her tiirli glicli-
ge itirazim yak; bunlar gdrevim geredi. Ama sirket icindeki Kigilarin digUncasizliklerl va inat-
giiklan ile ugragmak ve bunlara katlanmak zorunda dagilim"dadi.

Osman Beay, "Hasan na damek istedigini pek anhyamadim". Hasan Bey aynm ses tonu
ila davam etti, "Satig miomassillarimizden biri Alkan Sirketindan bir siparis kaparmay bagar-
de. Alkan'in na denli bliylk bir potansiyal miigteri aldugunu biliyarsunuz. Su anda, kandileri-
ne satis yapan sirketlardan biri is¢i sarunlan nedaniyle Alkan'in sipariglarini zamaninda tas-
lim edemamektadir. Eger isteklerini Cargambaya kadar taslim edebilirsam, bizim devamli
mugterlmiz alacaklarin bildirdiler.”

Osman Bay, "Hasan, bu harika bir haber, paki sarun nadir? "Hasan Bey hararetle ce-
vapladi: "Problam, satis miimessilimizin Gratim balimiing siparigi bildirdiginde aldi§ cavap-
ta, i¢ haftadan &nce bu pariinin iretimine gagabileceklarini tahmin etmiyarlarmig, Satig mi-
massili bani aradi, ban de Uretim Midird Selguk Bay'i gdrmeaye gittim. Mimkin aldugu ka-
dar sagukkanli almaya gayrat aderek Alkan'in sipariginin dnemini kandisina anfattim ilk reak-
siyanu; siparisin benim primime yikll bir katkida bulunacaginin agik cldugunu; ancak, ace-
la is amrini garceklastirmek i¢in normal Uretim pragamini aksatmak zorunda kalacagimi; bu-
nun da masraf biitcasini va liratim hadeflarini altst adecagini sdylamsk aldu. Aynca Alkan'in
su anda sikigik bir durumda aldugu igin bizdan alim yaptigini; kagullar dUzalinca yine aski sa-
tici firmalara dénme alasth@inin da kuvvatli oldugunu” ilave afti. Ama Alkan'in durumu va bi-
zim iligkitarimiz hakkinda higbir say bilmiyar, ukalalik ediyar. Ban kandising, "an san Bata Sir-
keninin banzer siparig igin de aym itirazlan ileri slirdigini; sizin mitdahalenizie, bir hafta sa-
nu fazla masaji yaparak sorunu halladabildigini; a zamandan beri da Beta'ya ig yapmaya de-
vam attigimizi" habrlattim.

O'nun cavabt, "bayle acele bir igi yatistirmek icin yapilacak fazla masailerin matiyatinin
bitiin kan yak edaecegi” aldu. Ustalik daha is emrinin na alduguna dahi bakmadan, “istese

. dahi galacek Carsambaya yatistirameyacagini belirtti. Ben lratimdan anlamam ama, o is em-
rinin zamaninda yatigtirilebilecadini ismim kadar iyi biliyarum, inadindan yapmiyor.

Osman Bey sanuna kadar dinladi ve "Tamam stiziarinda hakh aldugunu kabul adiyarum.
Su anda ¢ikmak zarundayim, Selcuk ganallikle gag saatlara kadar cahgir, yine yerindaysa
heman halladeriz" dadi.

Osman Bay Salcuk Bay'i telafanla aradi. Kisa bir gérligmaden sanra sdyle baglad:: "Sa-
na bu kanuda givanim sansuz, Alkan'in sipariginin firma agisindan énami ¢ak buydk; firma-
nin getacedi sana bagl, bunu yatigtir". Talafanu kapatip Hasan Bay'e dandi. "Siparig Car-
sambaya hazir alacaktir, Seicuk’'un biraz suyuna gidip géinlind almak ldzim. Kendini dnamli
bir kigi sanmasi igin bir iki kelime siiylemek gerek”.

1. Burada temel sarun nedir? tanmmlaymiz.

2. Satig elama bu gekilde siparis almakta hakli mi? nedan?
3. Hasan Bay myi, Selguk Bay mi hakii? naden?

4. Osman Bay'in ¢ézlim yalu dogru mu? neden?

(*) Bu 8rnek olay, halen bir igtetmede genel miidlr olarak gbrev yapan Dr. Regat Sinanoglu tara-
findan gelistirimis olup, bazi kiglik degigikiiklerle buraya alinmigtir,
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EK 1-7 ORKIDE A.$.0)

Bayanlar icin kazmetik Griinleri (reten Orkide AS'nin genel midiirll Murat Dogdu, finans
midird Pulat Baliksirt ile sene sonu satiglarini gdzden gegirdiginde hayrete distl. Sirketin
en ¢ok dnem veardigi lirdn olan banyo képddiniin satiglan istananin yizde 12 garisindeydi.

Bunun naden kaynaklandigini 6grenmak isteyan Dogdu, pazarlama direktérl Gill Go-
nebakan' cagirdi. Glinebakan’a gére bu diigiis, finans midirinin tavsiyes! (zarine Griiniin
fiyatinin yiizde 25 arttirdmasindan kaynaklanyardu. Ancak finans miidirll Balksirt'a gtire sa-
tis miktanni srttirmanin tek yolu, fiyati dsha da arttirmakti.

Bu fikir Glinebakan'| dehseta diigiirdil. “Belki duymadiniz ama” dedi sert bir ses tanuy-
la. "Su anda ilkede ekonomik kriz yagsanmakta. Kimse pahal drlinler satin almak istemiyar.
Daha ¢ok misteri kazanmanin tek yalu fiyatt diglriip daha ¢ok reklam yapmak.”

“Dur bakalm” dedi Baliksirt. “Enflasyonun da ekanomik durgunluk kadar k6t oldugunu
unutma. Enflasyon nedeniyle maliyetlerimiz de artiyar. Ayrica aragtirmalara gdre biiyik se-
hiderde satiglarimz artarken, kiiciik sehirlerde diigiiyar. Sadik migteri, yani eskiden beri
miigterimiz olan sehirli insan, fiyatin artmasina alding etmiyor.”

Baliksirt'a giire Orkide AS. daha ¢ok sehir alanlarina konsantre almaliydi. Biyiik aligve-
rig merkezlerinde kurdugu standlara ise kendi alemanlarini yarlestirmeliydi. Bdylace Ulkenin
diger yerlarindeki 'gereksiz' satig elamanlarini isten gikarabilifer va dagitim maliyetlerini di-
sUrebiliderdi. Pahal televizyon reklamlan da sona ererdi.

Ginebakan artik gercekien sinittenmeye baglyardu. Finans Midirt Baliksrt kim olu-
yardu da ona igini dgretmeye kalkiyordu? Orkide'nin ulusa) bir marka almasi igin ¢ok ¢aba
gastermiglerdi. Bu nadenle sehir digina yonelmiglardi. Bu bir lUks tiketim markasiydi va al-
bette tutundurma ¢abasi gerekiyardu.

Bu zor durumda karar vermek ise yani genel midira kalmigti.

EK 1-8 TOYS “R” US("™)

Rekabetci stratejilar uzman Praf. Michael Parter'in taklit etmek ya da banzerini yapmak.
yerine fark yaratmanin, zgiin almanin énemini vurgularken verdigi ilging érneklerden biri de
Tays "R” Us'ti.

Bir siiredir TUrkiye'de faaliyet géisteren bu firmayla ilgili olarak zaman zaman su tiir
sikayetler yansir: Tays *R” Us'tan oyuncak aldik, ama hediye paketi yapmiyotlar. Oysa oyun-
caklarin ¢ogu, ¢cacuklara hediye olarsk alinmaz mi?"

Dogru ya! Gocuklann kendi baglanna gidip ayuncak almalari pek rastlanir bir durum
almamal.

Paorters dinlerken, bu hadiye paketi yapmamanin mantgini da kavradim. Tays *R" Us'in
cikas noktas), ayni oyuncad rakiplerine géire dsha ucuza satmak ve iade edilmek istenen her
oyuncag) sorgusuz sualsiz geri almak. Parter hediye paketi kanusuna hig girmedi, ama her-
halde o da bu stratejinin bir parcas:.

Porter'a goire Toys "R” Us’in bagansi, sirketin i¢ uyumunda sakli: *Sirketinizin ig uyumu
ylksekse, bunu bagkalarinin taklit etmesi ¢ok zar."

Tays “R” Us'in stratejisinin teme] unsuru, yil bayunca stoklannin tam dolu olmasi. D'iger
ayuncakeilar ise satiglann yogun aldugu kigin mevsimlik staklama yapip, yihin gerl kalaninda
stoklann azaltyyorlar.

Stok maliyetini dilgiiniince insanin ik akhna gelen, mevsimlik stok tutman!n daha karh
oldugu, Acaba tersi olabilir mi?** Tartiginiz.

) Omer Akat, istetme Politikasi ve Strate[lk Pazarlama, 2. Baski (Bursa: Ekin Kitabevi, 2000), s.
369'dan alinmigtir; orjjinal kKaynak: "Ben Olsaydim Ne Yapardim? Kozmetikgi Zor Durumda”, Radikal, Yil:
1 Sayi; 75, 26 Aralik 1996 Pergembe, s. 16,

(**} Ibid., s. 384'den alinmugtir; orijinal kaynak: Meral Tamer, *Ekonomi Kulisi: Oyuncakginin
Stoklarma Hiineri”, Milliyet, 26 Ekim 1997 Pazar, s. 6.
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EK 1-9 INTERNETTE PAZARLAMA

1. INTERNETTE DUKKAN KIiRALARI NE ALEMDE?("

Garanti.com’da bir dilkkanm yillik kiras:1 300 dolar, Supercadde com’da
250 dolar, Kangurum’da 1200 dolar

Ulkemizde e-ticaretin bugiiniini ve yarinini irdeleyen Marketing Tirkiye dergisine gé-
re bizim internet servis sadlayicilar (ISS) ve portallar, e-ticarette bagarisiz, Zaten bu neden-
le de yaziya “Buyurun cenaze.com namazina” diye baglk atmiglar.

Yazinin bir yerinde “Sanal dilkkan kiralari artacagina giderek diigtiyor. En biiyiik portal-
lardan birinde ayda 12 milyon lira karsilidinda diikkan agabiliyorsunuz. Su anda en iyi durum-
da olanlarindan birinde 180 magaza var, sma acaba toplam 1800 musteriieri var midir?" di-
yor.

Buradan yola gikarak en fazla sanal diikkani barindiran Garanti.com, Kangurum ve Su-
percadde.com’da iglerin nasil gittigini 6grenmek istedik:

B Caranti.com 200 madazasiyla simdilik en fazla (ye igyerine sahip kurulug. Ancak
verdikleri hizmet, kuruluglan tek bir adres altinda foplamaktan dteye gegmiyor. Burada diik-
kan kiralamak isteyen, yilda 300 dofar adiiyor.

Garanti.com yetkilileri “Yatinm su an igin kendini fmanse eder bir durumda degil. Ancak
cirolarda kayda deger bir artis var. Mesela gegen yilin mart ayinda 6 750 giris yapilmish,
ternmuzda 58 bine yaklagh. Yilsonu itibariyla da 100 bini bulmustur. Sistemin altyapisin Ga-
ranti Bankas! Ustleniyor. Zaten bizim i¢in sistemin en cazip tarafi kredi karti ddemelerinden
Garanti olarak aldigimiz komisyon™ diyoriar.

M Sipercadde.com’da heniiz 30 diikkan var. Aylik kira 30 dolar. Yillik kiralarsaniz indi-
rim var: 250 dolar. Verilen hizmet, sanal dilkkan kurmayi kolaylagtiran hazir bir paket satmak-
tan ve dikkanlari ayni adreste toplamakian ibaret.

Superonline yetkililerine gére “Bu sanal caddede bir diikkan sahibi olmanin en kayda
deger avantajl, Superonline’in Tirkiye’'nin en fazla ziyaret edilen portslarindan biri olugu. Do-
layisiyla tanitim ve reklam sorunu ortadan kalkmig eluyor.” Supercadde’de ddemeleri tahsi
eden ve bunu dilkkanlsra aktaran banka ise Yapi Kredi.

M Kog Grubu'nun Kangurum'unu diger ikisinden ayiran en dnemii 8zellik, bir gegit sa-
nal Akmerkez gibi diisiiniims olmasi. Ornegin buradaki diikkantar igin Kogbank'la galigma
zorunlulugu yok. Sizin adiniza kurumsat Kimliginizi de ortaya koyan bir magaza agiliyor. Han-
gi diikkandan aligverig ederseniz edin, faturalar Kangurum adina kesiliyor. 70’e yakin diikka-
nin bulundugu Kangurum'da ayhk kiralar genelde 100 dolar. Kangurum’un lokomotifi kusg-
kusuz Tirkiye'deki en bagarl e-ticaret uygulamasi olarak gosterilen Migros.

2. TURKIYE'DE E-TICARET’IN GELECEGI (BUYURUN CENAZE.COM
NAMAZINA)™)

Tiirkiye pazarlamacilar igin tuhaf bir cennettir. Ne tam anfamiyla geligkin pazarlara ben-
zer, ne de geligmekie olan pazarlara. Bu derece teknoloji korkusunun oldugu bir iitkede ilk
dnce ATM'ierin, sonra da sirasiyla cep telefonlan ve Internet’in bu kadar kolay yayginlasaca-

(*) Gazeteci Meral Tamer'in Milliyet Gazetesi'ndeki kige yazisi olub, buraya éynen alinmigtir; 2
nolu yazida ise; Tamer'in inceledidi makaleden segilmis Kisimlar yer amaktadir. Milliyet Gazetesi, 17
Ccak 2001.

{*") Cemal Magran'in makalesi klsaltllarak bazi paragraflar birlestiriimis olarak alinmigtir, Marke-
ting Tlrkiye, 1 Ocak 2001, Say 233, s, 52-54
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gini kim tahmin edebilirdi. Son yenilik E-Ticaret. Yurtdigindski bagan SykUlerini takip eden bir
Turkiyeli girigimeinin E-Ticaret olgusunu kiigimsemesi mimkin gérinmiiyar. Ama yine de,
E-Ticaret'in Tirkiye'de kabul gardigini géndl ranath§iyla sdylemek de miimkin degil. On
agic drneklerden yoksunuz ¢lnk(. Turkiye'de bol miktarda, portsllasmaya ¢aligan ISP var
ama bir amazon.com ya da yahao! yok...

Turkiye'de E-Ticaret'i ciddiye alan kurumlann baginda finans kuruluglan geliyor. E-Tica-
ret konusunda en biyik yatinrm bankalar yaph; bu biliniyor. Ancak bankalar bile yeteri kadar
blylik kitlelere ulagmig degil. Bunun en 6nemli sebebinin tiketicinin Internet'e karg) duydu-
gu givensizlik oldugu séyleniyar. Tlketiciyi tanimayan insanlar, projeleri bagarisizhk yaga-
dikga, tiiketici hakkinda ileri geri kanugmaya basliyor. Hayir, glivensizlik o kadar ciddi bir so-
run degil. Gergek sebeplerden birincisi, internet'in kilgimsenerek, “slternatif dagiim kanalla-
n'ndan bir tanesi clarak gériimesi, dijital alt Gst olusun kilgimsenmesidir. Simdilik internet
lzerinden verilebilecek, ileride WAP's da tasinabilecek alan hizmetin kalitesi konusunda
uzuh uzun digindimis degildir. Diger bir sebepse, bankalarin telefonla bankacilik kanusun-
da gergekten gok bilylk mesafe kat etmis olmalandir. Telefonla mlikemmel hizmet slan bir
misteriyi internet'e kanslize etmek elbette ¢ok zor olacaktir, Dogrusu bunds da bankalar agi-
sindan kinanacak bir taraf géremiyarum. Bir de araci kurumlarine siteleri var ki, bunlarda ya-
r profesyonel mugteriler hedeflendiginden, ¢ogunun hizmet altyapisi, siirat ve glvenilirlik
agisinden oldukga geligkin aluyor. Henliz blytk kullamer kitlelerine ulagamamalannin temel
sebebi, barsadan online badlantinin altyapisinin hendz kurulmamig almasi. Bu altyapi da ku-
rulduktan sanra, yliz binlerden konugulacak. '

.igin_dogmsu su ki, TUrkiye pazannin zgin karakterine uygun blyUk fikider ¢ikmad he-
niiz Internet'te. Amazan’un rizganyla Torkiye'de kurulan www.ideefixe.com sebat sayesinde
belli bir noktaya geldi. Ama buradan ileri gidebilecedi gipheli. Bagan hikayesi glarak nitelen-
dirilebilecek tek érnek biliyorum, o da www.migros.com.tr'dir. Cok cesur bir gey yaph Migros.
Diinyanin herhangi bir yerinde ¢ok zor, hatta alanaksiz sayibilecek bir igi birkag yil nce ba-
sardi. Migras, slipermarketi internet'e tagiyana kadar yaygin inanig, “Tark tilketicisi gariip el-
lemedigi seyi almazd.Migros.com.tr bu inaniga kargl kazanimig bir pazarlama zaferidir.
Simdi Internet'e giriyorsunuz, aligverig sepetinizi dalduruyorsunuz, adresinizi verdikten san-
ra hangi glin, hangi saatte evinize servis yapiimasin istediginizi sdyllyorsunuz.

Yeni evlenenler igin “Blylk Fikir Tarifleri”

Tarkiye'de iki gesit blylk pazarlama fikri var. Birisi agikgézlerin yarattigy, iki Gg yil igin-
de sshibine blylk paratar kazandiran, sonra da sénimlenen fikirler. Ornegin 900710 hatlar
béyle bir fikirdi. Geldi, vurdu, carph ve kacti. Digeri de, sermayeye bir tiirlli kendini bedendi-
remedidi icin bagany yeraltindan kazarak gikaran pazarlama fikirleri. Ne yazik ki, Tiirkiye'de
E-Ticaret'in nlni birinci kategariye giren kapkag prajelerin agmas) gok olasi. Clinkd Tirk ti-
keticisi bayle sansasyonel prajelere ilgi géstermeye kagullandinidi yillardir. Marketing Tiirki-
ye'de bir dizi yaz) yszmaya bagladi@imdan beri, b8yle kapkag prajeler birikti e-posta kutum-
da. Higbirini kendim kullanmayaca@im; kullanilsin da istemem. Bunlann arasinda www.mey-

"hane.com, www.muzayede.com (bu sitede starlarin ¢ok 6zel egyslar satiir) gibi sosyalajik
agidan ¢ok ilging fikirler var. Bunlardan bir tanesi hem negeli, hem hilz(nlli oldugu igin hogu-
ma gitti; anfatmadan edemeyecedim. Bu fikrin tarifi soyle: www.karacaahmet.com isminde bir
site kurulur. Tlrkiye'nin blitin mezarliklanndski bog yerler bu sitede kayith olur. Meftanin me-
zannin yeri, drnegin komgularina bakilacak segilebilir. Cenaze téreninin gesitli detaylen (ta-
but, cenaze arabasl, hocs, gelenk) bu siteden ayarlanabilir. Bu sitenin ticari bagarisinin 8niin-
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deki engellerden birinin “tekrar ahm (repeat purchase)"a alanak vermemesi aldugu diigiinii-
lebilir. Ama bu, cenaze konsepti gesitlendirilerek iistesinden gefinebilecek bir prablemdir. . . .
. . Bagarinin dnlindeki bir diger engel, cenaze kanseptinin sikici, bagucu bir niteligi almasi-
dir. Bunu agmak igin da, zaman iginde, “dogum” ve “digun”le ilgili hizmetler de kapsam igi-
ne alinarak, sitenin hareket alani genisletilebilir. iste misterileri arasinda canli, cansiz aynimi
yapmayanlar igin dirt dartlik bir E-Ticari fikri.

Bir da gergekten tiiketiciya arti dager kazandwacak E-Ticaret fikirlari var. Ben bunlann
arasindan, Bat'da érnegine rastlanmadii igin ilk sermayesini bulmakta giigliik ¢cekecek fikir-
leri Gnemsiyorum daha ¢ok. Uzun vadede E-Ticaret'l Tirkiye'de tutunduracak alan bunlardir.
Bunlar, klasik dagitim kanallarindaki servis agigini kapatacak, tiketicinin parasinin da cebin-
de kalmasini saglayacak olan fikirlerdir. Bunlardan bir tanesi, intarnet yaluyla yeni evleneek

_giftlere ev egyas! satmaktir. Yilda 600.000 avlilik oluyar bu tlkada. Yeni kurulan her eve en

azindan bir gamagir makinasi, bir renkli televizyan va bir bozdalabi aliniyar. Birisi gikip da
www.aygeninceyizicam diye bir site kursa, bu sitede akliniza gelacek her tirii markanin
driinleri satilsa. Bayilik alinsin demiyorum; stoksuz galismanin yolu var. Siparis geldikge,
spatgulardan alinsin mamuller. . . . ..

bir otomobilini degistirir. Avrupa’nin higbir verinde, ikinci el otomaobil pazan bu kadar biiyiik
degildir. Bu hesaba giire, AB grubundan bir tiketici, 18 yagiyla 60 yag arasinda 21 kez ato-
mabilini satma ihtiyaci duyar. www.ikincial.cam diye bir sita kurmakla ige baglarsiniz. Taniti-
mu gak iyi yapiimal. lkinci el otamabil satmak isteyen herkes, klasik ilan verme yoluyla miig-
tarinizdir. Tutunursaniz, ikinci el atomobil almak istayan herkesi de miigteriniz yapabiiirsiniz.
Bunun da yalu var. Ama o kadarini da anlatmayayim artik.

Sonug

Tek sdyledigim, Tiirkiye'de E-Ticaret'in dniinlin agiimast igin &n agic fikirlere gereksinim
oldugudur. Bu biyiik fikirlerin hayata gegirilmesi igin alanak da var. Girigimeilerin yurtdiginda
Uratitan blylk fikirlerin rizganni arkasin alarak Tirkiye'da bir geyler yapmaya galismasina
itirazim yok; a rizgarlar giglhi riizgarlardir. Ama E-Ticaret'in Tirkiye'de asil futunmasini sag-
layacak alan, Torkiye'ye &izgli biyik fikiferdir. Yazi bayunca yapmaya ¢aligtigim vurgu buy-
du.

EK 1-10 INTERNETLE ILGILI BAZI {LGINC GELISMELER®")

1. BU KEZ BiR ONIVERSITEYE INTERNET YASAG! GETIRILDI CHAT
YUVAYI SARSINCA iINTERNET KESILDi!

Karadeniz Teknik Universitesi Rektérlilgii, bir sekreterin chat yiiziinden
bogsanma noktasina gelmesi lizerine personelini internetten mahrum etti

Trabzan'daki Karadaniz Teknik Univarsitasine (KTU) "net yasagi” getirildi. Persanelin
interneti farkls amaclarda kullandigini belirleyen rektdirkik, idari personelin bilgisayarlarimin in-
ternet baglantisini kesti. Karara neden alan asil alay ise iktisat Fakiiltesi'nde garevli bir sek-
retarin chat yiziinden esinden baoganma agamasina gelmasi. Rektér Tirkay Tidas, Gnivar-
sitedeki bazi memurlarin parna siteleri ziyaret adip chat yaptiklarini, bu yizden géravlerini

{*} Bu kistm 2000 yili san aylan ile 2001 yil ik aylan iginde giinliik gazatelerden, sagmali bir bigim-
de derlenmis olup, gazete slitunlannda gok kisa clduklan igin 2-3 paragraf birlagtiriimisgtir (1.M.).
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aksattigini belirtti. Universitede grevli memurlarda san zamanlarda ciddi verim dusuklugu
gtizlendidini ifade etti (Sabah Gazeiesu 14 Qeak 2001).

2. INTERNETTE EGITiM
(1) Global MBA diploma dagitiyor

Glinlimiizde artik sadece Universiteden mezun olmak yatmiyar. Aldiginiz diplomaya bir-
kag arti deder daha katmak zarundasiniz, Gink{ is dinyas! sadece Universite mazunu de-
gil, kendini yetistireni tercih ediyer. San 4-5 yildir MBA pragramlar, bu yizden ¢ok ravagta.
Biz de sizlera Teksas Universitesinde yeni agilan anline MBA pragrami alan cyclos sitesini
tanitmak istadik. Buraya elektranik bir form daoldurup kayit yaptirabilir ve diplomayi kapabilir-
siniz. www.cyclos.utdallas.edu/som/globalmba (Iste insan, Sabah Gazetesi insan Kay-
naklari Eki, 5 Aralik 1999).

(2) Sanal MBA

MBAYyi internat tizarinden yapmak ister misiniz? Bilgi Universitesl, gegtigimiz yil baglat-
tify e-mba pragraminin ikinci dénamini agiyor.

(3) Bazi sanal egitim verileri

¢ ABD’'de iiniversitelerin %55'i internette editim yapiyar. Ama bir sekilde &drencinin
hocayla ylizyGze gelmesini sadliyar.

e ODTU san {ig yildir anline editim veriyor

« Bilgi Universitesi anline egitim agmig bulunuycr.

+ ITU online egitim vermeye hazirlaniyar.

(Praf. Dr. C. Ruhi Kaykaycgluw'nun -Bahgegehir Umi. Mih. Fak. Dekani- Cine5'in 7 Ocak 2001
tarihli Cine Net pragraminda verdidi bilgilar).

3. E-TICARET
(1) E-Ticaret’in Kral

Jeff Bezas, amazon.com ile diinyanin daha énce hig girmedidi bir seyi kurdu. interne-
tin en taninmis markasini yaratti, dinyanin en zangin adamlanndan biri aldu. Yakin zaman-
da Time Dergisi tarafindan "Yilin Adami” secildi. Sanal ticaretin kral olarak adlandinliyer. Ga-
zateci-yazar Raobart Spectar amazan.cam’un inani!maz yikselisini kaleme ald1 {Robert Spec-
tar, amazon.cam ve yaraticisi Jeff Bezas). Kitapta sirketin yaratilisi, sarsintili giinleri va ba-
lirsiz gelecedinin perde arkasi anlatiliyar. Yazar kitabt hazirlayabilmek igin birgok uzmanla
gtriismiis. Amazon.cum’un dykiisGnin bir bagka Gzelligi de ¢alisanlarinin anu anlatmasi. $ir-
katin ilk yatinmeilar, Bazas’'un Amazan.com'u kurarken hangi agamalardan gegtigini ve pa-
ra bulabilmak igin na denli ugrastigini anlatiyarlar (Hirriyet IK, Hirriyet Gazetesi insan Kay-
naklari Eki, 18 Subat 2001).
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(2) Amazon Kuguluyor

Amazon.com satig stratejlsml deg|§t|ny0r Bagkan Jeft Bezos bundan sonra kér edilme-
yen Urlinlerin satiginin durduruldugunu agikladi, Gegtigimiz glinlerde ¢ok sayida galiganin igi-
ne son veren girket, yent yapilanmayla ig alanlannin yizde 15'lik bolimiinden gekiliyor. Han-
gi birimlerin kaldinlacag: heniiz agikhiga kavugmadi. Ancak girketin bundan sonra génderimi
dijital ortamda gergeklegebilen birimlerine agirhk verecegi sdyleniyor. Bu birimlerin baginda
elektronik ortamda download edilebilen kitaplar ve mp3'ler geliyor (Hirriyet iK, 18 Subat
2001).

4. YENi EKONOMIDE KRiz
(1) Yeni ekonomi diyet ddilyor

Yeni ekonomi, plansiz bllylimenin sancilarin gekiyor. Bagta ABD ekonomisindeki sogu-
manin beklenenden daha izl ve keskin hale gelmesi, dinya genelinde teknoloji hisselerinin
gegen yilin son ddnemlerinde Gnemli oranda deder yitirmeleri, yeni ekonaminin motorlar ka-
bul edilen internet girketlerini zora sokiu. Birgok sirket isgi cikariken, sirket kararlarinda bi-
ylik dilgiisler gbriilmeye baglandi. internet arama motarlarindan medya devlerinin internet bi-
rimlerine, e-ticaret sirketlerinden PG, haftza gipi, islemei veya benzeri malzemelerin Gretimi-
ni yapan girketlere kadar ¢ak genig bir kesim, gsimdilerde hizh ve plansiz bliydmenin zorluk-
larini yasiyor. internette reklam gelirlerinin azalmasindan ve yapilan yikli miktarlardaki yati-
nmlardan yeterince geliri sajlayamamaktan yakinan firnalar, artarda isgi g:lkarlp ”wtes ku-
¢lltme” yoluna gidiyor.

Diinya devleri zorda. Gegtigimiz haftalarda CNN, NBC ve The New York Times gibi dev
medya kuruluglaninin, intemet birimlerini kilghltme yoluna giderek ¢aliganlarinin dnemli bali-
miiniin isine son vermelerinin ardindan en biyik arama motoriar Altavista ve Yahoo! Da ay-
ni yénde politikalar belirledi. iki sirket de reklam gelirlerinin azaldigi yéniinde uyarilarda bu-
lunarak tedbir alma yoluna gitti. Altavista son olarak 200 g¢alisaninin isine son verirken Ya-
hoo! da bu yénde harekete gecebilecedinin sinyalini veriyor {Dinya Gazetesi, 31 Ocak
2001).

(2) Yeni ekonomiye eski ders

Eski ekonomiye "yeni is yapig sekilleri” 6greten ‘.com’ sirketleri, batis salgin bag-
layinca, eski ekonomi derslerine bagladi.

BATTILAR. ABD'de 200 ".com girketi” batmis. 83 sirket halka arzlaninm geri gekmis. 98'i
biyik isten gikarmalar yapmig. Onlarea girket satilrmis. Uzmanlara gére yeni ekonomi girket-
leri Ug seyi unuttu: Sathiklan geylerden para kazanmak zorunda olduklarni, migteri baglhlign
fgin iyi bir hizmetin verilmesinin sart oldugunu ve eski aligverig aligkanliklannin dlmesinin gok
zar aldugunu (Milliyet Ekonomi, 21 Ocak 2001).

(3) internetgiler: Tiirkiye'deki kriz gegici

Diinya ile birlikte Tiirkiye'de de yildizi parlayan yeni ekonomi sirketlerinin, gelir model-
lerinin yeterince iyi ol/mamasi ve blitgelerinin strekli agix vermesi kiigliimelerine, hatta kapan-
malarina yal agiyor. Diinyada bu konudaki bir gok vlusal sirket kiigllme politikas: izlerken,



344 PAZARLAMA ILKELERI

Turkiye'de de bunun sinyalleri gériilmeye bagland). Tirkiye'nin &nde gelen internet Servis
Sagiayiclannin yetkilileri ve biligim sektdriinin uzmenien sektérin gegici bir kriz igerisinde
oldugunu fakat gelir modeiierinin revize edilmemeleri halinde kshc) olma tehlikesi ile karg)
kargiya bulundugunu vurguladilar (Dinya Gazetesi, 31 Ocak 2001).

5. ARACILAR E-TICARETE KARSI

ABD'deki bayi, dagitim ve taptancilar gibi araci girketlerin, Ulkede e-ticaretin gelismeme-
si igin lobi yeptiklan biidirildi. Think tank kurulugu Progressive Policy Institute’nun (PPI) ha-
zifadid) rapora gbre araciiar, e-ticaretin aksamasi igin hukuki sirece ve meslek odalar teb-
liglerine bagvuruyor. PPI, aracilann ¢alismalar sayesinde Ulkedeki 50 eyaletten 49'unda in-
ternet (zerinden otomobil satiginin yassklandidini agikiadl. Bu arada, sarap toptancilar
2000 yilhinda ABD Kongresi'nde ve eyalet senatolarinda internetten garap satiginin yasaklan-
mas igin lobi yaph. PPI'min hesaplamalarina gbre, araci firmelarnn bu gibi fasliyetleri gectigi-
miz yl e-ticaret hacminin 15 milyar dolar eksik gergeklegmesine neden oldu (Milliyet Ekono-
mi, Milliyet Gazetesi Eki, 4 Subat 2001).

6. HAMAMBOCEGi TEORiSi

2000°'de ABD'de 210 ".com girketi” kapand). 35.000°den fazla kigi igsiz kaldi. Teknolgji
odakh hangi dergiyi ya da gazeteyi agarsaniz agin karsinizda benzer konulari bulmaniz yik-
sek olasilik. internet sirketierinin gelecedi nasil olacak? Hangi sirket ayakta kalacak? "Ha-
mambocedi teorisi"ni savunanlara gdre, evinizde bir hamambécedine rastiarsaniz, daha bir-
¢oklarina rastlayacaksimz demektir. Daha gok bilangolar i¢in kullanilan bu teoriyi savunaniar,
2001'de ya da Ug yil igerisinde ABD'deki tim internet girketlerinin %40-50’sinin batacadin sa-
vunuyor. Hatta Ggte ikisinin dmirlerinin uzun strmeyecegini iddiz eden aragtirmaiar mevcut.
Kag¢ tane hamambé&cegi gbrecediz evin igerisinde, kag sirket dsha batacak, tahmin etmeye
imkan yok gibi gdriiniiyor. Ama iyi haber su ki, genel kani internet endUstrisinin bir ¢ékis de-
gil, bir eleme ve kendine gelme dénemi yagadig yoninde (Milliyet Ekonomi, 4 Subat 2001}).

7. TURKIYE E-TiCARET SINAVINDAN "ORTA" ALDI

Economist Intellegence Unit'in gerceklestirdigl e-ticarete hazir olma sira-
lamasinda Tiirkive ‘orta’ notu alarak 39. sirada yer aldi. Zirvede ABD var.

Turkiye e-ticarete en hazir 39. Ulke oldu. Economist inteliegence Unit'in aragtirmasin-
dan strpriz gikmad ve ABD e-ticarete en hazir Glke siralamasmin tepesine oturdu. ikinciligi
isveg alirken, Giglincti sirade Finlendiya yer ald). iskandinav Uikelerinden Norveg dérdunc-
luga aldi. 60 dlkenin yer aldid) siralamada ig dinyasinin geligmigligi ve internete bajianabi-
lirik en onemli kriterier olarak On plana gikhi. Ancek EIU siralamay 70 ayn kritere gore yap-
t1. Bu kriterlerin arasinda politik istikrar, hukuki altyap ve vergi politikaian da yer aldi. Torki-
ye sirglamada "blylme potansiyeli olan ancak bunu henliz kullanamayan” Ulkeler arasinda
yer aldi. Tlrkiye aralaninda Rusys, Hindistan ve Mrsir gibi Ulkelerin de bulundugu 21 llkeyi
geride birakh. Rusya ve Hindistan biligim sektdrlerinin blylkfiklerine ragmen, altyap sorun-
lan nedeniyie Tarkiye’nin gerisinde kald). TUrkiye 10 Gzerinden yapitan degderlendirmede 5,5
yani orta alirken; ABD 8,8, isveg 8,6, Finlandiya 8,6, Norveg 8,5, Hollanda 8,4, ingiltere 8,4
ile ilk siralarda yer sidiiar. Komgu Glkelerden Yunanistan 6,8, Rusya 5,1, iran 3,3 ve Irak 2,0
aldiler (Sabah lletisim, 14 Ekim 2000).
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8. NE OLACAK MEMLEKETIN "E" HALI? GELECEK NEREDE?

Birbiri ardina agilan web siteleri, Stephen King'in son romanini internette yayimlamasi
Banu Alkan'in '‘Ben siteden ne anlarm’ demesi, internet gazeteciligi, yliksek Ucretler, chat,
elekironik aligverig derken kendimizi bir anda sanal bir diinyanin iginde bulduk.., Ama bir yan-
dan da diinya gapinda nokta com'ler iflas etmeye, internet alaninda ¢ahganlar isten ¢ikaril-
maye baglach. ‘Seffaf' e-devlet ise hala bizim buralara uframadi! Internet teknolojilerini, bu
igin gelecegini ve Tirkiye'nin ‘e’ halini IBM Tiirk Genel Miidiiri Hiiseyin Kiziltay ve Ixir Genel
Midiira Babiar Ozden'le konugtuk.

internet'lp gelecegi icin IBM Tirk Genel Midirl Hiiseyin Kiziltay "Cok biiylk potansiyel
var" derken, Ixir Genel Miidirii Babiir Ozden'le ayn fikri paylagiyor: ‘Nokia com'lann iflasi
yatinmei hatasiymig (Sabah Pazar, 7 Ocak 2001).

9. INTERNET CAFE SAYISINDA TURKIYE DUNYAYI SOLLADI

Tirkiye'de internet Giriglerinin %37’si internet cafelerden, %41°j evierden
yapihyor. Bu cafelerin kapatilmas: dogru degil.

Tiirklerin yeni teknolgji Grinlerini sehiplenmekteki ig-

tehi uluslararasi gdzlemcileri sagiriyor. internet aboneligi Superonline 758 160
gegen sene % 600 oraninda arttl. istanbul'da faaliyet gés- e-kolay 356 400
teren IBS sirketinin yaptid bir aragtirmaya gore artik Tir- Ixir 324 000
kiye'de yaklagik 2.300.000 internet abonesi var. Bagll ol- Turkcnet 224 640
duklan girketlerin listesini tabloda gérebilirsiniz, Ama tike- | vestelnet 185 760
de badimsiz bir internet istatistik kurumu olmadiini hatir- Turkport 95 000
latmak isterim. Liste, her girketin kendi abone sayis: olarak Isnet 64 800
verdigi bilgilerden derlenmig. Ekoncminin bu yil siki bir da- Kog.net 64 800
ralmaya girmesi bekleniyor. Bu, sektdrdeki bilylime hizinin Ihlas 48 600
biiyik mikterda digmesine neden olacak. IBS Genel Mi- Netone 5724
diirii David Tonge'den aldigim bilgiye gére abone sayisin- Diger 108 772
daki artis hizi gegen yilin gok altinda olacak ve yiizde 90 Toplam 2 236 656

civarinda seyredecek (Sebah Gazetesi, 28 Ocak 2001).

$irketlere gore gbone sayis ! (Aralik 2000)
Kaynak : IBS
Ayrintil bilgi igin : www.|BSresearch.com

10. TARLADAN iNTERNETE

Kog ve Galik gruplan internet (izerinden pamuk alim satimi yapilan ilk e-pazar yerini ag-
ti. Tiiccar ve lreticiler bu sitede hem ticaret yapacak, hem piyasay takip edecek {(Sabah Ga-
zetesi, 8 Kasim 2000).

11. ISTANBULLU INTERNET KULLANMAYI SEVDI

INTERPRO Pazar Aragtirma Hizmetleri'nin profesycnel internet kullanicilarina ydnelik
yaphidl aragurma raporu yayinland:. Aragtirmeda Turkiye'deki internet kullanicilarinin ortala-
ma yasinin 27 oldugu tespit edildi. Kullanicilerin yiizde 25'inin aylik gelirinin 1 milyann (ze-
rinde olduga gériilirken, istanbul internetin en yaygin kullaniididi il siralamasinda ilk sirada
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yar aldi. internet kullanicilarinin yiizde 40" ginde 1-4 saat arasinda internette kaliycr ve in-
tarnet Gzerinde aradiklan bilgilere ulagabilmeleri igin birinct bagvuru kaynakian arama matar-
lari cluyar. intarnat kullamcilanmin %43.9'u reklam kutucukianna giriyar. Arastirma sanucun-
da kullanicilar icinde en ¢ok tercih edilen internet servis saglayicisinin Superonline aldugu
gérildil. 21-30 yag arasindaki kullanicilar internatte en fazla ahgveris yapan grup alurken in-
ternete erigimi alan kadinlann %36.7'si, erkeklerin ise %41.8'inin internetten an az bir kera
aligveris yapttd! anlagildi. intarnat tizerinden satin akinan drlinler arasinda ik sirada hala ki-
tap geliyor. internat kullanicilarinin %66.9'u intarnat bankacilidi hizmetlerindan yararlanirken
anline hizmetlerinde en ¢ak tercih edilen banka %36,6 ile Garanti Bankasi aldu {Sabah Ga-
zetesi, 1 Ocak 2001).

EK 1-11 HIZMET PAZARLAMASI: BANKA(")

Banka'nin tepe yénetimi, bankalarindaki pazarlama uygulamalanmn nigin bagansizhikla
sonuglandigini anlamaya ¢aligiyarlardi. Ayni yonaticiler, mal liraten veya satan firmalardaki
pazarlama uygulamalarinin bir gok alumlu katkilar getirdigini kabul ediyarlardi. Yéneticilerden
bazilan ise, pazarlama kavrarm (anlayigiynin bankalarda bagarnyla tatbik edilmesinin daha
degisik sartlar garaktirdigini diiglinmaye baglamiglardl. Banka yéinaticilari sanunda, bu igi
kakli bir sekilde analizleyip, nerede hata yapildigin ve bu safthadan sanra nalerin yapilmas!
gerektigini tayin etmeye karar varmisti.

Banka ve bankamin yuit sathina dagilmis subelari, Istanbul'daki ganal miadiirlikten ya-
netiliyardu. Aynca, beg ayn sghirde, her biti bir bagkan yardimcis) tarafindan yénetilen bélge
mildiiriikleri de bulunuyardu. Temel politika kararlan genel merkazde alimyor, kredi ve bas-
ka baz! kanularda bélge midiriiklerine aldukga genig yetkilar taminmig bulunuyardu. Gag-
migte Banka kendi kaynaklarina dayanan bir biylme gizgisi sergileyagelmisti. Bankanin bii-
ylme hiz1 genalde tatmin edici aimak!a beraber, as) biyime 1950 ile 1970 yilari arasinda
gergeklasmigtl. Bu dénem iginde bankanin gube va persanal sayisinda, net kar ve aktiflarin-
de dnemli arhglar gergeklagtiriimisti.

80 )i yillarda Banka gesithi kaynaklardan gelen bit rekabet baskis) altinda kaldi. Baz ti-
cari bankalar va kradi miassaseleri pazarlamada daha glghi ve daha atak bir manazara ser-
gilediler. Pazara sunulan yeni finansal hizmetler siirekli alarak artiyar ve bunlar yagun bir ge-
kilde reklam ediliyardu. Hatta, sektér disindan bir takim kuruluglar bile finansal hizmetler pa-
zarina dagigik Urinler (finansal araglar) sunmaya baslamiglard.

Bankacihk sektdiriinda esmekte alan bu dadisim riizgdrian, Banka yGneticilaring, banka-
lannin pazardaki payim ve gelisme gizgisini karuyabilmek igin birseyler yapmalan gerektigi-
ni agikga gasteriyardu. Yaklagik iki yil kadar dnce, Banka yéneticilerindan bir kagi, bir i tap-
lantisinda pazarlama prafesdrleriyle tamsmuglardi. Bu sirada duyduklarindan ve ézallikle pa-
zarlama kavramindan ¢ok etkilenan bu yaneticiler, iginde bulunduklar va siirekli degisim géis-
taran gavre sartlarina daha iyi uyum géisterebilmesi igin, bankalarinin da pazarlama kavram:-
ni benimsemesinin yararli alacagini diigiinmeye baglamiglard. Neticede, bu kavramn, gii-
ney-bat! béllgesindeki subelerda daneme mahiyatinde davraye sokulmasina karar verildi.

Banka'nin asil hedef pazarlan biiylik igletmelar ve blyilk misteriler idi. Kigik tasarruf
sahipleri ile kiiglk yatirimcilara fazla bir ilgi géstariimezdi. Fakat, yinaticiler simdi bankanin
imajin ve gériniimiin{ dedistirmeye ihtiyag alduguna inaniyarlardi. Taplam niifus ve kigise!

. (") Bu ek clay, pazarlama yénetimi konulanimin érnek clay yontemi ile tartigilmas: amaciyta Prof.
Dr. Ismail Kaya tarafindan (W. J. Stanton, C. Futrell, Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, 1987,
s. 81-83'den) adapte edilerek hazirlanmigtr.
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gelir bakimindan bolgede dikkate deger artiglar goriiliiyordu. Bu potansiyel pazardan pay
alabilmek i¢in Banka'nin da tumunu, yaklasimini ve bozulmug imajini dedigtirmeye ihtiyac
vardl.

Prafesdrlerin yaptigi agiklamalar Banka yéneticileri tarafindan dogru anlastimis ise, pa-
zarlama anlayiginin benimsenmesi icin, bankaca yapilacak degigikliklerin bir pazarlama de-
partmanmin sorumlufuguna birskilmasi gerekirdi. O tarihe kadar, bankanin pazarlams alz-
ninda yirottagl tek fasliyet, halkla iligkil.. ve rekladm ile stimrh kalmigti. 1960°h yillarin sonla-
rnda ayn bir halkla iligkiler ve reklam departmani tegkil edilmigti. Bu béltimiin yaneticisi, iist
ydneticilerden birine bagh olarsk ¢alismaktaydi. Bu bélim, zaman zaman ajandalar, &gren-
ciler igin yardimei dergiler, kitap-defter kaplan, subelerde asiimak lzere pasterler, tren ve
otabislere asilan rekldm kartonlar, subelerde dafitiimak Uzere bir kag sayfalik brogirler ve
bunun gibi malzemeler hazirlardl. Bu malzemelerin ortak &zellig,i herbirinde Banka'dan kay-
naklanan belli bir mesajl misterilere tasiyor olmasi idi. Bu messjlar, bazan bir tasarruf hesa-
binin avantajlanindan, bazan kiralik kasalarin emniyetinden, bazan fsiz oranlarindaki bir de-
gigiklikten vs. bahsediyordu.

Miigterilere yonelik bu tarz malzemeler, baglangicta yeterli sayilabilirdi. Fakat banka,
cok gecmeden bunlardan dsha fazlasinin ve daha bagka seylerin yapilmasi gerektiginin far-
kina varmigtl. Bu yoldski arayiglar sonunda, dsha kapsamii, dsha glglii ve dshs yagun ve
dsha degigik tanitma faaliyetleri geligtirdi. Bankacilik daha karmasik ve rekabetli bir hale gel-
difine gdre, buna paralel olarak, bankada da halkla iligkiler ve reklam departmani genigletil-
meli, gliglendiriimeliydi.

Yeni bir pazarlama departmani olugturuldu ve basina, Glkedeki taninmig bir tiketim mal-
lar imalatgis! firmanin pazarlama departmannin yéneticiligini yapmakts iken Banka'ya trans-
fer edilen Cahit Fadillioglu getirildi. Pazarlamadan sorumlu genel midiir yardimeist unvanty-
la ise baslayan Fadillioglu, genel miidiire dogrudan baghydl. Genel miidiir, pazarlama béli-
miinden ve her tirl pazarlama fasliyetinin uygulanmasimdan Fadilhioglu'nun sorumlu oldu-
gunu kendisine agikga bildirmigti.

Yeni departmanin yeni ydneticisi, ilk hedef olarsk, i} biitlin servisleri etkinlestirecek ve
modemize edecek ii) milsteri hizmetlerini daha etkin hale getirecek ve iti) misterilerin Sneri
ve gikayetlerini dinleyecek ve buna gore hareket edecek kékll bir reogrganizasyon planlad.

Mevcut halka iligkiler ve rekidm departmaru veni olugturulan pazarlams departmanina
baglandl. Pazarlama bolimindn ilk prajelerinden biri, bankanin yeniden belirlenip degigtiril-
mig bulunan logo ve renkleri dikkate slinarak bankada kullanilan iglem formlarninin yeniden
hazirlanmasi olmugtu. Memurlartn, koruma gérevlilerinin, mistashdemlerin, séférlerin Gnifor-
malart bankanni yeni miajini yansitmak Uzere yeniden diizenlendi. Miigterilere kolaylik olsun
diye bankanin ¢aligms saatleri genigletildi. Fadillwoglu, ayrica, bes balge midirtginin her
birinde birer pazarlama departmaninin clugturuimasini teklif etti.

Dokuz ay saonra, pszarlama balim{ndn persanel sayisi 29°a gikmigh. Teklif edilen pro-
jelerin gogu kabul edilmis, uygulamaya konmustu. Halkla iligkiler ve rekldm departmani, pa-
zarlama ballimi iginde hemen hemen tamamen kaynagmigtt. Beg bidlgede pazariama de-
partmanlarinin tesis edilmesi (kurulmasi) igin aragtirma ve planlama galigmalart sirdiiriil-
mekteydi.

Bu sirslarda problemler gérilmeye, ¢atismalar ortaya ¢lkmaya baglarmisti. Sik sik ve
her alands yapilan degigiklikler hakkinda cesitli kimseler tarafindan sipheler dile getiriimeye
basiand:. Yapilan degisikliklerin bir kisminda bankanin bekledigi dl¢lide baganl olunamadi-
gmnin farkina varildi. Bankscilik iglerinde tecriibesi olmayan Fadillioglu, gdrevini bankaya
¢agdas pazarlama yaklagimini getirmek seklinde gérlyor ve bunu baéyle takdim ediyardu.
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Mamalfih, bankadaki tecribeli bankacilardan ve yasl kurmay yénetim kuruul Uyelerinden he-
men hamen higbir yardim talep etmamig ve onlarla hemen hamen hi¢bir alanda igbirligine git-
memisti. Fadilhoglu, tamamen kendi pazarlama bilgilerine va tecriibaelarina dayaniyordu. Sa-
hip aldugu ve uygulamaya koymaya gayret ettifii gérislerinden bazilan banka iginde, perso-
nelin bir kism, hatta kendi astlan ve Ustleri tarafindan bile oldukca ahsilmamig, anarmal sey-
ler olarak kargilaniyordu. Kendini agik¢a ifade etmiyordu ama, bagkalanmn yeni kavram hak-
kinda ne diagtindiikleri Fadillrodlu'nu hig mi hig |Igllend|rm|yordu Ona gdre bu yeni kavram iyi
birseydi ve uygulanmahyd.

Bu arada, Fadilloglu ile Genel Miidr arasinda bir fikir uyusmazlid, bir zitlasma ortaya
¢ikmig, haftalar gagmasine ragmen Fadilhaglu bazulan iligkileri dizeltme imkani bulamamig-
t1. Bu durum, sonunda Fadiliaglu’'nun bankadaki isine son verilmesine kadar vardi. Pazarla-
ma departmar orladan kaldinldi. Pazarlama faaliyetlerini yGritmek Gzere yeni bir halkla ilig-
kiler ve reklam departman olugturuldu ve bu yeni béi0miin bagina banka digindan bir uzman
tayin edildi.

Sorular:

1. Pazarlama kavraminin Banka’daki uygulamasi neden bagansiz olmugtur?

2. Pazarlama kavraminin bir hizmet isletmesinde uygulamay konulmasi, bir perakenda-
¢l veya imalatg isletmadekinden farkh midir?

3. Banka digindan gelen bu yeni uzman yerine siz olsaydiniz yeni gérevinden nasil bir
yaklagtm takip ederdiniz? bu yiineticinin bagar sansim nasil géirlyarsunuz?

EK 1-12 ULUSLARARASI PAZARLAMA:
DAIMLER-CHRYSLER®

Otomotiv sektdrinlin en blylk evliijine imza atan Alman Daimler ile Amerikan
Chrysler’de plrlzler yaganmaya bagladi. Amerikalilar'a géire Almanlar girket yénetiminde
fazlaca niifuzlu. Alman yéneticiler ise Amarikall meslektaglanni tembel buluyar.

Daimlar-Chryslar evlilifinin en biiylk taraftari evlilik anlagmas) imzalanmadan “Bizim ni-
katnmiz gikylzinde kyilmis” diyan sirketin Bagkan Jirgen Schrempp. Ancak her evlilikte
oldugdu gibi Daimler-Chrysler eviiligi de glllik glilistanlk dedil. Amerikan ve Alman anlayig,
sirket yiinetiminde sorunlara yal agiyor.

Nik&htan sonra Almanlar, yinetimi ele gegirdi. Schrempp, yeni girketin bagkan. Kendi-
siyle esit haklara sahip oimas) gereken Eg Bagkan Rabert Eatan ise yéinetimde fazla séz hak-
kina sahip degil. iki sirketin entagrasyonunu saglamak Gizera olusturulan kurulda da l¢ Ame-
rikal'ya kargi beg Alman bulunuyar.

Amarikalilar'in ‘daha az ig, daha fazla para’ anlayisi Almanlan sinirlendiriyar. Eaton'in
Schrampp'in dért kati maas almas gibi Chrysler yineticileri de Almanlar’a géire daha fazla
kazaniyar. Aynca Amerikallarin is konusunda esneklik gistermemesi de Almanlar rahatsiz
ediyor. Amerikalilar, godunlukla, cuma glini égladen sonray tatil llan edip, haftasonu da iki
glin izin yapiyarlar. Daimler-Banz yéneticileri ise haftada sadece bir glin izin yapiyorlar.

Amerikahlar, Daimler'in merkezinin bulundugu Stuttgart'a gittiklerinde cuma sabahi sa-
at 07.00'da kalkan sirket ucadi ile ABD'ye geri déinliyarlar. ABD'ye vardiktan sonra da ige git-

(") Omar Akat, Isletme Politikesi ve Stratejik Pazsrlama, 2. Baskl (Bursa: Ekin Kitabevi, 2000),
s. 587-388; orijinal kaynak: Ufuk SANDIK, “Besinci Vites: Daimlar-Chrysler'de Kltiir Gatigmasi®, Hirri-
yet, 26 Temmuz 1999, Pazartesi, s. 8.
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mek yerina ave gitmeyi tercih ediyorlar. ABD'ye gelan Daimler yéinelicileri ise curna akgam
17.00'da kalkan ugakla Almanya'ya geri déinliyarlar. Bir glin yalda kayip gittiginden ancak
haftasanu bir giin izin yapabiliyorlar.

Caligma felsetesi gibi, Daimler ile Chrysler arasinda tretim konusunda da dnemli bir gé-
riig aynihig var. Chrysler, teknalaji ve kalite standartlarint yakalayarak giiz alici tasanmlarla
dislik tiyatla migtariye ulagmay amachyar. Mercedes-Benz ise ancak yiiksek teknalaji ri-
ni, kaliteli ve pahali Ordnlere damgasin vurabiliyar.

Daimier-Chrysler, yéinetimde artaya gikan gériig ayriliklarint ortadan kaldirmak ve baga-
rt tarmilleri yaratmak zere "Evlilik Sonrasi Entegrasyan Grubu” alugturdu. Bu grup, beliri
araliklarla Chrysler'in Auburn Hills'teki merkezinde bir araya gelerek bir zamanlar birbirlerin-
den gizledikleri sanayi sirlannt birbirlerine aktanyarlar.

Simdilik Mercedes’in Almanya’'nin Sindelfingen kentindeki fabrikasinda evlilik fazla bir
degisiklik getirmemis. Sadeace tarihler artrk Amerikalilar gibi atiyar. Once yil, sanra ay, san-
ra giin. Marcedes'te mantaj kisminda galigan Salih Oztirk, eviiligin kendilerini biraz huzursuz
ettigini gizlemiyar. Clnkii Amerikallar, siparig almadigindan fabrika bile kapayabiliyorlar,

EK 1-13 REKABET iciN YENIDEN YAPILANMA:

IBM $IRKETI(
IBM iyilesti. Ug Y1l Igerisinde 8 Milyar Dolar Zarardan 6 Milyar Dolar Kéra
Gecerek Giiciinii ispatlad:.

New York, Manhattan'a yaklagik 60 kilametre uzakhktaki Armank tepelerinde bugiinler-
de hummal bir faaliyet géizleniyor. Yaklagik 10 aydan beri, kamyanlar, buldazerler ve bilu-
mum ingaat makineleri, IBM'nin yeni merkezini artaya gikarmak igcin gece giindiiz ¢aligtyar-
lar. Sirket yetkilileri, 60 milyan dalara mal alacak merkez igin "giciin ve hizin” zaferi alacak
diyarlar. Gog ve hiz... IBMi entarmasyan ga(jlna, dijital iletisimin vaadedilmis ylizyiina tagi-

IBM, kuruldugundan bu yana, biligim alan:nda diinyanin tartlg.masu en bilylgi alarak
kaldi. En galkantih yillarda bile, rakiplerini yanina yaklagtirmad:. Bugin, yilik 70 milyar da-
larhk ig hacmiyle, en biiylik Amerikan siketleri arasinda altinci sirada yer aliyar. En yakin ra-
kipleri Hewlett-Packard, Microsoft ve Intel kendisini aldukga uzaktan takip ediyarlar. Ve IBM,
bugiin 80’lerin sanunda diger devasa gakuluslu sirketlarla birlikte yakalandig: hastalig tama-
men atlatrmig gdrindyar, yeni atimlara haziiamyar.

Hantallik Hastahdi

Hastalik, belirtilarini 1989 yilinda géstermeye baglamigti. Sirket hantald:, 400 bin ¢alisa-
ni, agir igleyen birokratik mekanizmasiyla, iligkilerin san derece siratlendigi bir dinyaya
ayak uyduramiyardu. 1993 yilina gelindiginde, ¢ yillik zarannin taplarm 13 milyar daolarak
¢ikmig, ayni slire iginde girket hisselerinin fiyatlar yiizde 50 oranlnda digmiistii. Yatinmeilar
hizla girketten uzaklagiyorlard.

Ug yil iginde sirketin kati kaderl, tamaman degigti. Yeni yéineticiler bagarilarini iki keli-
meyle dzetlediler: kiigliime ve rearganizasyan.

Hastah§in bagladigr 1989 yilindan bu yana 200 bin (galisanlann yarist) Kiginin gérevine
san verilerek 8 milyar dolar kazang saglandi. 1994 yilinda girket yeniden kara gecti. IBM,
1994 yilini 3 milyar dalar, 1995 yilini ise € milyar dolarlik karlarla kapatti. 1996 yilimin ilk alt
ayindaki kar ise 3 milyar dolar alarak agtklandi. Sirketin hisseleri, Wall Street'te yeniden prim
yapmaya bagladi, kaybini giderdigi gibi yatinmctsina kazandtrdt.

(") Aktuel Para Derglsi, 22 Eyliil 1996, Say1 108, s. 50-51’den ahnmustir.
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Bir Yildiz Doguyor

Bu bagarnintn mimar, siiphesiz, yeni genel miidir Louis Vincent Gerstner Jr. idi. Mc Kin-
sey'de danmismanhk yaptd glinlerde adim Amerikan ig gevrelerinde duyurmaya baglayan
Gerstner'in yildizi, American Express ve RJR Nabisco'deki genel mudiirliik yiliannda parla-
maya baglamisti. 1993 yilinda, gékmekte olan sirketin bagina gstirilmesi, ilgili gevrelerde bi-
yiik saskinlikla karsilanmigti. ik kez IBM'de yetismemig birisi, genel miidirlige getiriliyordu.
Ustelik, bilgisayardan, hi¢ anlamayan birisi..

Kisacasl, 54 yagindaki, iki gocuk babasi, koyu katolik Gerstner, yilda 12 milyon dolar
maaga imza atid zeman IBM'in dizeleceginden kimsenin umudu yoktu, Gerstner'in bagka
dzellikleri de vardi. Hattada 6.5 giin, giinde 18 saat calisirdl.

Ise, tensikat (eleman gikarme- I.M.)le bagladi. Amia esas marifetini, sirketin yeniden 6r-
gitlenmesinde gésterdi. Iki yil icinde, girketin iirettigi yar iletkenlerde yiizde 38, hizmetlerde
ylizde 32, donanimda ylizde 10 arbg seglandi. IBM'in en zayif tarafi olarak bilinen kisisel bil-
gisayar lretiminde de 1996'nin ikinci U¢ ayinda ylzde 66'lik artis baganid.

Kasparov'un bilgisayarla yaptidi macin ve Atlanta Olimpiyatlan (1996)'nin bilisim siste-
minin gergeklestiriimesi de sirkete bliylk prestij sagladi. Sonunda, Unlii is kiltird dergisi Har-
vard Business Review tarafindan "en glivenilir markalar” siralamasinda, 86.hktan 6.h§a yiik-
seldi.

Peki, Gerstner, biitiin bunlar nasil bagard1? Kisaca anlatalim. Koltuguna oturdugu giin,
sirketin 13 midirind topladi. Kendilerinden, 10'ar sayfalik birer rapor hazirlamalanni istedi.
Raporda, midiirlerin, yaptiklar igleri tammlamalanni ve sirketin isleyisini anlatmalanni isti-
yordu. Gerstner, daha sonra, énde gelen 24 ydneticiden, ayda ortalama bes miisteriyi ziya-
ret etmelerini ve bu ziyaretlere iligkin izlenimlerini bir kagida yazmalanni talep edecekti.

IBM'nin yeni genel midird, kisa bir sire sonra, biitiin bu verilerden yola ¢ikarak, dért
maddelik savas planini agikladi. Kiiclilme, misterilerle iligkilerin sikiagtinimasi, ¢alisanlann
morallerinin yiikseltimesi ve yeni stratejinin belirlenmesi. Gerstner, yeni stratejtyi sdyle agik-
ladi: "IBM'in reflekse degil, harekete ihtiyac) var".

Genel middr, stratejiyi hayata gegirmek igin, bilgisayar sekidriine yabanc (¢ st yine-
tici daha getirdi, Chryslerin ytneticilerinden "maliyet digiirlicii" olarak tamnan Jerome York
bunlann en nliisiydi. Diger yeni yoneticiler ise IBM'in reform yanlisi kadrolar arasindan se-
cildi.

isten gikartmalarda "insani® bir yéntem uyguland. Sirketten géniiilli olarak aynimak is-
teyenlere, iki yilhk maaglan pesin olarak ddenecekti. Béylelikle, kimseyi tizmeden dnemli &l-
ciide bir igten gikarma gerceklestirildi. Kigiilme karan cercevesinde fabrika sayisi 39'dan
19'a indirildi. Sirket, birgok binasini satt, temizlik vb. gibi hizmetler tageranlara birakild.

Orgiitlenmede de &nemli degisikliklere gidildi. Ornegin, biitin dinyaya dagilmig 1BM bi-
rolarinin satin alma departmanlan, tek elden, 13 st diizey ydnetici tarafindan denetlenme-
ye baglandi ve blylk bir tasarruf saglandi. Gerstner'in "mugteriye karartni verdirtmeliyiz” il-
kesinden yola gikarak, satis departmanlarinda ¢aliganlar misterilerin faaliyet gosterdigi alan-
lar konusunda uzmanlagtilar. Gerstner, bunun diginda, sirketteki anlayis degistirdi.

Diger bilisim sirketlerini kiigik gdren ydneticilere, "Hewlett-Packard, Microsoft ve Com-
paq bizim rakiplerimizdir" gérisiini igledi. IBM'nin en bilylik hastaliklarindan biri olarak gérii-
len, "Grini ik gelistiren olmasina ragmen piyasaya slirmekte geciken sirket" glmasinin dnii-
ne gecirecek mekanizmalar kurdu ve piyasaya bircok yeni lriin strdii.

Evet, 90'lann baglarinda, ayada kelkmalan gok zor denilen devasa girketler, kiigillerek
geri ddnilyariar. General Motars ve IBM'in gdsterdikleri performanslar, bunun en iyi kani.
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EK 1-14 REKABET STRATEJILERI: PROCTER & GAMBLE
' VE CATERPILLAR PAZAR LIDERLIKLERINiI NASIL
KORUYORLAR?()

Pazar liderligini karumanin, rakiplerinin sirakli ataklarina kargl pazar paylarini karumak
igin, her biri alaganiisti hiner gésteran Practer & Gambie, Carterpillar, IBM, McDanald's ve
Hertz gibi sirketler tarafindan gok glizel bir bigimde artaya kanmaktadir. Bunlarin bagarilar
bir isi fyi yapmaya dagil, her igi iyi yapmaya dayaniyar. Higbir zaafiyatin lerlemesine, biyi-
mesine izin vermezler, Biz burada, Procter & Gamble ve Caterpillar'in bagartlarinin ardinda
yatan gergeklari incelayecagiz.

1. PROCTER & GAMBLE

Practer & Gamble (P & GY'e ABD'de gok kisi tarafindan, ambalajl tiketim mallarinin en
tecribeli pazarlayicisi giziyle bakiliyar. P&G, atamatik bulagik yikama makingleri (Casca-
de), deterjanlar {Tide), tuvalet kagida (Charmin), kagit havlular (Bounty)'kumag yumusatici-
tar {Dawny}, dig macunu (Crest) ve sampuan {Head & Shaulders) gibi ¢esitli énemli katego-
rilerde bir numarall markalan satmaktadir. P&G 'nin pazar lidetlidi agagida siralanan geg.itli il-
kelere dayanir. '

Miigteri Bilgisi. P&G miigterilerini {(hem nihai tiketiciler, hem de endiistriyel altcllar) pa-
zar arastirmasi yaparak ve bilgt taplayarak etiid eder. Misterilerin, P&G driinleri hakkindaki
yarumlann ve sikayatlerini dagdudan dgraenebilmek igin anlara 800'lu licretsiz teletan hatla-
r saglamigtir.

Uzun Bdnemli Bakis. P&G bir firsat analiz etmeye ve en iyi Griind hazrlamaya zaman
ayirr ve sanra bu drdnli bagarili kilmak i¢in uzun vadeli ise kayulur. Pringles patates cipsle-
riyle, pazarda bagan elde edene kadar yaklagtk on yil sliren bir miicadeleye girmigtir.

Yeni Mamul Gelistirme, P&G aktif bir mamill gelistiricisi va yarar esasina gére pazar
baliimlandiricisidir.

Pazara yogun raklamla desteklenmis taklit (me tao) mamullarden gok, t[‘lkatlciye yeni
yararlar saglayan markalar siirar. P & G dig gUrlklerine karg ilk etkili dig macunu alan Crest'i
aragtirmak ve geligtirmak igin tam an yilini harcamigtir. ilk etkili kepek tinleyici gampuan alan
Head & Shaulders), yillarca siiren galigmalar sanucu artaya kaymustur. P&G, yeni anne-ba-
balarin gocuk bazlerini kullanmaya ve yikamaya care aradiklarini kegfetti ve biylece uygun
fiyath, kullamlip atiiabilen yeni kadit gacuk bazi Pampers dagdu. Sirket yani mamullerini ti-
keticiyle birlikie: tepaden tirnaga test eder ve ancak gergekten tercih adildiginde | ulusal paza-
ra sirar.

Kalite Stratejisi. PAG artalama kalitenin Ozerinde mamuller geligtirir. Bir kaz piyasaya
striildiikten sanra mamiil sdrekli alarak iyilestirilir. P&G bir mamiil "yeni va iyilestiriimis ala-
rak duyurursa bu gergekten dyledir. Bu ise bir kalita SEVIyESI tutturduktan sanra, mamiili ha-
men hemen hig geligtirmeyen ve daha fazla kér etmek igin kaliteyi dilgiren diger girkatlann

‘yaptiginin tam tersidir.

Uriin Taarruzu. P&G farkh tiiketici tercihlerini kargilamak igin, markalarml cesilli ebat va
bigimlarde Uretir. Bu da, markasina perakendecilerde daha gok rat aynlmasint saglar ve ra-
kiplerinin kargilanmamig pazar ihtiyaglanina yanelmelerini dnler.

{*) Bu 6rnek olay, Okutman Tozan Alkan tarafindan Philip Kotler'den Tilrkgeye gevrilmistir, Marke-
ting Menegement, 8 th ed. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, Inc., 1994), s. 396-397.
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Gok Marka Stratejisi. P&G ayni mamul kategarisinde gesitli markalan pazarlama sa-
natinda éinci almugtur. Ornegin, her biri tikaticinin kafasinda farkli bir yar edinen 10 degisik
marka ¢amagir deterjani Oretir. Amag farkh tiiketici isteklerini kargllayan markalar tasarlamak
ve balirli rakip markalaria rekabete gitmektir. Har marka ydineticisi markay! bagimsizca yang-
timr ve sirket kaynaklanyla rekabete girar. Bir perakendecinin rafindan ¢esitli markalara sa-
hip olarak, dagiticilarla birlikta hedef tahtasinda daha ¢ok isabatli atis kaydeder.

Marka Yayms Stratejisi. P&G gliclii marka isimlerini, daha ¢ok piyasaya yeni mamul
stirecadi zaman kullanir. Ornegin, Ivory markasina, stvi sabun, bir bulagik deterjan va bir
sampuani birarada kapsayacak bir sabundan variimigtir. Meveut gligli bir marka ismi altinda
piyasaya yeni bir mamul slirmek, markaya, daha az reklam masrafiyla daha gabuk taninma
ve daha fazla glivenilifik saglar. .

Yogun Rekldm. P&G, 1988-89 mali yihnda 1 660 milyan dolar reklam harcamasiyla an
biy(ik ikinci ambalajli tliketim mall reklameisidr. Gligld bigimda tiketiciya varh@int duyurmak
ve tiketici tercihi yaratmak igin para harcamaktan asla kaginmaz.

Ssldrrgan Satig Glicli. P&G, satig fuarlan ve pramosyanlarda isbirligi sagfamak ve ma-
mullerine daha fazla raf kazanmak icin &inemli perakendeci miigterileri ile calgimakta atkili
alan uzun menzilli bir satis gich alanina sahiptir.

Etkili Satig Geligtirme, P&G'nin, belirli hedefleri elda atmek igin en atkili pramosyaniar-
da marka yodneticilarine damsmanitk yapacak bir satis gelistirma departman vardir. Bu de-
partman, nihai tiketici ve endlstriyel alicilarla yapilan mukavelelerin verimlilikleri izerinde
uzmanlagir. P&G ayn zamanda, uzun vadede tiiketici tercihini olugturmak icin reklam tercih
ederak satis gelistirme kullanimin en aza indirme yoluna gider.

Siki Rekabatgilik. P&G, saldirgan davraniglar dnlemeye gelince eli sapahdir. PG ye-
ni rek&batci markalarin promagyonlanna biiytk miktarda paralar harcayarak karg: pramas-
yanla cavap varmeaye va anlan pazarda bir adimhik yer bila kazanmalanin engellamaye her
zaman hazirdm.

imalat Verimliligl. Buyik bir pazariama sirketi alarak P&G'in (inti, anun bir imalatg! gir-
ket olarak bliyOkiigiiyle de dank digmektedir. P&G maliyetlerini sanayi igindeki an disiik
maliyetler arasinda tutmak icin Gratim faaliyatlerini gelistirmeya va diizeltmeye blylik miktar-
da paralar harcar.

Marka Yanatimi Sistami. P&G, her markadan bir yéinaticinin sorumlu aidugu marka yéi-
natimi sistaminin dnclisiidiir. Sistam pek ¢ak rakip sirket tarafindan taklit edilmis; ancak ¢a-
gu, P&G'nin, sistemini yillarca siiren mitkemmellegtirme ¢aligmalar sonucunda elda ettigi
bagarya ulagamamistir. Yakin zamanda gergekiesen bir galismeyla P&G, her marka katega-
riginin, miktar ve kér sarumiulugunu lstlanen bir ganal midir tarafindan yonetilimesi igin ge-
nal ydnetim yapisini dagigtirdi. Bu, bagimsiz marka yéinatimi sistaminin yerini almamakla be-
raber, kategari iginde dnemii titketici ihtiyaglar ve rekabet (zerinde stratajik adaklagmay
giiglandirmeye yardime: aldu.

Yani P&G'in pazar liderli§i bir tek seyi iyi yapmaya dayanmaz, pazar liderligine katkida
bulunan gok sayida faktéirin baganit bir gakilde biraraya gelmesinden kaynaklamr.

1985'de P&G rakipleri alan Calgate, Lever Brathers, Beecham va Kimbearley-Clark'm,
kendisinin 6namli markalarina yéinelik bagarth ataklan sanucunda 33 yil iginde ilk kez karda
diigilg kaydetmigtir. Fakat P&G, yeni mamuller va mamul iyilegtirmalerla yanidan bir sigrama
yapt ve ambalajda hala ilk siray: karumaktadir.
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2. CATERPILLAR -

1940'dan bari Caterpillar ingaat ekipmam sanayiine hilkmetmeaktedir, Asina oldugumuz
yesile bayal traktdrleri, paletleri yikleyiciler bitiin ingaat alanlarinda tardsik bir géruntd olug-
turmakta ve diinya agir ingaat ekipman satiginin %50'sini elinde tutmaktadir. Caterpillar,
Jahn Deere, Massay Ferguson, J.I, Case va Komatsu gibi gok sayida rakibin meaydan oku-
masina ve kendi ekipmanina koydugu daha ylksek fiyata ragmen liderigini korumay: bagar-
maktadir. Caterpillar'in bagarisim pek ¢ok ilkenin biraraya gelmesi agiklamaktadir.

Yiiksek Mamul Kalitesi. Caterpillar, gliventlirligi ile bilinen yiiksek kaliteli ekipman ire-
tir. Giivenilirlik, agir sanayi ekipmaninin satiginda tiiketicinin g6z dniinde bulundurdugu en te-
mel faktdrdir. Caterpillar, alicilan siiper kalitesine ikna etmek igin ekipmanini gereginden faz-
la miktarda celik kullanmaktan kaginmaz.

Yaygin ve Verimli Bayilik Sistemi. Caterpillar, bu sanayide en ¢ok bagimsiz ingaat
ekipmani bayisini elinde bulundurur. Diinyadaki 260 bayisi tum Caterpillar ekipman retim
hatlanyla ilgilenmezler. Ote yandan, rakiplerin bayileri, tam bir liretim hatttndan yoksundurlar
ve tamamlayici, rekabet dist Gretim haflarindan yararlanirlar. Caterpillar en iyi bayileri sege-
bilir. (Yeni bir Caterpillar bayiligi, bayi yetkilisine 5 milyon dalara mal olur} ve biyiik miktarda
parayl onlan yetistirmeye, onlara hizmet vermeyea ve anlan motive etmeye harcayabilir,

Ustiin Servis. Caterpillar, bu sanayide bir ikinci sirketin yapamayacags, diinyanin her
yerinde ve dlinya ¢apinda bir hizmet sistemi olugturmustur. Caterpillar, ekipmaninin bozul-
mast durumunda, bir kag saat iginde diinyanin her yérine ve bozulan ekipmana parga sagla-
yabilir. Rakip girketler, ciddi bir yatinm yapmadan bunu saglayamazlar. Bu hizmeti saglaya-
bilacek herhangi bir rakip girket ancak Caterpillarin Gstinligling yakalayabilecek, Caterpil-
lar'a karg! bir Ustiinlik sadlamis olmayacaktir.

Ustiin Parga Yonetimi. Caterpiilarin saf|§ miktarinin %30°u ve karin %50'si parga sa-
tigindan kaynaklanir. Caterpillar isin bu ahninda, smirlan yiksek tutmak igin Gstlin bir parga
yontemi sistemi geligtirmisgtir.

Yiiksek Fiyat. Caterpiller, aliciiarin elde ettiji ekstra deger nedeniyle, rakiplerin kargi-
lagtirabilir eldpman) (izerine %10-20 daha fazla fiyat koyar.

Tum Mamul Hatlan Stratejisi Cartarpillar, migterilerin bitin ahgveriglarini tek yerden
yapmalarini saglamak igin, tiim bir ingaat ekipman Gretim hattini saglar.

iyi Finansman. Caterpillar, miigterilerin ekipman satin almalar i¢in mukavelelerde cd-
mert finangal kogullart saglar. Bu, yiksek satig maliyeti nedeniyle énemlidir.

Gegtigimiz glinlerde Caterpillar durgun global-ingaat-ekipman pazari ve amansiz reka-
bet yGziinden giigliikler yagadi. Sorun, "Caterpillar't kugatin" sloganiyla yola gikan Japan-
ya'nin bir numarall ingaat girketi Komatsu'ydu. Komatsu girilmemis kiigtik pazar béliimlerini
aragtinr va bblimlere saldirir; Gretim hattint diizenli olarak arttirir; mamul kalitesini yikseltir
ve bazen ekipmanina %40 oranmnda diigiik fiyat koyar. Caterpiliar alicilara, Komatsu'nun dii-
slk fiyatini, diigik kaliteyi yansitigini séyler ancak tiiketicilerin timi bunu kabui etmez;'ya
da daha yiiksek kalite igin daha fazla para harcamaya yanasmaz,

Caterpillar maliyetlerini % 27 oranmnda digirerek Kamatsu'yla miicadela etti ve onun fi-
yatlann yakaladi,. hatta fiyat indirimini de baglatti. Fiyat savaglari Internatianal Harvestar,
Clark Equipment gibi sirketleri iflasin esidine kadar getirdi ve Caterpillar 1982-84 yillaninda
yaklagik 1 milyar dolar zarara ugradi, Ancak daha sonra yaniden toparland! ve dinya paza-
nindaki hisse ve karlarin yeniden kazand:. Bu arada Komatsu son g yilda fiyatlarini yedi kez
arttirmak zorunda kalmigtt ve 1986'da %12 olan pazar payl %9'a diistd. Bu uzun ve tahrip
edici fiyat savaglari, her iki tarafin da ayri ayri ve bang iginde yagiyacakian ve karlarini artti-
racaklan bir gekilde sona erecek gibt gbziiklyor.
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EK 1-15 REKABET STRATEJILERI: DUNYANIN SAMPiYON
PAZARLAMACILARI, JAPONLARO

Pek az kimse Japenlann 2. Dilnys Savasi'ndan bu yans gergeklestirdikleri ekonomik
mucizeyi inkar edebilmektedit. Olduk¢a kisa bir zamean diliminde, otomobiller, motorsikletler,
saatler, kameralar, optik araglar, ¢elik Uretimi, gemi yapimi, mizikal aletler, yapistincilar, rad-
yolar, televizyonlar, videolar, hesap makingleri ve benzeri mamullerin dretildigi endistrilerde
diinya liderligini ele gegirmigler ve kolay kolay y'kilamayacak dev girketlerle bu alanlara ha-
kim olmuglardir. Japan isletmeleri su siralarda ise bilgisayar ve ingaat malzemeleri dallarin-
da diinya ikinciligine dogru yilkselmekte ve ayrica kimya, arag iastikleri, itag ve makine arag-
lari alanlannda da kuvvetli ataklar yapmaktadirlar. Tam bu sektirlerin diginda hazir giyim ve
kozmetikteki pozisyonlarim giglendirmekte ve yavag yavas ugak iretimine de girmektedirler,

Japonlsnn dinya ¢apindaki bu bagarianni agiklamak igin pekgok teori ortaya atilmigtir.
Bunlardsn bazilar, dmiir boyu istihdam, kalite ¢gemberteri, uyumiu ybnatim ve tam zamanin-
da uretim gibi Japonlsra 6zgi isletme uygulamalan Uzerinde durmaktadir. Digerieri ise hiiki}-
met politikalannin destekleyici rolll ve katkilan; gigl ticaret girketlerinin varbd ve igletmeale-
rin dilglik maliyetli fingnsman olanakianndan yarariandinimalanna dikkat gekmekiadir. Kimi
teariler de, Japonlarin baganlanni digiik dcret aranlan, haksiz demping uygulamalarn, korun-
mus pazarlar ve hatta sifir olan savunma endistrisi maliyetlerine badlamaktadr.

Japonya'min bagansindaki temel unsurlardan biri bu lilkenin pazarlama stratejilerini
plugturma ve uygulamadaki yetenegidir. Gegmiste Japonlar ABD'ye pazarlama okumak igin
gelmigler ve Ulkelerine pazarlama ilkelerini ABD sirketlerinden daha iyt 8grenerek dénmis-
lerdir. Japaniar, bir pazarin nasil secilecedini; o pazara en uygun sekilde nagil girilecggini; pa-
zar paynin nasil elde edilecedini ve rakiplere karg pazardaki 8nci konumlsring nasil karu-
yscaklarin gayet lyi bilmektedirler, .

Pazarlarin Segimi

Japon hiikiimeti ve isletmeleri cazip dig pazarlarin balirtenmesi igin oldukga yogun gali-
sirlar. Yiksek beceri ile yogun isglicini gerektiren ve az miktards dogal kaynaga intiyag du-
yan endistri dsllarins tercih ederlar. Ornegin, tiketicilere hitap eden elektranik esyalar, kame-
ralar, saatler, motorsikletler ve ilag driinleri bu gruba girmektedir. Teknalojik geligimint siirdii-
ren mamul pazarlanna yinelirler. Tiketicilerin memnun edilmedikleri pazarlan segerler. Pa-
zar lideri konumundaki igletmelerin durumlanndan hognut olduklar, ya da heniiz yaptiklar
yatinmlarin kargihgini almadiklan endiistri dallatin ararlar.

Pazarlara Giris

Japonlari pazan degerlendirme ve strateji tespit etme amaglanyla, hedef pazar olan Ul-
keye, crada birkag hafta ya da ay kalacak nlan aragtirma ekipleri génderirler. Pazara, mamul-
lerinin ilk sabiglanm dzel bir marka altinda {frnedin, bir Amerikan departmanh magazas mar-
kasiyla) yaparak girerler. Sonra mamullerini kendi markalariyla, diigiik fiyatla ve diisik kali-
tede; ya da, en az rakipleri kadar nitelikii ve daha ilging bir tasanmla pazara sunarlar. Ardin-
dan Japonlar miigterilerine glivenilir bir hizmet sunabilmek igin dagitim faaliyetlerini gelistirir-
ter. Mamullerinin halkin dikkatini gekmesi igin reklama giivenirler. Onlann pazara giris strate-
jisinin temel bir karakteristik Dzelligi erken kar elde etmekten ¢ok pazar pay! elde etmektir.
Japonlar, bu tip durumlarda kdrs gegmeden dnce on sene bekleyecek kadar sabirh kapita-
listtirlar.

(") Bu drnek olay, Ar. Gér. Murat Misirl tarafindan Philip Kotlar'den Tiirkge've cevrilmistir, Marke-
ting Managemant, 8 th ed. (Englewoad Cliffs, N.J.; Prantice-Hall, Inc., 1994), s. 426-427,
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Pazar Payr Eide Etme

Japanlar bir pazara adim atar atmaz anarjilerini pazar paylanm genigletmeye harcarlar,
Mamul galistirme stratejilarina giivenirler. Mamullerini iyilestirmeye, anlara Ustiin dzellikler
kazandirma ve verimli bir hale getirmeye paralarini adeta akitirlar; biylece rakiplerinden da-
ha gok ve verimli igler yapabilmektediriar. Onlar; bir diinya pazarlan va lratim yerlari ag alug-
turmak amaciyla pazar biliimlendirma ve ard arda birtakim dlkelarde pazar galigtirme yaluy-
la yeni firsatlar yakalariar.

Pazar Payini Koruma

Japonlar pazarda dnce hakimiyet saglarlar ardindan saldirgan kimlikierini birakip sa-
vunma pazisyonuna gegerler. Japan savunma stratejisi, "strakli mamul galistirma ve pazar
" bélimlendirme" vasitasiyla hiiciim etmektir. Japon igletmaleri pazardaki liderliklerini devam
ettirebilmek amaciyla iki ayr pazar-yinlii ilke kullanirlar. Birinci ilke, "sifi-miigteri geri besle-
me zamani'dir ki, bu yoldan anlar marmul hakkindaki-dliglincelerini ve ne tip fyilegtirmelerin
yapilabilecagdi konusunda dgranmek i¢in yakin zamanda migteri almug kimsalerle ilgili ola-
rak anket yaparlar. Onerilerin ikincisi isa, "sifi-mamul iyillestirmea zamani'dir ki, bu yaldan ma- -
muliin siirekli iyilegtirmelerle pazarda lider alarak kalmasi saglanir.

Japon Rakiplere Tepki

Gegmigte hernekadar Amerikall ve Avrupall lgletmeler Japanlarin i dinyasindaki atak-
iarina cevap vermede yavag davranmiglarsa da, kargi ataklanini gogaitmaktadirlar.

Omegin, IBM mamullerine yenilerini eklemakie; fabrikalanni atamatiklestirmekte; maki-
na pargalarin yurtdisindan getirimekte ve diger firmalarla stratejik ortakiikiara girigmektedir,
Black ve Dacker, mamul hattindaki bagluklan doldurmakia; mamul kalitesini yikseltmekte;
Uretimini sadelestimekte ve daha saldirgan bir fiyat palitikasy izlenmaktedir. Giderek daha
fazla girket -kendi sirket kiltlirlerine uygun distiglnde- kalite kontrold, kalite cemberleri; fi-
kirbirligine dayal yanetim ve tam 2amaninda Gretim gibi Japonlarin baganlh is uygulamalan-
ni taklit etmektedirfer. Ve yine giderek daha gok sirket anlarla kendi tapraklarinda rekabet at-
mek igin Japanya pazanna girmektedir. Hernekadar Japan pazarina girmek ve baganli bir
sekilda faaliyet gdstarmak biiylk dlglide para ve sabir gerektiriyorsa da, Coca-Cola, McDo-
nald's, Max-Factar, Xerax, {BM ve Warner-Lambert gibi birgak girket bu pazarda alaganiistii
-igler yapmaktadir.
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EK 2 TUKETICININ KORUNMASI HAKKINDA KANUN

Kanun No. 4077 Kabul Tarihi : 23.2.1995
Rasmi Gazete : 8 Mart 1995 Sayi : 22221

BIRINCI KISIM
Ama¢, Kapsam, Tanimlar
Amag:
Madde 1- Bu Kanunun amaci, (....}* kamu yararina uygun olarak tilkaticinin saghk ve
giivenligi ile ekonomik gikarlaninm karuyucu, aydiniatici, editici, zararlarini tazmin edici, gev-
resel tehlikelerden korunmasini saglayici dnlemleri almak ve tiketicilerin kendilerini koruyu-

cu girisimlarini zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasindan génilli Grgdilen-
malaeri tagvik etmeye iligkin hususlan dizanlamektir.

Kapsam:

Madde 2- Bu Kanun, 1 inci maddede balirtilen amaglarla mal ve hizmat piyasalarinda
tiiketicinin taraflardan birini olugturdugu her tirlli hukuki iglemini** kapsar.

Tarumlar:

Madde 3- (Degigik: 6.3.2003 - 4822/3 md.) Bu Kanunun uygulamasinda;

a} Bakanlik: Sanayi ve Ticarat Bakanhgini,

b} Bakan: Sanayi ve Ticaret Bakanini,

c) Mal: Alig-varige konu alan taginir egyay, kanut ve tatif amagh taginmaz mallari ve
elekiranik artamda kulianilmak (izere hazirlanan yazilim, ses, gérintli ve benzari gayri maddi
mallari,

d) Hizmet: Bir (icret veya menfaat kargilifinda yapilan mal saglama digindaki her tiirii
faaliyet, ;
) Tiiketici: Bir mal veya hizmeti ticari vaya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan
veya yararlanan gercek veya tiizel kigiyi,

f} Satici: Kamu tizel kisileri de dahil olmak Uzera ticari vaya mesleki faaliyatlari kap-
saminda tilketiciye mal sunan gergek veya tizel kigileri,

g) Saglayici: Kamu tlizel kisileri de dahil olmak (izare ticari veya mesleki faaliyetieri kap-
saminda tlketiciye hizmet sunan garcek veya tizal kisileri,

h} Tuketici iglemi: Mal vaya hizmet piyasalarinda tilketici ile satici-saglayic! arasinda
yapilan her tirlii hukuki iglemi,

1) imalatgi-Uretici: Kamu tiizel kigileri da dahil olmak {izere tiiketiciya sunulmus olan mal
vaya hizmetleri ya da bu mal veya hizmetlarin hammaddelarini yahut ara mallarini Gretenlar ile
mal {izerine kendi ayirt edici isaretini, ficari markasini veya (nvanini koyarak satisa sunanlari,

j) ithalatgr: Kamu tiizel kigileri de dahil olmak (izere tilketiciye sunulmug olan mal vaya
hizmetleri ya da bu mal veya hizmatlarin hammaddalerini yahut ara mallarini yurt digindan
gatirarak satiga sunan garcek veya tlizel kigiyi,

(1) 4077 Sayil Kanun'un gagitli maddelerinde sonradan yapilan degigiklikleri da icaran metin su ya-
yindan alinmistir: Tiiketici Haklan Mevzuati {Ankara: Seckin Yayincilik, 2008), s. 5-43.

(*) Buradaki "ekonominin gereklering ve” deyimi, 6.3.2003 - 4822/1 md. ile ¢ikanlmigtir.
(*") "hukuki Islemi” dey[mi, 6.3.2003 - 4822/1 md. ile “tliketici islamini” olarak degistiritmigtir.
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k) Krediyi veren: Mavzuatlan geredi tiketicilere nakit kredi vermeye yetkili alan banka,
dizel finans kurulugu ve tinansman girketlerini,

) Reklam veren: Urettigi ya da pazarladigi malinvhizmetin‘tanttimini yaptirmak, satisint
arirmak veya imajim yaratip gi¢lendirmek amaciyla hazidathdi, icinde firmasinin ya da
mal/hizmet markasimin yer aldigi reklamlan yayinlatan, dagitan ya da baska ynollarla
sergileyen gergek ya da tiize! Kisiyi,

m) Reklamci: Ticari reklam ve ilanlan reklam verenin duydugu ihtiyag dodrultusunda
hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasina aractlk eden ticari iletigim uzmani gergek
ya da tiizel kisiyi,

n) Mecra kurulugu: Ticari reklam veya ilani hedef kitfeye ulagtiran iletisim kanallarinin ya
da her tlirli aracin sahibi, igleticisi veya kiralayicisi alan gergek veya tiizel kigiyi,

n) Teknik diizenleme: Bir {irliniin ve hizmetin, ilgili idari hiilkimler de dahil olmak (izere,
fizellikleri, isleme ve dretim ydntemleri, bunlarla ilgili terminolnji, sembol, ambalajlama,
isaretleme, etiketleme ve uygunluk degerlendiriimesi iglemleri hususlanindan biri veya
birkagini belirten ilgili Bakanlik taratindan Resmi Gazetede yayimlanarak mecburi uygula-
maya kanufan standartlar dahil almak Gzere uyulmasi zarunlu olan her tirll diizeniemeyi,

p) Tuketici drglitleri: Tiketicinin karunmasi amaciyla kurulan dernek, vakif veya bunlann
st Kuruluglarini,

ifade eder.

iKiNCi KISIM
Tiiketicinin Korunmasi ve Aydinlatilmasi
Ayiph Mal
Madde 4- (Dedisik: 6.3.2003 -~ 4822/4 md.) Ambalajinda, etiketinde, tanitma ve kullan-
ma kilavuzunda ya da reklam ve ilanlarinda yer alan veya saticl tarafindan bildirilen veya
standardinda veya teknik diizenlemesinde tespit edilen nitelik veya niteligi atkileyen
nicelifine aykin olan ya da tahsis veya kullanim amaci bakimindan degerini veya tiketicinin

ondan bekledidi faydalar azalian veya ortadan kaldiran maddi, hukuki veya ekonomik eksik-
leri igeren mallar ayiphi mallar olarak kabul edilir.

Tiiketici, maln teslimi tarihinden itibaren otuz giin i¢erisinde ayibi saticiya bildirmekle
yOkimlldir. TUketici bu durumda, bedel iadesini de iceren sbzlegmeden diinme, malin
ayipsiz misliyle degigtiriimesi veya ayip araninda bedel indirimi ya da (icretsiz onanm isteme
haklarina sahiptir. Satici, tiketicinin tercih ettifi bu talebi yerine getirmekle ylkimlUdur.
Tiketici bu secimlik haklarindan biri ile birfikte ayipli maln neden oldudu 6lim ve/fveya
yaralanmaya yol acan ve/veya kuflanimdaki dijer mallarda zarara neden olan hallerde
imalatg:-tireticiden tazminat isteme hakkina da sahiptir.

imalatgt-tretici, satic1, bayi, acente, ithalatgi veya 10uncu maddenin beginci fikrasina
giire kredi veren ayiph maldan ve tiketicinin bu maddede yer alan seg¢imlik haklarindan
dolayl miiteselsilen sorumludur. Ayiph malin neden olduju zarardan dolay: birden tazla
kimse sorumlu oldugu takdirde bunlar miiteselsilen sorumluduriar. Satilan malin ayipli oldu-
gunun bilinmemesi bu sorumluiugu artadan kaldirmaz.

Bu madde ile ayiba kargi sorumlu tutulanlar, aytba kargi daha uzun bir siire ile sorum-
luluk dstlenmemiglerse, ayipli maldan sorumluluk, ayip daha sonra artaya ¢ikmig olsa bile
malin tiketiciye teslimi tarihinden itibaren iki yilikk zamanagimina tabidir. Bu siire kanut ve
tatil amagl: taginmaz mallarda bes yildir. Ayipli malin neden aldugu her tirld zararlardan
dolay yapilacak talepler ise G¢ yillik zamanagimina tabidir. Bu talepler zarara sebep olan



358 PAZARLAMA ILKELERI

malin piyasaya surGldigl giinden baglayarak on yi) sonra ortadan kalkar. Ancak, satlan
malin ayibi, tiketiciden saticinin adir kusuru veya hile ila gizlenmigsa zamanagimi siiresin-
den yararlan;imaz.

Ayipll malin neden aldugu zararlardan sorumiuluga iligkin hikdmler diginda, ayiph
aldugu bilnerak satin akinan mallar hakkinda yukandaki hilkimler uygulanmaz.

Satisa sunulacak ayipl: mal (zerine ya da ambalajina, imalatgl veya satici tarafindan
tiiketicinin kolaylikla okuyabilecedi gekilde “tzlirlidir” ibaresini igeren bir etiket konulmas:
zorunludur. Yalnizca ayiph mal satilan vaya bir kat ya da reyon gibi bir balimi strekli alarak
ayph mal satigina, tiiketicinin bilebilecagi sekilde tahsis edilmis yarlerde bu etiketin kanulma
zarunlulugu yoktur. Makn ayipl cldugu hususu, tiketiciye verilen fatura, fig veya satis belgesi
tizerinde gésterilir,

Gvenli olmayan mallar, piyasaya &zirlidir etiketiyle dahi arz edilemez. Bu driinlere,
4703 sayilh Urlinlare lligkin Teknik Mevzuatin Hazirlanmasi ve Uygulanmasina Dair Kanun
hiikdmleri uygulanir.

Bu hiikOmler, mal satigina iligkin her tGrld tliketici igiaminde de uygulanir.

Ayiph Hizmet

Madde 4/A- {EK: 6.3.2003 - 4822/5 md.) Saglayic tarafindan bildirilen reklam ve ilan-
lannda veya standardinda veya teknik kuralinda tespit edilen nitelik ve niteligi etkileyen
niceligine aykin olan ya da yararlanma amac; bakimindan degerini veya tiketicinin ondan
bekledigi faydalan azaltan veya ortadan kaldiran maddi, hukuki veya ekanomik eksiklikler
icaren hizmetler, ayiph hizmet olarak kabul edilir.

Tiketici, hizmetin ifa edildigi tarihten itibaren ctuz giin igerisinde bu ayip! badlayiciya
bildirmekle ylkimlidir. Tiketici bu durumda, séizlagmedan dinme, hizmetin yeniden
gorilmesi veya ayip cramnda bedel indirimi haklarina sahiptir. Tlketicinin stizlesmesi sona
erdirmesi, durumun geragi olarak hakli gérilamiyorsa, bedelden indirim ile yatinilir. TOketici,
bu se¢imlik haklarindan biri ile birlikie 4lincli maddede belirtilen sartlar ¢ergeveasinde tazmi-
nat da isteyebilir. Sadlayici tketicinin sectigi bu talebi yerine getirmekle ydkimlidiir.

Saglay:ci, bayl, acente ve 10uncu maddenin besinci fikrastna gire kradi veren, ayiph
hizmetten ve ayiph hizmatin neden aldugu her tirlll zarardan ve tilketicinin bu maddede yer
alan segimlik haklarindan dalay: miteselsilen serumludur. Sunulan hizmatin ayiplt aldugunun
bilinmemesi bu serumlulugu artadan kaldirmaz.

Daha uzun bir siire igin garanti veriimemig ise, ayip daha sonra crtaya gikmis olsa bile
aylplt hizmetten dolayr yaptlacak talepler hizmetin ifasindan itibaren iki yillik zamanagimina
tabidir. Ayipli hizmetin neden aldugu her tirlli zararlardan dolay: yapilacak talepler ise g
yilik zamanagimina tabidir. Ancak, sunulan hizmetin ayibi, tlketiciden saglayicinin agir
kusuru vaya hile ile gizlenmigse zamanagimi siirasinden yararlamilamaz.

Ayiph hizmetin naden cldudu zararlardan sorumiuluga iligkin hikdmler diginda, ayipli
oldugu bilinarek edinilen hizmetier hakkinda yukandaki hikimler uygulanmaz.

Bu hikiimlar, hizmet saglamaya iligkin har tinG tiketici islaminde de uygulanir.
Satistan Kaginma:

Madde 5- {(Dedisik: 6.3.2003 - 4822/7 md.} Uzarinda “numunedir” veya “"satilik degildir”
ibaresi bulunmayan bir mahn; ticari bir kurulugun vitrininde, rafinda veya agikga gérilebilir
herhangi bir yerinde teghir edilmesi halinde satici bu mallarin satigindan kaginamaz.

Hizmet saglamada da hakl bir sebep aclmaksiz:n kaginilamaz.
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Aksine bir teamiil, ticari 6rt veya adet yoksa, satici, bir mal veya hizmetin satigini, o mal
veya hizmetin kendisi tarafindan belidenen miktar, say1 veya ebat gibi kogullara ya da bagka
bir mal veya hizmetin satin alinmasina bagh kilamaz,

Diger mal satig! ve hizmet saflama sdzlesmelerinde de bu hikdim uygulanir.

Sozlesmedeki Haksiz Sartlar;

Madde 6- (Degisik: 6.3.2003 - 4822/7 md.): Satici veya sadlayicinin tiiketiciyle mize-
kere etmeden, tek tarafl olarak sézlegmeye koydugu, taraflarin sdzlesmeden dodan hak ve
yukimltliklerinde iyi niyet kuralina aykin diisecek bigimde tlketici aleyhine dengesizlige
neden olan sbzlesme kosullan haksiz sarttir.

Taraflardan birini tiketicinin olugturdugu her tiirli s6zlesmede yer alan hekssz sartlar
tiketici icin baglayici degildir.

Egjer bir sdzlegsme sarti 6nceden hazilanmigsa ve Gzellikle stendart sézlesmede yer
almasi nedeniyle tiketici igerigine etki edememigse, o sézlesme sartinin tiketiciyle miza-
kere edilmedigi kabul edilir.

Sézlegmenin biitlin olarak degerlendiriimesinden, stendart s&ztegme oldugu sonucuna
varilirsa, bu stzlegmedeki bir sartin belirli unsurlanimin veya miinferit bir hiilkmniin miizakere
edilmig olmes!, sdzlegmenin kalan kismina bu maddenin uygulanmasin engeliemez.

Bir satic1 veya saflayici, bir standart gartin miinferiden tartlglldlgml ileri strdyorsa, bunu
ispat yukii ona aittir.

6/A, 6/B, biC, 9/A, 10, 10/A ve 11/A maddelerinde yazih olarak diizenlenmesi 6ngiiriilen
tiiketici sézlegmeleri en az oniki punto ve koyu siyeh harflerle diizenlenir ve sézlegmede
bulunmasi gereken sartlarden bir veya birkaginin bulunmamasi durumunda eksiklik
stzlegmenin gegerliligini etkilemez. Bu eksiklik satict veya saglayic tarafinden derhal giderilir.’

Bakanlik standart sdzlesmelerde yer alan haksiz sartlarin tespit edilmesine ve bunlann
sbzlegme metninden gikartilmasinin saglanmasina iligkin usul ve esaslar belirler.

Taksitle Sang:

Madde 6/A- 5Ek: 6.3.2003 - 4822/8 md.) Taksitle satig, satim bedellnm en az iki taksi-
tle ddendigi ve melin veye hizmetin sdézlesmenin diizenlendigl anda teslim veya ife edildigi
satim tdrdddr.

Teksitle satig sozlesmesinin yazih geklinde yapiimasi zorunludur. Sézlegmede bulun-
mas| gereken asgari kogullar agagida gasterilmigtir;

a) Tuketicinin ve saticl veya saglayicimin isim, unvan, at;lk adresleri ve varsa erigim bil-
gileri,

b) Malin ve hizmetin Tark Lirasi olarak vergiler dahil pesin satig fiyat,

¢) Vadeye gore faiz ile birlikte 6denecek Tirk Lirasi olarek toplam sats fiyati,

d) Faiz miktan, faizin hesaplandigi yillik oran ve sézlesmede belirlenen faiz orammin
yizde otuz fazlasini gegmemek Uzere gecikme faizi orani,

e) Pesginat tutari,

f) OGdeme plani,

g) Borglunun temerriide diigmesinin hukuki sonuglari.

Ssticl veya saglayici, bu bilgilerin stzlesmede yer almasini saglamek ve {araflar
arasinda akdedilen sodzlegmenin bir nishasim tiketiciye vermekle yUkdamlGddr.
Sdzlegmeden ayrnt olarak kiymetli evrak nitelijinde senet diizenlenecekse, bu senet, her bir

taksit ddemesi igin ayn ayrt olacak gekilde ve sadece nama yazil olarak diizenlenir. Aksi
takdirde, kembiyo senedi gegersizdir.
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Taksitle satislarda; tlketici, bar¢landid taplam miktan dneeden &deme hakkina sshiptir.
Tiketici ayni zamanda, bir taksit miktarindan az olmamak sartiyla bir veya birden fazla tak-
sit demesinde bulunabilir. Her iki durumda da satici, ddenen miktara gére gerekll faiz indiri-
mini yapmakia yGkimlGdur.

Saticl veya saflayicl, taksitlerden birinin veya birkaginin ddenmemesi halinde kalan
borcun tGmdndn ifasin talep etme hakkmt sakh tutmugsa, bu hak; ancak saticinin veya
sadlayicinin biitiin edinimleri ifa etmis olmas! durumunda ve tliketicinin birbirini izleyen en az
iki taksidi ddemede temerrlide diigmesi ve ddenmeyen taksit toplaminin satis bedelinin en
az onda biri almasi halinde kullanilabilir. Ancak saticinin veya saglayicinin bu hakkint kul-
lanabilmesi icin en az bir hafta slire vererek muaaceliyet uyansinda bulunmasi gerekir.

Sozlegme sartlen tiketici aleyhine higbir sekilde degistirilemez.
Devre Taiil:

Madde 6/B- (Ek: 6.3.2003 - 4822/9 md.) Devre tatil s6zlesmeleri, en az ii¢ yl sire igin
yapilen ve bu slre zarfinda yit iginde, belirli veya belirlenebilecek ve bir haftadan az olmay-
acak bir diénem igin bir veya daha fazla sayidaki tasinmazin kullamim hakkinin devri ya da
devri taahhidlind igeren ve bir niishasinin tiketiciye verilmesi zorunlu, yazil sézlesme ya da
sbzlesmeler grubudur.

Devre tatil sézlesmelerine iligkin usul ve esaslan Bakanlik belirler.
Paket Tur:

Madde 6/C- (Ek: 6.3.2003 - 4822/10 md.) Paket tur sdzlesmeleri; ulastirma, kanaklama
ve bunlara yardimgel sayiimayan diger turistik hizmetlerin en az ikisinin birlikte, her seyin dahil
oldugu fiyatla satilan veya satig tashhiid yapilan ve hizmeti yirmiddrt saatten uzun bir streyi
kapsayan veya gecelk konaklamay! iceren ve bir nishasinin tlketiciye verilmesi zorunlu
dnceden diizenlenmis yazil sozlegmelerdir.

Paket tur sdzlesmelerine iligkin usul ve esaslan Bakanltk belirler.
Kampanyali Saniglar:

Madde 7- (Dedisik: 6.3.2003 - 482211 md.) Kampanyah satig, gazete, radyo, televiz-
yon ilani ve benzeri yollarla tiiketiciye duyurularak diizenlenen kampanyalara istirakgi kabul
edilmesi ve malin veya hizmetin daha sonra teslim ve ifa edilmesi suretiyle yapilan satimdir.

Kampanyal satiglar-Bakanigin izni ile yapilir. Bakanlk hangi tiir satiglann izne tabi
alacagin, 6n ddeme, taksit miktari, teslim sdresi, Gretici firma garantisi, yatinlacak teminat ile
kampanyah satiglarda uyulmas! gereken usul ve esaslar tespit eder.

llan ve taghhit edilen mal veya hizmetin teslimatinin veya ifasinin hi¢ ya da geredi gibi
yapilmamas! durumunda, satici, sadlayici, bayi, acente, imalatgi, lretici, ithalatg ve 10'uncu
maddenin besinci fikrasina gére kredi veren miiteselsilen sarumludur.

Tlketici kampanyadan aynlmaye karar verdikien sonra kampanyay diizenleyen mal
veya hizmetin tiliketiciye teslim tarihini gegmemek sarhiyla tGketicinin o ana kadar ddedigi tim
bedeli ddemekle yGkimlddr.

Kampanyay: diizenleyen, kempanyah satislarda dizenlenecek yazili sdzlesmede, 6/A
maddesinin ikinci fikrasinda belirtilen bilgilere ek olarak "kampanya bitig tarihi” ve “mal veya
hizmetin teslim veya yerine getirilme tarih ve sekli"ne iliskin bilgileri de igeren sézlesmenin bir
nilshasini tiketiciye vermek zorundadir.

Szlesmede aksi kararlagtinimadikga, 8n ddeme tutan, mal veya hizmetin satis bedelin-
in ylizde kirkindan fazla olsmaz.
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Kampanyal sabglarde malin teslim ya da hizmetin ifa siiresi on iki ayl agemaz. Konut
ve tatil amach tagtnmaz mallar igin bu slre otuz aydir.

Tilketicinin 6demeye iligkin tlim edimlerini yerine getirmesi dufumunda, malin teslimi ya
da hizmetin ifasi, demenin bitirimin takiben en gec bir ay iginde yapimak zorundadir.

Kampanyal taksitle satiglarda 6/A maddesi hikimleri de uyguanir.
Kapidan Satiglar:

Madde 8- (Dedisik: 6.3.2003 - 4822/12 md) Kapidan sahig; igyeri fuar, panayir gibi sa-
tig mekanlan diginda yapilan satiglardir. '

Bakanltk, kapidan satis yepacakiarda aranilacak nitelikleri, bu Kanuna tabi olan ve
olmayan kapidan sahglan ve kapidan satiglara iliskin uygulama usul ve esaslarini belirler.

Bu tiir sabtiglarda; tiiketici, teslim aldigi tarinten itibaren yedi giin iginde mal kabul
etmekte veya hichir gerekge gstermeden ve highir ylkimlilik altina girmeden reddetmek-
te serbesttir. Hizmetlerin satiminda ise bu siire, sdzlegmenin imzalandig tarihten itibaren
baglar. Bu siire dolmadan satici veya saglayici, kepidan sstig islemine konu mal veya hizmet
kargihginda tiiketiciden herhangi bir isim altinds ddeme yapmasini veya borg altina sokan
herhangi bir belge vermesini isteyemez. Satict, cayma bildirimi kendisine ulagtign andan
itibaren yirmi gtin icerisinde mal geri almakla yikimlGdar.

Tiketici, malin mutat kullanimi sebebiyle meydana gelen degigiklik ve bozulmalarindan
sorumiu degildir.

Taksitle yapilan kapidan satiglarda 6/A maddesi, kempanyah kapidan sahiglarda. 7'nci
madde hikdmleri ayrica uygulanir,

Kapidan Satiglarda Saticinin ve Saglayicinin Yiikamiitigii:

Madde 9- (Degisik: 6.3.2006 - 4822/13 md) Kapidan sshs s6zlesmelerinde,
sbzlegsmede bulunmasi gereken diger unsurlara ilave olarsk mal veya hizmetin nitelik ve
niceligine iligkin agiklayici bilgiler, cayma bildiriminin yapilacadi agik adres ve en az on alti
punto ve koyu siyah harflerle yazilmis asagidaki ibare yer almak zorundadir.”

Tiiketicinin hicbir hukuki ve cezai sorumluluk Ustlenmeksizin ve hicbir gerekge gdster-
meksizin teglim aldig! veya sézlegmenin imzalandi tarihten itibaren yedi gin icerisinde mal
veya hizmeti reddederek stzlesmeden cayma hakkinin var oldugunu ve cayma bildiriminin
satici/saglayiciya ulagmasi tarihinden itibaren mal geri almay! tahhiit ederiz.

Tuketici, sahip oldugu haklaninin da yazili bulundugu szlesmeyi imzalar ve kendi el
yazisi Hle tarihini yazar. Sahici veya saglayict, bu bilgilerin sdzlegsmede yer almasini saglamak
ve taraflar araginda akdedilen sézlegsmenin bir niishasinin tiketiciye vermekle yikimlidiir,

Bu madde hiklmlerine gore diizenlenmis bir sézlesmenin ve malin tiketiciye teslim
edildigini ispat saticiya veya saflayiciya aittir. Aksi takdirde, tiiketici cayma hakkini kuilenmak
icin yedi ginlik siire ile bagh degildir. o

Mesafeli Sdzlegmeler:

Madde 9/A- (Ek: 6.3.2003 - 4822/14 md.) Mesafeli sézlesmeler; yazili, gbrsel, telefon
ve elektronik ortamda veya diger iletisim araglan kullanilarsk ve tiiketicilerle kargl kargiya
gelinmeksizin yapilan ve malin veya hizmetin tiketiciye aninde veye sonradan teslimi veya
ifasi kararlagtinlan s6zlesmelerdir.

Mesafeli salis sézlesmesinin akdinden dnce, aynntilan Bakanlik¢a ¢ikanlacak tebligle
belirenecek bilgilerin tiketiciye veriimesi zorunludur. Tiketici, bu bilgileri edindidini yazih
olarak teyit etmedikge stzlesme akdedilemez. Elektronik ortamde yspilan sbzlegmelerde
teyid iglemi, yine elektronik ortamda yapilr.
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Satic ve sadlayici, tlkeficinin siparigi kendisine ulagtigy andan itibaren otuz giin
icetisinde edimini yerine getirir. Bu sire, tliketiciye daha 8nceden yazih olarak bildiriimek
kosuluyla en fazla on giin uzatilabilir.

Satic veya saglayic elektronik ortamda tiiketiciye teslim edilen gayrn maddi mallarin
veya sunulan hizmetlerin teslimatinin ayipsiz olarak yapildigini ispatla yukimladir.

Cayma hakk siiresince sbzlegmeye konu olan mal veya hizmet kargiliginda tiketiciden
herhangi bir isim altinda 6deme yapmasinin veya borg altina sokan herhangi bir belge ver-
mesinin istenemeyecegine iligkin hiikimler diginda kapidan satiglara iligkin hikiimler
mesafeli sézlegsmelere de uygulanir. _

~ Satici veya sadlayici cayma bildiriminin kendisine ulagtigi tarihten itibaren on giin iginde
almig oldugu bedeli, kiymetli evraki ve tilketiciyi bu hukuki islemden dolay: borg altina sokan
her tirldl belgeyi iade etmek ve yirmi giin igerisinde de mali geri almakla ylikimlidir.

Tuketici Kredisi: 7

Madde 10- (Degdigik: 6.3.2003 - 4822/15 md.) Tiiketici kredisi, titketicilerin bir mal veya
hizmet edinmek amaciyla kredi verenden nakit olarak aldiklan kredidir. Tiketici kredisi
sdzlegmesinin yazih olarak yapiimas: ve bu stzlegmenin bir nishasinin tiketiciye veriimesi
zorunludur. Taraflar arasinda akdedilen sdzlegsmede 6ngdrillen kredi gartlan, sdézlegme siire-
si igerisinde tlketici aleyhine degistirilemez.

Sozlegmede;

a) Tiketici kredisi tutan,

b} Faiz ve diger unsurlarla birlikte toplam borg tutar,

c) Faizin hesaplandigi yillik oran,

d) Odeme tarihleri, anapara, faiz, fon ve dider masraflann ayr ayn belirtildigi 6deme
plan, . '

e) Istenecek teminatlar, )

f) Akdi faiz oraninin yilizde otuz fazlasimi gegmemek iizere gecikme faizi orani,
g) Borglunun temerriide diigsmesinin hukuki sonuglari,

h) Kredinin vadesinden dnce kapatilmasrna iligkin gartlar,

1) Kredinin yabanci para birimi cinsinden kullandinimas! durumunda,g eri ddemeye
iliskin taksitlerin ve toplam kredi tutarinin hesaplanmasinda, hangi tarihteki kurun dikikate
alinacagina iligkin gartler,

Yer alir.

Kredi veren, taksitlerden birinin veya birkaginin §denmemesi halinde kalen borcun
tdmiiniin ifasini talep etme hakkint sakh tutmussa, bu hak; encak kredi verenin bitlin edim-
lerini ifa etmig olmas! durumunda ve tlketicinin birbirini izleyen en az iki taksidi 6demede
temerriide diigmesi halinde kullanilabilir. Ancak kredi verenin bu hakkini kullanabilmesi igin
en az bir hafta siire vererek muacceliyet uyansinda bulunmast gerekir. Tiketici kredisinin
teminat olarak gahs) teminat verildigi hallerde, kredi veren asil borgluya bagvurmadan,
kefilden borcun ifasini isteyemez.

Tiiketici, kredi verene borglandigi toplam miktan &nceden Gdeyebilecedi gibi ayni
zamanda vadesi gelmemisg bir ya da birden gok taksit 6demesinde de bulunabilir. Her iki
durumda da kredi veren, 8denen miktara gére gerekli faiz ve komisyon indirimini yapmakla
yiikiimliidiir. Bakanhk 6denen miktara gore gerekli faiz ve komisyon indiriminin ne oranda
yapilacaginin usul ve esaslanni belirler.
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Kredi verenin, tiiketici kredisini, belirli marka ve mal veya hizmet satin alinmast ya da
belirli bir satict veya saglayici ile yapilacak satig stizlegmesi garti ile vermesi durumunda
satilan malhin veya hizmetin hig ya da zamaninda teslim veya ifa edilremesi halinda kredi
veren tiiketiclye karg! satic! veya saglayic ile birlikte miiteselsilan sarumiu olur.

Kred: verenin ddemeleri bir Kiymetli evraka baglamasi ya da krediyi kiymetli evrak kabul
etmek suretiyle teminat altina almasi yasaktir. Bu yasaga ragmen tiiketiciden bir kiymetli
ecrak alinacak alursa, tiiketici bu kiymetli evraki kredi varenden geri istemek hakkina sahip-
tir. Ayrica, kradi veran kiymetii evrakin ciro edilmesi sebebiyle tiketicinin ugradigi zaran
tazmin etmekle yiikiim)idiir.

Kredi Kartlan

Madde 10/A- (Ek: 6.3.2003 - 4822/16 md.) Kredi karti ile mal veya hizmet alimi sonu-
cu nakdi krediye ddniigen veya kredi Karti ile nakit gekim suretiyle kullanilan krediler de
10uncu madde hikiimlarine tabidir. Ancak, bu tiir krediler hakkinda 10uncu maddenin ikinci
fikrasimin (a), (b), (h) ve (1) bentlari ile dérdincd fikra hikm{ uygulanmaz,

Kredi veren tarafindan tiiketiciye gonderilen dénemsel hesap dzetleri, 10uncu mad-
denin ikinci fikrasinin (d) bendinde dngdrillen ddeme plani hilkmiindedir: Dénemsel hesap
dzetinde yer alan asgari ddeme tutanmn vadesinde ddenmemesi halinde; tiiketici, 10uncu
maddenin (f) bendinde yer alan gecikme faizi diginda herhangi bir jsim altinda yikimmliilisk
altina sakulamaz. '

Kredi veren faiz artrrimini otuz giin éinceden tiiketiciye bildirmek zarundadir. Kredi veren
tarafindan artinlan faiz arani geriye déniik alarak uygulanmak. Tiketici bildirim tarihinden
itibaren en geg aitmig giin iginde tiim borcu ddeyip kredi kullanmaya son verdigi takdirde faiz
artigindan etkilenmez.

Mal veya hizmetin kredi karti ile satin alindigi durumlarda, satici veya saglayict, tiketi-
_ ¢idin komisyon veya benzeri bir isim altinda ilave ddemede bulunmasini isteyemez.

Siireli Yaymnlar:

Madde 11- (Dedigik: 6.3.2003 - 4822/17 md) Sureli yayin kuruluglarinca diizenfenen ve
her ne amag ve gekilde olursa olsun, bilet, kupan, igtirak numarast, ayun, gekilis ve benzeri
yallarla sireli yayin diginda ikinci bir {irlin ve/veya hizmetin verilmesinin taahhit edildigi
durumlarda; kitap, dergi, ansiklopedi, afig, bayrak, paster, sazlii veya garintilli manyetik
bant veya apitk disk gibi siireli yayincithk amaglarina aykiri almayan kiiltirel Griinler diginda
higbir mal ya da hizmetin taahhiidii ve dadrtrmi yapilamaz. Bu amagla kampanya diizenlen-
mesi halinde, kampanya siresi altmig giind gegcemez. Kampanya kanusu mal veya hizmet
bedelinin bir balimaniin tiketici tarafindan kargilanmasi istenemez.

Sdreli yayin kurulusu, kampanyaya ait raklam ve ilanlarmda, kampanya kanusu mal
veya hizmetin Tarkiye genelinde teslim ve ifa tarthlerine iligkin programini lan etmek ve kam-
panya konusu mal veya hizmetin teslim ve ifasini, kampanyarun bitiminden itibaren atuz giin
icinde yerine getirmek zorundadir.

Kampanya siiresince, sdreli yaymin satrg fiyati, ikinci Griin olarak verilmesi taahhiit
edilen mal veya hizmetin yal aghd maiiye artigi nedeniyle artirlamaz. Kampanya konusu mal
veya hizmet taahhiidd ve dagiimr baliinerek yapilamayacag gibi, bu mal veya hizmetin
aynimaz ya da tamamlayici pargalan da ayn bir kampanya kanusu haline getirilemez. Bu
Kanunun uygulanmasinda, ikincl Griin olarak verilmesi taahhiit edilen her bir mal veya
hizmeta iligkin iglemler ba@imsiz bir kampanya alarak kabul edilir.

Siireli yayin kuruluglan tarafindan diizenlenmeyen, ancak streli yayinla dagrudan veya
dalayli irtibatlandinlan kampanyalar da bu hikiimlere tabidir.
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Abonelik Sdzlesmeleri

Madde 11/A- (Ek: 6.3.2003 - 4822/18 md.} Her tiirlll abonelik sdzlesmelerine taraf alan
tiiketiciler, isteklerini saticiya yazih alarak bildirmek kaydiyla abaneliklerine tek tarafli san
verebilirler.

Satie! tilketicinin abonelige son verme istedini yazih bildirimini kendisine ulagtiy) tariht-
en itibaren en ge¢ yedi giin iginde yerine gatirmekle yakimtiddr.

Sareli yayin aboneligine son varma istedi ise; yaz:li bildirimin saticiya ulastigi taribten
itibaren giiniiik yayinlarda anbesg giin, haftalik yayinlarda bir ay, aylik yayinlarda ii¢ ay sonra
yiirOrlige girer. Daha uzun siireli yaymlarda ise, bildirimden sonraki ik yayim miteakiban
yirirlige konulur.

Saticl, abane licretinin geri kalan kismini highir kesinti yapmaksizin anbeg giin i¢inde
iade etmekle yukimlGidir.

Fiyal Etiketi

Madde 12- (Dedigik: 6.3.2003 - 4822/19 md.) Perakende satisa arz edilen mallarin
veya ambalajlannin yahut kaplaninin dzerine kolayhkla girilebilir, okunabilir sekilde o malla
ilgili tim vergiler dahil fiyat, dretim yeri ve ayinci dzalliklerini igaran etiket kanuimast, etiket
konulmas) mimkiin almayan hallerde ayn bilgileri kapsayan listelarin géiriilebilecek sekilde
uygun yerlere asiimasi zoruniudur.

Hizmetlerin tarife va fiyatlanni géisteren listeler de birinci fikraya gére dizenlenerek
asibr,

Etiket, fiyat ve tarife listelerinde beliilen fiyat ile kasa fiyah arasinda fark olmasi duru-
munda tiiketici lehine olan fiyat (zerinden sabs yap!lir.

Fiyati; Bakanlar Kuruly, kamu kurum ve kuruluslan veya kamu kurumu niteliginde
meslek kuruluglar tarafindan belirlenen mal veya hizmetlerin, belirlenan bu fiyatin dzerinde
bir fiyatla satiga sunulmasi yasaktr.

Bakanlik, etiket ve tarife listelerinin geklini, icerigini, usul va esaslann bir ydnetmelikle
diizenler. Bakanlk ve belediyeler, bu madde hikidmlerinin uygulanmasi ve izlenmesine iligkin
igleri yuriitmekle ayn ayr géreviidirler.

Garanti Belgesi:

Madde 13- (Degisik: 6.3.2003 - 4822/20 md.) imalatg ve ithalatgilar ithal ettikleri veya
Urettikleri sanayi mallarr igin Bakanlikga anayll garanti belgesi diizenlemek zorundadir. Mala
iligkin faturamin tarih ve sayisini igeren garanti belgesinin tekemmdil ettirilerek tiketiciye ver-
ifmesi sorumlulugu satici, bayi veya acenteye aitti. Garanti siiresi malin teslim tarihindan
itibaren baglar ve asgari ik yildir. Ancak, dzelli§i nedeniyla bazi mallarin garanti gartian),
Bakanlik¢a bagka bir 8l¢li birimi ile belidenebilir.

Satic; garanti belgesi kapsamindaki mallarin, garanti siiresi icarisinde arzalanmas)
halinde mall iggilik masrafi, degigtirilen parga bedeli ya da bagka herhangi bir ad altinda higbir
{icret talep etmeksizin tamir ile yukidmlGdar.

Tiketici onarim hakkim kullanmigsa, garanti slresi icerisinde sik anzalanmasi
nedeniyle maldan yarartanamamanin siireklilik arz etmesi veya tamiri i¢in gereken azami
slrasinin aglmas) veya tamirinin mimkiin bulunmadiyrnin anlagimas: hallerinde, 4incl
maddede yer alan difer se¢imlik haklarim- kullanabilir. Satcl bu talebi reddedemez.
Tiketicinin bu talebinin yerine getirilmemesi durumunda satici bayi, acente, imalatgl, {iretici
ve ithalatgl miiteselsilen sarumludur.

Tiketicinin mali kullamm kilavuzunda yer alan hususlara aykin kullanmasindan kaynak-
lanan anzalar, iki va Ogtincd fikra hikimleri kapsami digindadr.
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Bakanlk, hangt sanayi mallarinin garanti belgesi ile sstilmak zarunds bulundudunu ve
bu mslisrin anzalanmn tamiri igin gereken azami slireleri TOrk Standartlan Enstitlistiniin
giirliglinii alsrak tespit ve ilanta gdreviidir.

Tenitma ve Kullanma Kilavuzu:

Madde 14- (Degigik: 6.3.2003 - 4822/21 md) Yurt iginde Uretilen veya ithal edilen
sanayl mallarinin tanitim, kullanim, bakim ve basit onanmng iligkin Tirkge kilavuzla ve
gerektiginda uluslararas) sembal ve igaretleri kapssysn etiketle satiimas! zarunludur.

Bskanlk, sanayi mallarindan hangilerinin tanitma ve kullanm kilavuzu ve etiket ile
satilmak zarunds bulundugunu ve bunlarda bulunmas! gereken asgari unsurlarn Tirk
Standartlan EnstitisOnin gériiginii alarak tespit ve ilanla gérevlidir.

Satis Sonrasi Hizmetler:

Madde 15- (Degigik: 6.3.2003 - 4822/22 md.) imalatg1 veya ithalatgrlar, sattiklar, diret-
tikleri veya ithal ettikleri sanayi mallsn igin o malin Baksnlikgs tespit ve ilan edilen kullanim
dmri siiresince, yeterli teknik personel ve yedek pargs stoku bulundurmsk suretile bakim ve
ananim hizmetlerini sunmak zarundadirlar.

imalatg vaya ithalatgilann bulundurmalsn gereken yedek parga stak miktar Bakanlikga
belirlenir.

ithalatg:lntn herhangt bir sekilde ticari faaliyetinin sona ermesi halinde, kullanim émri
suiresince bskim ve ananm hizmetlerini, a malin yeni ithalhatgisi sunmak zarundadir.

Bakanlik, hangi mallar igin servis istasyanlan kurulmasinin zarunlu aldudu ile servis
istasyanlarinin kurulug ve igleyisine dsir usul ve esaslan Tirk Standartlarl Enstitiisiiniin
gérligiini alarak tespit ve ilanla gGrevlidir.

Garanti belgesiyle satlmak zorunda alan bir sanayi malinin garanti sliresi sanrasinda
arizalanmas! durumunda a mshn Bakanlikga belilenen azami tamir sliresi igerisinda anarimi
zarunludur.

Ticari Reklamlar ve ilanlsr:

Madde 16- (Degigik: 6.3.2003 - 4822123 md.) TicetT rekldm ve ilanlarin kenunlara
Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere genel shldka, kemu diizenine, kigilik haklarina uygun,
diriist ve dagru almalar: esastir.

Tiiketiciya aldatici, yaniltic| veya anun tecriibe ve bilgi noksanliklanni istismar edici, ti-
katicinin can ve mal glivenligini tehlikeye diisiriich, giddet hareketlerini va sug islemeyi dzen-
dirici, kamu sagligini bazucu, hastalan, yaghlan, gacuklan dzlrliler istismar edici reklam ve
ilanlar ve &rtdll reklam yapilamaz.

Ayni- ihtiyaglan kargilayan ya da aymi amaca ydnelik rakip mal ve hlzmetlenn
karsilagtirall reklamlari yapilabilir.

Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan samut iddialan ispstla ylkimlidir.

Reklam verenler, reklameilar ve mecra kuruluglan bu madde hikimlerine uymakla
yiikiimliiddrler.

Reklam Kurulu:

‘Madde 17- (Degigik: 6.3.2003 ~ 4822/24 md. Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gere-
kan ilkelari belirlemek, bu ilkeler gargevesinde ticar! reklam ve ilanlan incelemek ve incele-
me sonucuna gdre 16 nc1 madde hikiimlering aykin reklam ve ilanlart (g aya kadad tedbiren
durdurma ve/veya para cezasi verme hususlarinda gérevli bir Reklam Kurulu olugturulur.
Reklam Kurulu kararlar Bakanhkga uygulanir.

Reklam Kurulu, ticari rekldm ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemede, iilke kagul-
larinin yamisira, rekldmeilik alsninda evrensel kabul gérmis terim ve kurallar) ds dikkate alir,
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Bagkanhg), Bakanmn gdrevlendirecegi ilgili Genel Mid(r tarafindan yiiriittlen Reklam
Kurulu;

a) Bakanlikga ilgili Genel Midir Yardimeilan arasindan gbrevlindirilecek bir iiye,

b) Adalet Bakanli§i’'nca, bu Bakanhkta idari gérevlerde ¢aligan hakimler arasindan gé-
reviendirilecek bir Oye,

c) Tirkive Radyo-Televizyon Kurumu'nea géreviendirilecek reklam konusunda uzman
bir dye, :

d) Yiiksekdgretim Kurulunun reklamcilik alaninda uzman diniversite 6dretim elemanlari
arasindan sececedi bir dye,

e) Turk Tabibleri Birligi Merkez Konseyi'nin géreviendirecedi doktor bir dye,

'f) Tiirkiye Barolar Birliginin gérevlendirecegi avukat bir dye,

g) Turkiye Odalar ve Borsalar birliginin degisik sektérlerden gérevlendirecedi dért Giye

h) Tirrkiye'deki tim gazeteciler derneklerinin kendi aralanindan segecedi bir {ive,

i) Reklamecilar derneklerinin veya varsa st kurulugiarinin sececedi bir Gye,

i) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici 6rgiti temsilcileri arasindan segecedi
veya Ust drgiitlerinin géreviendirecegi bir Gye,

k) Tirkiye Ziraat Odalan Birliginin géreviendirecegi bir tye,

1) Tlirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonunun géreviendirecedi bir iiye,
m) Tiirk Standartlar Ensitlisi’nden bir (ye,

n) Diyanet igleri Bagkanh§indan bir iiye,

o} Tiirk Mithendis ve Mimar QOdalan Birliginden bir (ye,

P} ig‘-gi sendikalan kontederasyonlarnindan bir Oye,

r) Memur sendikalari konfedarasyoniarindan bir Oye,

s) Tirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miigavirler ve Yeminli Mali Misavirler Odalan
Biriiginin gérevlendirecedi bir dye,

t) Ankara, istanbul ve lzmir Biiytikgehir Belediyelerinin kendi aralarindan segecegi bir
dye,

u) Tark Eczacilar Birliginden bir iye,

v} Turk Dig Hekimleri Birliginden bir tye.
olmak lizere yirmibes Uyeden olugur.

Kurul dyelerinin gérev siireleri ti¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden géreviendirilebilir veya

segilebilir. Uyelikler herhangi bir sebeple bogaldigi takdirde bogalan yerlere tgincii fikra
esaslan dahilinde bir ay igerisinde géreviendirme veya segim yapilir.

Kurui en az ayda bir defa veya ihtiyag¢ duyuldugu her zaman Bagkanin ¢agins iizerine
toplanir.

Kurul, Bagkan dahil en az ondért Uyenin hazir bulunmasi ile toplanir ve toplantiya kati-
tanlarin gogunlugu ile karar verir.

Kurul, gerekli gorillen hallerde siirekli ve gegici olarak garev yapmak lizere ézel ihtisas
komisyoniar kurabilir. Kurulan bu komisyoniardz gérev yapmasini uygun gérecedi kamu per-
soneli, ilgili kamu kurulugfaninca géreviendirilir.

Kurul Gyeleri ile 6zei ihtisas komisyonu Gyelerinden kamu gérevlisi olanlara verilecek
huzur hakk ile kamu gérevlisi olmayan kurul iiyelerine 6denecek huzur lcreti Maliye
Bakanliginin uygun gérisa alinarak Bakanhkga belirlenir,
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Kurulun sekreterya hizmetleri Bakanlik tarafindan yerine getirilir.

" Reklam Kurulu kararlar, tiketicilerin bilgilendirilmesi, aydiniahimasi ve ekanomik gikar-
larinin konunmas) amaciyla Reklam Kurulu Bagkanhiginca agiklanir.

Reklam Kurulunun gérevleri, kurulug, ¢alisma usul ve esaslar ile sekreterya hizmetleri-
nin ne suretle yerine getirilecadi Bakanlik tarafindan gikanlacak bir yéinetmelikle belidenir.

Zararl ve Tehlikeli Mal ve Hizmetler:

Madde 18- (Degigik: 6.3.2003 - 4822/25 md.) Tiketicinin kullanimina sunulan mal ve
hizmetlerin kigi, beden ve ruh sagligi ile gavreye zararh veya tehlikeli alabilmesi durumunda,
bu mallarin emniyetle kullanillanilabilmesi igin tzerine veya ekli kuliamm kilavuzlarina, bu du-
rumla ilgili agiklayici bilgi ve uyariar, agikga gariilecek ve okunacak gekilde yazilir,

Bakanlik, hangi mal veya hizmetlerin agiklayici bilgi ve uyarilan tagimasi gerektigini ve
bu bilgi ve uyanlann geklini ve yerini ilgili Bakanlk ve diger kuruluglarla birlikle tespit ve ilan-
la gdrevlidir.

Mal ve Hizmet Denetimi:

" Madde 19- (Degisik: 6.3.2003 - 4822/25 md. )Tuketlmye sunulan mal ve hizmetler; ilgili
bakanliklar tarafindan Resmi Gazetede yayimlanarak mecburi uygulamaya kanulan stan-
dartlar dahil almak Gzere uyulmas zorunlu alan leknik dizenlemeye uygun almalidir,

ilgili Bakanliklar, bu esaslara gére denetim yapmak veya yaptirmakla gérevlidir. Mal ve
hizmet denetimine iliskin usul ve esas!ar her bir ilgili bakankikga ayri ayr tespit ve ilan edilir.

Tiketicinin Egitiimesi:

Madde 20- (Dedisik: 6.3.2003 - 4822/27 md.) Tiketicinin editiimesi konusunda érglin
ve yaygin editim kurumlarinin ders pragramlanna Milli Egitim Bakanliginca gerekli ilaveler
yapilir.

Tiiketicinin egitiimesi ve bilinglendiriimesi i¢in radya ve televizyanlarda programlar dii-
zenlenmesine iliskin usul ve esaslar, Tiiketici Kanseyinin dnerisi ile Bakanhkga teshit ve ilan
olunuy.

UCUNCU KISIM
Tiketici Kuruluglan
Tiketici Konseyi:

Madde 21- (Degisik 1. fikra: 6.3.2003-4822/28 md.) Tuketicinin sorunlarinin, ihtiyagla-
rnin ve gikarlarinin karunmasina iligkin gerekli tedbirleri arastirmak, sorunlarin evrensel ti-
ketlici haklar dagrultusunda gozllmesi igin alinacak tedbirlerle, bu Kanunun uygulanmasina
yonelik tedbirlere dair gérlgleri, ilgili mercilere éncelikle ele alinmak iizere iletmek amaciyla,
Bakanhgin kaardinatérlidginde bir “Tiiketici Kanseyi® kurulur.

(Dedigik: 6.3.2003 - 4822/28 md.) Tiketici Kanseyi, Bakanin veya gérevlendirecedi bir
Bakanlik garevlisinin baskanhginda, Adalet, Igisleri, Maliye, Milli Egitin, Saglik, Ulagtirma, Ta-
nm ve Kéyigleri, Sanayi ve Ticaret, Turizm ve Cevre Bakanliklar ile Devlet Planlama Tegki-
lat Mistegarligi, Hazine Mistegarligi, Dig Ticaret Mistegarhd, Tork Patent Enstitisi
Bagkanlign, Devlet istatistik Enslitiisi Bagkanhdi, Tirk Standartlan Enstitiisit Bagkanhgl,
Rekabet Kurumu, Radya ve Televizyan Ust Kurulu, Enerji Piyasasi Dizenleme Kurumu,
Telekamiinikasyon Kurumu, Tirk Akreditasyan Kurumu, Milli Pradiiktivite Merkezi, Diyanet
I§Ier| Bagkanhg, biyiik gehir belediyeleri, il belediyelerini temsilen Tirk Beledlyeler Birligi,
is¢i sendikalar kantederasyonlan, Tirkiye Igveren Sendikalar Konfederasyanu, Tirkiye milli
Kaoperatifler Birligi, YUksekdgretim Kurulu, Torkiye Baralar Birligi, Tarkiya Serbest
Muhasebeci Mali Migavider va Yeminli Mali Midgavirler adalart Birligi, Tark Mihendis ve
Mimar Odalar Birligi, Tiirk Eczacilar Birligi, Tark Tabipleri Birdigi, Turk Dishekimleri Birlidi,
Tork Veteriner Hekimleri Birligi, Tlrkive Esnaf ve Sanatkarlart Kanfederasyanu, Tirkiye
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Odalar ve Borsalar Biriigi, Turkiye Bankalar Birligi, Tiirkiye Seyahat Acentalan Birligi, Tuketim
kooperatifieri Merkez Birligi, Ahilik Arastirma ve Kiitlir Vakfi ve tiiketici drgiitiari temsilci-
lerinden olugur.

Tiketici konseyini alugturan kurum va kuruluglann temsilcilarinin sayi ve nitalikleri ile
Tiketici Konseyine katiiabilmek igin tiketici drgiitlerinin sahip olmalan gereken asgari iye
sayls1 ve bu drgiitlarin Tiketici Konsayina gdnderecekleri temsilci sayis) Bakanlhkea beliria-
nir. Ancak, kamu kurum ve kuruluglanndan gelen temsilcilerin sayisi, higbir sekiide Tiiketici
Kanseyinin topiam liye saytsimin % 50'sinden tazla olamaz. Tikatici Kanseyi yilda en az bir
kez tapianir.

Tiketici Kanseyinin galisma usul ve asaslar ile diger hususlan. Bakanhkga gikarniacak
bir ydnetmalikla dizenienir.

Tiikerici Sorunlan Hakem Heyeti:

Madde 22- (Dedisik: 6.3.2003 - 4822/29 md.} Baskanlk, il ve iice merkezierinde, bu
kanunun uygulanmasindan dodan uyusmaziiklara ¢tzim bulmak amaciyla en az bir tiketici
sarunian hakem heyeti olugturmakla géraeviidir.

Bagkanh§) Sanayi ve Ticaret il Midirt veys géreviendiracegi b|r memur taraftndan yii-
rdtiilen tiketici sorunlan hakem heyati; baladiye bagkanimn kanunun uzmani belediye per-
sonali arasindan gdraviendiracedi bir Uye, baranun mansuplan arasindan géravlendiracegi
bir fiye, ticarat ve sanayi adas: ile asnaf ve sanatkdr adalannin gdreviendirecedi bir liye ve
tiketici drgltiarinin se¢ecekleri bir dye ve tiketici drgltierinin sececeklari bir liye aimak Gze-
ra baskan dahil 5 Oyeden olugur. Ticaret ve sanayi adas: ya da ayn ayn kuruldugu yerlerde
ticaret adasi ile esnaf ve sanatkér adalannin géreviendiracedi Uye, uyusmazlidin satic tara-
fim olugturan Kisinin tacir veya esnaf va sanatkar olup almamasina géra ilgili adaca gérav-
lendirilir.

Bakaniik tagra tegkiiabnin bulunmad g il ve iigalerde tiketici sorunlan hakem hayetinin
bagkanig en blylk milki amir ya da glirevlendirecadi bir memur tarafindan yiiriittilr. Tiike-
tici Grgutli olmayan yerlarde tiketiciler, tiketim kaaparatitleri tarafindan temsil edilir. TOketici
sorunlan hakem heyetinin alusumunun saglanamadidi yerlarda naksan iiyaiikier, beiediye
meclislerinca ra'sen doldurulur.

Tiiketici sorunlan hakem hayetlarinde heyetin galismalanna ve kararlarina esas alacak
dosyalan hazirlamak ve uyusmazhda iligkin raporu sunmak Uzere en az bir raportdr
goreviendmhr

Degeri bagyiz milyan (724,99 YTL)" liranin aitinda bulunan uyusmazikiarda tiketici
sarunian hakem heyetlarine bagvuru zorunludur, Bu qu§mazl:kiarda heyatin verecegdi karar-
lar taraflan baglar. Bu kararlar icra ve ifias Kanununun ilamlanin yerine getiriimasi hakkindaki
hikimlarine gdre yerine getiriiir. Taraflar bu karariara karg: anbes giin iginde t{katici
mahkemesine itiraz edebiiidar. itiraz, tilketici sarunian hakem hayeti kararinin icrasini dur-
durmaz. Ancak, talep ediimesi gartiyla hakim, tilketici sarunlan hakem heyeti karannin
icrasini tedbir yaluyla durdurabiiir. Tiketici sarunian hakem -heyeti kararianna kargi yapilan
itiraz iizerina tiketici mahkemesinin varacagi karar kesindir.

Degeri begytiz milyan (724,99 YTL)" lira ve Gstlindeki uyusmazhklarda tiiketici soruniari
hakem heyetiarinin verecekleri karariar, tiiketici mahkemaelerinde deliil alarak ileri sirliebitir,
Kararlarin bagiayici veya dalil alacagina iligkin parasal sinirlar her yiin Ekim ayr sanunds
Devlet Istatistik Enstitiisiinin Taptan Egya Fiyatian Endeksinde meydana gelen yillik artala-
ma Hyat arttg) araninda artar. Bu durum, Bakanhikea her yil Aralik ay iginde Rasmi Gazataede
ilan edilir.

("} TRKGM-2005/2 sayill Teblig ile getitilen, 1.1.2006'dan sonra uygulanacak miktar parantez
i¢inde iglenmistir. (R.G.: 12.12.2005 - 26021).
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25. inci maddede cezat yaptinma baglanmig hususlar digindaki tim uyugm'azllklar, to-
- ketici sorunlan hakem heyetlarinin gbrev ve yetkileri kapsamindadir.

Tiketici Sarunlan Hakem Heyetleri Bagkan ve Uyeleri ile rapartirlere verilen huzur
hakki veya huzur lcretinin denmesine iligkin esas ve usuller, bir ayda tidenecek tutar 2000
giisterge rakamimin memur aylik katsayisiyla garpimi sanucu bulunacak miktan gegmemek
(zere Maliye Bakanhginin uygun gériigi alinarak Bakanlikga belirlenir.

Takatici sarunlan hakem hayetferinin kurulmasi, galigmas), usul ve esaslan ile diger hu-
suslar Bakanlikga gikanlacak bir yiinetmelikte dlizenlenir.

DORDUNCU KISIM
_ Yargilamaya ve Cezaya iligkin Hiikiimler
Tilketici Mahkemeleri:

" Madde 23- (Degdisik: 6.3.2003 - 4822/30 md.) Bu Kanunun uygulanmasyla iigili olarak
gikacak her tiirll ihtilaflara tiiketici mahkemelerinde bakilir. Tiketici mahkemelerinin yarg
cevresi, Hékimler ve Savcilar Yiiksek Kurulunca belirlenir.

Tiketici mahkemelari nezdinda tiiketiciler, tiiketici tirglitleri ve Bakanlikga agilacak da-
valar her tirli resim ve hargtan muaftir. Taketici drgiitlerince agifacak davalarda bilirkigi (ic-
retleri, 29uncu maddeye giire bitgede Gngidriilen ddenekten* Bakanlkga kargilanir. Davanin,
daval aleyhine sonuglanmasi durumunda, bilirkigi Gcreti 6183 sayili Amma Alacaklannin
Tahsil Usulli Hakkinda Kanun hikiimlerine gore davalidan tahsil olunarak 29uncu maddede
diizenlenen esaslara gdre biiigeye gelir™” kaydedilir, Tliketici mahkemelerinde gariilecek da-
valar Hukuk Usulli Muhakemeleri Kanununun Yedinci Babi, Dérdinci Fasli hiikimlarine gi-
re ydritdlr,

Tiiketici davalar tilketicinin ikametgahi mahkemesinde de agilabilir.

Bakanlik ve tiiketici drgiitleri minferit tiketici sorunu olmayan ve genel olarak tiliketici-
leri ilgilendiren hallerde bu Kanunun ihlali nedeniyle kanuna aykin durumun artadan
kaldinlmasi amaciyla tiiketici mahkemelerinde dava agabilirler,

Gerekli hallerde tiketici mahkemeleri ihlalin tedbiren durdurulmasina karar verebilir.
Tiiketici Mahkemesince uygun gtirllen tedbir kararian, masrafi daha sanra haksiz gikan
taraftan alinmak ve 29uncu maddede diizenlenen esaslara géire biitgeye gelir* kaydedilmek
tizere, Ulke dilzeyinde yayimlanan gazetelerdan birinde Basin ilan Kurumunca ve ayrica
varsa davanin agildig) yerda yayinlanan mahalli bir gazetede derhal ilan edifir.

Kanuna aykin durumun artadan kaldinlmasina yonelik Tlketici Mahkemesi kararlan ise
masrafi davalidan alinmak lizere ayni yiintemle derhal llan edilir.

Uretimin, Satisin Durdurulmasi ve Malin Toplatilmasi:

Madde 24- (Dedisik: 6.3.2003 - 4822/31 md.) Satiga sunulan bir seri malin ayph alma-
s1 durumunda Bakanlik tiiketiciler veya tiketici Grgiitleri, ayipl seri malin dretiminin ve satigi-
nin durdurulmasi ve satig amaciyla elinde bulunduranlardan toplatiimas: igin dava agabilirler.

Satiga sunulan bir seri mahn ayipll aidugunun mahkeme karar ile tespit edilmesi
halinde, malin satis! gecici alarak durdurulur. Mahkeme kararinin teblig tarihinden itibaren en
geg (g ay icinde malin.ayibinin artadan kaldirlmasi igin Uretici-imalatel ve/veya ithalatg
firma uyariir. Mahn ayibimin artadan kalkmasinin imkansiz almas) halinde mal, {iretici-
imalatgl ve/veya ithalatgl tarafindan toplanir veya taplattinlir. Toplatilan mallar tagidiklan
risklere géire kismen veya tamamen imha edilir veya ettirilir.

(*} 14.7.2004 - 5217/7 md. lle, "kaydedilen 8zel denekten” deyimi “biitgede dngdrilen Sdenekten”
olarak degigtiriimistir.

(1) 14.7.2004 - 5217/7 md. ile, “bltgeye 6zel gelir" deyimi “biitgeye gelir” olarak dedigtiriimigtir.
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Satiga sunulan bir seri malin, tiketicinin givenligini tehlikeye sokan ayip tagimasi duru-
munda, 4703 Sayil Urlinlera lligkin Teknik Mevzuatin Hazidanmast ve Uygulanmasina Dair
Kanun hilkiimleri saklidir.

Ayiph mallan satin alan tiketicilarin ugradiklar maddi ve manevi zararlar nedaniyla
dava agma haklan sakhdir.

4iincii maddanin altinc fikras) hiklmlerine tabi bir seri ayiph malin satisa arz edilmasi
durumunda bu madde hiiklimleri uygulanmaz.

Olduklarindan Farkh Goriinen Mallar:

Madde 24/A- (Ek: 6.3.2003 - 4822/32 md.) Gida {r(inl almamalarina ragman, sahin
oldukiari gekil, kaku, gérinim, ambalaj, etiket, hacim veya boyutian nedeniyle alduklarindan
farkly giiriinen ve bu sebeple de tikeaticiler tarafindan gida Griinteriyle kangtinlarak ttketici-
lerin saghgin ve glveniigini tehlikeya atan mallann dretilmesi, pazarlanmasi, ithalat ve ihra-
catl yasaldir.

Mal piyasaya striilmiigse, 4703 sayil: Uriniere iliskin Teknik Mavzuatin Hazirlanmas)
ve Uygulanmasina Dair Kanun hiikiimleri uygulanr.

Oldugundan farklh gdrinen mah satin alan tiiketicilerin uﬁradtklarl maddi va manevi
zararlar nedeniyle dava agma haklari sakiidir.

Ceza Hikiimleri: *

Madde 25- (Degisik: 6.3.2003 - 4822/33 md.) 6 inc1 maddenin yedinci fikrasi uyarinca,
Bakanlikga belirlenen usul ve esaslara aykinhd tespit edilen her bir sizlasme igin
50.000.000 (78 YTL) lira para cezasi uygulanir. '

4 lincli maddenin yadinci fikrasinda, 5 inci maddede, 6 inci maddenin altinci fikrasinda
6/A maddesinde, 6/B, 6/C maddeleri uyarinca Bakanhke¢a belirlenen usul ve asaslarda, 7'nci
maddenin beginci fikrasinda, 9 uncu maddeda, 9/A maddesinde, 10 uncu maddede, 10/A
maddasinde, 11/A maddeasinin ikinci va déirdlinci fikralanna, 12, 13, 14, 15 ve 27 nci mad-
delerde balirfilen yukimitliklere aykiri hareket edenter hakkinda 100.000.000 (156 YTL} lira
para cezas! uygulanir.

7 nci maddanin dirdiincii ve altinca fikralan ile 8 nci maddada belittilen yiikiimliliklere
aykan hareket edanler hakkinda 250.000.000 (392 YTL) fira para cazasi uygulanr.

20 nci maddenin ikinci fikrasi uyarinca Bakanlikga tespit ve ilan olunan usul ve esaslara
aykinhda 500.000.000 (784 YTL) lira para cezasi uygulanir. Aykiniik ke dizeyinda yayin
yapan radyo ve televizyanlarca gergeklestirilmigse cezanin an kat uygularir.

18 nci maddeyea aykin harekat eden Gretici-imalatgi ve ithalatg hakkinda 1.000.000.000
(1.568 YTL) lira para cezasi, satici-saglayici hakkinda isa bu cezamn begte biri uygulanir.

19 uncu maddenin birini fikrasina aykin hareket edenler hakkinda 2.000.000.000 (3.137
YTL)} lira para cezasi uygulanir.

11 nci maddeye aykin hareket edanler hakkinda 5.000.000.000 (7.844 YTL) lira para
cezasi uygulanr. Aykinlik ke diizeyinde yayim yapan sireli yayin ile gargeklagmigse ceza-
nin yirmi kati uygulanir. Bakanlik, ayrica sireli yayin kurulusundan kampanyanin ve kampan-
yaya iligkin her tarld reklam ve ilanin durdurulmasini ister. Bu istege ragmen aykirihgin de-
vam: halinde, reklam ve ilanin durdurma zorunlulugunun dagdugu tarihten itibaran har sayi-
glin icin 100.000.000.000 (156.895 YTL) lira para cezas! uygulanir. Bakanhk, kampanyanin
va kampanyaya iligkin har tiirlii reklam va ilamn durdurulmas talebi ile Tlketici Mahkemesi-
ne bagvurur.

(") Sanayi ve Ticaret Bakanhi@imin 2005/3 Nolu Taebligi ile, yeniden dederleme oraninda (% 9.8)
artinlarak 2006 yiinda uygulsnmak Ozere belirlenen rskamlar parantez iginde iglenmigtir. (R.G.:
23.12.2005 - 26032)
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16 nci maddeye aykin hareket edenler hakkinda g aya kadar tedbiren durdurma
veiveya durdurma vel/veya dizeltme ve/veya 3.500.000.000 (5.491 YTL)} lira para cezas
uygulanir. Reklam Kuruly, ihlalin niteligine gtire bu cezalan birlikte vaya ayri ayn verebilir. 16
ncit maddaye aykinlk, llke dizeyinde yayin yapan yazill, sdzli, gérsel ve sair araglar ile
gergeklesmig ise, para cezasi an kati alarak uygulanir.

7 nci maddenin yedinci ve sekizinci fikralarina aykin hareket edenlere, kampanya kanusu
mal veya hizmetin fatura badeli araninda para cezas: uygulanir. Kampanyay diizenleyen,
tiketici kampanyadan ayrildiginda, para iadesinde bulunursa bu ceza uygulanmaz,

7 nci maddenin ikinci fikrasina aykir hareket adentere, 7 nci madde hikimlerine uygun
kampanya diizenlemeleari icin bir hafta siire tamnir. Bu stirenin bitiminde aykinhdin devam
ettiginin tespiti halinde, bu hiikme aykin hareket adenlerie 24 ve 24/A maddelerinda belirtilen
yukdmldliklere aykin hareket edenlere 50.000.000.000 (78.447 YTL) lira para cezasi uygu-
lamr.

Yukandali fikralarda belirtilan para cezalan, fillin bir yii igerisinde tekrari halinde iki mis-
I alarak uygulanir. Para cezalan her yil baginda 765 sayih Tirk Ceza Kanununun Ek 2 nci
madde hiiklimleri uyarinca artirihir. .

Bu kanunda yazih fiiller hakkinda diger kanunlarda da para cezas: éingdirilmigse agir
alan ceza uygulanir.

Cezalarda Yetki, itiraz ve Zamana§lml
Madde 26- (Dedisik 1. fikra: 6.3.2003 - 4822/34 md.)

25 inci maddenin bir, diirt, yedi, sekiz, dokuz ve anuncu fikralanndaki cezatar Bakaniik
tarafindan, diger fikralanindaki cezalar a yerin miilki amiri tarafindan uygulanir.

a) Birinci fikrasinda diizenlenen 12 nci maddenin bir ve ikinci fikralarina aykinlik halin-
de dngtriilen cezalar balediye enclimenlarince,

b) (Dedisik: 15.1.1997-4226/3 md) Ugiinci ve basinci fikralarinda gésterilen cezalar
Bakanlik tarafindan, _

c) Diger cezalar o yerin mulki amiri tarafindan verilir.

Bu Kanunda diizenlenen her tiiril para cezas, idari niteliktedir. Bu cezalara kargi teblig
tarihinden itibaren en geg yedl giin igerisinde yetkili idare mahkamesine itiraz edilebilir, itiraz,
idarece verilen cezanin yerina getirimasini durdurmaz ve zaruret gurulmeyen hallere evrak
dzerinde incelame yapilarak en kisa siirede sanuglandirilir. Itlraz iizerine idare mahkamasin-
ce verilen Kararlar kesindir.

25 inci maddaye gére verilen para cezalar, Amme Alacaklarinin Tahsil Usulii Hakkinda
Kanun hikimlerine giire tahsil alunur.

Bu Kanunda diizenlenen idarf para cezalannn veriimesine iliskin cezai zamanagimi si-
resi bir yildir. Zamanagimi siiresi, bu Kanun hikimlerine aykir fiilin iglendigi tarihte baglar.

Siirekli veya tekrarlanan ihlaller stz kanusu ise siire, ihlalin sana erdidi ya da en san
tekrarlandigi giinden itibaren baglar. Karar aleyhine yargl yaluna bagvurulmug almasi tahsil
Zamanaghmi keser. .

Cezalar, cezayl varmeye yetkili merci tarafindan yadi giin icerisinde ilgilinin mensup al- -
dugu measlek kuruluguna bildirilir.

BESINCI KISIM
Cesitli Hikiimler
Denetim

Madde 27- Bu kanunun uygulanmasinda, Bakanhk mifettisieri ve kantralérleri ile Ba-
kanlkga ve belediyelerca gireviendirilecek personel; fabrika, madaza, dilkkan, ticarathane,
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depo, ambar gibi her tirld mal konulan ve/vaya satilan veya hizmet sunulan yerlerde denet-
lame, inceleme ve arastirma yapmaya yatkilidirlar.

Bu Kanunun kapsamina giren hususlarda yetkili ve gérevii kisi ve kuruluglara her tiri bil-
gl ve belgelerin dadru alarak géstarimeasi va asil ve anayl kopyafartnin variimesi zorunludur.

Laboratuvar

Madde 28- (Degisik: 6.3.2003 - 4822/38 md.} Bakanlik, ilag, mistahzar, kazmetik va
gida maddeleri analizleri harig almak lzere, bu Kanunun uygulanmasi igin rasmi ve &zel
kuruluglann kurulu bulunan labaratuvarlarindan yararlanabilir.

Bakanlikga yapilan denetimler sirasinda alinan numunelerin test ve muayeneleri resmi
veya dzel kurulug laboratuvarlannda yaptinlabilir. Test va muayene dcretlari 29 uncu
maddedeki ddenekten™ kargilanir. Test ve muayene sanuglannin ilgili standarda veya teknik
diizenlemeye aykin gikmasi halinde buna iligkin tiim giderlar dretici veya ithalatg tarafindan
ddanir. Bu gidarlar, 6183 sayii Amma Alacaklaninin Tahsil Usulil Hakkinda Kanun hikimler-
ine géra tahsil olunur. Tahsil olunan test ve muayene cretleri 29 uncu maddede diizenlenan
esaslara géra bitgeye gelir” kaydedilir.

Odenek

Madde 29- (Degigik: 14.7.2004 - 5217/7 md.) Reklam Kurulu, Tiiketici Kansayi va
tiketici sarunlar hakem heyetlarinin faaliyetlerine iligkin masraflar, Bakanhgin tiketicinin
karunmasi amacina ydéinelik masraflarn ve sair harcamalar ile en yiksek Daviat mamuru
ayh@inin {ek gdsterge dahil)

% 200 (nii gegmamek gartiyla usul va esaslan Maliya Bakanli§inin uygun gérilisd Ozer-
ine Sanayi va Ticarat Bakanhiginca tespit edilecek miktarlarda personelle yapiacak ek
édemaler Bakanlik biitgesine konulacak éddenekten kargilanit.

Persanale (sézlesmeli personel dahil) yapilacak ek ddemealarde 657 sayili Kanunun
aylklara iligkin hikimleri uygulanir va bu &demalarden damga vergisi harig herhangi bir
vargi ve kasinti yapilmaz.

Diger Hiikiimler: :

Madde 30- Bu Kanunda hikim bulunmayan hallerde genel hikiimler uygulanir.

Yanetmaeliklar ve Dazeniemeler:

Madde 31- Bu Kanunda éngériilen yénetmelikler, Kanunun yayimi tarihinden itibaran bir
yil igarisinde ilgili kamu kuruluglar, meslekt dst kuruluglar ve tiiketici Grgitlarinin gériglari ali-
narak Bakanlikga gikanlir. Bakanlik, bu Kanunun uygulanmasiyla ilgili alarak mevzuat ¢arge-
vesinde gerekli tedbirleri almaya ve diizanlamalari yapmaya yetkilidir.

Kaldinian Hilkiimler:

Madde 32- (Degisik: 6.3.2003 - 4822/37 md.} 3489 Sayili Pazarliksiz Satig Macburiye-
tine Dair Kanun, 632 sayili ithal veya Yurt iginde ima! Edilan Tagit Araglari, Mater, Makina Alat
va Cihazlarn Tanitmallk ile Birlikte Satigi Hakkinda Kanun, 3003 sayill Endistriyal
Mamulatin Maliyet ve Satig Fiyatlanmin Kantreld ve Tespiti Hakkinda Kanun yirlliktan kal-
dinlmisgtir,

Gecici Madde 1- Tiketici mahkemalari kuruluncaya kadar bu mahkemelerde gérlime-
si gereken davalara bakacak mahkemeleri, Hakimler va Savcilar Yiksek Kurulu belirlar.

(*) 14.7.2004 - 5217/7 md. ilg, "bzel Sdenekten” deyimi “Gdenekten” olarsk degigtirilmigtir.
(**} 14.7.2004 - 5217/7 md. ile “bitgeye Gzel gefir deyimi "bitgeye gelir” olarak degistiriimigtir.
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Yiirdrlik

Madde 33- Bu Kenun yayimi tarihinden 6 ay sonra yiriirlige girer.
YiirGtme ‘

Madde 34- Bu Kanun hikimlerini Bakanlar Kurulu yuriitdir.

23.2.1995 TARIHLI VE 4077 SAYIL! ANA KANUNA iSLENEMEYEN HOKUMLER
6.3.2003 tarihli ve 4822 sayih Kanunun gecici maddesi:

Gegici Madde 1- Bu Kanunun yayimindan dince barglunun temerriidii nedeniyle 6den-
meyerek icra takibi agamasina gelen veys icra takibine konu edilen kredi karti barglan,
temerriit tarihindeki ana paraya, yillik yiizde elliyi gegmemek lizere gecikme faizi uygulan-
mak suretiyle aniki egit taksitte Gdenir.

Kredi karti borglan nedeniyle gerceklestirilen her tirld takip, yukanda yer alan hiilkme
giire ilk taksidin 6denmesiyle durur ve son taksidin ddenmesiyie birlikte tlim sonuglaryle
ortadan kaikar. '

Bu madde hiklimleri, tliketicinin kredi verene, Kanunun yayimi tarihinden itibaren otuz
giin icinde yazil miiracaat etmeasi halinde uygulanir
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EK3 TUKETICiNIN KORUNMASI HAREKETI VE
TUKETICININ KORUNMAS! YASASININ

GETIRDIKLERI®)

Girig")

Tiiketicinin karunmas sarunu, giniimizde hem geligmis tlkelar, hem de bizim gibi ge-
lismekte alan ilkelar icin dnemini ve giincelligini karuyan kanulardan biridir. Ozellikle, Tiirki-
ye'nin Avrupa Birligi ile Glimrik Birdigi'na girmesi yolunda, ilke anlagmasinin 6 Mart 1995'de
imzalanmasiyla itk adimin atilmig almasi bu kanunun &namini va giincelligini bir kat daha art-
tirmigtir. Zira, Avrupa ile ekanomik antegrasyana dogru atilan bu adim, Avrupa Birligirnin

uzun zaamndir gikariimasini sart kogtugu, “olmazsa almaz” nitelikteki 3 temel yasasindan bi-
risinin ana konusun alugturmaktadir.

Bilindigi gibi; Tirkiya'da tiikeficinin karunmasi kunusunda ceyrek asuhik bir siirede ge-
sitli yasa tasan ve teklifleri TBMM giindemine gelmis; ancak son tasarinin 23 Subat 1995'de
kabul edilmesi va 8 Mart 1995'de Resmi Gazete'da yayinlanmastyla yasalagmighir. Biylace,
tilkemiz ilk kez dagrudan dogruya tiketici haklartm karuycu bir yasaya kavugmugtur. Yayin-
lanmasindan 6 ay sonra yirlrije giracak va-1 yil iciresinde bazi ytnatmeliklerin ¢ikanlma-
s1 ile iglerlik kazancak alan “Tiketicinin Karunmast Hakkinda Kanun®, “tilketici kanseyi” “ti-
ketici sarunlan hakem heyeti* va “tiiketici mahkemeleri” gibi yapyeni birtakim uygulama ar-
ganlarinda beraberinde getirmektadir.

Bu makalanin amaci esasen giincel alan kanun Gamrik Birligi Anlagmasi ile baglantil:
alarak artan dnemi nedeniyle, geligmis llkelerde artaya ¢ikarak geligen “tiketicinin karunma-
s1 haraketi” hakkinda bilgi- varmak va Eyliil 1995'de yirirlga girmesiyla yani yasanin nelar
getirdigini ana hatlariyla géizdan gegirmektedir.

Stz kanusu amag dogrultusunda burada, tince diinyaad tilkaticinin karunmasi hareketi
ale alinacak; sonra “Tiiketicinin Karunmast” yasasinin saglayacagdt haklar ve yararlar ana
hatlariyla incelenecak; son alarak da, bu yasantn iglerilgini saglamak izera kurulmas: tingé-
rillen kurullar dzerinde durulacaktir.

1. Genel Olarak Tiiketicinin Korunmasi Haréketi ABD, isvec ve
Avrupa Toplulugu’ndaki Geligmeler

Tiikaticinin karunmas hareketi, Gzellikle 1960'larin baglarindan beri geligerek bagta Ba-
ti dGlkeleri aimak Bizere ¢esitil iilkelerde gitgide yayginlagan bir algu olarak kendi géstermak-
tedir. Tilketicinin igletmeler kargisinda nisbi zayifigin: gidermayi amaglayan, “tliketicinin ka-
runmasi” gak yanld ve karmagik bir sarundur. Bu saruna ¢éziim bulma yolunda; devietge, ga-
niillii tiketici gruplarina, is diinyasinin mesleki kuruluglarinca ve hatta bireysel alarak iglet-
malarce yapilan caligmalar, yasal ve drgiitsel diizenlemeler tiim diinyada hizla arimakta ve
gelismektedir. Kanunun bir “tiketicinin karunmas: haraketi veya akimi” geklinde artaya gik-
mast, dzellikla ABD'de kendini gastermis, sanra basta Isveg'in dnciiligiinde iskandinav tlke-
leri ila Bati Avrupa’da ve diger llkelarde yayginlagmigtir.(1)

Bu yalda yapilan gesitli galigmalarla, yasal érgiitsel dizenlemelarin, editim ve bilgilen-
dirmenin gligiii Yarafi alan iiretici ve dagmimei igletmalare &zallikle, pazara hakim bilyiik islat-
melere-karg! bir gagit, inli Harvard' Iktisatgr Kennath Galbrait'in deyimiyle, “denge saglayi-

{*} Prof. Dr. ismet MUCUK tarafindan yazilan bu makale i.0. iktisat Fakiltesi igletme Balami
Derglsi’nden alinmigtir. Yil 1, Say: 1, Mayis 1995, s. 5-12.

(**} Bu makale, yaz/lig tarihinin 1995 yili almak nedeniyle dodal alarak, 2003 yilinda ve daha sanra
yapilan, EK-2'de verilmis alan yasadaki degisiklikleri igermemektedir.

(1) ismet Mucuk, AT°de Tiiketiciyi Koruma Palitikalan ve Tirkiye'de Durum (istanbul: Tiirk
Sanayicileri ve Is adamlan Dernegi, Yayin No: TUSIAD-T/90.04.131, 1990}, Béldm I.
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cl, dizenleyici, dilg” (Countervailing power) olusturmasi gerektigi digiiniilmektedir. Bayle ge-
nig bir perspektiften ele alinarak, tiketicinin korunmasi, “tiiketici haklarina zarar veren uygu-
lamalara kargt bu haklan korumak igin hitkiimetin, isletmelerin ve bag|m3|z drgitterin gide-
rek genisleyen faaliyetleri dizisidir” geklinde tanimlanabilir.(2)

Tiiketicinin korunmasi hareketinin ilk gelistidi ttkelerin bagmda gelen ABD'de, 1900'le-
rin baginda, 1930’lardan ve 1960'larin baginda olmak Uzere (g ayn dénemde dnemli gelig-
meler kaydedllmlgtlr Ozelilkle, tiiketici haklan ve bunlarin korunmas: konusunda 1962 yih
tim dinya igin bir doniim-noktasi olarak kabul edilir; zira konu, itk kez bu tarihte en dsti di-
zeyde, ABD bagkaninca ele alinmig ve agik segik olarak tiketicilerin bir takim karunmasi ge-
reken haklan oldudu vurgulanmistir. Bagkan John F. Kennedy, Kongre’ye “Tiiketici Yararin
Karumak igin Programlarin Giiglendirilmesi”adiyla sundugu dzel mesajinda tiketicilerin hak-
larini tanimlamig ve bu haklarn korumak igin giglii hitktimet eylemlerini dnermigtir. Kennedy,
tiketici haklarimi 4 noktada toplamigtir: 1. gilivenlik hakks; 2. bilgi edinme hakki; 3. segme
hakki ve 4. temsil edilme (sesini duyurma) hakki.

Avrupa kitasinda bu alanda 8ncii ve en gelismis (ilke olarak isvec ortaya gikmigtir. Bu
iilke tiketicinin korunmasi hareketinin korunmas hareketinin gelismesinde ve tlim topluma
yayglnlagtlrma konusunda ABD'den bile daha ileri bir dizeye ulagmigtir.(8)

) Isveg’dekl gelismeler tarihsel olarak ABD'yi biraz geriden takip etmekle birlikte, 1970'le-
rde ABD'dekine benzerlik gdstermigtir. Ayrica, lsve¢ 1971'de dzel bagimsiz “hakemlik biiro-
- larr” ile diger iskandinav (lkelerince hatta birgok diger Avrupa Ulkesinde érnek alinan “pazar
mahkemeleri® gibi kendine 6zgi kurumlan da gelistirmigtir. Yeni yasa ile Glkemizde de kurul-
mas! 8ngdrillen pazar mahkemesi; endistrinin, hikiimetin, sendikalann ve tiiketicilerin tem-
sil edildigi ve suratli karar verebilen, kararlar temyiz edilemeyen ilging bir mahkeme kurulu-
sudur. (4) Diger iskandinav ulkeleri de birkag yi! arayla bu kurumlara kavugmustur.

Tiketicinin korunmasinda énde gelen llkelerden ingiltere, yukarida belirtilen her iki iil-
keden daha geridedir. Nisbi olarak biraz daha az gelismenin kaydedildigi Fransa ve Alman-
ya'da, genig dlglide ABD ve Isveg'deki gelismelerden etkilenmiglerdir.

Bati Avrupa iitkeleri bilindigi gibi dnce “Atllar” olarak Avrupa Ekonomik Toplulugu'nu ku-
rup, 1973'de “Dokuzlar olarak genigleyip; 1981'de Yunanistan, 1886°da Ispanya ve Partekiz'in -
katilimiyla “Cnikiler” adiyla anilan grubu olusturmuglardir, Bir stire sonra “Avrupa Toplulugu”,
daha sonra da “Avrupa Birligi” adiri alan grup 1995'deki katilimlarla 15 Oyeye sahip olmugtur.

Avrupa Toplulugu'nda ortak tiketici politikalar geligtirme agisindan da 1972 yili bir d6-
niim noktasr olmugtur, Zira, yilda bir kez yapilan Devlet veya Hiikiimet bagkanlan toplantila-
rinin o y)l yapilan “Paris Zirvesi’nde “1974 den dnce gevrenin ve tiketicilerin korunmasi igin
programlar gelistirilmesi” kararlagtinimistir. Iste bu dogrultuda, dzeliikle Paris Zirvesi ile Top-
luluga yeni katilan (¢ Uyeden ikisi olan Ingiltere ve Danimarka'mn giiglii ulusal tiketici hare-
ketine sahip olmalannin da etkisiyle, baz) dnemli adimlar ablmigtir. Bu dogrultuda dnce 1975-
1980 danemi igin “1. Tilketiciyi Koruma Programi” hazidanmighr.

86z konusu 1. Tiketiciyi Koruma Programi tiiketiciler igin su 5 temel hakkin varhgin ka-
bul stmigtir: 1. saglik ve glivenligin kerunmasi hakk:; 2. ekonomik gikarlarin kerunmas hak-
ki; 3. zararnn tazmin edilmesi hakks; 4. bilgilendirilme ve edgitiime hakki ve 5. temsil edilme
{sesini duyurma) hakki.(S) .

(2) George S. Day and David A. Aaker, “A Guide to Consumerism”, Journal of Marketing, Vol.
34, July 1970, icinde, s. 13.

(3) Will Straver, "The Intemational Consumenst Movement”, European Journal of Marketmg,
Val. 11, Number 2, 1977, 6zellikle s. 108.

(4) Straver, adigegen makale, s. 110: ismet Mucuk, “Taketicinin Korunmasi Haraketi ve Bazi Yeni
Gelismeler, iktlaat ve Sosya! Bilimlar, Bursa {Uludag) Universites! iktisadi ve Sosyal Bilimler Fakilte-
si Dergisi, Temmuz 1982, Cilt Il], 1, iginde, s. 107-113.

(5) “Preliminary Programme of the Furopean Econotmic Community for a Consumer Protection and
Information Policy”, Cffical Journal of the E.C,, 25.4.1975 No: C 82, 5. 2.
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Uya iilkelarin yasalarinin artak bir dizenleme ite gelistirilmasi ve uyumlagtirnimasi yalun-
daki bu ilk pragramdan sanra, 2. Tiiketiciyi Koruma Pragrami {1981-1986) ve Tiiketiciyi
Korumaya Yeni Hiz Kazandirma Pragrami vaya 3. Program (1986-1880) da gelistirilarek
uygulamaya kanulmustur. Bir tarafta Danimarka va Ingiltere gibi tiketici haklar: oldukga ge-
lismig lilkalarin, diger tarafta lspanya, Partekiz va Yunanistan gibi bu agidan aldukga farkl
durumdaki {ilkelerin bulunmas, Avrupa Birligi'nde bir “Avrupa Tiketici Haklar Beyannamaesi”
niteligi tagiyan 1. Pragramin va diger pragramlann uygulanmasini zaragtirmistir. Ancak bu
kanuda stirekli yani yasalar gikarilarak artak palitikalarin yayginlastinimasina biyiik ¢aba
harcanmigtir ve halen bu gabalar slirdirdlmektedir.

2. Tiiketicinin Korunmasi Yasasinin Getirdigi Haklar

Tiirkiye'de tiketicinin karunmasi sanucu, ik kez 1870 yilinda Tirk Standarilan Enstitisii
(TSE) ila Tirkiya Ticarat Odalar, Sanayi Odalan ve Ticaret Borsalan Birligi'nin Ankara'da bir-
likte diizenlediklari “Tikatici Sarunlar: Semineri"nde ele alinmigtir. Bu tarihtan ginimiiza ka-
dar gegen 25 yilda sayilan 10'u asan kanun tasan ve teklifi TBMM'ne ge!lmigse de, ancak san
tasar Meclisce kabul edilip Resmi Gazete'de yayinlanarak yasalagmistir.

Tiiketicinin Karunmasi Hakkinda Kanunu'nun amaci birinci maddaeda style ifade adil-
mektedir.(6)

“Ekanaminin gereklerine va kamu yararina uygun alarak tiketicinin saghk ve giveanilgi
jle ekanamik gikarlanmi karuyucu, aydinlahie, editici, zararlanin tazmin edici, cevresel tehli-
kelerden karunmasini sadlayici Gnlamlersi almah ve tiketicilarin kendilerini karuyucu girigim-
lerini §zandirmek ve bu kanudaki palitikalarin alugturuimasinda géndlia drgitienmeleri tegvik
etmeye iliskin hususlan diizenlemeaktadir”.

Bu amaglan gergeklestirme yalunda, 5 kisim halinde 34 maddea va bir gagici maddedan
alugan yasa, llkemiz tikaticisina ¢esitli yararla saglamaktadir. Yasamin getirdiklarinin baglr-
calan su bagliklar alhinda agagida kisaca ele alinacaktir: ayiph mallar ve hizmetler; taksitli sa-
tiglar; kampanyall satislar ve kapidan satiglar; titketici kredisi; garanti belgesi, tamtma ve kul-
lanma kilavuzu ve servis hizmetlari ticari reklam ve ilanlar; va tiikeficinin egitiimasi.

Ayiph Mal ve Hizmetler

Yasanin tiketiciya getirdigi yararlarin baginda, satin alinan mahn “ayiph” aldugunn an-
lagilmas) halinde, tiketiciye; mal teslim aldid: tarihten itibaren 15 gin icarisinde, degigtir-
mesini vaya bedelin iadasini veya ayibin neden oldugu deder kaybinin bedelden indi-
rilmesini ya da lcretsiz alarak tamirini talep etme hakkini varmasi gelmektedir. Tiikatici bu
taleplerden harhangi birisini tercihte serbesttir. Ayipl maldan veya ayipli malin neden aldugu
her tirlii zarardan, satici, bayi, acente, imalatgi-Gretici va ithalatgl, miigteraken ve mitesal-
silen (zincirleme alarak) sarumludurlar.

Satilan malin ayiph aldugunun bilinmemesi bu sarumluludu artadan kaldirmadigr gibi
mahn ayib gizli nitelikte ise veya ayip tilketiciden gizlenmigse, satici 15 giin iginde bagvurul-
madigini ileri siirarek sarumiuluktan kurtulamaz.

“Ayiph hizmetler” icin da bu hikdmler uygulanir, Ayiph hizmetin yeniden gdrilmeasi im-
kansizlagmigsa vaya amaca aykirn sanuglar daguracak nitelikta ise, bedel iadesinde tiketici-
nin ayiph hizmettan sagladiy) fayda kadar indirim yaphr.

Taksitli Sauiglar

Taksitli satiglarda, tliketici barglandid) taplam miktari veya birkag taksiti bir arada dde-
mea hakkina sahip alup, satici édanen miktara gire gerekli faiz indirimini yapmakla sarumlu-
dur. Bu tir satiglarda satici su bilgileri yazili alarak aliciya bildirmek va yapilan séizlegmenin
bir suratini tiiketiciya varmek zarundadir; mal va hizmetlerin pesin sahs fiyati, vadaye gdira
faizi ile birlikte ddenecek taplam satig fiyat), faiz miktan, arant va gecikme faiz arani, én dde-
me tutar ve ddeme plan,

{6) 4077 Sayill ve 23.2,1985 Tarihli "Tlketicinin Korunmas! Hakkinda Kanun”, Resmi Gazete, 8
Mart 1995, Sayi: 22221,
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Kampsnyal Sanglar ve Kapidan Sstiglar

Ksmpanysli satiglards; ilsn ve taahhit edilen msl ve hizmetlerin teslimatinin zamanmn-
da yapilmamast ya da fiyst, nitelik va miktsrisrda anlssmslara aykin davraniimssi durumun-
da satict, imalatgi-tiretici va tiim arscilar miigtereken ve zincirlema sorumiudurlar.

Kapidan satiglar; isyeri fuar, sstig yeri disinds degeri 1 milysr TL.'yi agan tecrilbe ve mu-
syene kogulullu satiglsrdir. Bu satiglards, tiketici, 7 glinlik tecribeye musyene sirest so-
nunds mah kabul veya hicbir gerekga gostermedan reddetmekta serbesttir.

Taketici Kredisi

Tilketicilarin banka veya benzeri finans kurumlarindan bir mal vaya hizmet satinslmak
amactyls tiiketici kredisi istamesi halinde, iki teraf arasinds yspilan stizlesmenin kredi kosul-
lsrim synintih olarak diizenlenmesi zorunludur. Stizlegmenin bir sureti tlketiciye verilir; dng-
rillen kredi sartlan, sfizlesme stirasi igerisinde tiiketici aleyhine degigtirilemez.

Garanti Belgesi, Tanitms ve Kullsnma Kilavuzu ve Servis Hizmetler

, Yass ithalatgl veys imaslatg isletmelere ithal ettikleri veya irettikleri sanayi msllan igin

garanti belgesi diizenlemeyi zorunlu kilimaktadir. Belgenin tsmamlansrak tiketiciye verilme-
si sorumlulugu satici, bayi vb. arac veya temsilcilere aittir. Garanti stirasi en az bir yil olur ve
mah teslim tarihinden baglar.

ithal sanayi mallarinds tanitma ve kullanma kilsvuzlarinin ssling uygun Tirkge gevirisiy-
le; yurt iginde. Gretilenlarin bakimini; onarimini ve kullanimi géisteren tanitma ve kullanma ki-
lavuzlanyls birlikte satiimas! zarunludur. Sanayi va Ticaret Bakanhdi hangi mallsrda tanitma
* ve kullsnma kilavuzu ||e satigin zorunlu oldugunu TSE ile birlikte beliieme ve itsn etmekle

girevlidir.

‘ ithalatg! ve imalatgilar, sattiklar sanayi malisninda, Bakanhgin TSE ile birlikte belirleyip
ilan edecegi tiirde olsnlar igin bakim, onsnm ve sarvis hizmetierini yliratecak istasyonlsrin-
da, yeterli teknisyen kadrosu ve yedekparca stoku bulundurmak zorundadirlar.

Ticari Reklam ve itanlar

Yasaya gore, ticari reklam ve ilsnlann yasslars ve genel shlska uygun, diriist ve dogru
olmalan esastir, Tiiketiciyi aldatici, ysniltici vays onun tecriibe ve bilgi noksanhginin istismar
edici, can ve mai glivanlidini tehlikeye disiriicli, siddet hareketlerini ve sug islameyi ézendi-
rici kamu sagligin bozucu, hastalan, yashilar, cocuklar ve 8zUrldleri istismar edici raklam ve
ilanlar yspilamaz.

Tiketicinin EJitilmesi

Milli Egitim Bakanh@rnes tiiketicinin egitimesi konusunds her darecedekl okullsrin ders
pragramisring gereken ilavelerin yspiimas: éngiriilmektedir. Bu smagla gerekli kitap, mec-
mua vb. materyallerin hszirlanmas: ve tilketicilerin bilinglenmesi icin radyo ve televizyonlar-
da pragramlar diizenlenmesine iligkin esaslar Tiketici Konsayi'nin dnerileri ile Bakanikgs be-
lirlenir va ilan edilir.

3. Tiiketicinin Korunmast Yasasinin Getirdigi Kurullar

Tiiketicinin Karunmas: Yasasi ile bu yasanin uygulanmasini sadlayacak organlar olarsk
déirt adet yeni kurulun kurulmas dngfiriilmektadir.

— Tiketici konseyi

— Tiiketici sarunisri hakem heyeti
— Tiiketici mahkemalari

— Reklam kurulu

Bunlardan ilk iigd, tuketicinin karunmasinda bagta Bsti Avrupa olmak tizere pek cok (-
kede drnek alinan Iskandinav modelinin tamal taslarin olusturan organlardir. Séz konusu ku-
rullar agagida kisacs tanhiacaktr.
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Tiiketici Konseyi

Yasa, “tiketicinin sorunlarinin, ihtiyaglannin ve gikarlarimin karunmasina iligkin gerekli
tedbirleri aragtirmak, sorunlann tilkatici lehine ¢tziimesi igin alinacak tedbirleri aragtirmak,
sarunlarin tiketici lehing ¢éizilmesi igin alinacak tadbirlerla, bu Kanunun uygulanmasina yd-
nelik tadbirlera dair géiriigleri ilgili mercilere ilatmak amaciyla “Bakanhgin (Sanayi ve Ticarat)
koardinatérlijiinde bir “Tuketici Kanseyi'nin kurulmasini” éngérmektedir. Bu kurulun; baz
Bakanliklarla, DPT, TSE, DIE, MPM, YOK, Baralar Birligi, TMMDB, Tiirkiye Odalar ve Barsa-
lar Birligi, Turk Tabipler Btl’]lgl (TTB), isgi Sendikalari ve Tiiketici Orgiitleri gibi gok sayida ku-
rulugun temsilcilerinden alugacag belitimaktedir.

Tiketicl Serunlar Hakem Heyeti

Yasa, Sanayi ve Ticaret Bakanli§r'ni, il ve ilge merkezlarinde tiiketicilerle sancilar ara-
sinda gikan uyugmazlklara ¢éiziim bulmak amaciyla belediyelerle koardineli olarak, en az bir
“tilketici” sorunlari hakem hayeti” alugturmakla giirevli kilmaktadir. Bagkanli§i Sanayi ve Ti-
caret il Midir veya géreviendirecedi bir memur tarafindan yurutulacek olan hakem heyeti,
gesitl meslek odalannin, baranun ve tiketici drgiitlerinin segecedi tamsilcilerden alugmaktadir,

Bu heyetlarin veracadi kararlan tiketici mahkemelerinde delil alarak ileri sirilebilacek-
tir. Uyugmazhk kanusu alan mal veya hizmet bedelinin 5 milyan TL. yI agmadig: hallerde, bu
heyetlerce verilmig bir karar olmaksizin tilketici mahkemelerine bagvurulamaz. Bu parasal si-
nirin her yil yeniden belirlenmesi yaluna gidilir.

Tiketici Mahkemeleri(*}

Bu yasanin uygulanmasiyla ilgili alarak gikacak her tdrlil ihtilafa tiketici mahkemelerin-
de bakimas) dngdriimigtir. Tiketici mahkemelarinin yarg) gavresi, Hakimler ve Saveilar
Yilksek Kurulunca belirlenir. Bu mahkemeler nezdinde, tlketiciler, tilketici drgatleri ve Bakan-
hkga agilacak davalar her tlirli resim ve hargtan muaftir.

Tiiketici mahkemelarinin igleyisi ve caza hiikiimleri ile cezalarda yetki, itiraz va zamana-
simi kanular ayn ayn diizenlenmigtir. Yasada bir gegici madde ile, tilketici mahkemelari ku-
ruluncaya kadar bu mahkemelerde gdrillmesi gereken davalara bakacak mahkemeleri, Ha-
kimler ve Savcilar Yilksek Kurulu'nun belirleyecedi balirtiimektedir.

Reklam Kurulu

_ Bu kurul da, Bakanliklar, TRT, YOK, TSE, TTB, Turkiye Barolar Birligi, Istanbul, Ankara
ve lzmir Gazeteciler Cemiyetleri, Is¢i Kanfederasyanlar, Tirkiya Esnaf ve Sanatkarlar Kon-
federasyanu gibi ¢ok gesitii kuruluglarin temsiicileri ile alugturulur.

Yasaya géira, Reklam Kuruly, ticari reklam va ilanlarda uyuimas) gereken ilkeleti balirle-
mede; Ulke kagullarimin yanisita, reklameibk alaninda evrensel kabul gérmig tanimi ve ku-
rallar) da géizéniinde bulundurur. Kurul en az ayda bir defa veya ihtiyag duydugjunda Bagka-
nin ¢agnst ile taplanir.
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EK 4 GENEL OLARAK TUKETICININ KORUNMASI

ANLAMI, KAPSAMI, NEDENLERI, AMACLARI, ARACLARI,
ABD’DE GELISiMI, TEMEL TUKETICi HAKLARI, ISVEG VE
DIGER BAZ| GELiSMiS ULKELERDEKi GELISMELER (*)

Tiiketicinin-korunmasi sorunu, geligmis ve gelismekte olan pek gok ilkede oldugu gibi
(ilkemizde de gitgide dnemi artan, bu yiizden giincelligini asla yitirmeyen konulardan biridir.
Bu karmagik soruna ¢dziim bulma yolunds devletge, goniilli tiiketici gruplarinca, is diinyasi-
min mesleki kuruluglannca ve hatte bireysel olarak igletmelerce yspilan galigmalar, yasal ve
orgitsel dizenlemeler tim diinyada hizla artmakta ve gelismektedir. Konunun, bir “tiketici-
nin korunmasi hareketi veya akimi” seklinde ortaya gikmasi nisbeten yeni olup, 6zellikle
19691 yillann baglarinds A.B.D.'de kendini gdstermis, sonra, basta Batl Avrupa Ulkeleri al-
mak lizere diger iilkelere yayimigti.

Avrupa Toplulufu’'nda tlketicinin korunmasi yolunda yapilan hayli kapsamh galigma ve
dizenlemeleri incelemeye girmeden dnce bu bolimde kornu genel olarak ele alinarak 6nce
tiiketiciyi korumanin anlami, kapsami, nedenleri ile amaglan ve araglsn (zerinde durulscak;
sonra, bu gok yénlii ve gok boyutlu soruna yonelik olarak genig bir bakig agisi verilmeye ¢a-
hgilacaktir, Bu amagla da, konunun A.B.D.’deki gelisimi tarihi perspektif iginde ana hatlari
gizden gecirilecek ve devletge benimsenen tiketicinin temel haklan kisaca agiklanacaktir.
Yine bu gergevede uluslararas: diizeyde kargilagtirmalar yapmaya olanak saglamak (zere,
A.B.D. disinda bu alanda &ncil ve ileri durumda bulunan isveg ile diger bazi gelismis tilkeler-
deki yasal ve drglitsel diizenlemelere dedinilecektir.

1.1. TUKETICININ KORUNMASININ ANLAMI, KAPSAMI,
NEDENLERIi, AMACLARI VE ARACLARI :

1.1.1. Tiiketicinin Korunmasinin Anlami ve Kapsami

Tiiketicinin korunmast, goguniukla, mal ve hizmetlerin dretici ve satrcilaninin kargisinda
nisbi olarak daha zayif durumda bulunan tiiketicilerin pazardaki giglerini arttirmayr amagla-
yan bir “sosyal hareket veya akim” olarsk gériiliir.(!) Bu yoldaki ¢ok yénlii ve ok gesitli ¢alis-
malarla; yasal, érgiitsel diizenlemelerin, egitim ve bilgilendirmenin giigli taraf olan dretici ve
dadmtime igletmelere - 6zellikle, pazara hakim bilylik isletmelere- kargi bir gesit denge sag-
layici, "diizenleyici gii¢” olusturmas gerektigi diiglinitiir.

Aslinda tiiketicinin konusu, farkh kimselere az gak farkli anlamlar ifade etmektir. Bu ko-
nuda ¢egitli uzman tamimlanndan bazilan g6yle ifade edilebilir:

Kimine gére tlketicinin korunmasi,

“Alim-satim igleminde glig dengesinin saticilarin lehine olmasindan dogan haksiziiklara
tiiketicilerin tepkisi ve bu haksizliklan giderici gayretleridir” .(2)

(*) Bu kisim, yazarin TUrklye Isadamlar ve Sanayicilerl Dernedl (TL"J§iA_D)‘n|n Tiirkiye'nin Avrupa
Toplulugu'na uyumuyla ilgili olarak raporun genel nitelikteki ilk balomidar. TUSIAD AT de Tilketiciyi Ko-
ruma Polltlkalart ve Torklye'de Durum (Istanbul: TUSIAD Yayini, Nisan 1980), Bolim 1, s, 2-25.

{1) Will Stravar, “The International Consumer Movement®, European Journal of Marketing, Voi.
[l Ne. 2. 1977, 5. 93-117. dzellikle, s. 92-94. :

(2) William J. Stanton, Fundamentals of Markating, Saventh Ed. (Tokyo McGraw-Hill Book
Company Japan Ltd. 1984), s. 610. .
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Kimine gdre,

"Beklantilarini kargilamayan matlardan deday bitiken tatminsiziiklerine ¢éiziim, zarar dii-
zeltme ve iade hakki arayan tiikaticilerin érglitenmis cabalaridir”.(3)

Kimine gére de,

“Tiketicinin, Greticiyi, kendisina iigi duymakia birlikte, tikkatici dinyasini va gerceklerini
anlamak i¢in gereken cabayi gistermeyen ve bu yiizden anlamayan, tiiketiciden anun ayir-
tetmedigi farklihkliar ayirdedabilecegini uman bir kimse alarak gérmesina dayanir”.(4)

Verilen tanim veya gérislarin cagunda tiketicinin karunmasi kavramindan, tiketicilerin
drgltlenmelari, sasyal bir glic olmalan ve &zel vaya rasmi nitelikte alsun gesitli kuruluglarin
alim-satim iglaminde zay:f taraf olan alicinin pazardaki giiciinil arttirmaya, anun rafahini,
saglik ve egitimin gergeklagtirmeye ydnelik faaliyatiari anlagiimaktadir. Bayle alunca da, stz
kanusu tarumlarda tiketici Uzerinde faziaca durulmakta; fakat tliketici haklarin karumaya yé-
nelik kuruluglara yeterince yer veriimemektedir. Halbuki, tiketicinin karunmasi sadece tiike-
ticlyi karumayt degil, anunla ilgli Grgltienmeleri ve dzellikie ona nasil yardim edilecegini de
icine almalidir. ista bu yéindeki bir gdriise gére, tiketicinin karunmas:; “Tiiketici hakiarina za-
rar veren uygulamaiara karsi bu haklart kerumak igin hiikiimatin, isiatmelarin ve bagimsiz dr-
gitlerin gidarek genigleyen faaliyetieri dizisidir" (3

Oldukea yaygin bir bigimde kabul gdren bu sanuncu gérls, dzeliikle bireysel olarak ti-
ketici ile igletmenin dirakt iliskisini vurgulamaktadir. Buna gdre, tlkaticinin karunmasi sirekli
gelisme gésteran bir kavram aldugu icin, cok ¢esitli alan boyutlarinin genel kabul gérmiig bir
ddkimil mevcut degdildir; ancak, séiz kanusu direkt tiketici islatme iligkisi ¢ar¢avesinde tike-
ticinin karunmasiyla ilgili li¢ husus temsili niteliktedir:(€)

1. Dogrudan Dogruya Haklarin Kétiiye Kullanilmasina Karsi Keruma

Bu, bir malin kullanimindan dalayi tiketicinin sadligina ve can glvenligine gelecek teh-
likelarl aldugu kadar direkt hile ve aldatmalara kargl karumayi da iging ahr, Tiketici haklar
savunucular ile is dinyasi arasinda bu tir kétliya kullanmalann dnlenmesi kanusunda ilke
olarak géirilg birligi vardir; sadece karumanin ne darece olmasi gerektigi yéniinde gériis ay-
riliklari dogmaktadir. Esasen, tlketicinin karunmastnin bu en eski va en az tartigmali yoni
Uzerinde goguniukla sansasyanel bicimde ortaya ¢ikan kitilye kullanimiardan sanra basta
ABD almak iizera, gelismis.lilkelerde hilkiimetler tedbir alma yaluna gitmislerdir. (Ozellikle,
Jastik, otamabil ve at kanularinda oldugu gibi).

2. Yaterli Bilginin Saglanmasi

Bu husus tiketicilarin akonamik gikarlariyla ilgilidir; burada tamel sarun, tiketicinin bilgi
adinma hakkinin, ona aldatiimamanin da dtesinde, akillica satin alma karari vermesini ga-
ranfileyecek sekilde malin kullanim 6zelliklerine iliskin bilginin saglanip saglanmamasi nok-
tasinda toplanmaktadir. isietmelerin, alicinin Greticinin drliniine ve markasina gére kendi de-
gerlendirmesini kendisinin yapmasi gerektigi gérisiine kargin; tiketici haklari savunuculan,
bu bilginin tarafsiz kaynakiarca verilmesi ve kullanimdaki Gzelliklerini agikiamasi gerektigini
ileri sirmektedirlar.

(3) Richard H Buskirk and James T. Rothe, "Cansumerism: An Interpretation” Journal of Marke-
ting, Vol. 34 Qctobar 1970, s. 61-65 &z. 8. 62.

(4) Straver, ach gegen Kaynak (a.g.k.) s. 84, Peter Drucker’dan naklen.

(5) George S. Day and David A, Aaker, "A Guide to Consumerism®, Journal of Marketing. Vol.
34. July 1970, s. 13.

(6) Aynt kaynak, s. 13-14.
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3. Tiiketicilerin Kendilerine ve Birbirlerine Karsi Korunmasi

Tiketicilerin kendi yararlan agisindan uygun olmayacak gekilde hareket etmeleri veya
bagkalarinin cikarlarina zarar vermeleri stz konusu olabilmektedir. Ornegin, atomabillerde
givenlik tertibatinin yetersiz olmasi, bir araca binen diger kimselerin de zarar gérmelerine yol
acmaktadir. Ya da, otomabilde emniyet kemeri kullanmanin zoruniu hale getiriimest olayinds
oldugu gibi tiiketcinin kendi kendine karg! karunmasi geregdi duyulabilmektedir. Keza, evden
eve dolagip sahig yapan saticilara kargi, aliclya “alim karanni gézden gegirme hakki veren
bir slire taninmasi” yolundaki yasal diizenlemeleri, 8zellikle tecribesiz, bilgisi ve egitim di-
zeyi digilk tliketiciler yonlinden bily(ik yararlar saglamaktadlr

1.1.2. Tiketicinin Korunmasmm Nedenleri

Tiiketicinin korunmasi lhtlyam, temelde, pazar ekonomisi sisteminin tam olarak igleme-
mesinden kaynaklanir. iktisatgilar ideal olarak, tam igleyen bir serbest pazar kavrami gerge-
vesinde tlketicilerin pazardaki tim mallar hakkinda eksiksiz bilgiye sahip olacaklarnini; dreti-
cilerin de tiiketici istek ve ihtiyaclarini belirleyip, Uretimlerini bu talepler dogrultusunda yén-
iendireceklerini kabul ederler. Ancak, giinimizde bu varsayimlar gergceklegsmemekie, sayisiz
nedenlerle tiketiciler tam bilgi bir yana, codu kez ortalama bir bl|gl diizeyine bile ulagama-
maktadirlar.

Gergekten, teknalgjinin hizla ilerledigi giiniimiizde, pazara her giin yeni mallar gikaril-
makta: tiiketiciler bu yeni mallar ve &zellikleri hakkinda bilgi sahibi olamamaktadirlar. Esasen
teknolgji, yeni maliarda karmagiklid ve birtakim tehlikeleri de getirmekte; baylece, tiketicile-
rin secim yapmasi da zorlagmaktadir. Tiketiciler sinirsiz mal farkililagtirmalariyla, mallarla il-
gili teknik bilgi yetersizligi ile, aym malin degigik degigik fiyatlardan satisa sunulmasiyla, sii-
rekli fiyat artiglanyla ve artan fiyst yaninda mallarda kalite dOgiklikleriyle ylzylize gelmekte;
mallaria ilgili satis sonras! hizmetlerin yetersiziigi veya sirekli artan maliyetleri ve aynca is-
letmelerin hayli abartmall veya yaniltici reklamlanyla karg! karsiya kalmaktadirar, Bu kenu-
larda kime sik&yet edeceklerini bilmedikleri gibi, yapacaklan gikayetin etkili olacagina da
inanmamaktadirar.(?} igte, glinimUizin giderek bilinglenen tiiketicisi, kendisini tedirgin eden
bu durumlara artik kars: gikmaktadir. Esasen belirtilen kosullar altinds tiliketicilerin rasyonel,
kendilerine uygun mal segimleri yapmalan hayli zorlagmaktadir. Oysa, yukarida belirtildigi gi-
bi serbest pazara dayal bir ekonomi diizeni resyanel tiketici tercihlerine ve kararlarina ds-
yanir; eder tiiketiciler makul segim yapamiyorlarsa, kendilerine uygun olmayan mallara y6-
nehyoriarsa bundan tek tek kendileri zarar gérdiigi gibi, sonugta tlim Ulke ekonomisi de za-
rar garlir.

Ote yandan, devleti temsil eden organlar da zaman iginde ekonomik sistemin iyi igleme-
yen, dzellikle tiiketici lehine aksakliklar gdsteren taraflarini fark ederek ve bazen de olustu-
rulan kamuayunun etkisi ile tiketicinin korunmasi konusuna el atmiglardir. Zsten tiketici hak-
lannin en iyi korundugu (lkelerde.deviet bu alanda énciilik ettigi gibi, direkt veya dolayl ge-
sitli yollardan yardimer almug; yari-resmi 8rgitlerin kurulmasini saglamig ve gandlld drgiitien-
meleri desteklemigtir. '

Tilketicinin korunmasini gerektiren baglica nedenler §69Ie siralanabilir:(®)

1. Toketicller satin aldiklan mal veya hizmetlerden memnun kalmakta; umduklarini bu-
lamaynca da psikolajik huzursuzluk duymsktadirlar. Rekl&mlarinda tanitildidi gibi verimli ¢a-
hismayan ev aletleri veya kalitesi bozuk gida maddeleri, verdigi garantiler tam olarak yerine

(7) Tuncer, Tokol, Pazarlama Acisindan TuketlcInin Korunmasi (Bursa: Bursa iktisadi ve Ticari-
llimler Akademisi Yayini, 1977), s. 5.

(8) Ayni kaynak, s. 22-24.
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getiriimayen veya pahall olarak gerceklestirilen garanti belgeleri gibi kanularda tilketici tat-
minsizlikleri ve sikdyetleri oldukga yaygindsr.

2. Ayn: ihtiyaci kargilamak Uzere gesith marka, atikat va ambala] iginde birbirina gok ban-
zayen mallann pazar sunuimas! tiketicileri sagirtmakta, zihinlerini kangtirmakta ve malann
dageri hakkinda da kugku uyandirmaktadir.

3. Tiuketiciler pazarda mevcut mallann markalan, fiyatlan ve kaliteleri hakkinda gerekli
bilgiye sahip olamamakta; yeterince fiyat-kalite karsilagtrmas| yapamamaktadirlar. Bu du-
rum da, -basta arasira satin alinan ama teknalajik dagisme gdstaren ve niteliklari tam alarak
agik olmayan mallarda almak lizere- sagirmalara ve yanhis secim dolayisiyla tatminsiziiklere
yol agmaktadir.

4. Tuketiciler satinalma konusunda yeterli teknik bilgi va editimden yoksun alduklann-
dan, yaniltici reklamiarin, kendi duygularinin veya ¢evrelarinin atkisiyla harakat atme egilimi
gostermektedirter. Bu egdilim de, her satin alma igleminde dikkatli, titiz bir inceleme ve deger-
lendirme yapmaya alanak birakmamaktadir. Zaten maliann ¢adu, kargilastirma ve degerlen-
dirme igin teknik bilgi ve beceriyi gerektirmektadir.

5. Isletmalarin, kandi mallan ve hizmetleri hakkinda bilgi verici olmaktan gak duygusal
nitalikli vaya yaniltici reklamlara ydnelmeleri vaya agin abartmalari tiiketicilerin dogru segim
yapmalanni zarlagtrmakiadir.

6. Enflasyan ortarminda siirekli artan fiyatlar tiketicilarin satin alma giicinl azaltmakta;
fiyat artiglarina tepki géstarmelarine yol agmaktadir. Ayrica, satin alinan mala gergek dade-
rinden fazla para ddedigi kuskusuna diigmesine naden olarak ayr bir huzursuziuk kaynagi
olugturmaktadir.

1.1.3. Taketicinin Korunmasinin Amaglan ve Araglan

Tilkaticinin korunmas! hareketinin amaglan ve ¢iizlim yollan konusundaki gériglerde
tam bir birlik bulunmamakla beraber, bunlan savunanlarin nisbeten birbirine yakin fikir grup-
larimin sahipleri alarak ele alinmast yaluyla (i¢ ana grupta toplanmasi mimkindiir:(®)

1. Titketici Egitimini Temel Alanler. Bunlar, pazarda meveut kogullarda hile ve aidat-
malardan kendini kurtaracak ve akilhca aligverig yapacak sekilde tiiketiciyi editmenin dnemi-
ni va geradini vurgulayanlardir.

2. Tiketiciyi Koruyucu Yasalardan Yana Olanlar. Bunlar, dzellikle tliketicinin saghgi-
na ve can givenildine zarar varebilacek kanulara dnem verenlardir. Bilim adamlar|, doktar-
lar, beslenme uzmanian vb. meslek mensupltar bu gruba girmektedir.

3. Reformcular. Bunlar da, birinci gruptakiler gibi tiiketici egitiminin dnemini vurgulayan;
ikinci gruptakiler gibi kiginin saghdinin ve can givenlijinin garantiye alinmasini savunan,
ama bunlara ilave olarak, tiketicinin hilkimetta daha iyi temsit edilmasini, sesini duyurmasi-
ni va tllketicilere mallarla ilgili alarak daha fazla bilgi verilmasini sadlamay) amaglayanlardan
olusmaktadir.

Gorlldagu Uzere, tiketicinin karunmasinda titketici egitiminin dzel bir yeri ve dnemi var-
dir. Tlketicilerin maliar hakkinda mimkiin oldugu kadar ¢ok bilgilendiriimeleri yaluyla kalite-
fiyat karsiiagtirmalar yapmal dgrenmelari; neyi na zaman ve naraden almalannin daha ya-
rarh alacad kanusunda aydintatimalari: dretici ve araci isletmelerin listelerinin saglanmas:
ve nihayet mallarla ilgili kalite testleri ve deneylerin yapilarak, yayin faaliyetleriyie de sonug-
larinin tilketicilera sunulimasi oldukga dnam kazanmaktadir.

{9} Robert ©. Hermanrn, “Consumerism: Its Goals, Organization and Future, Journal of Marketing,
Vol. 34, October 1870, s. 55-60, dzellikle s. 56-57.



ISMET MUCUK 383

Bu yoliarla ttketicinin hile va aldatmadan kendini kurtararak kendi kendini karumas
amac! gidilmektedir. Saglida zararl gida maddelerinin tiratici veya saticiiarina, agin fiyat ar-
tiglar yapan igletmelere kargi mallann satin almama veya baykot yoluyla etkiler de yapila-
bilmektedir. Ancak, A.B.D.'de bile bu tiir faaliyetler ok etkili olamamigtir. Tiketici haklarim
gerceklegtirme amaclanna ulagsmada izlenebilecek hareket tarzlarindan biri de, isletmelere,
tilketicilera kars: sorumiujuklanm ksbul ettirme yolunda etkili gabslar harcanmasidir.

Ote yandan, konuya igletmelar agtsindan bakildiginda, tilketicinin korunmasi hareketini
girmemezlik gelmek ve tepki gbstermek yerine yapimasi gereken gsay, tiketicilere kars:
alumlu bir yaklagimi benimsemek olmalidir. Esasen, modern pazarlama anlayiginin temel il-
kesi alan “tiketiciyi tatmin ederek kar saglamaya yonelmek” zaten glindmtiz isletmaciliinde
gene kabul gbrmiig bir yaklagimdir.

isletmaler neler yapmalidirlar veya yapabilider? Hargeyden énce "tiiketici igleri servisi®
veya 'bdlimid” kurutarak misteri istekleri, sikayetleri vb. konular tesbit edilip degerlendirilebi-
lir. Isletme; aldatict, yaniltic olarak algilanan uygulamaiari gbzden gegirilip diizeltebilir. isiet-
menin daditim kanallarinda yer alan dafitime! isletmeler de tiiketict isteklerine ve bu istakle-
rin tatmin adilmesine gareken dnemi veracak gekilde egitilip yonlendirilebilir. Yukarida belirti-
len “tiiketici igleri” veya “miigteri hizmetleri” gibi isimlerle anilacak servis vaya bdlim(n mas-
raflan igletme biitgesine yayihr.{10)

1.2. ABD'DE TUKETICiNIN KORUNMASININ TARIHSEL GELIigiMmi
VE DEVLETGE BENIMSENEN TEMEL TUKETICi HAKLARI

Toketicinin karunmas) aslinda ¢ok eski bir kunu olup, taribte cesitli devletlerda ve di-
nemlerde yer yer rastianan bir olgudur. Omegin, Babillerde, eski Yunan ve Roma imparator-
luklan ile Osmanh imparatarlugunda, ingiltera ve Fransa'da bu yénde diizenlameler ve &r-
giltlenmeler gériilmektadir. Eski cadlarda tiketiciyi koruma, dini, ahlaki kurallarla, sonralan
mesleki kuruluglar olan lancalar va ahilik gibi teskilatiaria sajlanmaya caligiimigtir,

Bati'da Fransiz devrimi ile gok dnemli ekanamik ve sasyal degigimlere yalacan sanayi
davriminin yaratti§! artamda gelisen liberal iklisat gorisleri tiiketicinin tam rekabet kasullar
iginde arz-talep kanunlan ¢ergevesinde kendiliinden karunabilecadi disiincasini artaya ¢i-
karmighir. Ancak dzellikle 19'ncu ylzyilin liberal ekanami uygulamalarinda tiketicinin ve ge-
nelde taplumun gikarlannin kendiliginden uzlagip bagdagabilecedi disiincesinin umulan sa-
nucu varmedigi anlasilmishr. Béylece en serbest pazar ekonamilerinde bile tiketicilerin pa-
zar mekanizmasinin igleyigina birakiimamasi, davletin birtakim karuyucu tedbirler almast ga-
redi ve zorunlulugu kamu ybneticilerince anlaglimgtir. Sonugta, cesitli Ulkelerde agir bir tem-
pa ile de alsa giderek artan élgiide bu kanulards duzenleyICI tadbirleri alma egilimi géralmis-
tir.

Bu arada, tiiketicilar de casitli llkelerde kooperatifler kurarak kendi kendilerinl karuma-
ya ybnelik drgiilenmeye gitmiglerdir, Tiketicilerin tiiketim kaoperatiflari kurarak islatmelerin
aralanindaki rakabeti tiiketici aleyhine alarak engelleyicl ve tekelcl edilimlerine kars, uygun fi-
yatl ve uygun kaliteli mallanin temininde dyelerine ekanamik yarar sagladiklar: gérlilmistir.
ABD'de ve daha 1985'lerden baslayarak Ingiltere’de, 1920'lerde isvag'te, 1950lara dodru
Fransa’da tiiketim kooperatifleri basarih ¢alismalar yapmusglar; giigli igletmelerin tekelci edi-
limlerina kars) giristikleri akanomik miicadelede devlet destegi de almiglardir.(11)

(10) Buskirk and Rathe, a.g.k., s. 65.
(11} Tokal, a.g.k. s. 11.
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Fakat gelismis gesitli Glkelerde gdrilen tim bu tiir gabalar ve devleige ahnan birtakim
tedbirler gitgide buylyerek devlegen isletmeler kargisinda yetersiz kalmigtir. Teknolojik gelig-
melerin ortaya gkardidl gok gesitli mallanin gok dedisik nitelikleri kargisinda tilketicinin ras-
yonel ve dodru karar vermesinin gl¢ligl; onun bedensel-ruhsal sagli§ina zararh ve ekono-
mik gikarfarini zedeleyebilecek durumlar ve bu durumlarin yarattigi sorunlar birbitlerini izle-
mistir. Boylece, tiketicinin Uretici veya dagitime igletme-alicr iligkilerinde hep nisbeten zayf
kalan taraf olma durumunun siregeldigi gdrilmistlr.

TUketinin korunmasi alaninda en énemli gelismeler bu alanda dncii durumdaki iilke olan
ABD'de ortaya gikmig ve ortak dzellikler tagiyan ekonomik kogullarda lig ayn dénem halin-
de agamalt bir sireg géstermisitr.(12)

1. Birinci dénem: 1900°14 yillarin basi
2. ikinci dénem: 1930’lar
3. Ugiinci dénem: 1960'Iar.

Buglinkl anlamda tUketicinin korunmas Oglncl déneme, yani 1960'"arin baslarindan
itbaren ABD'de hiz kazanan geligmelere ve bunitann diger gelismis Ulkelere yayimasina da-
yanmakta ise de, burada kenunun bitiinldgi agisindan ilk iki ddneme de yer verilecektir.

Bu dénemlerin ortak &zelligi, ekonomik alandaki kargaganin ve artan gida fiyatlarina
kargi boykotlanin gdriilmesi, yeni tiketici drgltlerinin ortaya gikigi ve sik kullanilan toketim
mallarinin dogurdugu tehliklerin gazetelerde ve difer yayinlarda iglenmesinin yeni tiketiciyi
koruyucu yasalar ¢ikanimasi yolunda talep yaratmasidir.(13) Gergekten, gegitli mailann kulla-
niimasinin tiketici saghgmi ve glvenligini nasil tehdit ettigini gazete ve kitaplarda agiklaya-
rak tiketicileri ve politikacilan uyaran yazilar kérikleyici etki yaparak, ABD Kongresi'nin, da-
ha 1906°da “Gida Maddeleri ve lla¢ Yasasi” ile “Et Denetim Yasasi"ni ¢ikarmasing yol agmis-
tir.

1930’larda gorllen ikinci tOketici hareketinde de enflasyonist bir ortamin agin fiyat artig-
lan, bazi ilag skandallaninin ortaya gikariimas) ve Detroit’li evkadinlannin giristikleri boykot
hareketi etkili olmustur. Bu sayede 1906 tarihli Gida Maddeleri ve ilag Yasasi g6zden gegiril-
mis; tiketiciyi koruyucu 8nemli bir kamu kurulugu olan “Federal Ticaret Komisyonu™nun yet-
kilerinin genigletiimesi yoluna gidilmigtir.

1960'larda ortaya ¢ikan Oglncl dénem gelismeleri de, yine artan fiyatiar ve ortaya cika-
rilan ilag skandallari ortaminda, dinyaca hakh bir in kazanan tiketici haklan savunucusu
Ralp Nader'in tiiketicileri drgiittemesi, ABD Bagkan John F. Kennedy'nin ve onu takibeden
bagkan L.B. Johngon'un ve Richard D. Nixon'un konuyla dzel olarak itgilenmeleri ve Kong-
re'yi etkileyen mesajlar géndermeleri ile 6nem kazanmigtir. Daha sonra gérilecedi izere, bu
ddnem, hepsinde goérdlen ortak baz dzellikler diginda dnemii farkhilklar da gdstermektedir.
Nitekim temel tiiketici haklan artik devietge kabul edilerek, Federal Hikimetge direkt ofarak
bunlanin korunmasina yonelik yasalar gikarilmig; mevcut olanlar degistirip genisletilmigtir. is-
letmeleraras) rekabeti engelleyici faktdrleri ortadan kaldirarak, serbest rekabeti geligtirmek
suretiyle tOketiciyi dolayh yollardan koruma yolu, s6z konusu direkt koruma yaninda geri pla-
na dligmastir. Devletge de tesvik goren gonlld drgiitlenmeler de bu ddnemde gdrilmemis
boyutlara ulagmgtir.

1.2.1. Birinci Dénem: 1900 Yillart Baglan

ABD'de tiketicinin korunmasi alaninda ilk dénem bu asnn ilk 15 yilim kapsar; ancak ko-
numuzla iigili olarak daha gegen yOzyilin sonlarinda bazi geligmelerde gériimisgtlr. Nitekim

(12) Hermann, a.g.K., s. 55-56; Tokol, a.g.k., 5. 13.
(13) Tokol, a.g.k., s. 13.
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ilk tiiketiciyi karuyucu yasa 1872 yilinda Federal Hiikiimet tarafindan gikanlmig; bununla ig-
letmelarin posta idaresini kullanarak tiketicileri aldatmalan federal hikiimet tarafindan gika-
rilmis: bununla igletmelerin posta idaresini kullanarak tiketicileri aldatmalan federal sug sa-
yilmigtir. Ticarette rekabeti engelleyici anlasma ve birlesmeleri anleyici ilk dnemli yasa alan
. "Sherman Antitréist Yasasi” (Sharman Antitrust Act) da 1890 yilinda gikanimistir.(14) [ik tike-
tici birligi de 1891 yilinda New Yark'ta kurulmug ve bunu, bu asrin baglannda sayilar artan
digerleri takip etmistir. 1879-1905 yillar arasinda gida maddeleri ile ilagtanin Gretimini ve sa-
tigini diizenlemek tizere sayilar 100'U agan yasa tasansi Kangre'ye sunulmugsa da, bir yan- .
dan igletmelerin muhalefetinin gii¢li olmasi, dijer yandan gerek Kongre'nin gerekse tiketi-
cilerin yeterli ilgiyi gdstermemeleri yliziinden scnug alinamamigtir.(1S)

Bu asrin ik birkag yili iginde baz: biiyik igletmelerin aralanindski rekabeti her tiirlii yola
bagvurarak oriadan kaldirmak suretiyle nasil blyiiylp devlestigini; gida sanayiinde gida
maddelerinin taze gariiniimiind saglamak igin saghga zararli, hatta tehlikeli ilag ve maddele-
rini kullandidir (Grnegin sebzelerin yesil gériinmesi igin Uzerlerine bakirsiilfat plskiirtildagi-
nu) ortaya kayan aragtirma raporlar ile bunlarin halkin anlayabilecegi bir dille gazete maka-
leleri halinde kamuoyuna agiklanmasi, ilk énemli tiiketici tepkilerine yolagmistir. Ozellikle,
kimyager Dr. Harvey Wiley'in gida endiistirisiyle ilgili aragtirmalartnin bulgutan, dénemin ABD -
Bagkam Rooswelt'in de dikkatini gekerek yakin ilgisine sebep olmustur. Biylece, Kongre'yve
sunulan “Gida Maddeleri ve ilag Yasas!® tasansi, Amerikan Tip Birligi'nin de desteklemesiy-
le 1906 yilinda yasalagmistir. ABD’de tiiketiciyi korumay amaglayan ilk dnemli yasalardan bi-
ri alan Gida Maddeleri ve llag Yasasi (Food and Drug Act} bozuk ve hileli gida maddeleri ile
ilaglarin dretimini, satigini ve iilke iginde taginmasmi yasaklamigtir.

Bu dénemin diger Gnemli bir yasasi da, gida maddelerinin ambalajlandig kuruluglarda-
ki saghga aykin galisma kogullarinin ve bu maddelere, sagliga zararll maddelerin karnigtinl-
cifinin agiklandid: bir kitabin yayinlanmasi 0zerina et satiglarinin birdenbire diistdgd bir or-
tamda gikarilan "Et Denetim Yasas”dir {Meat Inspectian-Act). ilkinden sadece iki ay sanra,
yine 1906 yilinda toptumun ve basinin baskisi ile hikiimetin et ve etli maddeler endlstrisin-
deki suistimalleri énlemek igin Konrge'den gegirdigi bu yasa ile hikiimete bu gida maddele-
ri Gzerinde denetim yapma yetkisi verilmistir.

S8z konusu iki dnemli yasanin gikanlmasi, halk tarafindan cagkuyla kar§|lanm|§ tlike-
ficinin karunmasina olan ilgiyi arttirarak, halkin ve Kangre'nin daha fazla bilinglenmesine yo-
laghid gibi, bu amaglarla ézel kamite, Kliip ve birliklerin kurulmasini da hizlandirmigtir. Ancak
en dnemli sanucu belki de bu bilinglenme olan tiiketici zaferleri o giinler igin biiylk bagan ol-
makla birlikte uzun dénemde pek bagarili alamamgtir. Zira 1906 yill sonrasinda konuya po-
litik ilgili azaldidi gibi, yasalann ¢ikigi isletmelerin tiketicinin korunmasina kar§| alumsuz tu-
tumlarini fazla etkilememistir.

Bu déinemin énemli bir yasasi da, "Federal 'I"lcaret Kamisyonu” adiyla, ticaretteki aldat-
ic1 uygulamalara kargi tilketiciyi karuma amacimi giiden dnemili bir deviet kurulugunun kurul-
masini saglayan yasadir. 1914'de ¢ikarilan Federal Ticaret Kamisyanu Yasasi (Federal Tra-
de Commisian Act) bu dénem boyunca zayif kalarak tiketiciyi fazla karuyamadidi igin, ikinci
donemde diizeltilerek Komisyan’a daha genig yetki verilmigtir. Ayrica, yine 1914 yilinda,
1890'da gikarilan Sherman Antitréist Yasas: gibi, ama daha spesifik rekabeti azaltici uygula-
malara kargl Clayton Yasasi (Claytan Act) adiyla bir yasa gikanlmigtir. Bu yasa da esas iti-
bariyte tekelci egilimlere karst bir tedbir yasasidir.(16)

{(14) Burton Marcus and others, Modern Markating (New York: Random House, 1975), s. 672-673.

(15) Bu ve takibeden ig¢ paragraf, Tokol, a.g.k."a dayanmaktadir, s. 14-16.

(18) E, Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, Fifth Ed. (Homewoced, H.L.;
Richard D. Irwin, Ine.), s. 92.
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1.2.2. ikinci Dénem: 1930 Yillari

I. Dinya Savag’'ndan 1929 yihnda baglayan Bllylk Ekanamik Kriz'e kadar gagen déd-
nem ABD'de bir refah dénemi almustur. Bu danemde dayanikli tdketim mallarimn ¢egitlerinin
artmasina karsihk, bunlann birgagunu ilk defa satin alan tiketiciler ne malian, ne de anlar-
dan ne beklediklerini tam alarak bilmemiglerdir. Kisaca, yogun alarak yuritllen reklamlarda
belirtilenlar diginda mallarin nitalikleri konusunda fazla bilgiya sahip dagildirler. Ote yandan,
reklamlardaki aldatmaca, kalitesi disik mallan hakkinda yaniltic: bilgiler verilmesi de yaygin
bir uygulama halini almighr.

Iste bayle bir artamda, Amerikan Standartlar Birasu'nda ¢ahsan biri iktisate), digeri mi-
hendis iki kisinin 1927 yilinda yayinladiklan “Paranin Degeri” (Yaur Manay's Warth) adh ki-
tap tlketicinin parasini baguna harcamasina neden alan aldabc raklamlan artaya kayunca,
kanu blydk ilgi géirmis, kitap hemen en ¢ok satan Kitaplar listesine girmigtir. Stuart Chase ve
Frark J. Schlink isimli bu yazarlar, hallun mallan satin almadan dnce Amarikan Hikiimeti'nce
yapilan kargilastirmah testler ve benzeri tast sanuglarin bilmaye hakk aldugu géirigtinden
hareket edarek 1929’da kar amac) gitmeyen, “Tlkaticilar Aragtirma Birilgi” {Consumer Re-
search inc.) advyla bir birlik kurmusglar, gak kullantlan mallarta ilgili testleri agiklayan aylik bil-
tenlerla tUketicilari bilgilendirmeye ¢ahgmglardir. 1935 yilinda aragtirma kurulugundan ayri-
lan bir grup, ABD *Titketiciler Birligi” (Cansumars’ Unian} adiyla {inld yeni bir birliin cakirdi-
Jeni alusturmugtur. Bu yeni aragtirma ve test kurulug da ayhk “Tiketiciler Rsparlar” (Cansu-
mars’ Reparts) adh dergiyi yayinlamaktadir. Her ikisi de sinirh kaynaklarla faaliyet gostaran
bu iki kurulug her zaman fikirbirligi saglayamamaktadsr.{17)

1933 yibinda Frank J. Schiink’in Arthur Kallet ile birlikta yazdig, yine papilar hale gelen
bir kitapla hergiin kullanilan gida maddeleri, ilag ve kozmetiklerle ilgili tehlikelerin anlatilarak
tOkaticilerin uyanimas! ve bunu a yillarda takip eden kitaplar, tiketicinin karunmasina blyik
ilgili uyandirmigtir. 1935 yilinda bagta et almak (zere gesitli gida maddaleri fiyatlanndaki si-
rekli artiglar, evkadinlannin, Detrait'te ve baz diger blyik sehirlerde baykatlar dizenlamele-
rine yal agmig, ancak mahalli nitelikte kalan bu gabalar artan fiyatlan fazla etkileyememistir.
1936 yihinda lilkede mavcut biitlin tlketici gruplan DrCalston E. Warna liderliginde birlestiri-
lerek "Tuketiciler Binlig” alugturuimustur.{18)

1937 yiinda "Silfanilamide” adli bir facin yaklagik 100 kigiyi dldirmesinin yaratod tra-
jik skandal, Kangre'yi bu kanuda yeni tedbirler almaya zarlamigtir. Bdyleca, 1906 tarihli Gida
Maddeleri va ilag Yasasrnin yerini almak (zere 1938'de "Federal Gida Maddeleri, ilag ve
Kazmatik Yasas)” gikanlmigtir. Uretici islatmeleri denetlemaya izin vermeyen dnceki yasanin
zayifhklanm giderip, etkinligini arttirarak onun yerini alan bu yasa ile ilgili kamisyona gida
maddeleri, ilag ve kazmetiklerin danatlenmesi géiravi varilmistir. Bu tlr mallann Uzerine bile-
simierinin yazilmasi zarunlulugu getirilerek, bu bilgilarin yatarsizliginin "hilali bildirim" alarak
sayllmasi esas) kabul edilmigtir. Aynca, etiketlarin, praspektislerin ve karuyuculann, Gida
Maddeleri ve ilag Idaresi tarafindan herzaman izlenmesi ve dava edilebilmesi hikma getiril-
migtir. Suglu géirilen: sahis ve igletmealare hapis ve para cezasin da kapsayan ceza sarum-
lulugu yiklenmigtir.

Yine 1938 yilinda tiketici lehine yapilan dnemli bir dedisiklik de, 1914'te gikarnlan, an-
cak etkinligi sinirh kalan "Federal Ticaraet Kamisyanu Yasast'nin genigletilmis ve giglendiril-
mig sekli alan "Wheeler-Lea Yasasi'mii gikanimasidir. Bu yasa ile da, yaniltic) reklamlann
kullamimas), gida maddalerinin, ilag ve kazmetiklerin eksik verecek sekilde etketlanmesi
dzel alarak yasaklanmigtir. Yasamn ilgili hikOmlerine gare, bir reklamin yasa digi almasi igin

(17) Marcus and others, a.g.k., s. 586.
(18) Toko!, a.g.k., s. 17.
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mutlaka yalan beyanda bulunmasi gerekmemekte; mal kullanma sonucu meydana gelecek
durumilar veya hizmetler hakkinda eksik bigi verilmig olmasi, "yasanin ihlali" ofarak kabuf adil-
maktadir. Ayrica, bu dénemde tiiketicinin karunmasiyla ilgili iki yasa daha gikarlmigtir. Bun-
lardan ilki, 1930'ds gikarlan "Gimrik Yasasi” clup, bununla ithsl edilen mallarin menge l-
kasini gisteren bir atiket konulmasi zorunlulugu getirilmis; 1939'da glkarllan "Yinla Mallar
Etiketieme Yagas!” ile de yilinli mallanin igindeki yiin orani ila (rattciginin isim ve adresinin be-
lirtilmasi zoruniu kilinmigtr.(19)

1.2,3. Ugiincil Dénem: 1960 Yillani ve Teme! Tiiketici Haklari

ABD'de tiiketicinin korunmasi hareketinin asi! gelismasi, devietce tame! tiiketici haklari-
mn resmen kabul ve beyan edilmesi, 1960'larda nisbeten kisa siirede yapilan yassl diizen-
lemelar ve gonilli érglitlanme ¢abalariyls bu dénemdea olmustur. 1970'erde de devam edan
olumlu gelismeler, bu ikinci on yilin sonunda ileri bir dizeye ulagiimig olarak olguniagma ve
duraklama dénemine girmigtir.

Onceki dénemlerde aldugu gibi bu yasal tedbirler ve galigmelar sncesinde, ylne toketi-
cilerin hognutsuzlugu ve huzursuziugu sdz konusu olmusgtur. 1960'lann hem basinda yaga-
nan ekonomik durgunlugun ardindan gida maddeleri fiyatlarinda siirekli artiglar almus; gelir
artiglannin geride kalmasiyla halkin reel satin alma giicll diigmistir.(20) Stphesiz, pekgok
kimseyi etkilese de, olumsuz tepkiler kolayca bir kitle hareketine yol agmaz. Ancak, durumun
iyilestirilebilecedi yolunda gériiglerin vari§: ve o amaca ulagmayi saglayacak liderligin ve or-
ganizasyonun ortaya gikmas ite kitla hareketi galigir. Iste bu yillarda ekonomik durgunluk, fi-
yat arhiglan ve skandallar ile tiiketicllerin durumlarinin iyilestiriimeasiyle ilgili griiglerin yayin-
lamip yayginlagtinimasi, tilketiciyi karuyucu yasalarin gikariimasi i¢in kamuoyu olugturmada -
dnemli birer fakidr olmuglardir. Ama yine de, bu konudaki yasatarin gikarilmasinda Beyaz Sa-
ray'in liderligi ve baskisi ana faktor olarék én planda yeralmigtir.(21)

Tiikatici haklar ve buntarin devletca kerunmasinin geregi agisindan 1962 yili yal-
miz ABD igin dagil, tiim dinya igin bir déniim noktasi sayilabilir. Zira, ilk kaz bu tarihde
kanu devletin en Ust katinda, bagkanlk dizeyinde gok &zel bir bigimde ele alinmigtir. Bag-
kan John F. Kennedy, ABD Kengresi'ne sondugu "Tiketicinin Yararim Korumak igin
Programlarin Giiglendirilmasi® adin verdigi bagkanhk mesajinda temel tiiketici hakla-
rimin varh§ini resmen kabul ve beyan ederek bunlari korumak i¢in giiclii hikiimet ay-
lemleri dnarmistir. Kennedy, aslinda evrense! nitelidi olan tiketici haklarini oldukga agik-ge-
‘¢ik ve 6z bigimde g6yle vurgulamigtir..

"Tiketiciler an énemli ekonomik gruptur, fakat bu grup yatarli saklida &rgitlen--
memis ve bu'yiizden de oldukga bilgisiz kalmigtl. Eger, kalite, fiyat ve segme olanak-
lart uygun degilse tiikatcinin parasi havaya gider, saghdi ve glivanligi tehlikeye girer,
vlusal gikarlar: zedelenir. Tiikaticinin bazi gorevleri vardir; fakat gézden uzak tutulma-
masi gereken gilivenlik hakki, bilgi sahibi nlma hakki, aegme hakki va sasini duyurma
hakki gibi bazi haklari da vardir™.(22)

, Daha sonra bazi eklemeler ya kapsam genigletmelari olmugsa da ABD'de Kan-
nedy’nin devletge kerunmasi geregdini belirtti§i, AT'de ve cesitli llkelerde korunmasi-
nin garedi kabul edilan tiketicinin tamal haklari béiylece su dért nokiada toplanmigtir:

1. Giivenlik hakki

2, Bilgi adinme hakki

3. Segme hakki

4. Tamsil edilma vaya sesini duyurma hakk

(19) Tokol, a.g.k., 5. 17-18.
(20) Hermann, a.g.k., s. 55-56.
(21) Aym kaynak, s. 58.

(22) Tokol, a.g.k., s. 19.
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Asagida bu haklar kisaca agiklanacaktr.
(1) Givenlik Hakki

Bu hak, tiiketicinin saghgini ve can givenligini tahdit edan mallarnn Gratiminin ve pazar-
lamasinin siki denetimini ve geredinde yasaklanmasin gerektirmektedir. TUketicinin satin
alacag) mallarla ilgili alarak kendi kendini karuyacak uzmanlid:-vaya teknik bilgive sahip al-
mas| beklenemeyeceginden sagligina veya canina zarar gelmamesi dretici ve saticl isletme-
nin sarumlulugu alarak kabul edilmektedir. islanmis gida maddeleri, ilaglar va kazmetiklerle,
zehirlayici etkisi alabilen s daterjanlarda séz kanusu tehlikeler an fazla gbrilmektedir.(23)

{2) Bilgi Edinme Hakki

Bilgi edinme hakki, tiketicinin ekanamik yararlariyla ilgili alup, tiketicinin aldstilmama-
siilkesine dayanmaktadir. Bu hak, yanhs, sldaticr veys hileli sekilde rekldm yapma, bilgi var-
me, ambalagjlama va etiketlemenin angellenmesi; malin niteliklari hakkinda tikaticinin dagru
ve ayrintili bilgi edinebilmesini kapsamaktadir.Cesitli yasa hikdmleri ve Federal Ticaret Ka-
misyanu kurallart, bir malin igindeki maddelerin neler aldugu, kalitesi vb. konularda etiket,
ambalsj veya prospektisiinde dogru bilgiler verilmesini zarunlu kilmaktsdir,

{3) Segme Hakki

Segme hakkl, rekabet kasullannin iyi iglememesi ve az sayida igletmenin pazarda haki-
miyet kurmasindan kaynaklanan malda veya servisteki kalite diigiklGgduniin, uygun almayan
fiyatin dnlenmesi temeline dayanmaktadir. Tekelci egilimleri engelleyip, rekabet artami igin-
de ¢ak sayida iglatmanin faaliyat géistarmasine ¢aba harcanmasinin tketiciya ganis bir se-
¢im imkan! varacedi disincasiyla dnca antitrdist yasalar ¢ikarilmis ve zamanla daha direkt
tedbirler alma egilimi artaya gikmigtir.

{4) Temsil Edilme (Veya Sasini Duyurma) Hakki

Bu hak da, kendilerini ilgilendiren kanulardaki devlet politikasinin saptanmasinda tilke-
ticilarin temsil aedilmesi, anlann istak va gikayetlerini dinleyecek ve gereken tedbirlari alacak
kurumlarin alusturuimasint ifade etmekiedir.

Burada kisaca agiklanan temel tikatici haklan. Bagkan Kennedy'nin massjini takip eden
yillards konuyla ilgili alarak yayinlanan kitaplann ds kamuoyunda ve Kangre'de yarath uy-
gun hava i¢inde ¢ikarlan yasalarla glivence altina alinmis; bu kanuda John Kenneth Galb-
raith, Vance Packard ve Rachel Carsan'un ig dinyasina yinelik etestirileri atkili almustur.

Ozeliikle, tuketici haklan lidenigini basanyls yspan avukat Ralp Nader'in atomativ en-
dustrisini hedef alan "Higbir Sdratte Glvenli Degil" {Unsafe at Any Speed) adit kitabindaki
atarmabillerin glvenli almadidl yalundaki elestirileri ve atamabiller i¢in yeni glivenlik standart-
lan geligtiriimesini zarunlu kilan yasalar ¢cikanlmasint istayen girigimleri blyCk yankilar uyan-
dirmig; kamuayunun dikkatini gekerek tiiketicinin karunmas: hareketine dnemli bir sasyal glg
niteligini kazandirmistr, Bu gahsmalarin etkisi daha 1962'de gérlimas "Ulusal Trafik ve Ma-
torlu Ara¢ Guvenligi Yasasi” {The Nstional Trafiic and Motor Vehicle Safety Act af 1962) ¢I-
kariimigtir.(24) Nader'in éncliligiinde basta tniversite agrencileri almak Uzere, ¢ok sayida gé-
nilll gruplann katilmasiyla yUrdtllen aragtirmalar ve bunlarin sanuglarini raparlar halinde
yayinlama caligmalar ABD'de 1960'h yilian etkili bir tlketicinin karunmasi kampanyas) diine-
mi haline getirmigtir.

(23} Marcus and others a.g.K., s. 38-39.

(24) Philip Kotler, Marketing Management, Fiith Ed. (Englewood Clifis, N. J.: Prentice-Hall, Inc.,
1984), 5. 85-86.
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Yine bu dinemde, basta Senatiir Warren G. Magnusan almak Uzere, bircak yazar, ga-
zeteci vb. tiketici haklan savunucusu, sorunlarl saptaytp, kamuayuna maletmede ve adata
kendi kendini atarmis tikatici temsilcileri alarak uygulanabilir tiketici pragramlarinin geligtiri-
mesini dikkatle takip ederek sanuglandinlmastni saglamada basarih almusglardir. David Cap-
lowitz'in."Fakir Daha Fazta Odar (The Poor Pay Mare- 1963)", Richard Harris'in""Gergek Ses
(The Real Vaice-1964)", Jessica Mitfard'un "Amerikan Usuli Olim" (The American Way of
Death), Vance Packard'in "Gizli Ikna Ediciler (The Hidden Persuaders)” ve Warren G. Mag-
nusan ile Jem Carper'in "Pazar Yerinin Karanhk Yiz{(" (The Darkside af Marketplace-1968)
adli eserleri dénemin énemli papdier yayinlan alarak belirtilabilir. Bu yayinlar ézellikle gida ve
ilag endustrileriyie ilgili tiketiciyi karuyucu yasa tasarilarinin hazirlanmasinda yararlt almusg-
lardir.(25)

Bagkan Kennediy'in daha 1962 yihinda ilan ettigi tiketicinin temel haklan biylece gesit-
li yasalarin birbiri ardina ¢tkanlmasiyla 1960'lar da genig élgiide daevlet giivencesine alinmts-
tir. Sirasiyla 1906 ve 1914 yillarinda gikarlan yasalarla kurularak, her ikisi de 1938'de gic-
landirilen iki tamel kurulus alan "Gida Maddeleri ve iag Idaresi" ve "Fedaral Ticaret Kamisya-
nu” tarafindan izlenip karunacak tiiketici haklarinin kapsami hayli genigletiimistir.

Bu gcergevede gikarlan bazi nemli yasalar gtyle belirtilebilir:(26)

(1) "Kefauver-Harris ilag Yasasi Degigiklikleri" (Kefauver-Harris Amendments-1962). Gi-
da Maddaleri, ilag ve Knzmetik Yasasi'nda yapilan bu degisiklikler, imalatgilara, ilacin etkili
ve glivenli aldugunu ispat etme sarumlulugunu yiklemektedir.

- (2) "Diirst Etiketleme ve Ambalajlama Yasasi” (Fair Labeling and Packaging Act-1966):
Etiketleme va ambalajlamada diriistligi, bilgi verici etiketlemeyi va ambala] biyikliklerinin
cesithiligini simirlandirmayr hedef almaktadir.

(3) "Gocuk Karuma ve Oyuncak Givenligi Yasast” (Child Pratection and Tay Safety Act-
1964). Federal ilag Idaresi'nce yeterli uyanlann yapiimasina elverigli almayacak kadar tehli-
keli mallarin yasaklanmasini éingéirmektedir.

{4) "Tiketiciyi Karuma Kredi Kanunu" (Cansumer Protection Credit Act-1968). Bankala-
rin, finas kuruluglarimn ve perakendecilerin kredilerde, taksitli satiglar ile agik hesap saklin-
deki ddemelere dayanan satiglarda miisterilaring uyguladiklan gergek faiz hadlerinin ve tiim
diger ddemelerin tama olarak agiklanmasim zarunlu hale getirmektedir.

(5) "Halk Sagh@n Sigara Igme Yasasi” (Public Health Smoking Act-1970). Hadyd ve te-
levizyanda sigara reklamlanni yasaklamakta ve sigara paketlerindeki "sigara reklamlarnm ya-
saklamakta ve sigara paketlerindeki "Sigara igmek saglifiniza zararlt olabilir ifadesini "za-
rarl aldugu saptanmigtir' sekline ¢evirmektedir.

{6) "Zehirt Onleme Etiketieme Yasas!” {Poison Prevention Labeling Act-1970). Bu yasa,
cacuklara zarar verabilecek mallar igin giivenilir paketleme ve etiketieme zarunlulugunu ge-
tirmektedir.

{7) "]Iag Kaytt Yasast” {Drug Listing Act-1972). Yasa, Federal ilag idarasi'ne, flag imalat-
gitarinin ilaglarla ilgili alarak genis bilgi vermesini dingéirmektedir.

{8) "Tiketici Mal Guvenlifi Yasas" (Cansumer Product Safety Act-1972). Bu yasa da,
hiiklimetge zarunlu hale getirilen kalite kantralii igin gerekli igleyen bir mekanizma yaratmak-
tadir. Yasamin amaci g noktada toplanmaktadir: {1). Halki tilketim mallarindan kaynaklana-
bilecek makul almayan yaralanma tehlikelerine kargi korumak; (2). Tiketicilerin tiketim mal-

(25) Tokal, a.9.k., s. 19.
(26) Marcus and others, a.g.k., s. 681-682.
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lartnin giivenligini deferlendirmelerine yardimei olmak; ve nihayet (3). Tlketim mallar igin
tek tip giivenlik standartlan geligtirmek ve malla ilgili yaralanmalerin ve 6liimlerin nedenleri-
ne iligkin aragtirma ve sorugturmalan tesvik etmek.

Hiikiimette “Tiiketici Damgma Konseyi” adiyla bir kurulus olusturan Bagkan Ken-
nedy'nin izinde giden diger bagkanlar 1963 yilindan itibaren Lyndon B. Johngon ve 1969'dan
itibaren Richard M. Nixon'un tliketicinin korunmasi yolundaki idari ve yasal diizenlemelere
bilyiik katkilsn olmustur. Bagkan Johnson hiiklimette bir tliketici sézclisliniin bulunmas! ge-
redini duyarak, 1964 yihinda "Bagkanin Tiketici igleri Ozel Yardimeili@ Biirosu'nu kurmustur.
Baskanin dzel yardimaist, tilketici sik8yetlerini 6grenip inceleyerek, ne tir sorunlar ve drnek-
ler ortaya ¢ikh@int belirleme; bunlan isletmelere ve endiistri gruplanna ¢dziim igin havale et-
me gorevini listlenmistir. Yine bu yillarda "Tilketici Igleri Bakanh@" kurulmasi fikri de giinde-
me gelmis ve tarligma konusu olmugtur.

1960'larda genis kitlelerin de katildidi titketicinin korunmasi hareketi 19801arin sonlar-
na dogru yavaglamis olmakla beraber ortadan kalkmamistir ve 1980'lerde birgok kimse mev-
cut politik, hukuki ve sosyal sistem iginde tiiketicinin durumunu iyilestirme gabalanm slirdlir-
mektedir.(2?) Federal Hiikiimet dizeyinde alinan yukarda baghicalan belirtilen tedbirlerden
bagka, cesitli eyaletler de eyalet diizeyinde, birbirinden az gok farkll tilketiciyi koruma yasa-
lan ¢ikarmiglardir.

Tiiketicinin korunmasinin 196071ar déneminin deviet yoniinden énemli bir fark,
daha énce de igaret edildigi gibi 1arinsel olarak dseha énceki ddnemlerde alinan tedbir-
ler serbest rekabeti geligtirmeye yonelik iken, artik ¢ogunlukla potansiyel olarak tiike-
ticileri aldatictr davranisiar ve uygulamaslara karsi yasal tedbirler slinmasina yonelik ol-
masridir. Gida maddeleri ve ilaglarla ilgilil yeni yasal diizenlemeler hep bu yénde olmus, bdy-
lece tiiketicilere daha fazla korums saglanmistir.(28)

Tiiketicilerin gdnllli drgltlenmeleri ydninden de 1960'lanin bir 6zelligi, daha dnce Kuru-
lan birlik ve derneklerin blrylimesi, yenilerinin kurulmasi yaninda, 1967 sonlannda tiiketici ¢i-
karlanyla ilgili pekgok kurulusun bir ulusal federasyon olugturacsk sekilde birlegtiriimesidir.
Bu yeni organizasyon, "Amerika Tiiketici Federasyonu” {The Consumer Federation of Ame-
rica) adwla, isci sendikalarint, eyaletler ve sehirler diizeyindeki tiketici kuruluglanin, "Yasgh
Vatandaglar Ulusal Konseyi” ile "Ulusal Tiiketiciler Birli§i'ni blinyesinde toplamigtir. Tiiketici
sorunlarim aragtirma-inceleme ve Uyesi gruplara tiiketiciye ydnelik fasliyetier hakkinda bilgi
saflama gibi amaglan olan Federasyon, tiiketici sorunlarinin ve hukuki ihtiyaglarin tariigilma-
st igin her yil Washingtonda toplanan "Tiketici Assemblesi” adh konferansin organizasyonu-
na liderlik etmigtir. 1970’ler ortalarinda Amerikan Tilketici Federasyonu'nun tiye sayist 160'a
ulagmigtir.(29)

1.3. ISVEC VE DIGER BAZI GELISMIS$ ULKELERDE TUKETICININ
KORUNMASIYLA iLGILI GELISMELER

Tiiketicinin korunmasi hareketi esas itibsriyle ABD'de geligen ve giderek boyutian ge-
nigleyen bir hareket olmugsa da, bu iilkeye dzgi olarak kalmayip, énce Bati avrupa iilkeieri-
ne ve hemen sonra da Japonya, Avustralya ve Kanada gibi birgok Ulkeye yayilmistir. Hatta
daha sonralan Macaristan ve Sovyetler Birli§i gibi Dogu Avrupa llkelerine de gegmistir. Bu

(27) Stanton, a.g.k., s. 611-612.
(28) Marcus and others, a.g.k., s. 699,
(29) Hermann, a.g.k., s. 58-59.
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yayginlagma gergevesinde 1960 yilinda Hollenda'nin Lahey (Hague) sehrinde diizenlenen
bir konferansta, "Uluslararasi Tiketici Birlikleri Orglitid” {International Organizatian of Cansu-
mers Unian-{OCU} kurulmasi fikri ortaya atilarak, aym yil stz kanusu birlik kurulmustur. ABD
Tdketiciler Birligi, Broksel'deki Tuketiciler Birlidi, ile Hollanda Tiketiciler Birligi'nin olusturdu-
gu bu kurulug, 1962'de 16 Glkenin tiketiciler birliklerinin katilmasiyla geniglemigtir. Daha son-
ra, 24 lilkeden 37 tiiketici bidiginin temsit edildijt dev bir kurulug haline gelen "Uluslararast
Tiiketici Birlikleri Orgitii'ne Gye olabilmek igin iki kagul meveuttur: (1). Oyelik igin bagvuran
kurulusun tiketiciler veya hikimetler tarafindan finansal destek géirmesi; {2) Kurulugun rek-
lamdan gelir saglamamig almas:. (20 Bu drgit 15 Mart 1990'da Dunya Tuketiciler Birligi Bag-
kani (Aym zamanda ABD Tiketiciler Birligi Bagkam) Bayan Rhoda M. Karpatkin'in verdigi bit-
giye gire 1990 yil itibariyle blinyesinde 63 Glkeden 176 tlketict Srgitini barindirmaktadir.

Avrupa'da tiiketicinin korunmasi basta Iskandinav dlkeleri, isvag, Norveg, Danimarka ve
Finlandiya hayli gelismis diizeydedirler. Bunlardan, ézellikle isveg, ABD'den sonra gelen én-
- ¢l dlkelerin baginda yeralmakla kalmayip, giinimiizdeki durumu itibariyle gok gelismis ve ki-
sa slirede siiz konusu komsularinca da érnek alinan yasal ve érgltsel yapiya sahip bir du-
rumdadir. Asagida Isveg ile kamsusu ilkeler Norveg, Danimarka ve Finlandiya bir grup ala-
rak; ingiltere, Fransa ve Almanya ise tek tek ale alinarak herbirindeki tiiketicinin korunmasi
durumunun bazi dnemli ydnleri kisaca glizdan gegirileceaktir.

1.3.1. isve¢'te Tiketicinin Korunmasi ve Narveg, Danimarka ve

Finlandiya'daki Baz: Gelismeler

isveg, tukaticinin karunmas kanusunda tiim diinyada ve ézellikle Avrupa'da tecriibesin-
den yararlanilan iskandinav madelinin teme! diregini alusturur. ABD ile benzer gelismiglik di-
zeyine sahip aldudu gibt, dzellikle konuyu tim topluma yayginlagtrma agisindan ondan ileri-
de oldudu siylenebilir,

Isveg'ta knaperatifler, sendikalar ve politikacilar hayli uzun zamandan beri tilketici hak-
larina sahip gikmiglardir. Daha éince bu llkede tiiketim kooperatiflerinin 1920erde gelistigi
belirtitmigti. Daha 1951 ytlinda &ze! alarak kurulan ve 1957'de daviatin de katidi§i, "Bilgi Ve-
rici Etiketleme Enstitdsl” {Varudeklaratinongnamnden, ya da kisaca VDN}), tliketim mal dret/-
cilerinin standart bilgi verici etiketleri kullanmalarint tegvik etmektedir. Bagkani ile birkag yi-
netim kurulu Gyesinin hiikimetge secildigi bu Enstiti'de diger lyeler evkadinlar, kooperatif-
ler, tiketici birlikleri ile endiistri temsilcilarinden olugmaktadir.(31)

1957 yilinda kurulan "isveg Tiketici Enstitiisi” {(Kansumentinstitud, Al) tiketim mallari-
nin iiretim ve tiketimi tegvik amacini tagimakta; bu amaca ulagmak igin tiketicilerle ilgili bil-
gi toplama, aragtirma yapma sanuclarini yayinlama gérevini ylritmektedir. Yénetim Kurulu
Gyeleri hilkiimetge segilen ve Oyeleri arasinda gesitli ekonomik gruplardan ve parlementodan
temsiicilerin yeraldigi bu Enstiti’'nin temel faaliyeti, kargilagtirmakh alarak mal testleri ve de-
neyleri yapmaktir. Yapilan test ve deneylarin sanuglar, aylik dergis alan "Tavsiye ve Buima”
{Rod Och Ron)'da yayinlanmaktadir.

Bu iilkede tiiketicinin korunmasi hareketinde devletin ralindn dzel bir yeri ve dnemf var-
dir. Hiikimette "Tiiketici Sarunlan Bakanhd” mevcut olup, tiketicilerle ilgili yasa ve ydnetme-
likleri hazirlamaktadir. Hikimet, tiketicitari bilgilendirme ve onlara egitim varmade gareken
finansmani Ostlenerek, tiiketicinin Geretsiz olarak kitle iletisim araglarindan yararlanmasini
saglar. 1973 yilindan ber! de devletin destekledigi biitlin tiiketici kuruluglan "Tiketici Palitika-
lar Ulusal Kurulu" {Kansumentverket) adiyla anitan bir birlik altinda toplanmiglardir.

(30) Tokoal, a.g.k., s. 21.
(31) Staver a.g.k., 5. 103.
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isvec'te tliketicinin korunmasinin kendine dzgl karskteristik niteliklerinden biri tlketici
sikéyetlerini ¢dzlmlemek (zere 1971 yilinds kurulan "Tiketici Ombudsmani® (The Consu-
mer Ombudsman) adh bir kurume sahip olmasidir. Gegitli diger lilkkelerce de drnek alinan bu
blro, igletmelerle tiiketiciler arasinda gikan sorunlar ¢ézlimieyen bagimsiz bir hakem kuru-
lugudur. Ombudsman, ¢odunlukla tiiketicinin gikayeti Uzerine harekete geger ve gerekirse
olayi "Pazar Mahkemesi'ne gbtiirlr. Sistemnin tkinci dnemli bir kurumu olan Pazar Mahkeme-
si'ne gotlrlr. Sistemin ikingi dnemli bir kurumu alan Pazar Mahkemesi'ne gétirlr. Sistemin
ikinei dnemli bir kurumu olan Pazar Mahkemesi ise, endistrinin hiikimetin sendikalarn ve
tliketici temsllcilerinin gérev yaph@ ve kendisine gelen sorunlar siratle ¢dzimleyen bir ku-
rulugtur. Pazar Mahkemesi'nin iki dnemli dzelligi verdir: (1) Verdigi kararlarl temyiz edileme-
yen kesin kararlardir: (2) Mahkeme tlketicinin korunmast i¢in yeni yasalar hazilanmas: go-
revini de yapar.(32)

1976 yilinda 1970 tarihli yase yerine gikarilan yeni "Pazarlama Uygulamalari Yasasinin
ilk maddesinde, mallar ve hizmetlerin pazarlanmasiyla ilgili olarak tlketici gikarlarinin geligti-
rilmesi bagta gelen amag olarak belirtilmekte; kinci maddede de, ticari standartlarin ve tlike-
tici gikarlaninin aksine rekdm yapma veya bagka eylemiere girmenin Pazar Mahkemesince
yasaklanabilecedi ifade edilmektedir.(33)

Birgok Avrupa (ilkesine gére, Iskandinav ilkelerinin yasal ve sosyal kurumiar her za-
man drnek olmaya elverigli dlmayan kendisine dzgll madeller olugturur ar. Tlketicinin korun-
mas| konusunda durum hayii farkh olup, Avrupa'nin tiketici haklan ydninden en geligmis cl-
dudu bu bélgesinde, isveg, 1960%ar ve 1970ler boyunca hep liderlik yapmus; tiiketicinin ko-
runmasinda ilerleme siratini tayin eden, drnek alinan llke olmustur. Son yillard, hizla geli-
sen ekanomisiyle Norveg tiiketici haklan konusunda Isveg'in liderligiyle yanigir duruma gel-
mistir. Burada da tilketicilerin ayn bakanhig vardir. iskendinav ilkeleri arasinda AT'ye (ye
olan yegane llke Danimarka ile Finlandiya da Norveg gibi kurum ve kuruluglanyla bu alan-
da Isve¢'i yakindan takip etmektedirler. Nitekim isveg'te 1971 yilinda kurulan Tiketici Om-
budsmani blrosu 1973t Norveg'te; 1975 yilinda Danimarka'da ve nihayet 1978'de Finlan-
diya'da berimsenmigtir.(34) Ancak, hemen belirtmek gerekir ki, drmek alinan hayli genig kap-
samli pazarlama uygulamalan diizeni iginde Ombudsmani sadece bir unsur olup, tiketici za-
rnin tazmini, pazar mahkemeleri ve sikdyet biirolar: vb, gesitli difier yonleri de vardir.

Tiiketicinin korunmasinin hayli ileri bir dizeyde olmasina kargin, iskendinav llkerinde
ABD'deki gibi bagimsiz bir tlketicinin korunmasi hareketinin gelismemis olmasi dikkat geki-
cidir. Ancak, bu gelisme dizeyine ulagiimasini sadlamada en azindan dnemli bir faktdr ola-
rak tiiketici hareketi bulunmamasi, ¢ok eksiden beri hemen hemen tim hiikUmetlerin tiketi-
ci yaraning faaliyetierde komitelere etkili bir bigimde meveut Uyelerin oyu ile segiimig temsilci
liye vermeleri ile agiklanabilmektedir.(3%) Nitekim dier Avrupa lilkelerinde ulusal diizeydeki
baglica tiketici gruplaninin benzerleri Kuzey Avrupa llkelerinde hep devlet destegdindeki
gruplardir: isveg'teki "Tiiketici Politikalan Ulusal Kurulu” gibi, Norvegteki "Tilketici Konse-
yi"(Forbrukerraadet); Danimarka'daki "Tiketici Konseyi (Kuiuttajeneuvosto) hep deviet des-
tekli kuruluglardir. Bunlardan Danimarka Tlketiciler Konseyi 1947 yilinda kurulmug olmakla
yealrmiz bu Ulkelerdeki degil, tim Avrupa’da ilk 6zel tiiketici drgltd olma dzelligine sahiptir. Di-
der Bab Avrupa Ulkelerinde benzer kuruluglar 1950’lerde gdrilmeye baglamiglar ve gelise-

(32) Ayni kaynak, s. 104.

{33) Bustness International Research Report, Europe’s Consumer Movement Key Issues and
Corporate Responsas, December 1980, Appendix Ill, s. 1v-29.

{34} Ayni kaynak, 5. 149-150.
(35) Ayni kaynak., s. 150.
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rek ancak 1960'lann sanlarinda iglatmeler ve hikiimetler lizerinda atkilarini hissattirebilir ha-
la galmislerdir.(36)
1.3.2 ingiitere'de Tiiketicinin Korunmasiyia ilgili Gelismeler

ingiltere'de gesitli tiketici haklanmn devletge karunmasi, ABD'dakine banzer bir bigim-
da gesitli bakanliklara verilmigtir; ama asil sorumlu bakanlik Ticaret ve Sanayi Bakanhgidrr,
Hikumet, ayrica tiketici ile endistri arasinda cikarlar dengesini saglamay! amaglayan ba-
dimsiz bir drgdt kurmusg ve "Ulusal Tuketici Konseyi” (The Natianal Cansumar Council) adi-
nt tagiyan bu kurulugu gerekli fonlarla danatrmgtir. Biraysel tiiketici sikayetleriyle ilgilenme-
yen Konsey, gerek endiistri, gerekse merkezi hikimet ve mahalli idarelerle miizakerelerde
tiketici ¢tkarlarini temsil eder.

1973 yiinda gikarilan "Diirlist Ticaret Yasasi" {The Fair Trading Act 1973) ile kurulan ve
tamamen ingiltere'ye fizgil bir bagimsiz kurulug da "Duriist Ticarat Ofisi" (The Office of Fair
Trading)dir. Yine bireysel tiiketici sikdyetleriyle ilgili olmayan bu ofis, genel olarak tiiketici ¢I-
karlanni olumsuz olarak etkileyebilecek konulan siirekli bir bigimde géizdan gegirerek gerek-
li haliarde tedbirler alir. Onamli bir géravi, gesitli dallardaki mesleki kuruluslarla gériigsmalar
yaparak, gtinlillii anlagmalarla "uygulama kadlan” {Cades af Practice) denilen tliketiciyi koru-
yucu uygulamalan geligtirmektir.(37)

ingiliz Standartlari Kurumu (The British Standards Institution)'un "Tilketici Standartian -

Tavsiye Kaomitesi” {The Consumer Standars Advisary Cammittas) da, Standartlar Kurumunun - .

teknik kamitelarinde tikaticilari tamsil ader.

Ozel sektdrde, 1957 yilindz kurulan "Tiketiciler Birligi* (The Consumers' Assnciation)
giicli bir tiiketici kurulugu alup, gerekli fonlan Uyelik aidatlanndan ve yayinlarindan saglar
Mal ve hizmetlerle ilgili kargilagtirmali testler yapar ve "Which?" adli dargi va didar yayinlar-
la sonuglarini halka yaymaya galigir; endistri ile géirigmelerde tlketict gikarlarini tamsil eder.
Diger bir tize! birlik de mahalli géinilli tiiketici gruplarinin alugturdugu "Tiiketici Gruplan Ulu-
sal Faderasyanu” (Tha Natianal Fadaratian af Cansumar Graups) alup, ézallikle tiketici po-
litikalarini belirleyen kurumlarda tiiketicileri temsil eder ve mahalli diizeyde ¢ongunlukla tike-
tici sikayetlerini sonuglandirmaya caligir.

1.3.3. Fransa'da Tiketicinin Korunmasiyia iigiii Geligmeler

Her ne kadar 1912 yilindan beri tiiketict haklarint koruma amacini gliden drgitler Fran-
sa'da mavcut idiysa da, bir tikaticiyi karuma haraketi ancak 1960'larin sonlarinda biyle bir
gelismeye uygun sosyoekonomik kosullarin olusmasiyla ortaya cikrmigtir. Bir taraftan
ABD'den (Ralph Nader'in ziyaretleri gibi) ve isvag'ten gelen etkilenmeler, diger taraftan iilke-
deki bazi hag almayan alaylar "Ulusal Tilketiciler Enstitisi” (L'institut National dela Cansam-
matian) adiyla bagimsiz bir ansititiinin kurulmastna yal agrmsgtir. Biitgenin yansi Fransiz Ho-
kimetince, diger yarsi da "50 Millions de Consommatures" gibi yayinlardan kargilan bu ku-
rulug cok sayida ailenin; isci sendikalarinca desteklenan kooperatiflerin ve tiketici birlikleri-
nin hagnutsuzluklar va huzursuzluklan nedeniyle devietin hakem rali aynamasi istedi dog-
ruftusunda tiketici sarunlannda gak éinemli bir ral aynamaktadir. Yéinetim kurulunda ham ha-
kimetin va igsalaminin, ham da tOkatici tirgltlerinin tamsilcileri varsa da, bu sanuncu grup ke-
sin gaguniuga sahiptir.(38) Bu anstitd mal tastlari yapip sanuglarini dergisinda yayinlamakta-
dir.

(36) European Documentation, The Congumer in the European Community, 1978/3. s. 4.

(37) Economic and Social Committee ot the E. C., Producer-Consumer Dialogue, Opinion,
Brussels, 1984, s. 52-43.

{38) Straver, a.g.K., 5. 104.
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Hlkdmette tiketici haklann karuyucu yasalar gelistimekten ve bu haklan savunmak-
tan sorumlu birgak bakanlik varsa da, asil sarumluluk, kisaca Tiketici Igleri Bakanligi" alarak
bilenen "Ekanamik iglar Maliye ve Bitga Bakanhdi'na baglh "Devlat Sekreterligi™ (Sacratariat
d'Etat a la Consammatian}'na verilmistir. Bu yatkili argan, ancak 1976 yili baginda kurulmus-
tur.

Yukarida belirtilen Ulusal Tiketicl Enstitiisd yaninda dnemli bir 6rglit de tamamen dzel
nitelikli "Tiketicilar Fadaral Birligi” (Union Ferarale das Consommateurs) alup, garakli fonia-
rn lyerinden ve yayinlanndan saglamaktadir. Bu birlik ok paptiler bir dergi alan "Que Cho-
isiri yayinlamaktachr.39)

1.3.4, Federal Almanya’da Tiketicinin Karunmasiyla llgili Galigmelar

Federa) Almanya'da tiketicinin karunmasiyla ilgili alarak kurumsal birbigimde tiketici-
devlet diyalagunu sadlayan iki ana kurulug vardir. Bunlardan biri, "Ekanamik lglar Bakanl-
g1'na bagh "Tiketici Kanseyi" (Varbraucharbeirat) digeri Gida Tarim ve Ormancilik Bakanli-
gi'na bagh "Tilketici Komitesi" {Verbraucherauschuss)'dir. Tiketici Kansayi 1972 yihnda Fa-
reral Hukiimete tiketici palitkasimin temel unsurlan Gzarinde darmgmanitk yapmak ve éneri-
ler geligtirip sunmak amaciyla kurulmustur. Konsey'de tilketici drgitleri ve ilgili arganlar tem-
sil edilmektedir.(4%)

Gida, Tarim ve Ormancilik Bakanhdi'na badh alan Tiiketici Komitesi de Tiiketici Konse-
yi gibi bir yapiya sahiptir ve benzer géravleri kendi bakanhg ¢ergevesinde yiklenmistir. Bun-
lann diginda tilketici &rgitleri temsilcileri ile ekonominin gesitli sektdrlerinin temsilcilerinin
yanyana girav yaph diger Federal Bakanhklara bagh damsmanlik kurullar vardir (Ornegin,
Gida Rehberligi Kamisyanu).

Faderal Almanya'da en dnemli titketici arganizasyanu olan "Tilketicilar Birligi” (Arberit-
gemeinschaft der Verbraucher} hayli genis kapsamlidir. Bu birlik 32 adet ujusal {iketici birli-
gi, aile birligi evkadin birligi ve dini birliklerden alugmakta; bitgasinin yarisi hikiimet fanla-
rindan gelmekta; aynica yayinlar yapmaktadir. "Tiketim Mallan Test Enstittisd” (Stiftung Wa-
rentest}, tiiketim mallan va hizmetlerle ilgili kargilaghrmali tastler yapan devletin kurmus ol-
dudu bir kurulugtur. Test sonuglanm 300.000'dan fazla tiraja sahip aylik yayin organi "Test"
dergisinde yayinlar.(41) 1977 yihindan beri Alman Standartlan Enstitiisll ile Aiman Kalite Ga-
ranti ve Markalama Enstitisd'niin birlikta alugturdugu *Alman Standartfar Enstitiisti mallarda
standardizasyan saglamaya ¢ahsir: 400°den fazla olan komm—z ve alt komitelarinde tlketici
temsilcilari de bulunur.

(39) Aym kaynak, s. 105.

(40) Economic and Social Committee of the E. C., Producer-Consumer Dialogue, Opinion,
5. 34.

(41} Straver, a.g.k. s. 105.
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EK 5 TURKIYE’NIN DIS TICARETI
EK 5-1 TURKIYE’NIN IHRACATI VE iTHALATI, 1980, 1985, 1990-2005

Ihracat Degigim ithalat

Yillar Milyon Dolar % Milyon Dolar
1980 T 2 910,1 28,7 .7 9094
1985 7 958,0 11,6 11 343,5
1990 12 959,3 15 22 3021
1991 13 593,5 4,9 21 047.0
1992 14 714,6 ‘8,2 228711
1993 153451 . 4,3 29 428,4
1994 18 105,9 18,0 23 2700
1995 216370 19,5 35 709,0
1996 23 2245 7.3 43 626,6
1997 26 2611 13,1 48 558,7
1998 26 974,0 2,7 45921,4
1999 26 587,2 -1,4 40 6713
2000 27 774,9 4,5 54502,8
2001 31 334,2 12,8 41 3991
2002 36 059,1 15,1 51 5538
2003 47 2528 31,0 69 339,7
2004 63 187,2 97 539,8
2005 73414,3 116 553,4

ihracatin
Ithalah
Kargilma

Oran %

36,8
70,2

58,1
64,6
64,3
52,1
778
60,6
53,2
54,0
58,7
65,3

50,6
75,7
69,9
68,1

(Kaynak: 1980 va 1985 Yillan, Davlat Istatistik Enstitisii, Haber Biilteni, "Aralik 2000 Dis Ti-
coret Istatistikleri”, 27 Subat 2001, s. 4; 2001-2005 Yillan, Devlet Planlama Tegkildt Temel
Ekonomik Gdstergeler, Haziran 2004, s. 51-62); 2004-2005 Yiilarn, http://www.dpt.gov.tr

05.06.2008).

EK 5-2 IHRACATTA VE ITHALATTA iLK 10 ULKE, 2004-2005

(a) IHRACAT
. 2005 ihracat Payi 2004 |hracat ~ Payr
Sira Ulke Milyon Dolar % Milyen Dolar Y%

1 Almanya 9 453,0 12,9 87453 13,8

2 Ingiltere 59171 8,1 5544,3 88

3 talya 5615,8 7.6 46485 7.4

4  ABD 4.899,1 6,7 4 860,0 7,7

5 Fransa - 38056 5,2 36684 5.8

6  Ispanya 3010,1 41 26198 4,1

7 lrak 27459 3,7 1820,8 29

8  Hollanda 2 469,0 3.4 2138,0 3,4

9 Rusya 23759 3,2 1859,2 2,9
10  Romanya 1 785,1 24 12355 2,0

TOPLAM IHRACAT - 73 414,3 100,0 63 167,2 100,0
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{b) iTHALAT

) 2005 ithalaty Pay) 2004 ithalati  Pay
Swa  __Uke Milyon Dolar  _ %__ Milyon Dolar %

1 Almanya 136186 11,7 12 515,7 12,8

2 Rusya 12 868,3 11,0 9 033,1 9,3

3 talya 7 561,0 6,5 6 865,8 7,0

4  Cin 68674 59 4 476,1 46

5 Fransa . 5 883,6 50 62013 6,4

& ABD 53715 4,6 47452 49

7 lsvigre 4053,6 35 3 404,5 3,5

8 ingiltere 4 690,1 4,0 4 317,1 a4

9 lspanya 35494 " 30 32537 3,3

10 Giiney Kare 3478,6 30 25725 2,6
TOPLAM ITHALAT 69 339,7 100,0 515538 100,0

(Kaynak: http:/fwww.dpt.gov.tr 05.06.2008).

EK 5-3 ULUSLARARASI STANDART SANAYi SINIFLAMASINA

GORE YILLIK DiS TICARET, 2004-2005 YILLAR!
{a) IHRACAT

2005 Degigim 2004 Degigim
Sektdrler Milyan Dalar % Milyan Dalar %
Tarnm ve Ormancilik 33255 30,8 25418 19,9
Balikgilik 138,5 34,3 103,1 27,7
Madencilik ve tas acakgiligi 809,6 - 24,7 649,2 384
imalat 68 756,3 15,4 59 579,1 34,3
Elektrik, gaz ve su 103,4 71.9 60,2 199,5
Toptan ve Par. Ticaret 2798 21,3 2308 26,3
Diger ig fasliyetleri 0,3 - 809 14 15636
Diger sosysl ve kisisel fagliyetler 0,9 —43,9 1,6 66,9
GENEL TOPLAM 73 414,3 63 167,2

{(b) iTHALAT

2005 Degigim 2004 Degisim
Sektiirler Milyan Daelar % Milyon Dalar %
Tarim ve Ormancilik 27973 1,4 2757,4 8,8
Balikgilik : 242 207.6 79 2241
Madencilik ve tag ocakgiig 16 319,98 48,6 10 880,9 21,7
Imalat 94 019,0 16,9 80 4473 44,5
Elektrik, gaz ve su 18,2 16,1 15,7 -63,9
Toptan ve Per. ticaret 33534 1,0 3319,8 62,7
Diger ig fasliyetleri 6,0 590,2 0,9 - 27,6
Diger sosyal ve kigisel faaliyetler 154 55,5 9,8 42,2
GENEL TOPLAM 116 553,4 97 5398

{Kaynak: http/Awww.dpt.gav.tr 05.06.2006).
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EK6 YUZYILIN iSADAMI: HENRY FORD®

Fortune dergisi, “yiizyilin isadami” anketinin sonucunu agik-
ladi. Diinyaya otomobili tanitan adam Herny Ford yiizyilin isa-
dami oldu.

AMERIKAN Fartune dergisi, yil boyunca diizenladigi anketin sonucunu agikladi ve din-
yaya otomobili tanitan Henry Fard'u ‘yiizyihin isadami’ olarak segti. Yizyilin igadamt olmak
igin 'hayal edilemeyecek bir dedisim' yaratma gereklilifini vurgutayan Fortune dergisi,
Ford'un kurucusu Henry Ford'un sadece otomobili dedil, otomotiv sekturunu de yarathigin
ifade etti.

20. ylzyil baglannda Ford'u diinyarun en bilylk sanayi kurulusu yapan ve kigisel serve-
ti 1 milyar dolara ulagan {buginiin 36 milyar dalan} bulan Henry Ford, ayni zamanda Ameri-
ka'da sosyal bir devrimin de Gnciliging yapt,

Ford sirketini 1803 yilinda kuran Henry Ford, beg yil sonra diinyamn ik otomabil mar-
kas! olan ‘T Model’ni dretmeye baglamigti. Onbinlerce isgisine saat bagina 5 dolar gibi ylik-
sek bir Ucret Gdeyen Fard, bu Gcretlerle iggilerin ntomobil alacak gelir diizeyine kavusmasini
saglamig ve Urettigi malin pazar bagarisini glivenceye almisti.

Derginin elemesinde Henry Fard ile finsle kalan diger iig isadami ise General Motors’u
diinyanin en bilyiik otomativ firmast haline getiren Alfred Sloan Jr, IBM'nin kurucusu Thomas
J. Watson ve Microsoft'un kurucu Bill Gates oldu. Yiizyilin isadami siralamasinda ikingi olan
Alfrad Slpan Jr. ise, hayatina Ford'a rulman satarak baglamasina ragmen, ilerleyen yillards
otomabil satiginda Ford'u gegerek diinyanin en blyUk girketi olan General Motors’u 1908-
1927 arasinda 23 yil boyunca yonetti.

ABD’nin savas sonrasindaki ekanomik patlamasfnda ¢ok bUyik pay olan IMB'in kuru-
cusu Thomas J. Watson 3. sirada yer aldi. Dergi, bilgisayarlagsma ve borsada halka agilmay-
|3 rafah sagdlayan IBM ve Watson’dan Svglyle sbz atti. ‘

Micrasoft'un kurucusu, Windows igletim sisteminin mucidi ve diinyanin en zengin ada-
i Bill Gates ise yiizyilin 4. nemli igadami oldu.

YUZYILIN TURK iSADAMI: VEHB| KOC

20. Yﬁzyllln bitiminde, Tirkiye’'de ¢esitli kuruluglar, Ko¢
Holding’in kurucusu Vehbi Kog: u, ylzyiin Tark isadami
olarak sectiler.

(*) Sabah Gazetesi, 3 Kasim 1999.
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