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ISTIKLAL MARSI

Korkma, sonmez bu safaklarda yiizen al sancak;
Sénmeden yurdumun {istiinde tiiten en son ocak.

O benim milletimin yildizidir, parlayacak;
O benimdir, o benim milletimindir ancak.

Catma, kurban olayim, ¢ehreni ey nazli hilal!

Kahraman irkima bir giil! Ne bu siddet, bu celal?

Sana olmaz dokiilen kanlarimiz sonra helal.
Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal.

Ben ezelden beridir hiir yasadim, hiir yasarim.
Hangi ¢ilgin bana zincir vuracakmis? Sasarim!
Kiikremis sel gibiyim, bendimi ¢igner, agarim.
Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tagarim.

Garbin afakini sarmigsa ¢elik zirhli duvar,
Benim iman dolu g6gsiim gibi serhaddim var.
Ulusun, korkma! Nasil bdyle bir iman1 bogar,
Medeniyyet dedigin tek disi kalmis canavar?

Arkadas, yurduma algaklari ugratma sakin;
Siper et gévdeni, dursun bu hayasizca akin.
Dogacaktir sana va’dettigi giinler Hakk’in;
Kim bilir, belki yarin, belki yarindan da yakin

Bastigin yerleri toprak diyerek gegme, tani:
Diisiin altindaki binlerce kefensiz yatani.
Sen sehit oglusun, incitme, yaziktir, atani:
Verme, diinyalar1 alsan da bu cennet vatani.

Kim bu cennet vatanin ugruna olmaz ki feda?
Siiheda figkiracak toprag: siksan, siitheda!
Cani, canani, biitiin varimi alsin da Huda,
Etmesin tek vatanimdan beni diinyada ciida.

Ruhumun senden {l4hi, sudur ancak emeli:
Degmesin mabedimin gogsiine ndimahrem eli.
Bu ezanlar -ki sehadetleri dinin temeli-

Ebedi yurdumun {istiinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder -varsa- tagim,
Her certhamdan 1ahi, bosanip kanl1 yasim,
Fiskirir ruh-1 miicerret gibi yerden na’sim;

O zaman yiikselerek arsa deger belki bagim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanli hilal!
Olsun artik dokiilen kanlarimin hepsi helal.
Ebediyyen sana yok, irkima yok izmihlal;
Hakkidir hiir yasamis bayragimin hiirriyyet;
Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal!

Mehmet Akif ERSOY



GENGLIGE HITABE

Ey Tiirk gengligi! Birinci vazifen, Tiirk istiklalini, Tiirk Cumhuriyetini, ilelebet muhafaza ve
miidafaa etmektir.

Mevcudiyetinin ve istikbalinin yegane temeli budur. Bu temel, senin en kiymetli hazinendir.
Istikbalde dahi, seni bu hazineden mahrum etmek isteyecek dahili ve harici bedhahlarn olacaktr.
Bir giin, istikldl ve cumhuriyeti miidafaa mecburiyetine diisersen, vazifeye atilmak igin, i¢inde
bulunacagin vaziyetin imkan ve seraitini diisiinmeyeceksin! Bu imkéan ve serait, ¢ok namiisait bir
mahiyette tezahiir edebilir. Istiklal ve cumhuriyetine kastedecek diismanlar, biitiin diinyada emsali
goriilmemis bir galibiyetin miimessili olabilirler. Cebren ve hile ile aziz vatanin biitiin kaleleri zapt
edilmis, biitiin tersanelerine girilmis, biitiin ordulart dagitilmis ve memleketin her kosesi bilfiil isgal
edilmis olabilir. Biitiin bu seraitten daha elim ve daha vahim olmak iizere, memleketin dahilinde
iktidara sahip olanlar gaflet ve dalalet ve hattd hiyanet iginde bulunabilirler. Hatta bu iktidar sahipleri
sahsi menfaatlerini, miistevlilerin siyasi emelleriyle tevhit edebilirler. Millet, fakr u zaruret iginde
harap ve bitap diigmiis olabilir.

Ey Tiirk istikbalinin evladi! Iste, bu ahval ve serait icinde dahi vazifen, Tiirk istiklal ve
cumhuriyetini kurtarmaktir. Muhtag oldugun kudret, damarlarindaki asil kanda mevcuttur.

Mustafa Kemal ATATURK
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PAZARLAMA iLKELERI

1. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Tarihcesi

1.1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama hayatimizin i¢inde siirekli olarak yer alan faaliyetler biitiiniidiir. Televizyon
izlerken, toplu tasima araglarin1 kullanirken, sokakta yiirlirken, elektronik postalar1 incelerken
ve video igerik platformlarini, arama mo-
torlarini, mobil uygulamalari, sosyal med-
ya hesaplarmi kullanirken siirekli olarak
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yone-
lik mesajlarin1 goérmekteyiz. Verilen me-
sajlar dogrultusunda pazarlama faaliyetleri
ile bize sunulan iiriinleri tiikketmekteyiz. Bu
baglamda pazarlama faaliyetlerinin One-
mini, genis bir ¢ercevedeki etkinligini ve

giiniimiiz diinyasindaki gerekliligini gor-

mekteyiz.

Gorsel 1.1: Pazarlama

Giliniimilizde yasamis oldugumuz si-
yasal, politik, toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismeler nedeniyle isletmeler
giderek artan ulusal ve kiiresel rekabet ortaminda yasamlarin siirdiirmek durumundadir. Bu
nedenle kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekteki isletmeler, yasanan gelismeleri firsata ¢cevirmek iste-

yeceklerdir. Bu isteklerini de ancak dogru bir pazarlama ydnetimi ile gerceklestirebilirler.

16



Pazarlamanin Temel Kavramlari

Dogru pazarlama ydnetimi ile yasanan gelismeler ve yeni olusumlar tiim boyutlariyla incele-
nip analiz edilerek isletmenin amaglar1 dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,
uygulanmasi ve denetlenmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. Ciinkii giiniimlizde yasanan yogun
rekabet ortaminda c¢ok farkli istek ve ihtiyacglar1 olan tiiketicilerin sayilar1 her gegen giin art-
maktadir. Isletmeler bu ¢ok farkli ihtiyaglari

etkili pazarlama yontemi sayesinde dogru

tespit edip tliketiciye dogru triinleri sunabil- 0,101 '
22 ff\/\\- TEAMWORK cﬁ_\)
dikleri 6l¢iide yagamlarini siirdiireceklerdir. L; £\ (g‘“"““’ o $ ¢ f s STRATEGY &
R N © ? ' §2
Pazarlama kavrami alict ve satict 85 |1|]§ °" Yia € 5
.“ 0
arasindaki degisim siirecinin organizasyonu e B ‘RsssAkcul {g“rscuuo%/i
MANAGEMENT‘ ...........
ANALYSIS

olarak tanimlanabilir. Pazarlama, sosyal bi- ~ .
limler ile etkilesimli ve uygulamali bir bilim
olmast nedeniyle siirekli degisime ve gelisime Gorsel 1.2: Pazarlama

acik bir disiplindir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tiirkge Sozliik’te pazarlama; “bir iirliniin, bir malin,
bir hizmetin satisini gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetisme-
sini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 iceren etkinliklerin biitiini” olarak
tanimlanmaktadir. Genel bir tanim olarak pazarlama, miisterilerin gereksinimlerini ve bek-

lentilerini anlama ve bu ¢ercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama sii-

recidir.

Sekil 1.1: Pazarlama dinamik bir siirectir.
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PAZARLAMA iLKELERI

Philip Kotler’a (Filip Katlir) gére pazarlama; “bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyac-
larin1 karsilamak amaciyla bir deger arz eden/iceren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve diger-
leriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle) miibadelesini i¢eren sosyal ve yonetsel bir siire¢’’
seklinde tanimlanir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin
g

Amerikan Pazarlama [(AMA), American Marketing Association
Dernegi (AMA), 1937 . . )
yilinda iki 6ncii kurulus olan (Amerikin Marketin Essosieysin)] 1985

Ulusal Pazarlama

Ogretmenleri Birligi ve yili tanimina gore pazarlama; bireylerin

Amerikan Pazarlama ve Orgiitlerin amaglarina uygun degisimi
Toplulugunun birlesmesiyle . . ) )
kurulmustur. Suan itibariyle saglamak tlizere mallarin, hizmetlerin ve

30.000'in tlizerinde tiyesi
bulunan profesyonel bir
dernektir. sin1, dagitimini ve tutundurma cabalarini

fikirlerin olusturulmasini, fiyatlandirilma-

planlama ve uygulama siirecidir. AMA
2007 yilinda pazarlamayi; “miisteriler, alicilar, paydaslar ve genel olarak toplum icin deger
yaratma, haberdar etme, sunma ve degisim i¢in kurumsal diizenleme ve siiregleri iceren faali-
yetler” olarak tanimlamistir. Son olarak AMA 2017 yilinda bu tanimi1 “Pazarlama; alicilar,
tiikketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum i¢in deger ifade eden iirlinlerin gelistirilmesi,
dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini saglayan bir dizi islemler ve ku-
ruluslardan olugan bir faaliyettir.” seklinde gilincellemistir. Amerikan Pazarlama Birligi, pa-
zarlamanin tanimin ti¢ yilda bir toplanan kurul tarafindan gilincellemektedir.
Ismet Mucuk pazarlamayr “Iki ya da daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini kar-
silamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip degerli baska

seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmesidir.” seklinde tanimlamaktadir.
1.1.2. Pazarlamanin Tarihcesi

Pazarlamanin tarihsel siireci diinyada yasanan bazi 6nemli gelismelere bagli olarak
degisime ugramistir. Bu degisim tim diinyada eszamanli olarak gerceklesmemistir. Ancak
tilkelerin geligmislik diizeylerine, kiiresel krizlere, isletmelerin faaliyet alanlarma gore degi-
sim gerceklesebilir. Ornegin, 1930’1u yillarda degismeye baslayan ve kriz yasayan diinya
ekonomisine bagli olarak biiyiik oranda iiretim yapan isletmeler, devamliliklarini saglamak
icin daha saldirgan satis yapmaya baslamislardir.

Sanayi Devrimi’nin etkisiyle birlikte isletmeler daha ¢ok {iretmeyi ve beraberinde daha
cok satis1 benimsemislerdir. Ancak gliniimiize kadar gelen siiregte farkli anlayiglar benim-

senmis ve uygulanmistir. Pazarlama diisiincesi kiiresel kriz, savas ve savas sonrasi onemli
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Pazarlamanin Temel Kavramlari

olaylar neticesinde degisime ugramistir. Bu olaylar sonucunda tiiketici davranislarinin, tiiketi-

ci biling diizeylerinin, isletmelerin tiiketiciye yonelik anlayisinin degigsmesiyle pazarlama dii-

siincesinde farkliliklar meydana gelmistir. Pazarlama diisiincesindeki bu degisimler Tab-

lo1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1: Pazarlama Anlayisinin Tarihsel Gelisimi

Geleneksel
Anlayrg

Modern
Anlayrg

Yaklasim

Uretim
(1880-1950)
Uriin

(1920-1950)

Satig
(1930-1960)

Pazarlama Y Onetimi
(1970- ...)

Sosyal Pazarlama
(1970- ...)

Iliskisel Pazarlama
(1990- ...)

1.1.2.1. Uretim Yaklasim

Amag

Uretimin artirilmasi
Maliyetlerin diistiriilmesi

Uriin kalitesinin artirilmasi
Yenilikgi tiriinlerin gelistirilmesi

Promosyon ve satis artirici ¢abalar yoluyla satisla-
rin artirtlmasi
Kar artisinin hedeflenmesi

Uretimden 6nce ihtiyacin belirlenmesi
Biitiinlesik pazarlama ¢abalari
Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artist

Pazarlama yonetimi yaklagimi + Toplumsal refah

Pazarlama yonetimi yaklagimi + Toplumsal refah +
Karsilikli deger yaratacak uzun vadeli degisim ilis-
kileri aglarinin tesisi

Sanayi Devrimi’nden sonra isletmelerin ilk olarak benimsedikleri pazarlama anlayisi-

dir. Bu anlayisa gore tiiketiciler ekonomik kosullar1 elverdigi 6l¢iide bulabildikleri iirtinleri

satin alirlar. Tiiketici taleplerinin arzin Oniine gectigi, bagka bir deyisle iiretimden fazla oldu-

gu donemlerde isletmeler, liretim hattin1 gelistirmeye ve tiretilen {irlinlerin dagitimini artirma-

ya yonelmislerdir. Bu donemi en iyi 6zetleyen s6z “Ne iiretirsem {ireteyim satarim.” dir.

1.1.2.2. Uriin Yaklasim

I. Diinya Savasi’nin sonu ile II. Diinya Savasi’nin arasinda kalan donemdeki bu anla-

yis, Uretilen {iriin miktarindan ¢ok {iriiniin kalitesine ve performansina odaklanmistir. Bu dii-

siinceyl benimseyen isletmeler en 1iyi lirlinli gelistirme ve iiretme ¢abasindadir. Bu tarz yeni-

lik¢i ve yiiksek performansli iiriinlerin tiiketicileri cezbedecegi ve isletmelerin istenilen dii-

zeyde kar edecegi goriisii hakimdir. Ancak sadece isletme {irlinlerine odaklanmak pazarlama

miyopluguna sebep olabilir. Pazarlama miyoplugu, isletmelerin {iriin araciligiyla miisterile-
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PAZARLAMA iLKELERI

rine sunacagl yararlar yerine {iriin 6zelliklerine odaklanmasidir. Bu yaklagimda rakiplerden
daha iyi ve kaliteli iriinler iiretirseniz tiiketiciler tarafindan iirliniiniizlin tercih edilip satin

almacag diisiincesi hakimdir. "Tyi mal kendini sattirir." ciimlesi bu donemi dzetlemektedir.

1.1.2.3. Satis Yaklasim

Satis yaklagimi 1930’lardan sonra ortaya ¢ikan ve 1960’lara kadar siiren bir anlayistir.
Bu dénemin en 6nemli 6zelligi pazarda arz-talep dengesi bakimindan arz fazlasinin ortaya
cikmasi, baska bir deyisle iiretimin ¢ok olmasidir. Bu sayede tiiketici istedigi iirlinii segebil-
mektedir. Bu yaklasimda tiiketicilerin ne istedigini belirlemek yerine, “Ne satabilirsem onu
{ireteyim.” anlayis1 benimsenmistir. Isletmeler satis1, uzun siireli tiiketici iliskileri olarak degil
kisa siirede kar araci olarak gormiislerdir. Artan rekabet ortaminda satisa odaklanilmig ve bu
siirecte satis artirict teknikler gelistirilmistir. Satis odakli ¢ogu isletme kendilerine doniis

yapmayan miisterilerle kars1 karsiya kalmislardir.

1.1.2.4. Pazarlama Yonetimi Yaklasim

Bu yaklagimda isletmeler, pazarin istek ve ihtiyaglarini pazarlama arastirmalar1 yoluy-
la belirleyerek tiiketicilere rakip firmalardan farkli mal veya hizmet sunmayi ilke edinmisler-
dir. Temel mantik, {iriin i¢in dogru miisteri bulmak yeri-
ne miisteri i¢in dogru iriinler liretmek ve sunmaktir.
Pazarlama yoOnetimi yaklasiminda isletmeler, siirece

] ) Pazarlama, satis
pazarlama arastirmalar ile baslamakta ve satis tahmin- egilimini gereksiz

kilmaktir.
Peter F. Drucker

lerinde bulunarak devam etmektedir. Miisterileri odak
noktasina alan isletmeler, tliketicilerin beklentilerini
bildiklerinden siirecin her asamasinda tiiketiciye yer
vermektedir.

Pazarlama yOnetimi yaklasimi ile satig yaklagimi birbirine karistirilabilir. Satis yakla-
stiminda igletmeler, daha c¢ok iiretim ve kisa siirede ¢ok kar elde etmek isteyen bir anlayisa
sahiptirler. Pazarlama yonetimi yaklagiminda ise iyi tanimlanmis pazarlarla tiiketici istek ve
ihtiyaclarina odaklanilmis, tiiketici merkezli anlayis benimsenmistir. Ancak giinlimiizde tim
tiiketicilerin ne istediklerini ya da neye ihtiya¢ duyduklarimi isletmelerin tam olarak tahmin
edebilmesi giictiir. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin satin alim davranislart {izerinde etki
etme amaciyla teknolojik gelismeleri kullanip, tiiketicilerin farklilasabileceklerini diistinerek
yenilikgi Uriinler tiretmektelerdir. Tiiketicilerin istekleri bazen teknolojik gelismelerin gerisin-
de kalmakta bazen de toplumsal normlarin 6tesine gecebilmektedir. 1990’11 yillarda insanlar

icin cep telefonlar1 bir istek degilken pazarlama birimleri teknolojik gelismeler ile birlikte
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onlarin neye ihtiya¢ duyduklarimi belirleyerek gelecegi sekillendirme g¢abasiyla bunu istek
haline getirmiglerdir. Telefon onceleri iletisim ihtiyacim1 karsilarken sonralari sosyallesme,

eglenme, fotograf ¢gekme gibi ihtiyaclar1 da karsilar hale gelmistir.

1.1.2.5. Sosyal Pazarlama Yaklasimi

Sosyal pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin kisa donemli istek ve ihtiyaglar ile toplu-
mun uzun dénemli refahi arasinda olusan ikilemden dolay1 ortaya ¢ikmistir. Bir isletmenin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarini giderirken toplumun yararimi da goz 6niinde bulundurmasi
gerektigi esasina dayanmaktadir. Bu anlayisi benimseyen isletmeler, miisteri sadakati olustu-
rurken toplum ile de uzun siireli ve olumlu iliskiler saglamaya ¢aligir. Bu dogrultuda isletme-
ler, orgiitsel amaglarina ulasirken toplumsal fayda saglayan bazi faaliyetlerde de bulunur. Or-
negin, kozmetik iirlin iireten bir markanin hayvanlar1 denek olarak kullanmamas1 ya da bir
markanin egitim, saglik, spor gibi toplumsal faaliyetlere destek verici ¢alismalarda bulunmasi

bu markalarin sosyal pazarlama yaklagimini benimsedigini gosterir.

1.1.2.6. iliskisel Pazarlama Yaklasim
Iliskisel pazarlama yaklasimi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak iiriinleri
tiretmekle birlikte miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasina odaklanmistir. Bu yaklagimda
isletme-miisteri iligkisinde degisime konu olan maddi degerlerin 6nemli olmadigi, degisim
olaymnin kalitesi ve taraflar arasindaki yakinlasmanin énemli bir deger oldugu vurgulanmak-
tadir. Iliskisel pazarlamanin uygulama alanlari miisterilerin bilinglenmesi ve teknolojinin iler-
lemesi ile birlikte gelismektedir.
Iliskisel pazarlama yaklasiminin belirli 6zellikleri vardir. Bunlar:
* Miisterilerle dogrudan iletisim kurulmasi
* Etkilesim faaliyetlerinin olusturulmasi (¢cagr1 merkezleri, sanal asistanlar vb.)
* Deger yaratilip sunulmasi
e Uzun dénemli misteri iliskisi kurulmasi
Iliskisel pazarlama yaklasimiyla is diinyasinda karsimiza ¢ikan en dikkat ¢ekici uygu-
lama Miisteri Iliskileri Y&netimi [(MIY), Customer Relationship Management (CRM),( Kas-
timir Rileysingip Menicmint)] kavramidir. Miisteri iliskileri yonetimi, deger ve memnuniyet
artirma cergevesinde miisterilerle uzun dénemli iligskiler kurmaya dayanan bir pazarlama an-
layis1 olarak tanimlanabilir. Pazarlama anlayisindaki bu degisimlerin tarihsel siire¢ igerisinde-

ki ilerleyisi Sekil 1.2°deki gibi gosterilebilir.
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Sekil 1.2: Pazarlama anlayisindaki degigim

Pazarlama anlayiginin tarihsel gelisiminde verilen yaklagimlart ve bu yaklagimla-

rin amaglarini uygun sekilde doldurunuz.

Yaklasim Amag

Geleneksel

Anlayis

Modern

Anlayis
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1.2. Pazarlamanin Temel Kavramlar

Pazarlama, arz ve talep arasindaki dengesizligi ortadan kaldirarak isletmelerin yiiksek
kar ve fayda saglayabilmesi amaciyla yiiriitiilen faaliyetler biitiiniidiir. Pazarlama faaliyetle-
rinde esas amag, miisteri tatmini saglayan degisimler gerceklestirmek ve bdylece miisteri
memnuniyetini saglamaktir. Pazarlama faaliyetlerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in pazarlama

ile ilgili temel kavramlarin ve pazarlama dongiisiiniin bilinmesi gerekmektedir (Sekil 1.3).

Ihtiyaglar » Istekler » Talep »

4

Urlinler

” 4
Miisteri . Miisteri . . . «
Sadakati Tatmini Degisim

VAN

Sekil 1.3: Pazarlama dongiisii

1.2.1. Gereksinim (Ihtiyac)

Gereksinim, eksikligi duyulan sey, /////////////// v
ihtiyag olarak tanimlanmaktadir. Thtiyaglar / / U / /
tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak ifade i : ;

edilir. Bagka bir deyisle ihtiya¢, insanlarin
bazi temel doygunluklardan yoksun oldukla-
rin1 hissetmesi durumudur. Tatmin edilme-

mis ihtiyaclar insanda mutsuzluk, endise,

gerginlik ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle insan,

ihtiyaglarini gidermek i¢in ¢aba sarf eder. Géorsel 1.3: [htiyag
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Karmagik bir yap1 sergileyen insan ihtiyaglar1 farkli sekillerde siniflandirilmistir. Te-
melde fizyolojik ihtiyaglar ve sosyal ihtiyaclar olarak ikiye ayrilmaktadir. Yeme, i¢me, uyu-
ma, barinma gibi ihtiyaclar fizyolojik ihtiyaclara; bir gruba dahil olma, arkadaslik kurma,
sevme, sevilme gibi ihtiyaclar ise sosyal ihtiyaglara o6rnektir. Kisilerin temel gereksinimleri
olan bu ihtiyaglar pazarlama tarafindan ortaya ¢ikarilmaz ancak pazarlama bu ihtiya¢larin

karsilanmasi amaciyla hareket eder.

Kendini Gergeklestirme
(dogallik, yaraticilik, estetik vb.)

Statii ve Sayginlik Thtiyaci
(kendine saygt, topluma saygi,
kendine giiven vb.)

Ait Olmak ve Sevgi Ihtiyaci )
(gruba dahil olma, sevme,
arkadaslik vb.) )
~
Giivenlik ihtiyact
(is garantisi, aile giivencesi vb.)

Temel Fizyolojik Thtiyaglar
(aglik, susuzluk, uyuma vb.)

Sekil 1.4: Maslow un ihtivaclar hiverarsisi
Abraham Maslow (Ibrahem Maezlov) ise ihtiyaglari bes ayr1 grupta incelemistir (Sekil
1.4). Bunlar:
= Temel Fizyolojik Ihtiyaclar: Yeme, igme, uyuma gibi insan hayatmin temel ihtiyaglaridir.
Hayatin devamlilig1 i¢in gerekli olan ihtiyaglardir.
= Giivenlik Ihtiyaci: Fiziksel ve duygusal tehlikelerden korunma ihtiyacidir.
= Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci: Sosyal katilim, sevgi, ait olma ve arkadaslik ihtiyaclaridir.
= Statii ve Sayginlik Thtiyaci: Kisinin kendine saygisi1, toplumdan saygi gormesi, statii, soh-
ret ve dikkat ¢ekme ihtiyaglarini igerir.
» Kendini Gergeklestirme (Basarma) ihtiyact: Insanlarin yeteneklerini ve potansiyellerini

en sonuna kadar kullanma diirtiilerinden kaynaklanan ihtiyaglaridir.
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ETKINLIK 2

Asagidaki ifadeler Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde hangi basamakta degerlendi-

rilir? Numaralari ilgili alanlara yazarak nedenlerini sinifta tartisiniz.

1. Acikinca yemek yemek

2. Mesleki ve Teknik Anadolu Lise-
sinde Pazarlama ve Perakende
Alan1 9. sinif 6grencisi olmak

3. Is yerine kamera sistemi kurdur-
mak

4. Bir 6gretmenin alaniyla ilgili
doktora egitimine baglamasi

5. Yiksek gelirli bir kiginin sade bir
evde oturmasi

6. Diislik gelirli bir kisinin yiiksek
fiyatl tirlinler almasi

7. Bebeklerin giiniin biiyiik bir bo-
[iimiinii uyuyarak gecirmesi

8. Basarili ve yogun ¢alisan bir ki-
sinin zamaninin bir bolimiinii in-
sanlara faydali olmak i¢in ayir-
masl

9. Bir 6grencinin ¢evre temizligi ile
ilgili bir etkinlige katilmas1

10. Okula yeni gelen bir 6grencinin
arkadas edinme c¢abasi
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1.2.2. istek

Ihtiyacin bireysel ve toplumsal 6zelliklerden etkilenerek aldigi somut sekle istek de-
nir. Bagka bir ifade ile istekler, ihtiyacin karsilanmasini saglayan ¢6ziim secenekleridir. Aglik
ve susuzluk kavramlari ihtiyaca Ornektir. Bu ihtiyaglar karsilayacak secenekler ise istekleri
ifade etmektedir. Susuzluk ihtiyaci olan bir bireyin bu ihtiyacini kargilamak i¢in tercih edebi-
lecegi su, ayran, meyve suyu, cay, soguk cay gibi secenekler istek kavramina 6rnek olarak
verilebilir. Bu orneklerden hareketle ihtiyaclar1 karsilayacak olan isteklerin sinirsiz oldugu
sonucuna ulasabilir. Yine ge¢miste iletisim ihtiyaci posta ile karsilanirken gilinlimiizde bu ih-
tiyag bilisim teknolojileri sayesinde farkli sekillerde giderilebilir. Ornegin bir telefon ihtiyaci
olan tiiketici {lirliniin 6zelliklerini (marka, model, isletim sistemi, kamera ¢oziiniirligi, bellek,

pil 6mrii vb.) inceler ve istekleri dogrultusunda tercih yapar.
1.2.3. Talep

Bir kisinin satin alma istegi ve geliriyle belirli bir pazarda, belirli bir fiyatta satin ala-
bilecegi iiriin miktarina talep denir. Kisaca satin alma giiciiyle desteklenmis isteklerdir. Orne-
gin, otomobil se¢iminde gelir diizeyi diisiik olanlar uygun fiyat ve yakit tasarrufu beklerken
gelir diizeyi yliksek olanlar konfor ve statii bekleyebilir.

Pazarlama etkinlikleri stirekli degismekte ve bu degisim isletmenin kontrol edemedigi
bir ¢evrede gelismektedir. Isletmeler, pazarlama arastirmalar1 sayesinde tiiketicinin ihtiya¢ ve
isteklerini belirleyerek taleplerine hizli bir sekilde cevap vermeyi hedeflemektedir. Ttiketicile-
rin ihtiyaclar1 pek degismese de sosyal ve ekonomik hayatlar1 degistikge istekleri de degis-
mektedir. Tiiketiciler, degisen istekleri dogrultusunda ihtiyaglarini karsilayacak yeni mal ve

hizmetleri talep etmektedirler.
1.2.4. Deger

Deger, insanlarin bir iirline yonelik inang ve beklentileri ile iliskili yargilarini ifade
eder. Fayda ve maliyet karsilagtirmasi ile elde
edilen soyut bir kavramdir. Tiiketicilerin algist ile
olusan deger kavrami, isletmelerin hassasiyetle
tizerinde durmalar1 gereken bir konudur.

Tiiketiciler ihtiyaclarin1 karsilamak ama-
ciyla iiriin ile birlikte deger de satin alirlar. Sunu-

lan bu deger esasinda isletmelerin tiiketicilere

istek ve ihtiyaglarin1 karsilama konusunda vadet- Girsel 1.4: Deger
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tikleri ¢oziimdiir. Miisteri bir maliyete katlanip iirlinii satin almakta ve bu islem sonucunda
miisteri tarafindan algilanan bir deger olusmaktadir. Olusan bu deger algisi, miisterinin elde
edecegi faydayla katlanacagi maliyet arasindaki farkin rakiplerin sundugu degerle kiyaslan-
mast sonucu elde edilir.

Miisterinin algiladig1 deger beklentiler {izerine kuruludur. Isletmelerin iiriinle ilgili
sundugu deger ile miisterinin algiladigi deger birbiri ile Ortilislirse isletmeler misterileri ile
iliskilerini uzun vadede devam ettirebilir. Eger isletme, miisterilerinin beklentilerini diisiik
Olclide tatmin ediyorsa ilerleyen siirecte miisterileri yliksek deger algis1 sunan bagka alterna-
tiflere yonelebilir. Ornegin, bir araba markas1 kendisini rakiplerine gore daha ekonomik, daha
cevreci, daha prestijli ve daha gilivenli olarak ifade ediyorsa bu 6zellikleri benimseyen tiiketi-

ciler i¢in rakip markalara gore daha degerli olacaktir.
1.2.5. Fiyat

Fiyat, dar anlamda bir iirlin i¢in 6denen bedeldir. Genis anlamda ise fiyat, tiiketicile-
rin bir Uiriiniin sagladig faydaya sahip olmak ya da {iriinii kullanmak amaciyla degisime konu
olacak her tiirlii degere 6dedigi karsiliktir. Fiyatin

pazarlama disiplinindeki anlami ise alicilarin {iriin- e e

lere sahip olabilmek i¢in 6demeleri gereken para-

sal bedeldir. Bu parasal bedel ile elde edecegimiz
fayda, harcanan zaman ve ¢abalarin toplamidir.
Fiyat tiiketiciler ve isletmeler icin farkli an-

lamlar igerir. Fiyat, tiiketici i¢in bir {irline sahip

olma durumunda katlanilan maliyet (iicret, zaman,

Gorsel 1.5: Fiyat

emek vb.) iken igletmeler i¢in kazang kaynagidir.

Fiyat, isletmenin ekonomik amaglarina ulagsmasinda dnemli bir aractir ve tiiketiciler ile
rakiplerin isletmeye yonelik algisimi etkileyen bir husustur. Bu nedenle pazarlama yonetimi
acisindan fiyatin belirlenmesi ve fiyat stratejilerine yonelik dogru kararlar verilmesi ¢ok
onemlidir. Fiyatin yiiksek belirlenmesiyle kar pay1 artabilir ancak isletme rakip {iirlin fiyatla-
riyla rekabet edemeyebilir, beklenen talep olugmayabilir ve istenen satis miktarina ulasila-
mama ihtimali ortaya ¢ikabilir. Fiyatin diislik belirlenmesiyle, fiyatlar maliyetleri kargilama-
yabilir, tiiketicide diisiik kalite algis1 olusturabilir ya da isletme fiyat artirrmina gitmek zorun-

da kalabilir.

27



PAZARLAMA iLKELERI

1.2.6. Tatmin

Tatmin, “istenen bir seyin gerceklesmesini saglamak™ olarak tanimlanir. Tatmin, ti-
keticilerin triinlerden elde ettigi standart bir hognutlugun ifadesidir. Miisteri tatmini, lriini
satin alma sonrasi {irlin veya marka deneyimine yonelik miisterinin genel duygusal tepkisi
olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle miisteri tatmini, miisterilerin iirtinlerden beklen-
tileri ile isletme performansini algilamalar1 arasindaki etkilesim sonucu olusan tutumdur.

Miisteri tatmini ile misteri degeri kavramlar1 birbiri ile ¢ok karistirilir fakat bu kav-
ramlar1 birbirinden ayiran temel noktalar vardir. Miisteri degeri miisterinin bir iirlinii elinde
bulundurmak ve kullanmaktan kazandig1 deger ile iiriinii elde etmek i¢in harcadig1 deger ara-
sindaki farktir. Miisteri tatmini, mevcut miisterilerin degerlendirilmesiyle gerceklesirken miis-
teri degeri; gecmis, mevcut ve gelecekteki potansiyel miisterilerin degerlendirilmesiyle ger-
¢eklesen bir slirectir. Miisteri tatmini igletme tarafindan sunulan {riinlerin degerlendirilmesi
sonucu ortaya ¢ikarken miisteri degeri ayni zamanda rakip iirlinlerin de katilimiyla olusan bir

degerlendirmedir. Bu iki kavram Tablo1.2’de karsilastirilmistir.

Tablo 1.2: Tatmin ve Deger Arasindaki Kavramsal Farkhihiklar

Tatmin Deger
* Miisteri tatmini * Algilanan miisteri degeri
* Duygusal yap1 + Biligsel yap1
» Satin alma sonrast siireg » Satin alma Oncesi ve sonrasi siireg
» Taktiksel uyum + Stratejik uyum
*  Mevcut miisteriler * Mevcut ve potansiyel miisteriler
» Tedarikgilerin teklifleri » Tedarikgilerin ve rakiplerin teklifleri
1.2.7. Pazar

Pazar, alic1 ve saticilarin serbest bir
bigimde karsilastiklari, kar amaclh ya da kar
amaci giitmeksizin her tiirlii mal ve hizmetin
taraflar arasinda degistirildigi veya degisim 2 .
fiyatinin olusturuldugu yerdir. Pazar ya da

piyasa, alic1 ve saticinin degisim (miibadele)

islemini yapmak icin bir araya geldikleri

Gorsel 1.6: Pazar
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yerdir. Pazar, saticilarin iiriinlerini satmak icin sergiledikleri ve alicilarla bulustuklar: her tiirlii
fiziki ya da sanal ortam olabilir.

Pazar, Farsga bir kelimedir ve pazarlama terimi bu kokten tliremistir. Pazar kavramiyla
birlikte kullanilan “piyasa” kelimesi ise italyancadan gelmektedir. Pazar teriminin Ingilizce
karsilig1 “market” kelimesidir. Market, Tiirk¢ede kiiciik perakendeci satis magazast anlaminda

kullanilmaktadir.

>

“Pazar kavramu tigiincii ogrenme biriminde daha detayl iglenecektir.’

1.2.8. Uriin

Uriin, insan ihtiyacin1 karsilayan somut veya soyut her sey olarak tanimlanabilir. Pa-
zarlama disiplini agisindan iiriin, bir ya da bir grup miisterinin herhangi bir ihtiya¢ ya da iste-
gini tatmin etmek amaciyla pazara sunulan, isletmenin kazang elde etmeyi umdugu seydir.
Daha kapsamli bir tanimlamayla iiriin; fiziksel nesnelerin, hizmetlerin, kisilerin, orgiitlerin,
fikirlerin veya bunlarin hepsinin bilesimidir.

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetleri tiiketici ihtiyaclarina yonelik ola-
rak ytriitiilmelidir. Tiiketici agisindan tirlinlerin temel amact sorunlarin ¢oziilmesi ve ihtiyag-
larin giderilmesidir. Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci da miisterilerin istek ve ihtiyaclari-

na yonelik iirlin tiretmek, sorunlarini hizli ve zamaninda ¢6zmek olmalidir.

1.2.9. Uretim

Uretim, dogada bulunan maddeleri kullanarak onlarin miktarin1 artirmak ya da yeni
bir madde ortaya ¢ikarmak seklinde tanimlanmaktadir. Giinlimiizde {liretim kavrami bununla
kalmayip daha kapsayici bir hale doniismiistiir. Uretim, belirli faaliyet ve islemler sonucu
yeni bir mal, hizmet ve fikir meydana getirme
islemidir. Gida, giyim, teknoloji, otomotiv iiriin-

lerinin iiretilmesi fiziksel mal iiretimine; Ogret-

menin ders anlatmasi, avukatin danismanligi,

garsonun Uriin sunumu hizmet iiretimine; bir

yazarin kitap yazmasi, yeni otomobil tasarlan-

masi1, yeni teknolojik yapilarin olusturulmasi

istegi fikir iiretimine 6rnek verilebilir.

Gorsel 1.7: Uretim
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Toplumlarin gelismislik ve refah diizeyi iiretimle yakindan ilgilidir. Ciftgiler, isgiler,
bilisimciler, tasarimcilar, egitmenler, sanayiciler vs. ¢esitli sekillerde iiretim yaparak {ilkenin
gelismislik ve refah diizeyine katkida bulunurlar. Dogal kaynaklarin ve diger iiretim faktorle-
rinin (emek, sermaye, is giicii, girisimci ve teknoloji) yerinde ve zamaninda kullanilmasiyla
gerceklestirilen yeterli diizeyde iiretim, ekonominin saglikli bir sekilde islemesi ve gelismesi

i¢in sarttir.
1.2.10. Uretici

TDK Giincel Tiirkge Sozliik’te iiretici; “liretimle ugrasan kimse, yetistirici, miistahsil,
prodiiktor, iiretim saglayan, tiiketici karsit1” seklinde tanimlanmustir. Ureticiler ihtiyaglar
gidermek i¢in kullanilan iirlinleri meydana getirmek, bir fayda saglamak veya var olan fayda-
y1 artirmak amaciyla yapilan her tiirlii faaliyeti iistlenmektedir. Uretici, iiretim faaliyetinin
sonucunda olusan iiriin (¢1kt1) sayesinde kar elde etmeyi amagclar. Tiiketicinin istek ve ihtiyag-

lar1 dogrultusunda iiretim faaliyetinde bulunup devamliliklarini saglar.
1.2.11. Tiiketim

Tiiketim, ekonomik iirlinlerin yararlarinin insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek
tizere kullanilmasidir. Miktar1 sinirl olan her sey ekonomi biliminde tiiketim olarak geger.
Tiketim, bir ihtiyaci1 karsilamak i¢in bir seyi tilketme eylemidir. Tiiketim eylemini gergekles-
tiritken kullanilan {irlinlin 6zelligine gore dayanikli tiikketim ve dayaniksiz tiiketim tirlinleri
seklinde bir ayrim s6z konusudur. Ac¢lik ihtiyacimizi giderdigimiz ekmek, peynir, yumurta, et
gibi yiyecekler dayaniksiz tiiketim iirlinlerine; buzdolabi, camasir makinesi, {itii gibi uzun

stireli kullanilabilen triinler ise dayanikl tiikketim {irtinlerine 6rnek verilebilir.
1.2.12. Tiiketici

Uriinleri tamamen kisisel veya ailevi
gereksinimleri karsilamak i¢in kullanan ya da
tiiketen kisiye tiiketici denir. Tiiketici, kisisel
istek ve ihtiyaclar1 i¢in isletmelerin sundugu
iirlinleri satin alan veya satin alma kapasite-
sine sahip olan gercek kisidir. Tiiketici, bir
irlinii satin alirken onunla birlikte reklam,

ambalaj, teslimat, ddeme secenegi, kalite,

garanti gibi unsurlar1 da satin almis olur.

Gorsel 1.8: Tiiketici
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Tiiketici, kullanici ve alic1 her zaman ayni kisi olmayabilir. Tiiketiciler, mal ve hizmet-
leri kullanim durumlarima gore farkli isimlerle adlandirilabilir. Ornegin seyahat eden tiiketici-
ye yolcu, otelde konaklayan tiiketiciye misafir, kitap ve gazete tiiketicisine okuyucu, radyo

tiikketicisine dinleyici, televizyon programini takip eden tiiketiciye izleyici denilmektedir.
1.2.13. iligkiler ve Ag Kavramlari

Iliskisel pazarlamanin gelisimi sayesinde miisteriler, tedarik¢iler, perakendeciler, dagi-
tim kanallar1 ve treticiler arasinda uzun donemli ve tatminkar iliskiler kurulmaktadir. Pazar-
lama faaliyetlerinin esas amaci da bu iligki-
lerin uzun siireli devamliliginin saglanma-
sidir. Ag (network) sistemi bu iligkinin sag-
likl1 islemesi i¢in olusturulmustur. Tiiketici-
ler, calisanlar, tedarikgiler, toptancilar, pe-
rakendeciler ve acenteler bu agin birer hal-
kasidir. Ureticiden tiiketiciye, tiiketiciden
iireticiye bilgi ve veri akisini ag sayesinde

saglamak miimkiindiir. Giiniimiizde rekabet,

mal veya hizmetlerden ziyade iyi tasarlanmig Gérsel 1.9: fliskiler ve ag kavram
aglar arasinda gerceklesmektedir.

Uriinlerin kalitesi tiiketiciler i¢in dnemlidir. Bir isletmenin varligmin devamlilig: {iriin
kalitesi ile rakiplerinden farkli sundugu degerlere baglidir. Tiiketicilerin iirlinlere 6dedigi fiyat
karsiliginda yasamis oldugu tatmin duygusu sonrasinda miisteri sadakatine dogru giden bir
siire¢ s0z konusudur. Eger miisteri 6dedigi fiyat karsiliginda beklenen tatmin duygusunu ya-
sayamiyorsa miisterinin rakip iirlinlere yonelmesi kaginilmazdir. Bu yiizden tiiketiciden iireti-
ciye kurulacak ag sistemi iiriin kadar 6nemlidir.

Iliskisel pazarlama yaklasiminin gelismesi ve artan teknolojik gelismeler sayesinde
pazarlama temel kavramlar1 arasindaki dinamik iligkinin 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Isletmelerin pazar ve miisteri beklentilerine hizl1 bir reaksiyon verebilmesi icin iliskiler ve ag

kavramlarini daha etkili ve daha verimli kullanmasi gerekir.
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UYGULAMA FAALIYETI 1

Pazarlama anlayislar ile ilgili arastirma yapiniz. Elde ettiginiz bilgilerle bir sunum ha-

zirlayarak sinifta arkadaslariniza sununuz.

Uygulama faaliyeti gerc¢eklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

Is saglig1 ve giivenligi tedbirleri alinmalidr.

Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama anlayislar ile ilgili

tiim kazanimlar1 igermelidir.

Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-

nilmalidir.
Sunumda Tiirkce, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidr.

Sunum stiresi 10 dakikadir.

= Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6l¢egi kullanilacaktir.
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UYGULAMA FAALIYETI 2

Pazarlamanin temel kavramlari ile ilgili arastirma yapiniz. Elde ettiginiz bilgilerle bir

brostir hazirlayarak sinif panosunda sergileyiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

o s saghg ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama temel kavramlari ile
ilgili tiim kazanimlar1 igermelidir.

e Brosiir igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kul-

lanilmalidir.

e Brosiir hazirlanirken Tiirkge dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallaria dik-

kat edilmelidir.

e Brosiir en az A4 boyutunda olmali, tice katlanmal1 ve brosiiriin her iki yiizii de kulla-

nilmalidir.

=> Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bdliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6lgegi kullanilacaktir.
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OLCME VE DEGERLENDIRME FAALIYETi 1

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin basina “D”, yanhs ise “Y” yaziniz.

1. Q Pazarlama, sosyal bilimlerle etkilesimi ve uygulamali bir bilim olmasi nedeniyle sii-

rekli degisime ve gelisime acik bir disiplindir.

N

. Q Pazarlama dinamik bir siirectir.

(5]

. Q Pazarlama; miisteriler, alicilar, paydaglar ve genel olarak toplum i¢in deger yaratma,
haberdar etme, sunma, degisim i¢in kurumsal diizenleme ve siireclerini igeren faaliyet-

lerin timuddr.

N

. Q Satis yaklasiminda amag iiretimin artirilmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesidir.

9]

. Q Sosyal pazarlama anlayisinda amag iiretimden once ihtiyaci belirlemek, miisteri sada-
kati ve tatmini ile kar artis1 saglamaktir.
6. QPazarlama miyoplugu, isletmelerin iirlin araciligiyla miisterilerine sunacag yararlar

yerine lirlin 6zelliklerine odaklanmalaridir.

|

. Q Pazarlamanin tarihsel siirecinde belirli bir doneme denk gelen {iriin yaklasiminda "Ne

iiretirsem lireteyim satarim." anlayigi benimsenmistir.

-

. Q Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) anlayisin1 benimseyen yaklagim pazarlama yonetimi
yaklagimudir.

9. Qihtiyacm bireysel ve toplumsal 6zelliklerden etkilenerek aldigi somut sekle istek denir.

10.©1htiya(;, insanlarin bir {irtine yonelik kendi inang ve beklentileriyle iliskili yargilarini
ifade eder.

11.@ Talep, satin alma giicliyle desteklenmis isteklerdir.

12.@ [liskisel pazarlamanin uygulama alanlari, miisterilerin bilinglenmesi ve internet tekno-
lojilerinin ilerlemesiyle gelisimini siirdiirmektedir.

13.@ Uretim, insan ihtiyacini karsilayan somut veya soyut her sey olarak tanimlanir.

14.@ Belirli faaliyet sonucu yeni bir {iriin meydana getirme islemine iiretim denir.

15.@ Ureticiden tiiketiciye, tiiketiciden iireticiye bilgi ve veri akisini talep sayesinde sagla-

mak mumkinddr.
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. Asagidaki coktan secmeli sorulari cevaplayimiz.

. Satin alma giiciiyle desteklenmis isteklere ne denir?

A) Fiyat B) Ihtiyag C) Maliyet D) Miisteri E) Talep

. “Kisisel istek ve ihtiyaglari i¢in firmalarin sundugu tiriinleri satin alan veya satin alma
gticii olan gergek kisidir.” Tanim verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

A) Satic B) Tiiketici  C) Tiiketim D) Uretici E) Yatirimci

. Uriin Kalitesini artirma ve yenilikci iiriinler gelistirme amaclar1 asagidaki yaklasim-
lardan hangisine aittir?
A) Uretim yaklagim1 B) Uriin yaklagim1 C) Satig yaklagimi

D) Pazarlama yonetimi yaklagimi E) iliskisel pazarlama yaklagimi

. Gereksinimin bireysel ve toplumsal 6zelliklerden etkilenerek aldigi somut hale ne ad
verilir?

A) Deger B) ihtiyag C) istek D) Talep E) Yatirim

. “Miisterinin herhangi bir istek veya ihtiyacini karsilamak icin piyasaya siiriilen, firmanin
gelir elde etmeyi umdugu seydir.” Tanim verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

A) Biitge B) Miibadele C) Semen D) Talep E) Uriin

. Uretimin artirllmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesi amaclar asagidaki yaklasimlardan
hangisine aittir?
A) Uretim yaklagimi B) Uriin yaklagimi C) Satis yaklagimi

D) Pazarlama yonetimi yaklagimi E) Sosyal yaklagim

. Insanlarin bazi temel duygulardan yoksun olduklarini hissetmesine ne denir?

A) Eksiklik B) Gerekce C) Ihtiyac D) Istek E) Mazeret

. “Mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyaglarini gidermek icin kullaniimasidir.” Tanimm veri-
len kavram asagidakilerden hangisidir?

A) Fiyat B) Jest C) Piyasa D) Tiiketim E) Uretim

. “Insanlarin mal ve hizmetlerden elde ettigi genel bir hosnutlugun ifadesidir.” Tanim veri-
len kavram asagidakilerden hangisidir?

A) Ciro B) Maddi deger C) ihtiyac D) Istek E) Tatmin
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

- Uretimden 6nce ihtiyacin belirlenmesi
- Biitiinlesik pazarlama ¢abalari
- Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artis1

Yukarida verilen amaclar hangi yaklasima aittir?

A) Uretim yaklasimi B) Uriin yaklasimi C) Satig yaklagimi
D) Pazarlama yonetimi yaklasimi E) Sosyal yaklagim
“Bir iirtiniin degisim degeridir.” Tanim verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

A) Arz B) Deger C) Fiyat D) Piyasa E) Vade

“Pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiya¢larin karsilamak amaciyla bir deger
arz eden/iceren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden mal ve
hizmetlerle) miibadelesini i¢eren sosyal ve yonetsel bir siirectir.” tanimim asagidaki Kisi
veya kurumlardan hangisi yapmistir?
A) Philip Kotler B) Amerikan Pazarlama Birligi (2007)
C) TDK Giincel Tiirk¢e Sozliik D) Amerikan Pazarlama Birligi (1985)

E) Amerikan Pazarlama Birligi (2017)

Pazarlama anlayisi ile toplumsal refahi birlikte benimseyen yaklasim asagidakiler-
den hangisidir?
A) Uretim yaklagimi B) Sosyal yaklagim C) Uriin yaklasim1

D) Satis yaklasimi E) Pazarlama yonetimi yaklasimi

“Tiiketicilerin fayda ve maliyet karsilastirmast sonucu elde ettigi soyut bir olgudur.”
Tamimi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

A) Deger B) Gereksinim C) Ihtiyacg D) Istek E) Tatmin

“Iyi mal kendini sattirir.” diisiincesini benimseyen yaklasim asagidakilerden hangisi-
dir?
A) Uretim yaklasimi B) Uriin yaklasimi C) Satis yaklasimi

D) Pazarlama yonetimi yaklagimi E) Iliskisel pazarlama yaklasimi
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2. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE YENI YAKLASIMLAR

2.1. Pazarlama Karmasi Elemanlar (4P)

Giliniimiizdeki pazarlama karmas: ile ilgili caligmalarin temeli 1940'h yillara
dayanmaktadir. Bu kavram ile ilgili ilk ¢caligmalar reklamcilik profesérii Neil Borden (Neil
Bordin) tarafindan baglatilmistir. Borden pazarlama karmasini iiriin planlama, ticretlendirme,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet
verme, insan giicii ve analiz olmak {izere on
iki bilesenden olusturmustur. Sonrasinda bu
bilesenlerin yalinlagtirilmasi ve gelistirilmesi
ile 1ilgili herhangi bir ¢alismasi olmamuistir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 iiriin [pro-
duct(prodakt)], fiyat [price (prays)], dag-
tim [place (pleys)] ve tutundurma [promo-
tion (promosin)] olmak iizere dort kavramin
bilesiminden olusmaktadir (Sekil 2.1). Bu Gorsel 2.1: Pazarlama karmas:
dort bilesen "4P" ismi ile anilmaktadir. 4P'nin yaygin kullanimu ile ilgili ¢alismalar1 “Pazar-
lamanin 4P'si” baslig1 altinda bir strateji olarak gelistiren Jenome McCarthy’dir (Cenom Me-
karti). Philip Kotler (Filip Katlir) tarafindan da {izerinde ¢alisilan bu kavramlar pazarlamadaki

yeni yaklagimlarin temelini olusturmaktadir.
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Hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar1 karsilamak isteyen her isletme pazarlama karmasi
bilesenlerini bir biitiin olarak gormeli, bu biitlinliik icerisinde olusturdugu pazarlama strateji-

leriyle miisteri memnuniyetini saglamali ve stirdiirmelidir.

) -4

« URUN » FIYAT

AR
A

| 4
Promotion

« DAGITIM « TUTUNDURMA

Sekil 2.1: Pazarlama karmas: bilesenleri

Hizmet sektoriiniin gelismesiyle pazarlama karmasi bilesenlerine insanlar (¢alisanlar,
diger miisteriler), fiziksel kanit (magazanin atmosferi ve dekoru, logo) ve siire¢ (hizmet su-

num siireci) ad1 verilen 3 bilesen daha eklenmis bdylece 7P ortaya ¢ikmistir.

2.1.1. Uriin
Uriin; mal, hizmet, etkinlik, organizasyon, insan, fikir ve yer kavramlarinin hepsini
iceren ya da hepsi yerine kullanilabilen temel bir kavramdir. Satis yapma ve kar elde etme
amaciyla pazara sunulan ekmek, kahve, ayakkabi, cep telefonu, televizyon, gazete, bisiklet,
otomobil, elektrik siipiirgesi, perde, ¢igek gibi {iriinler {iriin kavramina 6rnek olarak verilebi-
lir. Bunlarin yani sira merkezi kurumlar, yerel yonetimler ve vakiflar gibi kar amaci giitmeyen
kurumlarin sundugu savunma, egitim, saglik vb. hizmetler de iiriin olarak nitelendirilmekte-
dir. Philip Kotler ve Kevin Lane Keller (Kevin Leyn Kalir) pazarlamaya konu olan {iriin kav-
raminin sadece mallar, hizmetler ve fikirlerle sinirli olmadigini ifade etmislerdir.
 Faaliyetler (sahne sanatlari, gosteriler, sportif faaliyetler ve diger aktiviteler),
* Deneyimler (kisisel),
» Kisiler (sohretler, siyasiler vb.),
* Yerler (sehir ve mekanlar) ve miilkiyetler (sahiplik hakki, telif, emlak vb.),
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* Organizasyonlar,
 Bilgi ve fikirlerin (telif hakki, fikir hakki) pazarlamaya konu oldugunu 6ne siirmek-
tedirler.

Uriin, tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarmna sagladigi faydalardan ya da karakteristik 6zel-
liklerinden dolay: talep edilen somut veya soyut her seyi ifade eder (Sekil 2.2). Ornegin miis-
terinin bir pantolon ihtiyaci var. Miisterinin iiriinden bekledigi fayda; ipligi, kumasi, cebi,
diigmesi gibi somut 6zellikleri yaninda pantolonun modeli, markasi, tasarimi, modaya uygun-
lugu, sik ve zarif durusu gibi soyut o6zellikleri de barindirir. Miisterilerin karakter yapilari
farkli oldugu i¢in kimi miisteriler {irliniin somut 6zelliklerine odaklanirken kimileri de soyut
ozelliklerine odaklanacaktir. Bu sebeple de miisterilere somut ve soyut faydalarin bir arada
sunulacagi, psikolojik doyum yasatilacagi pazarlama stratejilerinin olusturulmasi giiniimiiz

diinyasinda 6nem kazanmaktadir.

Sekil 2.2: Bir iirtiniin somut ve soyut ézellikleri

Tiiketiciler agisindan iirliniin anlamai ile isletmeler agisindan iirliniin ifade ettigi anlam
arasinda farkliliklar vardir. Tiiketiciler iiriinlerden elde edecekleri faydalara 6nem verirken
isletmeler tiiketicinin istek ve ihtiyaclarma uygun nitelikte {irlinlerin satiga sunulmasina 6nem
vermektedir. Pazarlama karmasi bilesenlerinin tiiketici agisindan neler ifade ettiginin, sagladi-

1 kolayliklarin ve katlanilan maliyetlerin bilinmesinde fayda vardir. Isletmelerin devamlilig
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bu kritik noktalarin ne 6l¢iide belirlenebildigine baglidir. Kisaca iiriin; islevsel, sosyal ve

psikolojik ¢ikarlar1 kapsayan somut ve soyut niteliklerin bir biitiiniidiir.

Modern pazarlama, tirtinii Sekil 2.3.’teki gibi ii¢ ana diizeyde ele almaktadir.

Sekil 2.3: Uriiniin ii¢ diizeyi

Oz (Asl) Uriin: Bir alicinin iiriinii satin alirken neyi satin aldigmni ifade eder. Temel yararlari
ve hizmetleri kapsar. Sorun ¢6zmeye yonelik hizmetler denetiminin biitiiniinii igerir. Miisteri-
lerin problemlerini ¢6zen, onlara fayda saglayan kisim 6z iirtin kismidir. Buzdolabi bir {iriin-
diir. Gida maddelerinin bozulmamasin1 saglama, onlar1 koruma ve soguk tutma faydasi 6z

urin kavramina ornektir.

Somut (Gergek) Uriin: Uriin planlamasi, iiriin bigimi, marka ad1, kalite derecesi ve ambalaj
olmak tizere bes temel kategori lizerinde galisilarak 6z {iriine ilaveler yapilan, elle tutulup goz-
le goriilen gercek iiriindiir. Gida maddelerinin korunmasi ve soguk tutulmasi faydasinin buz-

dolabr seklinde sunuluyor olmasi somut iiriine 6rnektir.

Genisletilmis (Biitiinlesik) Uriin: Maddi iiriinle birlikte sunulan, ek yarar ve hizmetler biitii-
nidiir. Genisletilmis iirtin 6zellikleri i¢inde teslimat, nakliye, montaj, kurulum, garanti, {iriin
destegi, 6demede kredi ve taksitlendirme segenekleri, begenilmediginde iade kabulii gibi ko-

nular bulunmaktadir.
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2.1.1.1. Uriinlerin Siniflandirilmasi

Uriinler somut ve soyut olarak siniflandirilabilecegi gibi dokunurluk (dayaniklilik)
derecesine ve kullanim tiiriine gore de siniflandirilabilir. Dokunurluk derecesine gore iirtinler
dayaniksiz tiriinler, dayanikl iiriinler ve hizmetler seklinde {i¢ grupta degerlendirilir. Daya-
niksiz iiriinler, tiiketicilerin giinliik ihtiya¢larini karsilamak amaciyla sik sik satin aldiklar
veya birkag kez kullandiklari iiriinlerdir. Gida iiriinleri, gazete, akaryakit gibi irtinler dayanik-
siz iirlinlere 6rnek olarak verilebilir. Dayamikh iiriinler, satin alim siklig1 daha seyrek olan ve
uzun siireli kullanilabilen iiriinlerdir. Ornegin; beyaz esya, hali, koltuk takimi, bisiklet, bilgi-
sayar gibi tiriinler dayanikli iirlin sinifina girmektedir. Hizmetler ise soyut unsurlardan olusan
kuafor, saglik, egitim, ulagim hizmetleri gibi faaliyetleri igermektedir.

Kullanim tiiriine gore iiriinler, tiikketim iiriinleri ve endiistriyel iiriinler olmak iizere iki-

ye ayrilmaktadir (Sekil 2.4).

Sekil 2.4: Uriinlerin siniflandiriimast
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= Tiiketim Uriinleri
Bireysel ve ailevi ihtiyaglar1 kargilamak i¢in satin alinan iiriinlere tiiketim iiriinleri de-

nir. Tiiketim iirtinleri agagidaki gibi dort gruba ayrilmaktadir:

0 Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin kii¢iik birimler halinde satin aldiklari iiriinlerdir.
Ekmek, gazete, cikolata, su, yumurta, siit, sabun vb. 6rnek verilebilir. Tiiketiciler bu
iirlinleri satin almak i¢in fazla zaman harcamak istemez ve bu iiriinlere kolay ulas-
mak isterler. Bu nedenle isletmeler yogun bir dagitim agiyla kolayda iirtinlerin ulagi-
labilir olmasimi saglamalidir. Bu tiir iirlinlerin satiginda marka, etiket ve ambalaj
onemli rol oynar. Ciinkii kolayda iiriinler birbirilerinin yerine ikame edilebilen {iriin-

lerdir.

0 Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin {iriin satin alirken pazar aragtirmasina énem vere-
rek zaman, emek harcadig1 ve iiriinleri fiyat, kalite, tasarim gibi 6zellikler bakimin-
dan karsilastirdig tirtinlerdir. Sofra ve mutfak geregleri, beyaz esya, mobilya, giyim,
ara¢ bakim hizmetleri, danismanlik hizmetleri gibi iirinler begenmeli {iriinlere 6rnek
verilebilir. Bu {irlinlerin pazarlama faaliyetlerinde {iretici ve perakendeci ortak hare-
ket etmelidir. Ciinkii kolayda iirlinlere kiyasla pazarda belirli sayida perakende satis

noktalar1 bulunmaktadir.

0 Ozelligi Olan (Liiks) Uriinler: Kendine 6z-

gii nitelikleri ve marka imajlar1 nedeniyle
Tiiketicilerin sosyal,

tiiketicilerin satin almak i¢in 6zel ¢aba har- ekonomik, kiiltiirel

camaya hazir olduklan iiriinlerdir. Ozel ta- faktorlerden etkilenen
kisisel ve durumsal
sarim otomobiller, gurme yiyecekler, 6zel ozellikleri kolayda,

begenmeli ve 6zelligi
olan uiriinler arasinda

iirinlere ornek verilebilir. Ozelligi olan gegisler meydana
getirebilir.

giinlerde giyilen elbiseler, antikalar bu

triinlerde marka ve kalite kavramlar: olduk-
¢a dénemlidir. Bu gruptaki iiriinlerin dagitim alanlar1 ok smirhidir. Uretici veya satict
kaynakl1 bir problem marka ve kalite algisina olumsuz etki edecegi i¢in bu tirlinlerin

pazarlama faaliyetlerinde iiretici ve satic1 birlikte hareket etmelidir.

0 Aranmayan Uriinler: Tiiketicilerin ihtiyag duyana kadar farkinda olmadiklari, pa-
zarda ¢ok aranmayan ve 6zel bazi durumlarda ihtiya¢c duyulan tiriinlerdir. Hayat si-

gortasi, deprem sigortasi, dis saglig1 hizmeti, ansiklopedi gibi 6rnekler verilebilir.
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Tiiketim iirtinleri dokunurluk 6zelliklerine gére Tablo 2.1°de drneklendirilmistir.

Tablo 2.1: Satin Alma Aliskanliklar: ve Dokunurluk Ozelliklerine Gére Uriinler

Dokunurluk Ozelliklerine Gore Uriinler

Tiiketim
Uriinleri B B
Dayaniksiz Uriinler Dayanikli Uriinler Hizmetler
* Ekmek 9 * Bankacilik hizmetleri
Kolayda * Konserve agacagi .
Uriinler = Su +  Cay bardag * Internet kafe
« St  Trafik sigortasi
o . *  Gomlek * Buzdolab: * Yangn ve hirsizlik
Begenmeli :
Oriinl Corap + Hal sigortasi
runcer Markal1 icecek *  Yemek takimi * Restoran
+  Ozel markal gi- . . .
Ozelligi Olan yecekler * Markali bilgisayar Te{mh edlkir.l .kuaf'or
e 8 » Saglik ve egitim hiz-
Uriinler *  Ozel markali * Evegyalan .
. metleri
kozmetikler
Aranmayan . 512311(1:;1(; ll;‘i[:l,divi il e * Deprem sigortasi
Uriinler Karbon kagidi p &

*  Yeni bir losyon

» Endiistriyel Uriinler

Bagka bir mal veya hizmetin tiretiminde degerlendirilmek iizere satin alinan her tiirli
ham madde, malzeme, tesis, makine, danigsmanlik, bakim ve onarim hizmetleri endiistriyel
iiriin sinifina girmektedir (Sekil 2.4). Ornegin, domates evde tiiketilmek amaciyla satin alin-
migsa tilketim tirliniidiir. Ancak salga liretimi ve satis1 yapan bir igletme tarafindan satin alin-
migsa endiistriyel {irtindiir. Endiistriyel iiriinlerin sadece iiretimde kullanilmas1 gibi bir zorun-
luluk yoktur. Salgalarin saklandigi cam, metal ve plastik ambalajlar da endiistriyel iiriinlere

Ornektir.
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ETKINLIK 1

Bir {iriiniin somut ve soyut 6zellikleri vardir. Buna gore asagidaki bos sekillere iiriiniin
ozelliklerini yazarak doldurunuz.

URUN
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2.1.1.2. Uriin Hayat Seyri

Canli varliklardan esinlenerek gelistirilen {irlin hayat seyri, iirlinlerin pazara girisinden
pazardan cikisina kadar gecen siireci kapsar. Uriin hayat seyri, bir iiriin ya da iiriin grubunun
pazara girisinden gerileme dénemine kadar gecirdigi asamalar serisi olarak tanimlanir. Uriin
hayat seyri grafiginde iiriin pazarda giris, gelisme, olgunluk ve gerileme olmak {izere dort

farkli asamadan ge¢cmektedir (Sekil 2.5).

= Giris
‘5
L
3
+
o )
(_) Zaman

Sekil 2.5: Uriin hayat seyri ve karlilik

Giris asamasinda isletme pazara yeni bir iiriin sunar. Uriin pazara yeni giris yaptig1
icin rekabet baglamamuistir. Tiiketiciler, pazara yeni sunulacak iirlinlerin saglayacagi faydalar-
dan heniiz haberdar degildir. Dolayisiyla tiiketicileri {iriin hakkinda bilgilendirmek ve iirlinlin
faydalarini aktarmak icin tutundurma g¢aligmalar1 yogun bir sekilde yapilir. Bu asamada yati-
rim maliyetleri ve {iretim giderleri yiiksek oldugu i¢in kara ge¢is zordur.

Gelisme asamasinda satig miktar1 hizla artar. Buna bagl olarak isletme kar etmeye
baglar. Pazara girecek rakip iirlinlerin sayis1 ve performanslar1 satis ve karlilik diizeyini etki-
ler. Rakip {irlinlere karsi, iirliniin ayirt edici 6zelliklerine vurgu yapilmasi gerektigi i¢in mali-
yetlerde artig gortilebilir.

Olgunluk asamasinda {iiriin pazarda iyi ta-

nindig1 i¢in satislar artar. Rakipler arasi {iriin farkli- Marka baghhg,
tikketicilerin daha

liklar1 azaldigi i¢in yogun rekabet yasanir. Fiyat onceden alip
denedikleri bir

rekabeti ve tutundurma faaliyetleri artmaya baslar. markay! satin

almayi siirdiirme

Uretim maliyetleri diisiiktiir ve karhilik yiiksektir. AT
egilimidir.

Bu donemde marka baglilig1 olusturmak dnemlidir.
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Gerileme asamasinda pazara yeni iiriinler girmeye basladigi i¢in {irline olan talep aza-

lir. Bu asamada {iriinii destekleyici satis gelistirme ¢abalari ile {iriiniin bir siire daha pazarda

kalmasi saglanabilir ya da {iriiniin pazardan ¢ekilmesi karar1 alinabilir.

Uriin hayat seyri dénemlerinde pazarlama kararlar1 Tablo 2.2°de agiklanmistr.

Satislar

Maliyetler

Karlihk

Miisteriler

Uriin

Fiyat

Dagitim

Tutundurma

Tablo 2.2: Uriin Hayat Seyri ve Pazarlama Kararlar

Giris
Donemi

Diistiktiir.

Miisteri basina
diisen maliyet
yiiksektir.

Kar yoktur ya da
cok azdir.

Yenilikciler,
Erken
benimseyenler

Uriin degisime ve
gelisime aciktir.

Maliyet yonetimi
sik kullanilir.

Az noktada
dagitim yapilir.

Denemeyi
saglamak i¢in
yogun reklam
yapilir.

Gelisme
Donemi

Hizla yiikselir.

Ortalama
diizeydedir.

Artmaya baglar.

Ik cogunluk

Gelismis iiriin

sunulur, pazar-
dan gelen bilgi
uriini gelistirir.

Diisiik fiyat
vererek pazara
yayilmak istenir.

Yogun dagitim
yapilir.

Yogun
tutundurma
faaliyeti
kullanilir.

Olgunluk
Donemi

Biiytiyebilir veya
duraganlasabilir.

Diistiktiir.

En yiiksek
noktaya ulagir ve
diisiise geger.

Geg kalan
cogunluk

Rekabet yogun
oldugundan {iriin
farklilagtirmaya
gidilir.

Rakiplerle ayn1
ya da daha
uygun fiyat
istenir.

Girilebilecek her
noktaya girilir.

Farkli
yontemlerle
tercih yaratilir
(iki alana bir
bedava vb.).

Gerileme
Donemi

Diiser.

Diistiktiir ama
bazi1 6zel
durumlarda
yiiksek olabilir.

Azalir.

Geri kalanlar

Uriinde ¢ok az
degisiklik
yapilir, cogu
durumda hig
yapilmaz.

Fiyatlar azalir.

Kar etmeyen
satis yerleri
kapatilir.

En az diizeye
indirilir.
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ETKINLIK 2

Uriin hayat seyri grafigini ¢izerek {iriiniin ddnemlerini belirtiniz. Grafigin altina
da her donemden birer 6zellik yaziniz.

2.1.2. Fiyat

Fiyat, iiriiniin elde edilmesi ya da kullanilmas1 sonucu tiiketicilerin degistirdikleri de-
gerlerin toplamidir. Fiyat, isletmelere katlandiklar1 maliyetlerin sonucunda gelir elde etme
imkan1 sunan bir pazarlama karmas1 elemanidir. Tiiketiciler agisindan ise fiyat sahip olunan
degerleri, ihtiya¢ duyulan iirlinler i¢in degerleme 6l¢iitii olarak tanimlanabilir.

Fiyat, pazarlama karmas1 elemanlarindan en esnek olanidir. Bu sebeple pazarlama yo-
neticileri tarafindan kullanilan bir rekabet aracidir. Ancak bu rekabet aracinin her iiriin ve
pazar i¢in kullanilmas1 uygun degildir. Fiyatlama kararlari iiriiniin tasarimi, dagitimi ve tutun-

durma faaliyetleri ile bir biitiinliik i¢inde verilmektedir.
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Isletmelerin fiyat belirlemedeki temel amaglarindan biri kar elde etmek gibi goriinse
de fiyat belirlemede baska amaglar da vardir. Bunlar:
» Pazar payini artirmak
* Nakit akisin1 maksimuma ¢ekmek
* Rekabeti 6nlemek
» Pazardaki fiyat1 belirlemek
« Isletmenin diger iiriinlerinin satisin1 desteklemek

+ Imaj yaratmak

2.1.2.1. Fiyatlandirma Yontemleri

Isletmelerin pazardaki basarisini belirleyen dnemli dgelerden biri iiriinlerin dogru bir
bicimde fiyatlandirilmasidir. Buna bagl olarak fiyatlandirma ydntemlerinin belirlenmesinde
isletmelerin amaglarini, iirliniin maliyetini, iirline olan talebin 6zelliklerini ve rekabet duru-
munu goz Onlinde bulundurmak gerekir. Fiyatlandirmada maliyete dayali fiyatlandirma yon-
temi, rekabete dayali fiyatlandirma yontemi ve talebe dayali fiyatlandirma yontemi olmak

iizere li¢c ana yontem vardir.

* Maliyete Dayali Fiyatlandirma Yontemi

Maliyetleri esas alan ve maliyetlere belirli bir Sabit maliyet,
isletmelerin tiretim
miktar kar oranm1 eklenmesi ile elde edilen fiyatlandirma hacmine bagh
o . _ ) olmaksizin
yontemidir. Uygulamada yaygin olarak tercih edilen bir katlanilan
. . . o . maliyetlerdir.(Kira
yontemdir. Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminde bedeli vb.)
maliyet yapis1 dnem arz etmektedir. Ozellikle de mali- Degisken maliyet,
‘ . ' ' ' tiretim hacmine
yetlerin yapisini olusturan sabit ve degisken maliyetlerin bagli olarak ortaya
- A . .. . i c¢ikan maliyetlerdir.
oranina bagh olarak karlilik belirleneceginden isletmele (Ham madde,
rin toplam maliyetlerini dogru olarak belirlemesi gerekir. yardimei

malzemeler vb.)
» Rekabete Dayali Fiyatlandirma Yontemi
Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminde isletmeler, benzer iiriinler iireten isletmele-
rin fiyatlarin1 dikkate alarak karar verirler. Tiiketiciler i¢in satin almada rakip tiriinler arasinda
fiyat ve nitelik karsilastirmasi etkili oldugundan isletmeler rakiplerinin fiyatlarii dikkate al-
mak durumundadir. Bu yontemin temel 6zelligi, isletmenin fiyat ile maliyet ya da fiyat ile

talep arasindaki iligkiyi sabit bir sekilde devam ettirmek istemesidir.
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Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi fiyat savaslarini 6nlemede oldukca basarilidir.
Bu fiyatlandirma yontemi 6zellikle maliyet hesab1 yapmakta zorlanan, rakipleri ile fiyat {ize-

rinden rekabet etmesi miimkiin olmayan isletmeler tarafindan kullanilabilir.

= Talebe Dayali Fiyatlandirma Yontemi

Pazarlamanin temel varsayimi, tiiketicinin iirtinleri degil tirlinlerin sunmus oldugu fay-
dalar1 satin almasidir. Dolayisiyla tiiketiciler kendilerine en yiiksek faydayi sunan iirtinleri
elde etmeye calisirlar. Ornegin, kulaklik iireten bir firmanin diger firmalardan farkli olarak dis
sesi onleme ve kablosuz kullanabilme gibi alternatiflerle fayda artirma yoluna gitmesi tiiketi-
cinin bu {irlini talep etme ihtimalini yiikseltecektir. Talebe dayali fiyatlandirma yonteminin
temelinde {rilinlerin tiiketici goziindeki degeri ve algis1 yatmaktadir. Burada 6nemli nokta
fiyatin belirlenmesi degil, tiiketiciye sunulacak olan deger paketinin belirlenmesidir. Bu fiyat-
lama yontemi tiiketicinin fiyat duyarliliginin az oldugu ya da tiiketicilerin alternatif iirlinler ile
ilgili bilgi sahibi olmadig1 durumlarda daha uygundur.

Talebe dayali fiyatlandirma yontemine gore isletme {iriiniin fiyatin1 diger pazarlama
karmas1 elemanlar: ile birlikte diisiiniir. Isletme &nce iiriinii tasarlayip ardindan pazarlama

programlarini ve fiyati belirlemeye gidemez.

2.1.2.2. Fiyatlandirma Stratejileri

» Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Uriin hayat seyri boyunca iiriinler i¢in zaman ilerledikce fiyatlandirma stratejileri de
degismektedir. Uriin pazara giris asamasinda iken uygulanacak fiyatlandirma stratejileri ile
iriintin ilerleyen donemlerinde uygulanacak fiyatlandirma stratejileri farklilik gosterecektir.
Isletme i¢in pazara sunulacak yeni iiriiniin kabul goriip gdrmeyecegi, {iriin benimsenirse hangi
pazar boliimii tarafindan benimsenecegi, lirlin ve markaya yonelik tliketici algilari, iiriiniin
pazardaki performansi fiyatin isletme amaglarina katkisin1 dogrudan etkileyen unsurlardir. Bu
sebeple pazara ilk giriste fiyatlandirma kritik bir Sneme sahiptir. Isletmeler igin yeni fiyatlan-
dirmada izlenecek iki strateji vardir: pazarin kaymagini alma stratejisi ve pazara niifuz etme

stratejisi.

O Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi: Pazarin kaymagini alma stratejisinde isletme,
fiyat1 yiiksek tutarak kar1 artirmay1 amaglar. Bu strateji, yeni iiriinleri fiyatlandirirken
iirtiniin kisa zamanda kara geg¢mesini, yatirimlarin kisa zamanda geri donmesini ya

da rekabet gerceklesene kadar pazarda miimkiin olan en yliksek pay1 almay1 amaglar.
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Pazarin kaymagini alma stratejisinin uygulanabilmesi i¢in su kosullar gereklidir.
« Uriinii yiiksek fiyattan alanlarin sayis1 yeterli olmalidir.
* Yakin zamanda pazara rakip girisi olmamalidir.
» Belirlenen fiyata kamuoyu tepki gostermemelidir.
+ Uriiniin kalitesi ve imaj1 yiiksek fiyat: destekleyecek nitelikte olmalidir.
« Uriiniin satin alinmas tiiketicilerin toplumdaki imajin giiclendirmelidir.
Baslangicta belirlenen yiiksek fiyatlar sebebiyle sektore girmek isteyecek olan rakipler
olacaktir. Bu sebeple pazarin kaymagini alma stratejisinin basarisi, pazara sunulan yeni {irii-
niin rakipleri caydiracak nitelikte 6zglin, ayirt edici 6zelliklerinin bulunmasina ve taklidinin

zor olmasina baghdir.

0 Pazara Niifuz Etme Stratejisi: Isletmenin esas amaci fiyatt miimkiin oldugunca dii-
stk bir seviyede belirleyerek pazar payini maksimum seviyede tutmaya c¢aligsmaktir.
Bu stratejide isletme, pazara yeni siirecegi iiriine olan talebi en iist diizeye ¢ikarmak
amaciyla pazara giris fiyatin1 oldukca diisiik tutar. Temel amag, en kisa zamanda ula-
silabilecek en yliksek sayida tiiketiciye ulasmak ve miimkiin oldugunca biiyiik pazar
payini ele gegirmektir. Bu durum biiyiik yatirim sermayesi gerektirmesi ve diigiik kar

marj1 nedeniyle rakiplerin pazara girisinde engel olusturmaktadir.

» Uriin Karmasi Fiyatlandirma Stratejileri

Ayni iiriin kategorisinde birden fazla iirline sahip isletmeler, fiyatlandirma kararlarini
alirken her bir {iriin i¢in ayr1 bir fiyat belirlemek yerine toplam isletme karin1 maksimum ya-
pacak sekilde tiim {irlin karmas1 i¢in ortak bir fiyatlandirma stratejisi kullanabilir. Bu strateji-
de iriin hatt1 fiyatlandirma, opsiyonel fiyatlandirma, paket fiyatlandirma, tamamlayici iiriin

fiyatlandirma yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma stratejileridir.

o Uriin Hatt Fiyatlandirma Stratejisi: Isletmeler genellikle tek bir iiriin yerine ayni
tirtiniin ¢esitli modellerini igeren iiriin hatlar1 gelistirmektedir. Cep telefonu markala-
rinin farkli modellerde telefon serisi iiretmesi bu duruma 6rnek verilebilir. Farkli pa-
zar boliimlerine hitap eden ve kendi i¢inde benzer Ozelliklere sahip bu iiriinlerde
farkli fiyat diizeyleri uygulanmaktadir. Bu stratejiye iiriin hatt1 fiyatlandirma stratejisi

denir.

0 Opsiyonel Fiyatlandirma Stratejisi: Isletmeler bazi durumlarda pazara sunduklar:
tiriinlerin 6zelliklerini tiiketicilere segenek halinde sunmaktadirlar. Otomobil tiretici-

lerinin aracglar1 tam, orta ve diislik paket secenekleri ile piyasaya sunmasi bu duruma
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ornek verilebilir. Tiiketiciler, kendilerine sunulan ilave 6zellikleri bedelini 6deyerek
satin alabilirler. Bu tiir fiyatlandirma stratejilerine opsiyonel fiyatlandirma stratejisi
denir. Paket Fiyatlandirma Stratejisi: iki veya daha fazla iiriiniin bir arada tek bir fi-
yat ile tiikketiciye sunuldugu stratejidir. Pakette yer alan iirtinlerin fiyatlar1 tek tek top-
landiginda paket olarak belirlenen fiyattan daha yiiksektir. Bu stratejide tiiketiciye
cazip gelebilecek olan iiriin paketleri ekonomik olarak sunulmaktadir. Tatil, saglik,

arac sigorta paketleri fiyatlandirmasi bu stratejiye 6rnek olarak verilebilir.

Tamamlayict Uriin Fiyatlandirma Stratejisi: Birbirinin tamamlayicisi olan {iriinle-
rin fiyatlandirilmasinda kullanilan bir stratejidir. Bu stratejinin 6zilinde bir ana {iriin
vardir ve bu iiriiniin kullanim1 diger tirtinlerin tiikketimini gerekli kildigi durumlarda
toplam geliri ve karlilig1 artirmak amaci ile kullanilir. Sampuan fiyatinin géz 6niinde

bulundurularak sa¢ kreminin fiyatlandirilmasi bu stratejiye 6rnek verilebilir.

» Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi

Bu stratejide isletmeler, iirlinlerini tiiketicilerin duygusal satin alma giidiisiinden yola

cikarak fiyatlandirmaktadirlar. Tiketiciler bazen fiyat ile kaliteyi birlikte algiladiklart i¢in

yiiksek fiyatl iiriinleri yiiksek kaliteli olarak algilar. Bu stratejide yaygin olarak referans fiyat-

landirma, kiisurath fiyatlandirma, prestij fiyatlandirma ve sabit fiyat uygulama stratejileri kul-

lanilmaktadir.

O Referans Fiyatlandirma Stratejisi: Tiiketicilerin Uriinler hakkinda yeterli bilgiye sa-
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hip olmadiklar1 durumlarda iiriin ve degeriyle ilgili algi olusturmak i¢in kullanilan
yonlendirici bir fiyat stratejisidir. Perakendecilerin yaygin olarak kullandig: bir uygu-
lamadir. Bir iiriinii pahali markalar arasina yerlestirmenin s6z konusu {iriiniin kaliteli
oldugunu ima etmesi veya giyim esyalarini fiyat seviyelerine gére boliimlendirmenin

tirtiniin kalitesi hakkinda ipucu vermesi gibi drnekler verilebilir.

Kiisurath Fiyatlandirma Stratejisi: Uriinlerin fiyatlar1 tam say1 olarak degil de kiisu-
rath rakamlar seklinde belirlenmektedir. Bu tiir fiyatlandirma ile tiiketiciler psikolo-
jik olarak sanki daha az ddiiyorlarmis hissine kapilmaktadirlar. Bir iirtiniin 99.90 TL

seklinde satilmas1 6rnek verilebilir.

Prestij Fiyatlandirma Stratejisi: Liks ve prestij unsurlarinin tiiketicilerce 6nemsen-
digi triinlerde kullanilan bir stratejidir. Baz1 tiiketiciler i¢in {riiniin fiyati, kalite ve

prestij gostergesidir.
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O Sabit Fiyat Uygulama Stratejisi: Sabit fiyat uygulama stratejisinde isletme tiim pa-
zarda ayni fiyati uygulamaktadir. Boyle bir uygulama ile psikolojik olarak tiiketiciye

isletmenin herkesi ayn1 mesafede degerlendirdigi hissi verilmektedir.

» Rekabete Yonelik Fiyatlandirma Stratejisi

Pazarda daha etkin rekabet edebilmek adina cesitli fiyatlandirma stratejileri uygulan-
maktadir. Bunlardan bazilari isaret fiyatlamasi, fiyat liderligi stratejisi, lideri takip et stratejisi,

yok edici fiyatlandirma stratejisi ve cari fiyatlandirma stratejisi olarak sayilabilir.

0 Isaret Fiyatlamas: Fiyat bircok tiiketici tarafindan kalitenin bir gostergesi olarak al-
gilanmaktadir. Bu durum o6zellikle de iirlin kalitesine iliskin gergek ve dogru bilgile-
rin belirgin olmadig1 durumlarda gegerlidir. Ozellikle parfiim, liiks iiriinler gibi paha-
11 ve kisisel tatmin saglayan hediyelik {iriinlerde bu tiir fiyatlandirma yaygindir. An-
cak iirtinlin kalitesine iligkin bilgiler arttik¢a bir kalite gostergesi olarak fiyatin 6nemi

azalmaya baslamaktadir.

O Fiyat Liderligi Stratejisi: Pazar liderinin uyguladigi fiyatlandirma stratejisidir. Pa-
zarda lider konumunda olan isletme {irlinlerinin fiyatlarini belirler. Rakip isletmeler,
tiriinlerine ve sunduklar1 kaliteye gore liderin fiyatini taklit etmeye veya liderin fiya-

tina yakin fiyat belirlemeye calisir.

O Lideri Takip Et Stratejisi: Pazarda daha ¢ok yonlendirici veya lider konumunda ol-
mayan isletmelerin benimsedigi fiyatlandirma stratejisidir. Bu konumdaki isletmeler

pazardaki liderin fiyatina bagl olarak fiyatlarini degistirirler.

0 Yok Edici Fiyatlandirma Stratejisi: Rakiplerin piyasadan ¢ekilmesini saglamak veya
yeni igletmelerin pazara girisini engellemek amaciyla fiyatin ¢ok diisiik tutulmasi
hatta bazen maliyetin altinda belirlenmesidir. Ancak gelismis pazar ekonomilerinde

bu strateji yasal degildir.

O Cari Fiyatlandirma Stratejisi: Ayn1 amaca hizmet eden iiriinler i¢in piyasada olusan
genel fiyat benimsenir ve arz-talep dengesine gore sekillenen fiyat kullanilir. Bu stra-

teji daha ¢ok homojen iiriinlerde (demir, celik, aliiminyum vb.) tercih edilmektedir.
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» Fiyatta Degisiklige Gitme Stratejisi

Bazi durumlarda isletmeler fiyatlarinda degisiklik yapmak zorunda kalabilirler. Bu de-
gisiklikler tliketici, isletme ve rakipler agisindan 6nem arz eder. S6z konusu degisiklikler fiyat
artirma veya fiyat indirme seklinde gergeklesebilir. Atil kapasite bulunmasi, rakiplerce basla-
tilan bir fiyat indirme yarisi1, daralan pazar pay1 ve diisiik fiyatlarla pazar1 kontrol etme istegi
gibi c¢esitli nedenlerle isletme fiyat indirimine gidebilir. Ancak bazi durumlarda igletmeler
fiyat artirma (zam) yolunu segebilir. Isletmeleri fiyat artirmaya iten sebepler maliyetlerdeki
veya talepteki artig olabilir. Fiyatlar1 yiikseltmek, indirimleri ve avantajlar1 iptal etmek, ayni

fiyata daha diislik miktar sunmak gibi cesitli sekillerde fiyat artirma yapilabilir.
2.1.3. Dagitim

Uretici isletmeler, iiriinlerin tiiketicilere dagitiminda ¢ogu zaman araci kullanirlar.
Aracilar, treticilerle tiiketiciler arasinda koprii gorevini istlenirler. Pazarlama karmasinin
dagitim elemant ile iireticiden tiiketiciye kadar olan iligkilerde tasarruf saglanmakta ve risk
dagilimi1 da daha dengeli bir hale gelmektedir.

Dagitim kanali; “mal, hizmet ve fikirler gibi degeri olan seylerin dogus, ¢cikarim veya
iiretim noktasindan son kullanim noktasina ulastirilmasindan sorumlu birbiriyle bagimli bir
dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistem” seklinde tanimlanir. Dagitim kanal-
lar1 6zellikle iirlin hayat seyrinin ilk iki doneminde (giris ve gelisme) lirline 6nemli deger ka-
tar. Olgunluk ve gerileme donemlerinde dagitim kanallarinin iiriine kattig1 deger daha azdir.
Clinkii bu asamada hedef pazar ve dagitim kanallar1 oturmus olacaktir.

Dagitim kanallariin tiretici isletmelere sagladigi faydalar sunlardir:

» Pazarlama gevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama

» Pazara sunulan iirlinler i¢in tanitim ve pazarlama iletisimi

» Alicilarla iligki kurma

 Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma

* Alim satim gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

* Siparis alma, depolama ve tagimay1 gerceklestiren fiziksel dagitim araci olma

« Ureticilere satisa yonelik olarak finansman katkis1 saglama

« Ureticiden tiiketiciye olan siiregte riski istlenme

Tiiketicinin bekledigi faydayr saglayan iiriin, fiyat1 da kabul edilebilir olmakla birlikte,
tiiketicinin satin almayr umdugu zamanda ve yerde hazir bulundurulmuyorsa pazarlama per-
formansi istenilen diizeyi yakalayamaz. Ciinkii talep edildiginde yer, zaman ve miktar agisin-

dan yetersiz bulunan iiriinlere tiiketici talebi diisecektir.
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2.1.3.1. Dagitim Yontemleri
Dagitim yontemleri geleneksel sekilde dagitim kanali iiyeleri arasindaki iligkilerin ni-

teligi esas alinarak ikiye ayrilir (Sekil 2.6):

» Dogrudan (Direkt) Dagiim Kanali: Uretici isletmenin kendi satis orgiitiilyle dogrudan
dogruya tiiketiciye (nihai veya endiistriyel) satis yapmasi halidir. Diger bir deyisle, alim sa-
tim islemi bir ucunda iireticinin diger ucunda tiiketicinin bulundugu dagitim kanaliyla ya-
pilir. Dogrudan dagitimda iiretici direkt olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarla-
ma fonksiyonlarimi da kendisi yerine getirmektedir.

Dogrudan dagitim kanalinin ¢esitli avantajlar1 vardir. Bunlar:

» Satig faaliyetleri daha etkin bir bicimde kontrol edilebilir.
 Tiiketicilerle dogrudan temasa gegildigi i¢in daha iyi iliskiler kurulur.
» Pazardaki degisimler (tiiketici davranislar1) daha iyi izlenir.

 Tiiketicinin degisim taleplerine kars1 daha esnektir.

* Dolaylh (Endirekt) Daginm Kanal: Uretici ile tiiketici arasindaki alim satim iligkisinin
hukuki ve iktisadi bagimsizlig1 olan toptancilar, perakendeciler, distribiitorler, bolge tem-
silcilikleri, bayiler, franchisee (frengayzi) gibi kuruluslarca saglanmasi halidir. Ayrica
acente, sube gibi bagimlilik iliskisi bulunan birimler de kullanilabilir.

Dolayli dagitim sisteminin tercih edilmesinin bazi sebepleri vardir. Bu sebeplere
tiretici firmalarin kendi dagitim sistemini kuracak mali giiclerinin olmamasi ve mevcut ka-

nallar1 tercih etmenin daha akilei bir tercih oldugu fikrinin kabul edilmesi 6rnek verilebilir.

1%

DIREKT DAGITIM

Sekil 2.6: Tiiketim iiriinlerinde dagitim kanali

55



PAZARLAMA iLKELERI

2.1.3.2. Dagitim Politikalar:

Dagitim kanali ile ilgili verilmesi gereken kararlardan biri de tiiketiciye hangi dagitim
politikasi ile ulasilacagidir. Dagitim1 yapilacak {irtiniin 6zellikleri, pazarin ve talebin yapisi,
rekabet durumu ve dagitim kanallarinda yer alan aktorler dikkate alinarak dagitim politikalari
olusturulur. Baglica li¢ degisik dagitim politikasindan s6z edilir: yogun dagitim, sinirlt dagi-

tim ve se¢imlik dagitim.

Yogun Dagiim: Kolayda iiriinler olarak adlandirilan ve giindelik hayatta sik kullanilan {iriin-
lerin ¢ok sayida satis noktasinda bulunmasi gerekir. Higbir tiiketici ekmek, su, gazete ya da
siit almak i¢in saatlerce ugrasmak istemez. Yogun dagitim aginda biife, bakkal ve manav gibi

cok sayida dagitim noktasina ihtiyag¢ vardir.

Swnwrlt Dagiim: Ozellikli iiriinler oldukga sinirli sayida satis noktasinda bulunur. Uriinler
daha az sayida olur, tiiketici de sinirh sayidadir. Bu yiizden 6zellikle liiks iirlinler i¢in belirli
bolgelerde sinirli sayida satig noktasi yeterlidir. Bu tiir dagitimda satis noktasinin yer segi-

minde dikkatli olunmalidir.

Secimlik Dagiaim: Tiiketici begenisine bagli mobilya, kiyafet, ayakkabi gibi {irlinler begen-
meli Uriinlerdir. Bu iirlinler ihtiyag ortaya ciktik¢a satin alindigindan kolayda iiriinlere kiyasla

dagitiminda daha siirh sayida kanal kullanilir.

2.1.4. Tutundurma

Tutundurma, bir isletmenin mal veya hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla is-
letmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, program-
lanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.

Pazarlama faaliyetlerinde yiiriitiilen iletisim ve tutundurma ¢abalarinin amaci tiiketici-
lere iirlinle ilgili bilgiler sunmak, iirlinii tanitmak, {riinleri belirli araliklarla hatirlatmak ve
buna benzer faaliyetlerle iirliniin satin alinmasini saglamak seklinde 6zetlenebilir.
Tutundurmanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

+ Tletisim kuramina dayanir ve ikna edici 6zelligi vardur.

* Genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

+ Isletmenin dis gevresi ile olan iletisimini igerir.

* Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etkisi altindadir.

* Tutundurma faaliyetleri sadece tiiketicilere yonelik degil, toptanci ve perakendeciler-

den olusan pazarlama kanal1 iiyelerine de yoneliktir.
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Tutundurma karmasi elemanlar1 Sekil 2.7°de verilmistir.

Tutundurma Karmasi

Dogrudan ve
Dijital
Pazarlama

Satig

Reklam Kisisel Satis Halkla Iliskiler Ozendirme

Sekil 2.7: Tutundurma karmasi elemanlar

2.1.4.1. Reklam
Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimima gore reklam herhangi bir malin,
hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bicimde yapilan tanitim faaliyetidir.
Bedelinin 6denmis olmasi reklam mesajinin yayinlanmasi i¢in zaman ya da yerin satin alin-
mis olmasini, kisisel olmama 6zelligi ise kitlesel iletisim ortamlarinda yapilmasini ifade eder.
Reklam, genis bir kitleye ulasmanin diisitk maliyetli ve etkili bir yoludur. Reklamin
bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma olmak iizere ii¢c temel amac1 vardir.
Reklamin bilgilendirme amacl kullanimina asagidaki durumlar 6rnek verilebilir:
» Pazara yeni ¢ikan bir iiriin hakkinda bilgi vermek
+ Uriin i¢in yeni kullanim bi¢imleri dnermek
» Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirmek
«  Uriiniin nasil kullanilabilecegini agiklamak
* Var olan hizmetleri tanimlamak

* Yanlis izlenimleri diizeltmek

Reklamin ikna etme amagli kullanimina asagidaki durumlar 6rnek verilebilir:
* Marka tercihi yaratmak
» Reklami yapilan markaya geg¢is i¢in tiiketicileri cesaretlendirmek
« Uriin 6zelliklerine iliskin miisteri algilarin1 degistirmek
» Miisteriyi hemen satin almasi i¢in ikna etmek

» Miisteriyi bir satis ¢agrisi almaya (satis temsilcisi ile gériismeye) ikna etmek

Reklamin hatirlatma amacina asagidaki durumlar 6rnek verilebilir:
+ Tiiketicilere {irline yakin bir gelecekte ihtiya¢ duyabileceklerini hatirlatmak
* Miisterilere iirlinii nerelerden alabileceklerini hatirlatmak
« Uriiniin kullanim sezonu diginda tiiketicilerin zihninde kalmasini saglamak

e Zihinde uriinin farkinda olma durumunu strekli kilmak
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2.1.4.2. Kisisel Satis
Kisisel iletisim kanallariyla tiliketicilerin ikna edilmesine yonelik yapilan ¢aligmalara
kisisel satis denir. Kisisel satista alic1 ve satic1 arasinda dogrudan bir iligki gerceklesir. Yiiz
yiize ya da elektronik ortamlarda gerceklesen bu etkilesim pazarlama ydneticisine iletisim
esnekligi kazandirir. Tiketiciler televizyondaki reklamlardan kaginabilir, dagitilan brosiirleri
incelemeden ¢ope atabilirler. Ama kisisel satista satici, mesaj1 tiiketicinin 6zel ihtiyaglarina ya
da durumuna gore uyarlayip satis islemini tamamlayabilir. Kisisel satis, tiiketiciye hizli ve
daha degerli bir geri bildirim saglar. Bunun yaninda diger tutundurma yontemlerine gore daha
pahali olmas1 bir dezavantaj olusturmaktadir. Yiiksek maliyetinden dolay1 daha az miisteri ile
iligki kurulur. Farkli satis gorevlilerinin davranislart ve mesajlar1 arasinda tutarsizlik varsa
isletmenin imajin1 olumsuz etkileyebilir.
Isletmenin hedefleri dogrultusunda kisisel satisin baslica amaglar1 sunlardir:

» Satis islemini gergeklestirmek

* Mevcut miisterilere hizmet sunmak

* Yeni miisteriler bulmak ve elde etmek

» Miisterileri iiriin dizisindeki, pazarlama stratejisindeki ve diger alanlardaki degisik-

liklerden haberdar etmek

« Uriinlerin satiginda miisterilere yardime1 olmak

« Ogzellikle karmasik iiriinler i¢in miisterilere teknik bilgi ve gerekli yardimi saglamak

+ Kendi satis personellerini egiterek aracilara yardimci olmak

» Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlari rapor etmek

2.1.4.3. HalKla iliskiler

Halkla iliskiler, miisterilerle iletisim kurarak bir kurumun veya iirliniin imajini giic-
lendiren, koruyan ya da yeniden insa eden ve ¢gogunlukla medyaya parasal 6deme gerektirme-
yen iletisim bi¢imidir. Halkla iligkiler faaliyetleri isletmenin ¢alisanlari, isletmenin is giici
tedarik ettigi Universiteler, aracilar, finansal kurumlar, fikir liderleri, sivil toplum orgiitleri,
isletmenin faaliyet gosterdigi ¢evredeki halk gibi farkli kitleleri hedeflemektedir. Halkla ilis-
kilerin gorevi isletme hakkinda olumlu bir imaj yaratilmasina katkida bulunmanin yaninda

herhangi bir problem ya da kriz durumunun olumsuz etkilerini en aza indirmektir.

Halkla iliskiler faaliyetleri su temel amaglar1 yerine getirir:
« lyi niyet iletmek
 Bir liriinii tutundurmak

+ lIge doniik iletisim saglamak
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+ Lobicilik faaliyetleri yapmak

+ Fikir vermek ya da danigsmanlik yapmak Lobi, baz1 ortak
. . ¢ikarlar1 olan
* Isletmeyi hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere karsi gruplarim
savunmak temsilcilerinden
olusan
topluluktur.

» Halkla Iliskiler F. aaliyetlerinde Kullanilan Araglar

Sponsorluk: Spor, sanat, egitim ve toplumsal olaylara destek saglayarak isletmenin pazarlama

amaclarinin gerceklestirmesinde ve kamuya yonelik halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilir.

Lobicilik: Kurumlarin ikna, inandirma ve tanitma tekniklerini kullanarak karar alicilarin ka-

rarlarini etkilemeye yonelik girisimlerden olusur.

Duyurum: Ucret 6demeden, basin ve yayin araglarindan yararlanarak isletme, yoneticiler,

tiriinler hakkinda haber niteligi tasiyan bilgiler vermektir.

Kurumsal reklamlar: Kurum imaj1 yaratilmasi, kuruma dikkat ¢ekme ve kuruma olan sempa-
tiyi pekistirmede kurumsal reklamlardan yararlanilir. Uriin reklamlarindan farkli olarak ku-

rumsal reklamda kurumun felsefesi, yapisi, kimligi ile ilgili bilgi aktarilir.

2.1.4.4. Satis Ozendirme

Satis tutundurma da denilen satis 6zendirme; aracilari iirtine ¢gekmeye, tiiketiciler: mal
ve hizmeti satin almaya 6zendirmek amaciyla yapilan kisa siireli tesviklerdir. Isletmeler tiike-
ticilere iiriin disinda ek faydalar sunarak onlar1 satin almaya tegvik etmektedirler. Bu tesvikler
kuponlar, para iadeleri, gegici fiyat indirimleri gibi maddi nitelikte olabildigi gibi yarigmalar,
cekiligler, armaganlar gibi maddesel tesvikler de olabilir. Tiketicilere iriinleri denettirme

amacli ornek iirlin dagitimlar1 da satis 6zendirme uygulamalarindandir.

Satis 6zendirmenin amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir:
» Satislar kisa siireli artirmak
+ Stoklar1 eritmek
* Yeni iiriinleri tanitmak
* Mevcut iiriinlerin yeni tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamak
» Rakiplerin tutundurma faaliyetlerine karsilik vermek
* Mevcut miisterilerin {iriin kullanim sikligin1 artirmak
* Mevecut iirlindeki yenilikleri duyurmak

» Aracilara ve satig giicline destek olmak
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2.1.4.5. Dogrudan ve Dijital Pazarlama

Dogrudan ve dijital pazarlama, hedef tiiketici gruplari ile dogrudan etkilesime gire-

rek aninda yanit alabilme ve uzun vadeli iliskiler kurma olarak tanimlanir. Giliniimiizde en

hizl1 gelisen sektorlerden biridir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinda isletmeler tiiketiciler-

den bir tepki alabilmek veya bir islemi gerceklestirebilmek icin hedef kitlelerle dogrudan ile-

tisim kurarlar. Gegmiste katalog, televizyon ve telefonlarla gerceklesirken giiniimiizde buna

internet de eklenmistir. Internetin hizli yayilmasi1 ve gelismesi pazarlama alanima yeni yollar

agmistir. Dogrudan pazarlama zaman gectikce dijital pazarlamaya dogru evrilmektedir.

Dijital pazarlama, isletmenin markasini dijital veya elektronik medya tiirlerinden bir

veya birkagi ile tutundurmasi olarak tanimlanmaktadir. Ancak dijital pazarlama giiniimiizde

sadece tutundurma amaglh olarak degil miisteri iliskileri yonetiminden marka yonetimine ka-

dar pek cok alanda kullanilmaktadir. Dijital pazarlama web siteleri, elektronik posta, bloglar,

sosyal medya ve mobil cihaz kullanimini igerir (Tablo 2.3).

Tablo 2.3: Dogrudan ve Dijital Pazarlama ile Ilgili Kavramlar

E-pazarlama

Interaktif
Pazarlama

Internet Pazarlama
Mobil Pazarlama

Sosyal Pazarlama

Sosyal Medya
Pazarlamasi
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Elektronik cihazlarin, uygulamalarin, araglarin, teknolojilerin, plat-
formlarin veya sistemlerin kullanimi ile gerceklestirilen pazarlama
stirecidir.

Gelisen teknolojiler 15181inda isletmenin miisterileri ile ¢ift yonli
iletisim kurdugu, miisterilerden gelen doniitlerle uygun olarak kisi-
sellestirilmis ve Ozellestirilmis bir deger sunan pazarlama yaklasi-
mudir.

Pazarlama siirecinde internet teknolojilerinin kullanilmasidir.

Hedef kitleye mobil cihazlar (mobil telefonlar ve tabletler) lizerin-
den ulasan bir pazarlama yaklagimidir.

Pazarlama faaliyetlerinin toplum faydas1 gozetilerek diizenlendigi ve
tiiketicilerin bu siirece dahil edilmesinin amaclandig: yaklagimdir.

Pazarlama faaliyetlerinin sosyal aglar iizerinden yapilmasidir.
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Dogrudan ve dijital pazarlamanin tiiketiciye sagladigi avantajlar sunlardir:

Tiiketiciler i¢in rahat bir ortamdir.

Cok sayida tliketicinin yorumlarina ulasilarak satin alma siirecindeki tiiketicilerle il-
gili bilgi toplama asamasini etkin kilar.

Isletmeler ya da saticilar ile dogrudan iletisime gegebilme imkani saglar.

Markanin diger kullanicilar ile iletisim kurma, marka topluluklarina katilma olanagi

Verir.

Dogrudan ve dijital pazarlamanin isletmeye sagladigi avantajlar sunlardir:

Diger yontemlere gore daha uygun maliyetlidir.

Isletmelerin miisterileri ile gevrim i¢i iletisim kurmasina izin vermektedir.
Miisteri sikayetleri daha etkin yonetilmektedir.

Daha genis kitlelere zaman sinirlamasi olmadan erisilebilmektedir.
Isletmelere esneklik saglamaktadir.

Hizl1 sonug verir.

Olgiimii kolaydr.

Miisteri davranislar ¢cok kolay analiz edilir.

Dogrudan ve dijital pazarlamanin dezavantajlart sunlardir:

Rakipler tarafindan kolay kopyalanabilir.

Olumsuz geri bildirimler herkes tarafindan goriiliir.

Tiiketiciler iiriinlere fiziksel olarak dokunamazlar.

Giivenlik ve gizlilik sorunlar1 nedeniyle tiiketicilerin kafasinda soru isaretleri vardir.

Bu alanda sayisiz alternatifler olusturuldugu icin fark edilmeme ihtimali vardir.

Tutundurma karmasi elemanlarinin kullanilan arag, listlin yonleri ve zayif yonleri bakimindan

karsilagtirilmasi Tablo 2.4’te verilmistir.
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Tutundurma
Karmasi

Reklam

Kigisel Sans

Satis
Ozendirme

Halkla Iliskiler

Dogrudan ve
Dijital
Pazarlama
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Araclart

Yazili, gorsel ve isitsel
reklamlar

Dis ambalaj

Brosiir ve kataloglar
Poster ve afigler
Internet

Uriin tanitimlari

Satis toplantilari

Satin almaya tesvik
edici toplantilar

Ornek iiriin dagitimlar
Fuar, sergi tanitimlari

Yarigma, piyango ve
¢ekilisler

Prim ve hediyeler
Ornek iiriin dagitimi
Gosterimler
Kuponlar
Eglenceler

Basin biiltenleri
Yayinlar, raporlar
Sponsorluk

Ozel programlar
Lobi faaliyetleri
Sosyal Medya

Telefonla pazarlama
Online pazarlama
Sosyal medya, bloglar
ve SMS ile pazarlama

Ustiinliikleri

Cok sayida insana ayni
zamanda ulasabilmesi
Etkili ve kalic1 mesaj-
lar verebilmesi

Hizli geri bildirim
sansi vermesi
Oldukea ikna edici
olmast

Miisterilerin segilebil-
mesi

Karmasik bilgilerin
aktarilabilmesi

Kisa siirede davranis

degisikligine yol aga-
bilmesi

Oldukga esnek uygu-
lama firsat1 vermesi

Tiiketici zihninde gii-
venilir imajlar olustu-
rabilmesi

Sosyal programlara
katki olarak tiiketiciye
giiven verebilmesi

Dogrudan tiiketiciye
ulagan ve ilgi alanina
giren mesajlarla dikkat
¢ekebilmesi

Sosyal topluluklarin
etkisi ile ikna ediciligi-
nin yliksek olabilmesi
Bire bir iletisimle bag-
lilik olusturabilmesi

Tablo 2.4: Tutundurma Karmasi Elemanlar: Karsilastirmasi

Zayifliklar

Oldukga yiiksek
maliyetler getirmesi
Etkinlik 6l¢timiiniin
zor olmast

Cok sayida mesaj
arasinda fark edile-
bilme giicliigii

Miisteri basina ¢ok
yiiksek maliyetler
Mesajin satis gorev-
lilerince farklilastiri-
labilmesi

Satis elemanlarini
denetleme giicliigii

Istismar edilebilmesi
Promosyonu kirict
rekabet aracina do-
niistiirebilmesi
Kolay taklit edile-
bilmesi

Medya araglarina
erisme giicliigii
Cok sayida mesaj
arasinda fark edile-
bilme giicliigii

Cok sayida izinsiz
mesajin rahatsizlik
olusturabilmesi
Mesajlarin ¢oklugu-
nun kafa karigikligi-
na yol acabilmesi
Satin alma sonrasi
ortaya ¢ikabilecek
problemlerin ¢6zii-
miinde yetersiz kali-
nabilmesi
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ETKINLIK 3
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UYGULAMA FAALIYETI 1

iriin ile ilgili lirtin hayat seyri grafigini ¢iziniz. Sectiginiz Uriiniin {irlin hayat seyrindeki

donemlerine gore pazarlama karmasi elemanlarini nasil kullanacaginizi belirleyiniz.

Bir isletme sahibi oldugunuzu varsaymiz. Isletme biinyesinde bir iiriinii secip bu

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

Is saglhg ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali, {iriin hayat seyri ve pazarlama
karmasi elemanlari ile ilgili tiim kazanimlar1 igermelidir.

Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kul-
lanilmalidir.

Sunumda Tiirkce, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidir.

Sunum stiresi 10 dakikadir.

Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan derece-

lendirme 6l¢egi kullanilacaktir.
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2.2. Pazarlama Karmasi Elemanlarinda Yeni Yaklasimlar

Tiiketicilerin gelirlerindeki artis, yasam tarzi, tiikketim aligkanliklar1 ve beklentilerinde-
ki degisimler, kadinlarin is hayatinda daha etkin olmas1 gibi faktorler tiretim sektoriiniin bii-
yiimesinde etkili olmustur. Bu faktorler odak noktasi tiiketici beklentilerini anlama ve buna
uygun Uriinler gelistirme olan pazarlama disiplininin faaliyetlerindeki gelismeleri de berabe-
rinde getirmistir. Tiiketici faktorlerinde gerceklesen bu degisimin siirekli olacagi diisiiniildii-
giinde pazarlama disiplini dinamik yapisin1 koruyacaktir.

Isletme odakl1 olan geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 (4P), 1990 yilinda Ro-
bert Lauterborn (Rabirt Ladiborn) tarafindan tiiketici beklentileri merkeze alinarak tiiketici
odakli pazarlama karmasina (4C) evrilmistir. Ayn1 sekilde hizmetlerin sunumunda da yetersiz
kalan igletme odakli geleneksel hizmet pazarlama karmasi (7P) da yerini miisteriyi merkeze

alan tiiketici odakli hizmet pazarlama karmasina (7C) birakmustir.

2.2.1. Geleneksel Pazarlamadan (4P) Tiiketici Odakh Pazarlamaya (4C)

Gecis

Pazarlama birimi, pazarlama programlarinin planlanmasi ve taraflar arasi karsilikli
faydalarin artirilmasina yonelik degerlerin olusturulmasi, sunumu ve kontroliine iliskin prog-
ramlar1 entegre (biitiinlesmis) hale getirmeyi amaglamaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyet-
leri genel olarak 4P ¢ercevesinde ele alinmakta ve isletmeler kendi bakis acisiyla alicilar etki-
lemeye ¢alismaktadir. Buna karsilik tiiketici odakli pazarlama faaliyetleri miisteri bakis agis1
dikkate alinarak ve miisteri faydasi 6ne ¢ikarilarak tasarlanmistir. Robert Lauterborn saticinin

4P’sini miisteriler i¢in gegerli olan 4C ile iliskilendirerek agiklamistir (Sekil 2.8).

Tiketici istek ve ihtiyaclarim etkili iletisimle

en ekonomik ve uygun kosullarda karsilayan isletme-

Misterinizi ler amaglarina ulasarak basarili olabilirler. Bu nedenle
anlamanin en iyi yolu,

miisteri olmak ve isletmeler tiiketicileri merkeze almis ve {rilinlerini
ercekten onun gibi .. .1

ﬁiss?etmektir. £ tikketicilere begendirmeye c¢alismaktan vazgecerek

Ian D.Littman tiikketicilerin beklentilerini karsilayacak {iriinlerin tire-
tilmesine odaklanmistir. Ornegin otomobillerin ayni
marka ve modelde birden fazla alt modelinin {iretil-

mesi tiiketici beklentilerinin farkli olmasindan kaynaklanmakta ve isletmeler bu ¢esitlendir-
meyle farkli beklentilere cevap verebilmeyi amaclamaktadir. Burada isletmenin de bu durum-
dan fayda sagladig1 g6z ardi edilmemelidir. Yaptig1 faaliyetlerden fayda saglayamayan islet-

meler varliklarini siirdiiremezler. Onemli olan en iyisini, en kalitelisini sunmak degil miisteri
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beklentilerine cevap verebilmektir. Ornegin en iyi otomobili iireten firmalar tercih ediliyor
olsaydi daha az kaliteli arag lireten firmalar faaliyetlerini devam ettiremezlerdi.

Tiiketici odakli pazarlama stratejisini benimseyen kurumlar, insanlar1 (miisteri, potan-
siyel miisteri, hedef miisteri, ¢alisanlar) anlamaya ¢alisir; siiregler lizerinde devamli diisiiniir

ve stratejilerini siirekli gelistirir. Bu strateji isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar.

Sekil 2.8: 4P ’den 4C’ye evrilen pazarlama karmasi elemanlar

“Uriin”den “Miisteri Degeri”ne Gegis [Customer Value (Kastimir Vaalyu)]: Uretilen iiriin-
lerin 6zelliklerinden ziyade miisterilerin tirlinden beklentileri ve saglayacag: faydalar tizerinde
durulur. Insanlar iiriin degil, tatmin edici deneyimler aramaktadir. Pazarlama faaliyetlerini
yiirlitenlerin iirtinleri sunarken oncelikle miisteriye saglayacagi degeri ortaya koymasi gerekir.
Ornegin, telefon alan bir kisinin beklentisi sevdikleriyle hizli ve kolay iletisim kurmak, inter-
nete girip bilgi sahibi olmak; araba alan bir kisinin beklentisi diledigi zaman diledigi yere

kolay, hizl1, prestijli bir sekilde ulagmak olabilir.

“Fiyat”tan “Miisteri Maliyeti”’ne Gegis [Cost (Kaast)]: Fiyat, miisterinin sahip olmak istedi-
gi triine 6demek zorunda oldugu tutardir. Siiphesiz ki miisteriler en az maliyetle en yiiksek
faydaya sahip olmak istemektedirler. Bu yiizden miisteriler en iyi ve en kaliteli markay1 kul-
lanmak isteseler de ekonomik ve psikolojik durumlarina gore tiriinlere 6deyecekleri bedelleri

siirlandirirlar.

66



Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Yeni Yaklasimlar

“Dagitim”’dan “Miisteriye Sagladig1 Kolaylik”a Gecis [Convenience (Kinvinyins)]: Miisteri-
ler almak istedikleri iiriinlere kolayca ulagsmak isterler. Bu sebeple pazarlama karmasi olustu-
rulurken miisterilerin iirtinlere kolayca ulasabilmelerini saglayacak dagitim agi ve iletisim
sisteminin kurulmas1 gerekmektedir. Ornegin, ekmek toplumumuz i¢in vazgegilmez bir gida
maddesidir ve insanlarin ekmege kolayca ulagabilmelerini saglamak adina firinlar marketlere
dagitim gerceklestirirler. Ozellikli bir mal {izerinden 6rnek verecek olursak beyaz esya almak
isteyen bir miisterinin yasadig1 bolgede bayii ve yetkili servisi olup olmamasi markayi tercih
etmesinde 6nemli bir etkendir. Gelisen teknoloji ile dijital kanallarla (web sitesi, mobil uygu-
lamalar, sosyal medya platformlar1) miisterilere ulasan isletmeler iiriinlere ulasilabilirlik ve

zaman ag¢isindan kolaylik saglayacagi i¢in rakiplerine gore avantajli olacaktir.

“Tutundurma’dan “Tiiketiciyle Tletisim”e Gecis [Communication (Kimnunikeysin)]: Gii-
niimiizde miisteriler artik tanitim degil karsilikli iletisim istemektedirler. Isletmeler miisteriler
ile aldatic1 ve yaniltic1 olmayan, giivene dayali, sempatik bir iletisim sistemi kurmalidir. Miis-
teriler sadece satis sirasinda degil satis sonrasinda da etkin iletisim saglayan isletmelere yo-
nelmektedir. Ornegin sorun ¢ézme odakli galisan, web sitesinde canli destek hattiyla veya
cagr1 merkezleri gibi hizmetlerle miisterilerine yardimci olan isletmeler miisterilerinin begeni-
sini kazanabilirler.
Miisteri deneyimi bir iiriine veya markaya yonelik tec-

riibelerden olusan bir siirectir. Bu siirecin herhangi bir nokta-

Deneyim,
sinda yasanan olumsuz deneyim o siire¢ icerisindeki olumlu yasantinin
. . e . e kiside
deneyimlerin oniline gecebilir. Isletmeler miisteri deneyiminde biraktig: her
yasanabilecek bu riski ortadan kaldirmak igin miisterilerin ken- tarla
birikimdir.

di stireglerine uyum saglamasint beklemek yerine kendileri

miisterilerine uyum saglamalidir.

Ornegin, sosyal medya hesabinizda giivendiginiz bir markanin begendiginiz bir ayakkabi mo-
delinin indirim reklamina denk geldiniz. Reklama tiklayip web sayfasini ziyaret ettiniz ve
kullanigh tasarlanmig bu web sayfasindan iiriin 6zelliklerine hizlica ulastiniz. Size yakin bir
magazanin stoklarinda iiriiniin mevcut oldugunu gordiiniiz ve iriinii deneyerek satin almaya
karar verdiniz. Magazaya gittiginizde gorsel tasarimi giizel ve ilgi ¢ekici bir magaza ile karsi-
lastiniz fakat begendiginiz ayakkabiy1 reyonda bulamadiniz. Satis danigmanlarindan yardim
almak istediniz ama kimseye ulagamadiniz. Biraz zaman gectikten sonra bir satis danigmani
yaniniza geldi. Uriinii sordugunuzda satis danismani iiriine depodan bakmak yerine baska bir

iirlinii satmaya calist1. Siz {irlinlin web sitesinde stoklarda goriindiigiinii sdylediniz fakat satig
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danigmani 1srarct ve kaba bir tavirla stoklarda olmadigini dile getirdi. Bu 6rnekte gorildiigii
gibi miisterinin magazaya gelip satis danigsmani ile karsilasincaya kadar yasadigi olumlu de-
neyimler, satis danismaninin olumsuz davraniglar1 sebebiyle yerini olumsuz deneyimlere bi-
rakmistir. Dolayisiyla bu siirecin sonunda miisterinin markaya olan giiveninin sarsilmasit muh-

temeldir.

Kendimizi market isletmecisi veya yoneticisi olarak varsayalim. Miisterilerimize daha fay-
dali olmak ve rekabet avantaji saglamak adina geleneksel pazarlama karmasi elemanlarini, tiiketici
odakli pazarlama karmasi elemanlarina doniistiirmeye karar verdik. Bu dogrultuda 4P’den 4C’ye
gecis icin neler yapabiliriz.

ap ac
Uriin: Markette miisterilere sundugumuz Miisteri_degeri: Paketli, hijyenik ve sag-
iiriinler: likl1 tirtinler sunmak.

Temizlik Uriinleri: A ve B markalart

Miisteri maliveti: Belli bir tutar {izerinde-

Biskiivi: A, B ve C markalari ki siparisler i¢in evlere servis imkani suna-

. rak miisterinin ayni Urlinlere daha fazla
cikolata: hizmet ile ayni fiyata sahip olmalarini sag-
A markasi: siitli, bitter, beyaz lamak.

B markasi: siitli

C markast: siitlii ve bitter Miisteri kolayhigi: Uriinlere kolay ulasila-

bilir raf sistemleri olusturarak, evlere ser-

Igecek: A markasi: ayran, meyve suyu vis imkani sunarak miisterilere kolaylik
B markast: su, soda, ayran, kola ve gazoz saglamak.

Fiyat: Maliycte dayal: fiyatlandirma, tale- Miisteri iletisimi: Online ve telefonla

be dayal fiyatlandirma siparig sistemi, dilek ve sikdyet kutular ,
Dagitim: Uriinlerimizi A semtindeki ma- online miisteri memnuniyet anketleri olus-
gazamizda tiiketicilere sunuyoruz. turmak. Bu sayede miisterilere fiziksel

. larak k 1 1 ile al i
Tutundurma: Marketin tabelasi, satis olarak markette olmasalar bile ahsveris

danigsmaninin kigisel satis becerileri ve
driinlerini sattiZimiz markalarin  kitlesel
iletisim araglarinda ve sosyal medyada
verdigi reklamlar

imkan1 sunmak, market ile etkilesimde
olmalarini saglamak.
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UYGULAMA FAALIYETI 2

Kendinizi bir isletme sahibi veya yoneticisi olarak diisiiniin (market, sarkiiteri, giyim
magazasi vb.). Miisterilerinize daha iyi hizmet sunmak ve rakiplerinizin rekabetine karsi
koymak amaciyla geleneksel pazarlama yaklasimindan tiiketici odakli pazarlama yaklagimina
gecmek istiyorsunuz. Markaniz, magazaniz veya lriinleriniz i¢in bu konuda neler yapabilirsi-
niz? Internetten veya isletme yoneticilerinden 4P ve 4C unsurlar1 i¢in nasil stratejiler izlendigi
hakkinda bilgi toplayiniz. Topladiginiz bilgiler dogrultusunda pazarlama karmasi elemanla-
rin sekillendiriniz. Yaptiginiz caligmalari iceren bir sunum hazirlayarak sinif arkadaslariizla

paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

e Issaghp ve giivenligi tedbirleri alinmalidr.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve geleneksel pazarlama karma-
sindan tiiketici odakli pazarlama karmasi elemanlarina gecis konusu ile ilgili tiim ka-
zanimlar1 icermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmaldir.

e Sunumda Tiirk¢e, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidir.

e Sunum suresi 10 dakikadir.

=>» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bdliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6lgegi kullanilacaktir.
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2.2.2. Hizmetlerin Pazarlanmasi (7P)
Hizmet, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek tizere iiretilen, stoklanamayan,
iiretim ve tiiketimi ayni1 anda olan ve heterojen Ozelliklere sahip soyut etkinlikler biitiiniidiir.
20. yy.n baslarina kadar ekonomilerin oda-
g1 daha ¢ok mal iiretme, tarim ve imalat

Nakliyenin lojistige evrilmesine driinlerinin satis1 olusturmaktadir. O doneme

bir goz atalim. Eskiden nakliye

olarak mallarn bir yerden kadar bankacilik, muhasebe, sigorta, ulasim

baska bir yere sadece ve nakliye gibi hizmetler iiretim stireglerine
taginmasindan s6z edilirken ve o e
bu isi yapan kisi ve sirketler destek olarak kabul edilmistir. Gliniimiize

baska sorumluluk tistlenmez

iken su an lojistik, bir Griintn gelindiginde ise hizmet sektoriiniin gelistigi

ilk iireticiden son tiiketiciye ve tiiketicilerin yasam tarzi ve kalitesini bii-
kadar olan nakliye, depolama, o o
giimriikleme, ambalajlama, yik olgiide etkiledigi sdylenebilir. Ulastirma
dagitim gibi tiim siire¢lerini

ifade eder. (lojistik), egitim, iletisim, saglik ve eglence
gibi hizmet sektdrleri yasamin bir parcasi
haline gelmis; bir¢ok iilkenin ekonomik ve
sosyal acidan gelismesinde Onemli bir rol
oynamistir. Toplumun refah diizeyinin artmasiyla birlikte sunulan hizmet kalitesinde de artis-
lar meydana gelmis ve insanlar tarafindan tercih edilme durumu olusmustur.

Ornegin, satis danismanina arag tahsis eden firma bunu eskiden kendi biinyesinde bu-
lundurdugu araglarla saglarken giiniimiizde ¢cogu firma arag¢ kiralama sirketleri araciliiyla bu
thtiyaclarini karsilamaktadir. Bu sayede araglarda olusan ekstra harcama ve sikintilarla ilgili
(ar1za, kaza, bakim vb.) ugraslardan kurtulmus ve asil islerine yogunlagsmislardir.

Hizmetler iki grup igerisinde siniflandirilabilir:

[k grup, isletmenin temel amaci veya nesnesi olan hizmetlerdir. Ornekte deginilen
arag¢ kiralama hizmetinde oldugu gibi kisi ya da kurum kiralama hizmetiyle aracin kendisine
degil kullanim hakkina sahip olur.

Ikinci grup ise mal ya da diger bir hizmetin satisin1 kolaylastiran veya destekleyen
hizmetlerden olusmaktadir. Arag satis1 yapan bir igletmenin aracla birlikte sundugu ticretsiz
yol yardim ile mini onarim hizmeti, anlagsmal1 bir sigorta sirketinden indirimli kasko ve trafik
sigortast hizmeti ikinci gruba 6rnek verilebilir. Bunlar genellikle ek hizmet olarak ifade edil-

mektedir.
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| |

» Ugak * Konaklama | | g?irgirlnanhk
» Gazete » Hazir giyim bakimi hizmeti &
. ) » Bankacilik
* Kitap * Otomobil * Restoran * Kara yolu .
. .. . * Sigortacilik
* Radyo * Telefon (eski | ¢ Arag servisi seyahati . .
. hizmetleri
* Televizyon model) » Akl * Hava yolu
. * Spor
telefon seyahati
uygulamast

Sekil 2.9: Somuttan soyuta dogru mal ve hizmetler

Hizmetleri mallardan ayiran en temel 6zelliklerden biri soyut olmasidir. Somuttan so-
yuta dogru mal ve hizmet 6rnekleri Sekil 2.9°da verilmistir. Seklin en solunda verilenler saf
mallar olarak nitelendirilmektedir. Ciinkii bu {iriinler hizmet unsuru i¢ermemektedir. En sa-
ginda yer alan ve saf hizmet olarak nitelendirilen {iriinler ise tamamen hizmet agirlikli olan
soyut iirtinlerdir.

Hizmetlerin soyutluk (dokunulmazlik), heterojenlik (tiirdes olmama), ayrilmazlik (es
zamanlt iiretim ve tiikketim), dayaniksizlik (stoklanamama) ve sahiplik (transfer edilememe)
gibi ortak 6zellikleri vardir. Hizmetlerin mallardan farkli 6zelliklerinin olmasi nedeniyle ge-
leneksel pazarlama karmasi (4P) yetersiz kalmistir. Bu nedenle geleneksel pazarlama karma-
sina bazi yeni unsurlar ilave edilerek hizmet pazarlama karmasi olusturulmustur. Bu unsurlar

sunlardir: insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel kanit (physical evidence) (Sekil 2.10).

Tutundurma

Dee)itm
insan

| NFiziksel Kanit

"AZARLAMA

. |

Sekil 2.10: Hizmet pazarlama karmas: elemanlar
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Hizmet pazarlama karmasi elemanlart iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢ ve
fiziksel kanmittir. Burada sadece hizmet pazarlama karmasinin diger unsurlarina deginile-

cektir. Ilk dort unsuru tekrar etmek icin 4P konusuna bakiniz.

Insan [Katilanlar, People (Pipil)]: Hizmetin tiiketicilere ulastirilmasinda rol oynayan ve
hizmet tiiketicisini etkileyen tiim bireyler insan 6gesini olusturmaktadir. S6z konusu bireyler
miisteriler, ¢alisanlar, miisteriye etki edenler ve tedarikgileri igermektedir. Ozellikle hizmeti
sunan personelin goriiniisii, bilgisi, nezaketi ve iletisim becerileri hizmet kalitesinin algilan-
masinda 6nemli rol oynamaktadir. Restoran, otel, toplu tagima gibi alanlarda hizmet alirken
ayni zamanda baska kisilerin tavirlart da olumlu veya olumsuz olarak tiiketicilerin deneyimle-

rine yansimaktadir.

Fiziksel Kanitlar [Pysical Evidence (Pistkil Evidins)]: Hizmetlerin iletildigi, isletme ve miis-
teri etkilesiminin olustugu hizmetin somut goriiniimleridir. Fiziksel kanitlar hizmeti temsil
eden tiim maddi unsurlar1 kapsar. Bir sigorta sirketinin hizmet verdigi ofis, diizenledigi police

sigortacilik hizmetlerinin fiziksel kanitlar1 olarak gosterilebilir.

Siire¢ [Process (Purosis)]: Siireg, diger pazarlama karmasi unsurlarinin yerine getirilmesini
destekleyen faaliyetlerin akisidir. Yani, hizmetin yerine getirilmesi sirasinda gergeklestirilen

faaliyetlerin tiimiinii ifade eder.

Genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin 6rneklendirilmesi Tablo 2.5’te verilmistir.
Tablo 2.5: Temel Pazarlama Karmasi ve Genisletilmis Pazarlama Karmas: Elemanlarinin
Orneklendirilmesi

Temel Pazarlama Karmasi (4P) Genisletilmis Pazarlama Karmasi (3P)

72

Uriin Fiyat Dagwim | Tutundurma Insan Fiziksel Siire¢
Kanit
* Cekirdek iiriin * Satis fiyati * Dagitim | *Reklam » Is tasarim * Peyzaj « Is akismin

ozellikleri » Indirim karar1 *Medya » Tyilestirme * I¢ tasarim tasarimi
(somut ve * Kredi * Cografi | *Satis artirma * Se¢im * Personel * Eylemlerin
soyut) kosullar1 konum *Kisisel satig * Egitim kiyafeti sirasi
Tamamlayici * Fiyat * Fiziki *Halkla iliskiler | < Ekip * Ses * Otomasyon
unsurlar demeti degisiklikleri| kanal caligmasi » Koku derecesi
(Ambalaj, koli, » Kanal
etiket vb.) ortagi
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Ornegin, A restoranina giden bir kisi ortamin nezih, personelin ilgili, yemeklerin lez-
zetli olmasindan etkilenmistir. Bu olumlu ve tatmin olunmus deneyimi arkadaslariyla paylas-
mis ve restorani arkadaglarina tavsiye etmistir. Daha sonra tavsiye edilen A restoranina giden
kisiler yogunluk nedeniyle ¢ok giiriiltiilii bir ortam ve personellerin yeterince ilgilenememesi
karsisinda ayni tattaki yemegi yemesine ragmen yemekten tatmin olmamiglardir. Ciinkii de-
neyimlenen (gergeklesen) tatmin diizeyi tavsiye nedeniyle isletmeden beklenen tatmin diize-
yinden diisiiktiir. Bu durumun nedeni hizmetlerin heterojen olmasi ve hizmet pazarlama kar-

masindaki insan, siire¢ ve fiziki kanit bilesenlerinin sunulusunda farkliliklardir.

ETKINLIK 4

Asagidaki tabloya somuttan soyuta beser tane liriin yaziniz ve sinifta arkadaslarinizla
paylasiniz.

Somut ve Soyut Ozellikli

Uriinler Soyut Uriinler

Somut Uriinler
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2.2.2.1. Satis Odakh Hizmet Pazarlamasindan (7P) Tiiketici Odakh Hizmet Pa-
zarlamasina Gegis (7C)

Iyi hizmet veriyor olmak yeterli degildir; miisteri, iyi hizmet aldigimi algilamalidir.

Karl Albrecht ve Ron Zemke

Satis odakli hizmet pazarlamasindan hem hizmet igletmeleri hem de faaliyetleri siire-
cinde hizmet sunan isletmeler (yemekle birlikte sunum hizmeti de veren bir restoran gibi)
faydalanmaktadir. Bu isletmeler yogun rekabet ortaminda faaliyetlerinin devamliligini sagla-
yabilmek i¢in hizmet pazarlama karmasi elemanlarini tiiketici odaklilik temelinde degerlen-
dirmelidir. Bu baglamda 4P’den 4C’ye evrilen pazarlama karmasi, hizmet pazarlamasinda da

7P’den 7C’ye evrilmistir (Tablo 2.6).

Tablo 2.6: Satis Odakli Anlayistan Tiiketici Odakli Anlayisa Gegis

Sanis Odakli 7P Tiiketici Odakli 7C
Uriin (Product) Miisteriye sunulan ¢6ziim (Costumer Solution)
Fiyat (Price) Miisteriye maliyeti (Costumer Cost)
Dagitim (Place) Miisteriye kolaylik saglamak (Costumer Convenience)
Tutundurma (Promotion) Miisteri ile iletisim (Costumer Communication)
Insan (People) Miisteriye deger sunmak, dnemsemek (Consideration)

Fiziksel Kanit (Physical Evidence) | Koordinasyon (Co-ordinated)

Stire¢ (Process) Onaylama (Confirmation)

“‘Bu boliimde tiiketici odakli hizmet pazarlama karmasinin sadece ilave unsurlarina de-
ginilecektir. Ilk 4C kavramlart icin Geleneksel Pazarlamadan (4P) Tiiketici Odakli Pa-
zarlamaya (4C) Gegis konusuna bakiniz.’’

Deger verilme [Consideration (Kinsidireysin)]: Miisteriler mal veya hizmet satin aldig1 is-
letmenin kendisine deger vermesini ve kendisini diger miisterilerden ayr1 ve 6zel bir yere
koymasin istemektedir. Isletmeler bu baglamda yaptig1 calismalarla miisterilerin bu beklenti-
sini karsilamay1 hedeflemektedir. Isletmelerin miisterilerinin dogum giinlerine 6zel kampan-

yalar hazirlamasi buna 6rnek verilebilir.
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Koordinasyon [Coordination (Koordineysin)]: Pazarlama islemi bir siirectir ve bu siirecin
etkin bir sekilde yerine getirilmesi koordinasyonun diizgiin bir sekilde yapilmasina baglhdir.
Isletmeler bu siirecte miisteri memnuniyeti saglamak ve miisteri ile siirekli iletisim kurmak

i¢in her tiirlii teknolojik ve fiziksel olanaklarini etkili bir bigimde kullanmalidir.

Onaylama [Confirmation (Kanfirmeysin)]: Miisteri yonlinden pazarlama ¢alismalarinin
onaylanmasi islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde gerceklesmesine baghdir. Islem
stirecini miisteri benimsedigi zaman pazarlama caligmalari amacina ulasabilir.

Degisen diinya diizeni ile birlikte insanlarin gelirleri, yasam tarzlari, tiiketim aligkan-
liklar1 gibi faktorlerde yasanan degisimler hizmet sektoriinii 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Bu
da odak noktasina tiiketici istek ve ihtiyaglarini alan pazarlama disiplininin degisimini ve geli-
simini beraberinde getirmistir. insanlardaki degisimin siirekli olacag1 varsayildiginda pazar-
lama bilimi de buna bagli olarak siirekli degisen dinamik bir yapida olacaktir. Siz 6grenciler-
den beklenen de bu yapiya ayak uydurabilmek adina kendinizi daima giincel tutmaniz ve di-
ger disiplinlerden de yararlanmay1 ihmal etmemenizdir. Ornegin, hazir giyim satis1 yapan bir
firma diisliniin. Aslinda “Mal satig1 yapilmaktadir ve buna uygun pazarlama karmasi gelisti-
rilmelidir." diye diigtiniilebilir. Ancak mallarin satisin1 yaparken satig danismanlari, kasiyerler,
magaza atmosferi, iirlinleri kolay bulabilme, 6deme kolayliklar1 gibi bircok unsur miisterileri
etkilemektedir. Isletmeler bu yiizden personellerinin devamli gelisimini saglamaya c¢alismak-
ta, miisterilerine 6deme kolaylig1 saglamak i¢in bankalarla anlagsmakta, miisterilerine daha iyi
deneyimler yasatmak ve magazada geg¢irilen vakti artirmak i¢in magaza atmosferini tiiketicile-
re uygun hale getirmektedir. Isletmeler kar amaci giitsiin ya da giitmesin, ister mal ister hiz-
met Uretsinler ilk olarak hedef pazarlarini belirlemek ve pazari iyi analiz etmek durumundadir.
Analiz sonucunda da hedef pazarlarina uygun bir pazarlama karmas1 olusturmasi gerekir. Pa-

zarlama karmasi elemanlar1 arasindaki iliski Sekil 2.11'de gorsel olarak ifade edilmistir.
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ISLETME ODAKLI MUSTERI ODAKLI
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Sekil 2.11: Pazarlama karmas: elemanlar: arasindaki iligki
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UYGULAMA FAALIYETI 3

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir firma yetkilisiyle goriisiip “Hizmet Pazarlama
Karmasini (7P)” nasil sekillendirdiklerini arastirtp bununla ilgili sunum hazirlaymniz. Inter-
netten veya isletme yoneticilerinden 7P unsurlari igin nasil stratejiler gelistirdikleri hakkinda
bilgi toplayimiz. Topladiginiz bilgiler dogrultusunda siz olsaydiniz pazarlama karmasi ele-

manlarinizi nasil sekillendirirdiniz?

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

o Issaghgi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve geleneksel pazarlama karma-
sindan tiiketici odakli pazarlama karmasi elemanlarina gegis konusu ile ilgili tiim kaza-
nimlar igermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmalidir.

e Sunumda Tiirk¢e, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidir.

e Sunum suresi 10 dakikadir.

=>» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6l¢egi kullanilacaktir.
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OLCME VE DEGERLENDIRME FAALIYETI 2

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin basina “D”, yanhs ise “Y” yaziniz.
1. Q Uriin, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla ya da karakteristik 6zelliklerinden
dolay1 talep ettikleri somut veya soyut her seyi ifade eder.

(5]

. QBaska bir mal ve hizmetin liretiminde degerlendirilmek iizere satin alinan her tiirlii ham
madde, malzeme, tesis ile bakim ve onarim hizmetleri endiistriyel iiriin sinifina girmekte-
dir.

. Q Oz iiriin, maddi iiriinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler biitiiniidiir.

A W

. QDayamkll tiriinler, tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarini karsilamak amaciyla sik sik satin al-

diklan ve birkag kez kullanilabilen tiriinlerdir.

9]

. Q Bireysel ve ailevi ihtiyaglar1 karsilamak i¢in satin alinan tiriinler tiiketim tiriinleridir.

=)

. QBegemneli iriinler, tliketicilerin ihtiyag duyuncaya kadar farkinda olmadiklari, pazarda
¢ok aranmayan ve 6zel bazi durumlarda ihtiya¢ duyulan iiriinlerdir.
7. QUrﬁn hayat seyri, bir iirlin ya da iirlin grubunun pazara girisinden pazardan ¢ikisina kadar

gecirdigi asamalar serisi olarak tanimlanir.

=]

. Q Fiyat, miisterilerin tirtinleri satin alirken 6demeleri gereken tutardir ve isletmelerin devam-
liliklarini saglamalarindaki en 6nemli unsurlardan biridir.

9. Q Ansiklopedi ve karbon kagidi kolayda iiriin grubuna girer.

lﬂ.Qiki veya daha fazla {irliniin bir arada ve tek bir fiyattan satisa sunulmasi opsiyonel fiyat-
landirma stratejisi i¢erisinde degerlendirilir.

ll.QPazara niifuz etme stratejisi, yeni lirlinleri fiyatlandirirken tiriiniin kisa zamanda kara gec-
mesini, yatirimlarin kisa zamanda geri donmesini ya da rekabet gerceklesene kadar pazar-
da miimkiin olan en yiiksek pay1 almay1 amaglar.

IZ.QPazarlama karmas1 unsurlarimin yerine getirilmesini destekleyen faaliyetlerin tiimii siireg
olarak degerlendirilir.

13.@ Cari fiyatlandirma stratejisi ikame mallar i¢cin uygundur ve bu mallar ile ilgili fiyatlandir-
ma yapilirken piyasada olusmus genel fiyat diizeyi dikkate alinir.

14.©Uretici isletmenin {iriiniinii kendi satig orgiitiiyle tiiketiciye ulastirmasina dolayli dagitim
denir.

IS.Q Bir igletmenin mal veya hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla yapilan programlan-
mis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan iletisim siirecine tutundurma denir.

16.@ Herhangi bir {icret 6demeden, basin ve yayin araglarindan yararlanarak isletme, yonetici-

ler, mal ve hizmetler hakkinda verilen nitelikli bilgilere haber denir.
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B. Asagidaki ¢oktan se¢cmeli sorular: cevaplayiniz.

1. Asagidakilerden hangisi soyut olan ve sahiplikle sonu¢clanmayan bir iiriin 6rnegi ola-
rak verilebilir?
A) Saglik hizmetleri B) Cep telefonu C) Sampuan

D) Liiks iirtinler E) Marka tirtinler

2. Asagidakilerden hangisi tiiketim iiriinlerinin siniflandirmasina dahil olamaz?
A) Kolayda tiriinler B) Dayanikli iirtinler C) Begenmeli {irtinler

D) Ozellikli iiriinler E) Aranmayan liriinler

3. Goreceli olarak yiiksek fiyatlandirilmis, alicilarinin ¢aba gostererek aldiklari iiriinle-
ri asagidaki kavramlardan hangisi ifade eder?
A) Kolayda firtinler B) Begenmeli tirlinler C) Ozellikli iiriinler

D) Aranmayan iiriinler E) Ekonomik iirtinler

4. Asagidakilerden hangisi iiriin hayat seyrindeki donemlerden birisi degildir?
A) Giris B) Olgunluk C) Gelisme D) Gerileme E) Yiikselme

5. Asagidakilerden hangisi endiistriyel iiriin siniflandirmasinda yer almaz?
A) Ozelligi olan iiriinler B) Makine ve tesisler C) Ham maddeler

D) Yedek parcalar E) Bakim ve onarim hizmetleri

6. - Rakiplerle yogun rekabet yasanir.
- Uretim maliyetleri diisiiktiir ve karlilik yiiksektir.
- Rakipler arasi tirtin farkliliklart azalir.
Yukarida ozellikleri verilen iiriin hayat seyri donemi asagidakilerden hangisidir?

A) Giris B) Olgunluk C) Gelisme D) Gerileme E) Biiyiime

7. Asagidakilerden hangisi esnek yapisindan dolayr rekabet araci olarak kullanmilabilen
pazarlama karmasi elemamdir?

A)Dagitim  B) Fiyat C) Rakipler D) Tutundurma E) Uriin

8. Asagidaki iiriinlerin hangisinin dagitiminda Kesinlikle yogun dagitim stratejisi kulla-
nilir?
A) Ozellikli iiriinler B) Begenmeli iiriinler C) Prestijli tirtinler

D) Kolayda {iriinler E) Aranan tirlinler
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9.

Asagidakilerden hangisi tutundurmanin o6zelliklerinden birisidir?

A) Iletisim kuramima dayanir ve ikna edici 6zelligi vardir.

B) Fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

C) Isletmenin dis cevresi ile olan iletisimini igerir.

D) Diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir.

E) Hepsi

10. Dagitim gorevinin yerine getirilmesinde iireticiye destek olan Kisi ya da isletmeye ne

ad verilir?

A) Imalatgi B) Satis temsilcisi C) Firma D) Araci E) Tedarikgi

11. Asagidakilerden hangisi dagitim kanallarinin iireticilere sagladig: faydalardandir?

12.

13.

14.

15.

A) Pazarlama c¢evresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama

B) Alicilarla iligki kurma

C) Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma
D) Alim satim1 gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

E) Hepsi

Asagidaki faaliyetlerden hangisi iicret 6demeden basin ve yayin araclarindan yarar-
lanarak isletme, yoneticileri, mal ve hizmetleri hakkinda haber niteligi tastyan bilgi-
ler vermek anlamina gelir?

A) Sponsorluk  B) Duyurum C) Kurumsal reklam D) Lobicilik E) I¢ halkla iliskiler

Bir isletme “iiriinlerinin saglkli olmayan ortamlarda iiretildigine ve ¢alisan insanlarin
hastalik riskine maruz kaldigina” yonelik olumsuz bir karalama kampanyas: ile karst
karswyadir. Asagidakilerden hangisi isletmenin bu durumla miicadele etmesinde en
etkili aractir?

A) Reklam B) Satis 6zendirme C) Halkla iligkiler

D) Dogrudan pazarlama E) Kisisel satig

Asagidakilerden hangisi satis 6zendirmenin amaclarindan birisidir?
A) Satislar kisa siireli artirmak B) Stoklar1 eritmek
C) Yeni lriinleri tanitmak D) Mevcut miisterilere {iriinii hatirlatmak
E) Hepsi
“Gereksinimleri karsilamak icin tiiketicilerin kullanimina sunulan her sey” tanim asa-
gidaki kavramlardan hangisine aittir?

A) Dagitim B) Maliyet  C) Paketleme D) Tutundurma E) Uriin
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Yeni Yaklasimlar

Asagidakilerden hangisi iiriin karmasi fiyatlandirma stratejilerinden biri degildir?
A) Uriin hatt1 B) Opsiyonel C) Paket

D) Pazara niifuz etme E) Tamamlayici1 iiriin

Asagidakilerden hangisi isletmenin hedefleri dogrultusunda Kkisisel satisin amacla-
rindan birisi degildir?

A) Mevcut miisterilere hizmet sunmak B) Satis isini gergeklestirmek

C) Lobi yapmak D Yeni miisteri temin etmek ve aragtirmak

E) Uriinlerin satisinda miisterilere yardime1 olmak

Isletmenin hizmet kalitesini artirmak icin ¢cahsanlarina egitim vermesi, hizmet pa-
zarlama karmasi elemanlarindan (7P) hangisi icinde degerlendirilir?

A) Fiyat B) Fiziksel kanit C) Siireg D) Insan E) Dagitim

“Sizin icin kegi siitlii, saglikli ve hijyen kurallarina uygun dondurma iirettik.” bir don-
durma iireticisinin iiriin tamtiminda kullanmis oldugu bu ifade miisteri odakh pa-
zarlama karmasi elemanlarindan hangisi ile ilgilidir?

A) Uriin B) Miisteri degeri C) Dagiim D) Miisteri maliyeti E) Kolaylik

“Temmuz ayinda yeni aldigimiz klima bozuldu ve servisi aradik. Ilgileneceklerini beyan
ettiler ancak bir hafta gegmesine ragmen doniis yapimadi. Birka¢ defa daha aradigimiz-
da ulagmada sikinti yasadik ve sorunumuzu iki hafta sonra giderdiler.” Verilen olay tii-
ketici odakh hizmet pazarlamasi bilesenlerinden (7C) hangisine en uygundur?
A) Miisteri maliyeti B) Kolaylik C) Miisteri iletisimi

D) Onaylama E) Koordinasyon

"Aksam yemegi igin gittiginiz restoranda personel kiyafetinin temiz, iitiilti ve birbiri ile
uyumlu oldugunu; masa diizeni, koku, ses, havalandirma gibi hususlara da gereken oze-
nin gosterildigini gordiiniiz." Ornekteki isletmenin verilen 6zellikleri hizmet pazarla-
ma karmasi elemanlarindan hangisi ile ifade edilir?

A) Fiyat B) Tutundurma C) Siireg D) Fiziksel kanit E) Uriin

Asagidaki eslestirmelerden hangisinde 4P ve 4C pazarlama karmasi elemanlar: or-

neklendirilmesi vanhs verilmistir?

A) Zeytin - Saglikli beslenme B) Fiyat etiketi - Uriiniin miisteri maliyeti
C) Web sayfas1 - Miisteri degeri D) Evlere servis - Kolaylik

E) Satis elemaninin bilgi vermesi - Miisteri iletisimi
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23

24,

. Asagidaki iiriinlerden hangileri en somut ve en soyut olarak eslestirilmistir?
A) Kitap - Araba B) Bilgisayar - Ugakla yolculuk
C) Telefon - Hukuksal hizmet D) Bankacilik - Sigorta policesi

E) Internet hizmeti - Arag bakimi

Isletmelerin personeline miisterilerin yerine kendinizi koyun ve o sekilde hareket
edin demesi miisteri odakh pazarlama karmasi elemanlarindan hangisinin uygulan-
digini gostermektedir?
A) Kolaylik B) Miisteri iletigimi C) Dagitim

D) Miisteri maliyeti E) Uriinden saglanan fayda
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3. PAZARLAMA ARASTIRMASI VE BILGI SISTEMI

3.1. Pazarlamada Bilgi

Giliniimiizlin en biiylik degeri bilgidir. Dogru bilgiye hizli bir sekilde ulasmak son de-
rece dnemlidir. Teknoloji her gecen giin gelismekte ve taraflar teknolojiyi kullanarak hizli bir
sekilde bilgi akisin1 saglamaktadir. Teknoloji ve bilgi akisindaki bu gelisimden en cok etkile-
nen ise isletmelerdir. Eksik, yanlis veya zamaninda ulasilamayan bilgiler nedeniyle yonetici-
ler karar stirecinde zorlanmaktadir. Bu sebeple gerek pazarlama alaninda gerekse diger alan-
larda gelisen teknoloji kullanilmali, bu teknoloji ile hizli ve dogru bilgi akist saglanmalidir.
Bunu basaran igletmeler yeni ve degisen tiim bilgileri karar verme siirecinde kullanarak rakip-
lerine kars1 daha gii¢lii olacaklardir. Giiglii rekabet dogru bilgi ve bu bilgi 1s181nda alinan dog-
ru kararla olusur. Oyleyse giiniimiiz diinyasinda isletmeler arasinda gerceklesen kiiresel reka-

bet kosullarinin en 6nemli yapi taglarindan biri bilgidir.

| PAZAR BILGI SISTEMI
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Gorsel 3.1: Pazarlamada bilginin énemi
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Kiiresellesen diinyada hizla artan nii-
fus, isletmeler i¢in yeni pazarlarin olugmasi-

n1 saglamaktadir. Isletmeler bu pazarlarda isletme Bilgi Sistemleri: isletme
ici ve isletme disi gerekli olan
bilgileri saglamaya yonelik bilgi
Yeni pazarlara giren isletmeler yeni miisteri- ureten sistemlerin olusturdugu
bir bitiindir. isletmelerdeki
bilgi sistemleri sunlardir:

yerlerini almak icin caba gostermektedir.

ler ile karsilagmaktadir. Bir taraftan mevcut

miisterilerini koruyan isletmeler diger taraf- -Uretim bilgi sistemi
tan yeni miisteriler elde etmeye ¢alismakta- -Pazarlama bilgi sistemi
dir. Mevcut miisterisini korumak ve yeni -Insan kaynaklari bilgi sistemi

miisteriler elde etmek isteyen isletmeler yeni -Finans bilgi sistemi

pazar bilgilerine, miisteri bilgilerine, iiretici -Muhasebe bilgi sistemi
ve tiiketici arasindaki mesafe bilgilerine,
aracilar hakkindaki bilgilere ihtiya¢ duyacaktir. Biitiin bu yeni bilgiler yoneticilerin karar al-
malarini zorlastiracaktir.

Pazarlama yoneticileri, firsatlart iyi degerlendirebilmek ve rakipleri ile basa ¢ikabil-
mek amactyla giivenilir, sistematik olarak elde edilmis pazarlama bilgisine sahip olmalidir.
Bu nedenle isletmelerin pazarlama ile ilgili bilgileri saglamasi, analiz etmesi ve dogru bir se-
kilde kullanmasina yardimci olacak bir bilgi sisteminin olusturulmasi gerekmektedir. Olustu-
rulacak bu sistem pazarlama bilgi sistemi olarak adlandirilir. Isletmenin varligini siirdiire-

bilmesi i¢in pazarlama bilgi sisteminin etkin bir sekilde kullanilmas1 ve dogru bir sekilde ge-

listirilmesi kaginilmaz hale gelmistir.

3.2. Pazarlama Bilgi Sistemi

3.2.1. Pazarlama Bilgi Sistemi ile Ilgili Temel Kavramlar

Pazarlama bilgi sistemini anlamak ve dogru tanimlamak i¢in bu sistem i¢inde yer alan
veri, enformasyon ve bilgi kavramlarini bilmek gerekmektedir. Bu ii¢ kavrami asagidaki gibi

tanimlamak mimkindir:

= Veri: Cesitli sembol, karakter, harf, rakam ve isaretlerden meydana gelen, farkli kaynak-
lardan elde edilen, kendi basina bir anlam ifade etmeyen degerlere veri adi verilir. Veri,
olgular hakkindaki islenmemis ham bulgular1 veya gozlemleri ifade eder. Veri, gerceklerin

cehresi olarak da tanimlanabilir.
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» Enformasyon: Anlam kazanmasi amaciyla analiz ve organize edilen gergeklere enfor-
masyon denir. Yazili, sozlii, gorsel olarak bir mesaj niteligine sahip olan ve veriden daha
yiiksek nitelik tasiyan bir degerdir. Bagka bir ifadeyle enformasyon, ham verilerin karar
verme siirecinde karar vericiye yardimci olacak sekilde bilimsel formiillere, bilgisayar
dosyalarina ve dokiimanlara aktarilarak sistematiklestirilmesidir. Veriler islendiginde en-

formasyon haline gelir. Enformasyon, bir kitleye ve amaca sahip bir mesajdir.

= Bilgi: Sistematik hale getirilen verileri bir amag-ara¢ ve nedensellik iligkisi i¢inde yorum-
lamay1 ifade eder. Bilgi, enformasyon haline doniistiiriilmiis gerg¢eklerin analiz edilmesi ve
sentezlenmesi sonucu karar vermeye yonelik elde edilen daha {ist seviyeli gergekleri igerir.

Bilgi, enformasyonun deney, tecriibe, yorum, analiz ve baglam ile zenginlestirilmis halidir.

Bu kavramlarin igleyisi Sekil 3.1°de gosterilmistir:

Sekil 3.1: Veri, enformasyon ve bilgi kavramlari arasindaki iligki

Veri, enformasyon ve bilgi kavramlari arasindaki iliski su 6rnekle aciklanabilir:
Mobilya isletmesi kasim ayinda iirettikleri masalardan 100 tanesinin satilmadigini ra-
por ediyorsa bu rakam sadece bir veridir. Ancak raporda ayni masalarin aralik ayinda kasim

ayma gore %10 daha az satildig1 goriiliiyorsa bu bir enformasyon olacaktir. Ciinkii masalarin
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satigina iliskin bir degerlendirme sonucunu gostermektedir. Eger satis oranindaki bu diisiiklii-
giin masa cesitliliginin az olmasindan kaynaklandig: tespit edildiyse bu bir bilgidir.

Bilgi; veri ve enformasyonlarin biligsel ve zihinsel siirecten gegirilerek rekabet avanta-
j1 (Ustlinliik) saglamak amaciyla igsellestirilmesi ve stratejik olarak kullanilabilme becerisini
ifade eder. Isletmeler biiyiik miktarda veriyi gesitli amaglar i¢in kullanmak iizere pazarlama

verl tabanlarinda saklar.

ETKINLIK 1

Pazarlama bilgilerini saglikli bir sekilde elde eden ve kararlarini bilgiye dayali ola-
rak veren bir isletme ile pazarlama bilgisini yeterince elde edemeyen ve kararlarinda bilgiyi
Onemsemeyen baska bir igletmeyi karsilastiriniz. Hangi isletmenin piyasada daha avantajl
olacagini nedenleri ile birlikte arkadaslarmizla tartisiz. Ogrendiginiz bilgiler dogrultusunda

diisiincelerinizi defterinize yaziniz.
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UYGULAMA FAALIYETI 1

Yakin ¢evrenizde faaliyette bulunan bir kafeye giderek yetkilileri ile goriisiiniiz. Gerekli
izinleri aldiktan sonra orada bulunan miisterilere kafede sunulan kahvelerden hangisini tercih
ettiklerini, giinde kag¢ kez ictiklerini ve memnuniyetlerini bir goriisme yaparak tespit ediniz.
Yaptiginiz gériismeler sonucunda miisteri memnuniyetlerini veri, enformasyon ve bilgi kav-
ramlar1 ¢ercevesinde degerlendiriniz. Tiim ¢alismalarmiz ile ilgili bir sunum hazirlayip sinifta

sununuz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

e lssaghg ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve bilgi sistemi ile ilgili temel
kavramlara ait tim kazanimlar1 igermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmalidir.

e Sunumda Tiirk¢e, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidir.

e Sunum stresi 10 dakikadir.

=» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bdoliimiinde yer alan derecelen-

dirme 06l¢egi kullanilacaktir.
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3.2.2. Pazarlama Bilgi Sisteminin Tanim

Isletmelerin, 6zelikle isletmenin pazarlama béliimiiyle ilgilenen ve pazarlama faaliyet-
leriyle ilgili kararlar alan yoneticilerin dogru isleyen pazarlama bilgi sistemine ihtiyaci vardir.
Pazar kararlarinda ve piyasadaki rekabette bilgi sisteminin etkin olmasi ve dogru kullanilmasi
¢ok Onemlidir. Pazarlama bilgi sistemi, giiniin ihtiyaglarina goére dogru kurulmus olmalidir.
Isletmenin yasam siirecinde ve pazarlama ile ilgili rekabet ortaminda son derece 6nemli olan
bu sistemin ne anlama geldigini 1yi anlamak gerekir. Pazarlama bilgi sistemi modeli Sekil 3.2'

deki gibi gosterilebilir.

Sekil 3.2: Pazarlama bilgi sistemi

Pazarlama bilgi sistemi ile ilgili birden fazla tanim yapilabilir. Ancak giiniimiizde yay-
gin olarak kullanilan tanimlar asagidaki gibidir:

Pazarlama bilgi sistemi: Bir isletmenin pazarlama kararlar1 almasina yardimci olacak
bilgilerin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve gerektiginde tekrar kullanilmasina olanak sag-
layan gelecek odakli ve siiregelen bir yapidir.

Pazarlama bilgi sisteminin en yaygin tanimi Philip Kotler (Filip Katlir) tarafindan ya-
pilmistir. Kotler’e gére pazarlama bilgi sistemi; “pazarlama karar vericilerince ihtiya¢ duyu-
lan dogru ve zamanh bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve dagitimini
saglayan kisiler, techizat ve slireglerden (prosediirlerden) meydana gelen bir sistem” olarak

tanimlanmaistir.
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Tanimlardan da anlasilacagi lizere pazarlama bilgi sistemi pazarlama yoneticilerine
pazarlama planlamasi ve orglitlenmesi, ¢alisanlarin hedef pazarla yonetilmesi, pazarlama et-
kinliklerinin uyumlu hale getirilmesi ve denetlenmesi konularinda veri saglayan, veriyi isle-
yen, bilgi iireten, aktaran ve depolayan bir siirectir. Pazarlama bilgi sistemi siirecinin adimlari

Sekil 3.3 teki gibi siralanabilir:

Yoneticilerin hangi Ihtiyag duyulan
bilgilere ihtiyaci bllg!lerm en dogru
oldugunun belirlenmesi sekilde toplanmasi

Toplanan tum bilgilerin Bilgilerin analiz edilmesi
siniflandirilmasi ve yorumlanmasi

Toplanan tum bilgilerin
analiz edilmis ve
yorumlanmis sekilde
kullanima

hazir hale getirimesi

Hazirlanan tum bilgilerin
saklanmasi ve
istenildiginde kullanima
sunulmasi

Sekil 3.3: Pazarlama bilgi sistemi siireci

Pazarlama bilgi sisteminin tanimlarina bakildiginda pazarlama bilgi sistemini kisaca
bir bilgi birikimi sisteminin ¢iktis1 olarak da ifade etmek miimkiindiir. Bilgi birikimi ise or-
giitsel performansi artirmak i¢in bilgininin toplanmasi, saklanmasi ve kullanilmasi siireci ola-
rak tanimlanmaktadir. Peki, orgiitsel performansi artirmak icin hangi bilgiler toplanmalidir?

Toplanmasi gereken bu bilgilerden bazilar1 sunlardir:

» Pazar ve yeni pazarlar bilgisi

» Miisteri bilgisi ve miisteri memnuniyetine iliskin bilgiler
+  Uriin bilgisi

» Tiiketici tercihleri bilgisi

» Bolgesel farkliliklara yonelik tercih degisiklikleri bilgisi
» Taleplerin hangi yonde oldugu bilgisi
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+ lsletme i ve dis bilgileri

+ Rakip isletme bilgileri ve rekabet piyasasi ile ilgili diger bilgiler
* Degisen diinyayla uyumlu yeni iiriinler bilgisi

* Ekonomi ve para piyasasi bilgisi

* Yeni is alanlar bilgisi

+ Isletmenin pazarlama stratejilerinin etkililigi bilgisi

* Gelir ve kar performansi bilgisi

* Firmanin pazardaki imaj bilgisi

Gorsel 3.2: Pazarlama Bilgi Sistemi

Bir bilgiyi bilmek degil analiz etmek, yorumlamak gerektiginde etkin bir sekilde kul-
lanmak son derece dnemlidir. Bilgiyi kullanacak, yonetecek, egitimli ve sistemi 1yi izleyebi-
len yoneticilere de ihtiyag duyulmaktadir. Yoneticiler bilgi diizeylerinin piyasaya uygun ve
yeniliklere agik olmasina 6nem vermeli, bilgiyi etkin bir sekilde kullanacak kadar kendisini
iyi yetistirmelidir. Sadece yoneticinin yeniliklere agik olmasi, kendisini yetistirmesi de yet-
mez. YOneticiye bu bilgileri saglayan sistem calisanlar1 da diirlist davranmali, sisteme dogru
bilgiler aktarmalidir. Yonetici ne kadar giiclii olursa olsun, ¢alisan yeterli bilgi sunmazsa yo-
netici karar verirken hataya diigser. Calisanlarin islerini dogru ve diiriist yapmasi isletmenin
dogru kararlar almasin1 saglayacaktir. Diiriist calisanlar elde edilen basaridan takdir gérecek,
isletmeye giiven verecek boylelikle calisanlarin mesleki kariyeri ve toplumdaki yeri olumlu

gelisecektir. Sonug olarak isletme basariya ¢alisan da istedigi kariyere ulagsmis olacaktir.
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3.2.3. Pazarlama Bilgi Sisteminin Onemi

Isletmelerde pazarlama bilgi sisteminin kurulmasmin temel nedenlerinden biri, sayisiz
cevresel faktoriin ve giiciin etkisi altindaki pazarlama bilgilerinin etkili ve biitliinlesmis bir
bicimde yonetilmesinin gerekliligidir.

Giinimiizde bilingli tiiketiciler kendilerine sunulan {irtinleri satin almadan dnce detayli
arastirma yapmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin zaman igerisinde bilinglenmesiyle gegmis-
teki “Ne liretirsem Ureteyim, satilir.” anlayisi gecerliligini yitirmistir. Bir isletmede pazarlama
bilgi sisteminin kurulmasina etki eden bir¢ok faktdr vardir. Bu faktorler Sekil 3.4'teki gibi

siralanabilir;

Sekil 3.4: Pazarlama bilgi sisteminin kurulmasina etki eden faktérler

Dijital tabanli giiniimiiz ekonomisinde pazarlama bilgi sistemi isletmeler i¢in biiylik
Onem tasir. Ciinkii isletmeler, hizla degisen dinamik pazarlama ortamin1 denetim altina alip
karsilagtiklar1 belirsizlik alanin1 daraltmak isterler. Bu durumda isletmeler kaliteli bilgiye ge-
reksinim duymaktadirlar. Istenilen kaliteli bilgiye ulasmanin en kolay yolu ise etkin bir pazar-
lama bilgi sistemidir. Pazarlama bilgi sistemi araciligiyla toplanan bu bilgilerin igletme igeri-
sinde depolanip saklanacagi ve gerektiginde bu bilgilere ulasilacak bir bilgi havuzu olustu-

rulmalidir.
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3.2.4. Pazarlama Bilgi Sisteminin Amaci

Pazarlama bilgi sisteminin amaci igletmelere, yOneticilere, ihtiyag duyan pazarlama
yetkililerine istedikleri anda, istenen Ol¢iide ve giincel olan bilgilerin aktarimini yapmaktir.
Isletmenin yasam ve karar siirecinde etkili olan pazarlama bilgi sisteminin amagclar1 Sekil

3.5'teki gibi siralanabilir:

(+ Pazarlama bilgi sisteminin elde ettigi bilgilerden karar A
vericiler, karar agamasinda yararlanmakta ve boylece
saglikli karar verebilmektedirler.

(& J

(+ Planlama siireci daha sistematik bir sekilde )
yapilmaktadir.

S J

(+ Pazarlama bilgi sistemi bilgileri toplayip, smlﬂandlrlp,\

rapor haline getirdigi i¢in bilgi, sitemli ve etkin bir
sekilde kullanilabilir.

& J

s : : : T
* Bu sistem sayesinde yeni pazarlarin agilmasi ile ihtiyag
duyulan bilgiler hemen saptanir ve sisteme yeni bilgiler

dahil edilir.

\\ J

(« Bilgi sistemi ile hiyerarsik bir sekilde saghkli iletisim )
ortami olusturulmaktadir.

x J

(+ Sistemin iirettigi bilgileri kullanan ¢evreler icin iyi bir h
O0grenme ortami olusturur. Yenilikleri stirekli
Ogrenmenin kararlar tizerinde etkileri goriiliir. Bu
9 cevreler 6grenmeye agik hale gelir.

Sekil 3.5: Pazarlama bilgi sisteminin amaglart

3.2.5. Pazarlama Bilgi Sisteminin Yararlari

Giliniimiiziin artan rekabet ortaminda piyasada ayakta kalabilmek i¢in talep yonetimin-
de hata yapilmamasi, dogru ve hizl kararlar alinmasi énemlidir. Isletmeler miisterilerine etkin
ve hizli hizmeti sunma yollarin1 aramaktadirlar. Yoneticiler, karar siirecinde eskiye oranla
daha fazla veri yiginyla karsilasmaktadir. Isletmelerin ge¢miste odak noktasi, pazardan bilgi-
lerin toplanmasi ile simirhiyken gelisen teknolojilerle toplanan bilgilerden anlamli sonuglar

cikartilmasi olarak degismistir. Bu nedenle pazarlama bilgi sisteminden etkin kararlarin alin-
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masina biiyiik 6l¢iide katki saglamasi ve dogru kararlar ortaya ¢ikarmasi beklenir. Pazarlama
bilgi sistemi ile isletmelerin zaman ufkunun giinliik sorunlardan arindirilip genisletilmesi,
bilgilerin yeterli Olclide siiziilerek yonetimin verimliliginin artirilmasi, yoneticilerin bakig
acilarinin genisletilmesi saglanir. Ayrica pazarlama bilgi sistemi daha stratejik bir bakis agis1
kazandiracak sekilde sentezlerin kolaylastirilmasi, cabalardaki gereksiz tekrarlarin azaltilmasi

ve sasirtict durumlarda tepkilerin yumusatilmasina olanak saglamaktadir.

Gorsel 3.3: Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama karar siirecinde 6nem arz eden pazarlama bilgi sisteminin yararlar1 asagida-
ki sekilde siralanabilir:

+ Bilginin etkin ve verimli kullanimina iliskin yararlar: Pazarlama bilgi sistemi; bilgileri
toplama, verme, alma, isleme ve degerlendirme islemlerini sistematik olarak yapmaktadir.
Bilgileri anlamli bigimde biitlinlestirerek kullanilabilir hale getirmektedir.

* Planlama calismalarina iliskin yararlar: Planlama, isletmenin amaglar1 ve firsatlar ile
kaynaklarimi uzlastiran bir siirectir. Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama planlamasinda
ihtiya¢ duyulan, gegmise, gelecege, firsatlara ve kaynaklara iligkin bilgileri karar vericilere
sunabilmektedir. Bu sistem pazarlama planlamasinin her asamasinda yapilan 6ngdrme,
tahminleme siireglerinde gerekli olabilecek her tiirlii bilgiyi, diizenli ve hizli bir sekilde
paylasarak planlama siirecini hizlandirir.

* Kontrol calismalarina iliskin yararlar: Pazarlama eylemlerinin kontrolii, planlanan ve

hedeflenen amaglara ne kadar ulasilip ne kadar ulasilmadigini denetlemektir. Bu kontrol ve
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denetim isletme kaynaklarmin verimli kullanilip kullanilmadiginin, firsatlardan yeteri ka-
dar yararlanilip yararlanilmadiginin belirlenmesi i¢in gereken bir islemdir. Pazarlama bilgi
sistemi, bir taraftan bilgiye kaynaklik ederken bir taraftan da kontrol i¢in gereken bilgileri
saglar.

* Karar modellerinin gelistirilmesine iliskin yararlar: Pazarlama bilgi sistemi ile topla-
nan bilgiler karar verme siirecinde pazarlama yoneticilerine sunulmaktadir. Pazarlama yo-
neticileri de bu bilgiler 1s181nda pazar verilerini degerlendirmekte ve hangi karar modelini
kullanacagina karar vermektedir. Sadece var olan karar modellerini kullanmayip bu bilgi-
lerle yeni karar modelleri de gelistirebilmektedirler.

« Egitim islevi: Bilgi siirekli kendini yenileyen ve degisen bir kavramdir. Pazarlama bilgi
sistemi de dogal olarak bilgideki degisimlere gore yenilenmektedir. Bu degisimler pazar-
lama yoneticilerinin de yeni bilgileri, sistemleri ve yeni pazar tekniklerini 6grenmesini zo-
runlu hale getirmektedir. Dolayistyla yoneticinin yeni bilgilere, yeni analitik tekniklere ve

yeni kavramlara ihtiyact oldugunu gérmesini saglar.
3.2.6. Pazarlama Bilgi Sisteminin Unsurlari

Pazarlama bilgi sistemi genel olarak dort alt sistemden olugsmaktadir. Bu alt sistemler

Sekil 3.6°daki gibi siralanabilir:

m. |- Raporlama Sistemi

Pazarlama Istihbarat (Haber alma)
Sistemi

Pazarlama Arastirmasi Sistemi

Pazarlama Yonetim Bilgi Sistemi

(Pazarlama Karar Destek Sistemi)

Sekil 3.6: Pazarlama bilgi sistemi unsurlari
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3.2.6.1. i¢ Raporlama Sistemi (I¢ Kayit Sistemleri)

Pazarlama yoneticileri pazarlama faaliyetlerinin planlama, yiiriitme ve kontroliinii ger-
ceklestirebilmek i¢in isletme i¢i bilgilere ihtiyag duyarlar. Pazarlama yoneticilerinin ihtiyag
duydugu bu bilgiler pazarlama bilgi sisteminin unsurlarindan isletme i¢i raporlama (i¢ kayit

sistemi) tarafindan hazirlanir.

Gorsel 3.4: I¢c raporlama sistemi (I¢ kayit sistemleri)

Isletme i¢i raporlama sistemi daha cok isletme igindeki muhasebe, finansman ve pa-
zarlama departmanlarinda iiretilen veya ortaya ¢ikan raporlar1 ve grafikleri igerir. Pazarlama
yoneticileri i¢ kayit sisteminden asagidaki bilgilere ulasir:

+ Bilanco kayitlari

* Alis ve satis faturalari

» Satis tablolar1

» Stok hareket kayitlar

» Alacak borg kayitlar

* Maliyet analizleri

* Gelir gider tablolar1

» Miisteri iligkileri ve miisteri potansiyeli bilgileri
» Sikayet raporlari

Pazarlama yoneticileri elde ettikleri bu bilgilerle yeni planlama ve yatirim stratejileriy-
le ilgili kararlarin1 alirlar. Bir isletme i¢inde ulagilmasi en kolay ve maliyeti en az olan bilgi
kaynag: isletme ici kayitlardir. Isletme ici raporlama sistemi mevcut durumun ve performan-

sin Ol¢iilmesine yardimel olmaktadir.
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3.2.6.2. Pazarlama istihbarat (Haber Alma) Sistemi

Pazarlama ¢evresindeki rakipler,
miisteriler, tedarik¢iler, dagitim kanallar ile
ekonomik ve hukuki alanlarda gerceklesen
gelismeler hakkinda gilincel bilgileri takip
edip derleyerek pazarlama yoOneticilerine
sunan bir sistemdir. Pazarlama istihbaratinin
genel amaci, yoneticiye karar alma asama-
sinda gerekli bilgileri saglayarak yardimci

olmasidir. Riski yonetmek ve azaltmak, bil-

giyi karlihiga doniistiirmek, gereksiz bilgiden Garsel 3.5: Pazarlama istihbarat sistemi
sakinmak, bilginin giivenligini saglamak ve bilgileri stratejik olarak kullanmak yine pazarla-
ma istihbaratinin amaglar1 arasindadir.

Pazarlama yoneticileri; sektor yaymlarini, gazeteleri, kitaplari, dergileri takip ederek
miisteriler, aracilar, dagiticilar, isletme i¢indeki personel ve yoneticilerle konusarak pazarlama
istihbaratini elde edebilmektedirler. Ayrica rakiplerin yillik raporlari, basin biiltenleri, tirtinle-

ri, satislart, reklam galigmalar1 incelenerek bilgi toplanabilmektedir.

3.2.6.3. Pazarlama Arastirmasi Sistemi

Pazarlama arastirmasi, herhangi bir problemin belirlenmesi ve ¢éziimlenmesi ama-
cimna yonelik bilimsel yonteme uygun, gecerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz
edilmesi, yorumlanmasi ve gerekli dnerilerde bulunulmasidir. Ayrica pazarlama arastirmasi
sistemi; pazar potansiyeli, pazar payi, satin alma davranisi, pazarlama faaliyetleri ile ilgili
firsatlarin tespiti veya ¢oziimiine yonelik bilgileri ilgili kaynaklardan cesitli yontemlerle top-

layan, analiz eden ve yorumlayan sistem olarak da tanimlanabilir.

3.2.6.4. Pazarlama Karar Destek Sistemi

Karar alma siireci icin bilgisayar teknolojilerini kullanarak hizli bilgi saglamak tizere
veriler, istatistikler, modelleme ve sergileme formatlarinin bir araya getirilmesiyle olusturulan
biitiinlesik bir sistemdir. Bu sisteminin amaci, bilgiyi depolamak ve kolay elde edilecek sekil-
de diizenleyip karar siirecinde destekleyici bilgiler sunmaktir. Pazarlama ¢evresinde yasanan
degisimlerin hizlanmasiyla karmasik hale gelen pazarlama kararlari, yoneticileri hem riske
atmakta hem de sartlar hizli karar alinmasi konusunda yoneticileri baskilamaktadir. Karar
destek sistemi ile toplanan bilgiler isleme geg¢irilerek pazarlama yoneticilerinin karar almalari

kolaylagtirilir.
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ETKINLIK 2

Isletmelerin hangi tiir bilgilere neden ihtiya¢ duyabilecegini kendinizce yorumla-
yarak listeleyiniz. Daha sonra bu listeleri sinif arkadaslarinizla degistirerek kendi listeniz-

den farkli olanlarini tespit edip tartiginiz.

ETKINLIK 3

Pazarlama bilgi sistemi unsurlarinin dogru olusturulmamasi ve etkin kullanilma-

mast isletmeyi nasil etkiler? Sinifta arkadaslarinizla tartisiniz.
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UYGULAMA FAALIYETI 2

Cevrenizde pazarlama bilgi sistemini kullanan herhangi bir isletme ile goriiserek pazar-
lama bilgi sistemi unsurlarini  nasil  yonettigi ile ilgili bilgiler toplaymiz.

Bu bilgileri sunum haline getirerek sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

e lssagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama bilgi sisteminin un-
surlari ile ilgili tiim kazanimlar1 igermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmalidir.

e Sunumda Tiirkce, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidir.

e Sunum stresi 10 dakikadir.

=>» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6l¢egi kullanilacaktir
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3.3. Pazarlama Arastirmasi

Diinyada pazarlama arastirmalarinin baslangici, modern anlamda kitlesel iiretim ve
kitlesel tliketim kavramlarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Kitlesel tiiketimin artmasi, Sl¢ii-
lebilir farkliliklarin kisilerin tutum ve davranislari iizerinde etkili olmas1 pazarlama arastirma-
larinin dogmasina neden olmustur.

Pazarlama, pazarlama arastirmalarindan elde edilen bilgiler sonucu tiiketici isteklerini
ve ihtiyacglarin1 degisim yoluyla karsilamaya yonelik bir iletisim siirecidir. Tiiketicileri, rakip-
leri, dagitim kanallarin1 daha iyi anlamaya ve isletmenin pazarlama faaliyetlerini yonetmeye
yardimci olan pazarlama arastirmasi ise pazarlama kararlarinin alinmasinda pazarlama bilgi
sisteminin 6nemli bir par¢asidir. Pazarlama bilgi sistemi siirekli ve diizenli olarak bilgi topla-
ma ve bilgi akisini ifade ederken pazarlama arastirmasi onun bir parcgast olarak ve genelde

tekrarlanmayan 6zel sorunlar1 ¢6zmeye yonelik bir cabadir.

Gorsel 3.6: Pazarlama arastirma sistemi

Pazarlama arastirmasi, en genis haliyle Amerikan Pazarlama Dernegi [American
Marketing Association (AMA)] tarafindan su sekilde tanimlamistir: Pazarlama firsatlar1 ve
pazarlama problemlerinin belirlenmesi ve tanimlanmast; bu firsat ve tehditlere kars1 olusturu-
labilecek pazarlama faaliyetlerinin yaratilmasi, gézden gegirilmesi ve degerlendirilmesi; pa-
zarlama performansinin kontrol edilmesi ve bir siire¢ olarak pazarlama anlayisinin gelistiril-
mesi amaciyla bilimsel yontemlerin kullanimini igeren ve tiiketici, miisteri ve kamuoyunu

bilgi yolu ile pazarlamaciya yakinlagtiran bir siirectir.
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Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlama arastirmasinin sadece veri toplama, analiz etme ol-
madigini, pazarlama anlayisinin gelistirilmesine katki saglayacak faaliyetleri de igerdigini
vurgulamaktadir.

Baska bir tanima gore pazarlama arastirmasi, kritik pazarlama kararlarinin alinmasi-
na destek olmak amaciyla verilerin objektif ve sistematik bir sekilde toplandigi bilimsel bir
stirectir. Bu siire¢ 0zellikle ne tiir bilgilere ihtiya¢ duyuldugunu, verilerin hangi yontemle top-
lanacagini, verilerin islenmesini ve sonuglarin analiz edilmesiyle bu sonuglarin gerekli yerler-
de raporlanmasini igerir. Pazarlama problemi hakkinda bilgi iireten pazarlama arastirmasinin
ozelliklerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

 Sistematik bir siiregtir.
 Bilgi edinme metodu tarafsiz ve nesneldir (objektif).
* Veriler, arastirma siireciyle anlam kazanarak bilgi haline doniisiir.

 Bilgi bir amag i¢in toplanir.

3.3.1. Pazarlama Arastirmasmin Onemi

Pazarlama arastirmasi pazarlar1 anlamada en &nemli unsurdur. Isletmenin pazarda tes-
pit ettigi problemleri gidermesine yonelik veri toplar, topladigi veriyi siniflandirir, analiz eder,
yorumlar ve rapor halinde sunar. Pazarla-
ma arastirmasi isletmenin bu problemlerle
bas edebilmesinin bilimsel destegidir. Is- |
letmelerin tiiketicilerle iligkilerini gelis-
tirmede de son derece Onemli rol oyna-
maktadir. Pazarlama aragtirmasiyla tiiketi- |
clyi tantyan, tiikketicinin tutumunu 6grenen

isletme, farkl tiiketici davraniglarini ince-

leyerek hangi tiiketiciye hangi Uriinii su-
nacagimi kolaylikla belirler. Gorsel 3.7: Pazarlama arastirmasinin onemi

Pazarlama arastirmasi siirecinde piyasadaki iirtinler ile ilgili de bilgi toplanir. Bu da is-
letmelerin piyasaya sunacag liriinleri belirlemesine katki saglar. Ayrica rakip isletme iirlinle-
rinin zay1f ve giiclii yonlerini inceleyerek isletmeye kendi {iriiniinii ona gore hazirlama firsati
sunar.

Isletmenin pazarlama arastirmasii kullanmasi ve her gecen giin arastirmalarii artir-
masi karar alma siirecini daha objektif ve sistemli kilar. Ciinkii aragtirma, sezgiden bilimsel

sorun ¢ozme yaklasimina geg¢is demektir. Pazarlama arastirmasi yoneticilere pazar boliimle-
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mesi, hedef pazar se¢imi, pazarlama programlari, pazarlama performansi ve denetim gibi
alanlarda gerekli bilgiyi saglayarak yoneticilerin dogru kararlar vermesine yardime1 olur. Bir
isletme pazarlama arastirmasi olmadan pazara girdiginde gozii kapali bir insandan farki kal-

mayacaktir. Bu sebeple pazar arastirmasi isletmeyle pazar arasindaki en 6nemli iletisim kay-

nagini olusturur.

mak, pazarlama performanslarin1 6lgmek gibi pek ¢ok amaci igermektedir. Bunun disinda
pazarlama kararlarinin alinmasina yardimci olmak amaciyla tiiketicilerin iiriinleri satin alma-
dan Once, satin aldiklarinda ve satin aldiktan sonra sergiledikleri davranisglar1 inceler; deger-

lendirir ve agiklar. Bununla birlikte pazarlama aragtirmasinin amaclarint Sekil3.7°deki gibi

3.3.2. Pazarlama Arastirmasinin Amaci

Pazarlama arastirmasi; pazarlama sorunlarini ¢dzmek, pazarlama firsatlarimi yakala-

siralamak mimkindiir:
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Mevcut ve yeni tirlinlerin satig tahminlerini yapmak

Yeni {irtin konseptlerinin iyilestirilmesini saglamak

Mevcut {iriinler i¢in yeni stratejiler gelistirmek

Rakip uygulamalarin takibi ve analizini yapmak

Pazar segmentlerinin analizini yapmak ve yeni pazar
firsatlarin1 incelemek

Miisterilerin iletisim faaliyetlerine yonelik algi, tutum
ve davraniglarini incelemek

Mevcut fiyatlandirma stratejilerinin analizini ve
miisteri tepkilerinin takibini yapmak

Miisteri goziinde firma ve {liriin imajini izlemek

CO00O0O0O00O0

Sekil 3.7: Pazarlama arastirmasinin amaglar



3.3.3. Pazarlama Arastirmasinin Yararlari

Pazarlama Arastirmasi ve Bilgi Sistemi

Problem ¢6zmede yoneticiye rehberlik eden pazarlama arastirmasinin yararlari su se-

kilde siralanabilir:

* Almacak kararlarin riskini azaltir ve rasyonelligini saglar.

+ Uretilen iiriinlerle tiiketici talepleri arasinda uygunlugu saglar.

» Satis faaliyetlerinde basar1 derecesini ve yetersizlikleri belirleyip basariy1 artirmaya

destek olur.

* Uygulanan pazarlama yontemlerinin basarisini dlgerek en uygun yontemin secilme-

sini ve pazarlama masraflarindan tasarruf edilmesini saglar.

Pazarlama arastirmasinin yararlarina bakildiginda yoneticilerin saglikli karar almasina

ve bdylece isletmenin amaclarina ulagsmasina katki saglayan bir sistem oldugu goriilmektedir.

Bu aragtirmalar ile denetlenebilir pazarlama faktorleri, ¢cevresel faktorler ve miisteri gruplari

ile ilgili bilgiler toplanarak pazarlama yoneticisi tarafindan degerlendirilir. Degerlendirme

sonucunda elde edilen bilgiler kullanilarak pazarlama faaliyetleri gergeklestirilir. Pazarlama

arastirmasi ile ilgili bilgilerin nerelerden elde edildigi ve degerlendirmeler sonrasi bu bilgiler-

den yararlanarak gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri Sekil 3.8” de gdsterilmistir.

Denetlenemez Cevresel
Faktorler

+ Demografik, Ekonomik

« Sosyal-Klttirel, Teknolojik
» Politik ve Hukuki

+ Doga

Denetlenebilir Pazarlama
Faktorleri

« Uriin

+ Fiyat

+ Dagitim

+ Tutundurma

intiyag Duyulan Bilginin
Elde Edilmesi

/

PAZARLAMA
ARASTIRMASI

o\

Bilgilerin
Degerlendiriimesi

:

Pazarlama Yoneticileri
+ Pazar Bolimlenmesi
* Hedef Pazar Segimi
« Pazarlama Programi
» Pazarlama Denetimi
+ Konumlandirma

Miisteri Gruplan
+ Musteriler

+ Calisanlar

« Hissedarlar

« Tedarikgiler

Pazarlamada
Karar Verme

Sekil 3.8: Pazarlama arastirmasiyla elde edilen bilgilerden yararlamlarak gerceklestirilen faaliyetler
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Biitiin bu agiklamalardan sonra “Pazarlama arastirmasi sonucunda elde edilen bilgiler-
den kimler yararlaniyor?” sorusu akillara gelebilir. Pazarlama arastirmasinin tirettigi bu bilgi-

leri kullanan ve bu bilgilerden yararlananlar sunlardir:

» Isletme sahipleri ve ortaklari

+ Uretim yetkilileri

* Pazarlama ve satis yoneticileri

* Muhasebe ve finansman yoneticileri
* Marka yoneticileri

* Tedarikgiler ve lojistik birimleri

» Hakla iliskiler birimi yetkilileri

» Reklam birimi yetkilileri ve ihtiya¢ duyan diger tiim birim ve birim yetkilileri
3.3.4. Pazarlama Arastirmasinin Tiirleri

Pazarlama arastirmalar1 pazarlama ile ilgili birgok konuda kullanilmaktadir. Pazarlama

arastirmast tiirleri Sekil 3.9' da gosterilmistir.

Sekil 3.9: Pazarlama aragtirmasi tiirleri
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Tiiketici ve Tiiketici Davranislari Arastirmalari: Isletmeler genellikle nihai tiiketicilerin kim

oldugu ile ilgilenmektedir. Tiiketici arastirmalari, isletmelere tiiketicinin yag grubu, cinsiyeti,

aile biiytikliigii gibi demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler saglar. Tiiketicilerin geliri, mesle-

g1, egitim diizeyi, sosyal statiisii gibi sosyoekonomik Ozellikleri ve kisilik, davranig, tutum

gibi psikolojik 6zelliklerinin incelenmesi de tiiketici arastirmalarinin konusu kapsamindadir.
Tiiketicilerin bir {iriinii neden aldik-

lar1, aldiklan iiriinii kullanis sekilleri, satin

alma aligkanliklari, satin alma miktarlari, x \ )
egilimleri, marka tercihleri ve markaya yo- -~ A / -
nelik tutum ve davramslan tiiketici davra- S amn a 7/
niglar1  arastirmalarinda  incelenmektedir. I Ve e b B
Isletmenin yaptig1 bu arastirmada amag tii- v \
keticilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak, 0% \ & ‘

(-]
tiketicileri memnun ederek tiiketicilerin ‘Q. q

isletmeye bagliligin1 saglamaktir.
Gorsel 3.8: Tiiketici ve tiiketici davraniglar: arastirmasi
Ornegin; outdoor ayakkabi (dis mekan ayakkabisi) satan bir A isletmesi sattig1 ayak-
kabur ile ilgili asagidaki tiikketici aragtirmalarini yapar. Satilan ayakkabriyi:
1. Hangi yas grubu tiiketici kullanir?
Hangi meslek grubundaki tiiketiciler daha ¢ok tercih eder?
Hangi gelir diizeyindeki tiiketiciler satin almaktadir?

Tiiketiciler hangi amagla kullanir?

A T

Tiiketiciler ne siklikta satin alir?
Arastirma sonucunda bu sorulara asagidaki cevaplari almis oldugumuzu diisiliniirsek:

1. 18-60 yas araligindaki tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir.

2. Acik alanda ve olumsuz iklim kosullarinda ¢alisanlar daha ¢ok tercih etmektedir.

3. Orta ve yiiksek gelir diizeyindeki tiiketiciler satin almaktadir.

4. Tiketiciler soguk, yagmurlu ve karli giinlerdeki olumsuz iklim kosullarindan korun-
mak amaciyla kullanmaktadir.

5. Tiiketiciler genellikle yilda bir kez satin almaktadir.
Ornekteki arastirma sorular1 ve cevaplarina bakildiginda bu arastirmaya gére:

Isletme 18-60 yas araligindaki, daha ¢ok kis mevsiminin zorlu gectigi bolgelerde yasayan,

orta ve yiiksek gelirli tliketicilere yonelik ¢alisarak {iriiniin satisin1 artirabilecegini anlayacak-
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tir. Tiiketici hakkindaki bu arastirma sonucu elde edilen bilgilere gore isletme kendisini yon-
lendirecektir. Tiiketici ile ilgili yapilan 6rnek arastirma sorular1 daha da artirilabilir ve ¢esit-

lendirilebilir.

Giidiileme (Motivasyon) Arastirmalari: Gldiileme arastirmalari, insan davranislarinin neden-
lerini 6grenmek ve degerlendirmek i¢in yapilir. Baska bir ifadeyle bu arastirmalar tiiketicile-
rin arzularini, duygularini ve niyetlerini ortaya ¢ikarmayi amaglayan arastirmalardir. Tiiketici
davraniglarinin 6grenilmesi yoluyla isletme, iriinlerinin tiiketiciler icin psikolojik yonden
uygunlugunu saglayabilir. Bu arastirmalarla tiiketiciyi iyi taniyan igletme, onlar1 giidiileyecek

yontemleri kullanarak iiriinlerinin daha ¢ok tercih edilmesini saglar.

Uriin Arastirmalari: Yeni iiriinlerin gelistirilmesi ve mevcut iiriinlerin tiiketiciler tarafindan
begenilecek sekilde degistirilmesi amaciyla yapilan arastirmalardir. Uriin aragtirmalarinda su
konular arastirilir:

* Hangi tiir lirlinlerin tretilecegi

* Mevecut iirlin gesitlerine yapilacak ilaveler

* Hangi {iriin ¢esidinin liretiminden vazgegilecegi

» Tiiketicinin beklentilerine uyacak iiriin 6zellikleri

+ Uriiniin maliyeti ve fiyati

e
e URUN
@ﬁ% ARASTIRMASI ---=->URUN

Gorsel 3.9: Uriin arastirmalar

Ornegin, bir bilisim sirketi piyasaya A modelinde bir telefon siirmiis olsun. Tiiketici-
lerden toplanan bilgilere bakildiginda bu A modeli telefonun boyutunun biiyiik ve fiyatinin

yiiksek oldugu, ayrica A model telefonun rakip isletmelerin telefonlarina gore tasarim olarak
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ayirt edici Ozelliklerinin olmadig1 gibi konularda tiiketici sikayetleri tespit edilmis olsun. A
telefonu iireten bu isletme mevcut miisterilerini kaybetmemek ve yeni miisteri olusturmak igin
lirlinlinii tasarlayarak cepte daha rahat tagiabilir hale getirir. Bunu yaparken de maliyeti diisii-
rerek iirliniinii uygun fiyata piyasaya siirmeyi amaclar. Boylece bu isletme diger telefonlardan
farklh yapiya sahip, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun bir telefonla piyasada yerini al-
mis olacaktir. Farkli goriiniimli, taginabilir ve diger telefonlara gore daha uygun fiyath bu

telefon tiiketicinin tercih edebilecegi sekle gelir.

inovasyon

Yeni veya iyilestirilmis Grin veya Uretim
yontemi gelistirmek ve bunu ticari gelir
elde edecek hale getirmek icin yurdtilen
tim stiregleri kapsar.

Ambalajlama Arastirmalari: Ambalajlama arastirmalarinda mevcut iiriiniin ya da pazara yeni
¢ikarilan bir iirlinlin ambalajina kars1 tiiketicinin gosterecegi tepki arastirilmaktadir. Ambalaj-

lama arastirmalari, teknik arastirma ve tiiketici degerlendirmesi olarak ikiye ayrilir:

o Teknik arastrma: Uretim boliimiinii ilgilendiren ve ambalajin yapisi ile ilgili bir
arastirmadir. Bu arastirmalarda ¢arpma, diisme, basing ve gaz direnci gibi testler ya-

pilmaktadir.

 Tiiketici degerlendirmesi: Pazarlama boliimiini ilgilendiren, {iriiniin amag, renk ve
bi¢cim algilamasi, markanin taninmas1 ve psikolojik etkilerin degerlendirildigi aras-

tirmalardir.
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Gorsel 3.10: Ambalaj arastirmasi

Ornegin, ¢ay iiretimi yapan bir isletme 1.000 gramlik paket ¢ay1 temmuz ayinda piya-
saya siirmiistiir. Eyliil ay1 sonunda {iriinlerinin sadece %25’inin satildigini gérmiistiir. Rakip
isletmelerin ayni kalitedeki irlinlerinin daha ¢ok tercih edildigini ve satiglarinin daha fazla
oldugunu tespit eden isletme arastirma yaparak diger igletmelerin {irlinleriyle kendi iiriinlerini
karsilagtirir. Yaptig1 arastirmanin sonucunda ¢aylarin kalitesiz malzemeyle ambalajlanmasin-
dan dolay1 ¢abuk nemlenip koktugunu ve bu yilizden miisteri memnuniyetini saglayamadigini
tespit etmistir. Ambalajdan kaynaklanan bu sorunu gidermek iizere kaliteli, nem gegirmeyen
ve daha saglam Ozellikte yeni ambalaj tercih etmistir. Miisterilerin {lirene kars1 olumsuz algisi-
n1 kirmak i¢in de ambalaj renklerini degistirmistir. Tiim bu degisiklikleri reklam yolu ile miis-
terilerine duyurarak yeniden piyasaya stirmiistiir. Degisim sonrasi {iriin satiglarinin ilk ay
%10, ikinci ay %20 arttig1 goriilmiistiir. Bu 6rnekte de gorildiigi gibi bir {iriiniin ambalaji
hem teknik hem gorsel anlamda miisterilerin beklentilerini karsilamiyorsa satislar diismekte-
dir. Oyleyse ambalajlar raflardaki sessiz saticilardir. Rakip isletmelerden daha fazla satis
yapmak isteyen bir isletme, {riiniin kalitesini 6nemsedigi kadar ambalajin1 da dnemsemeli;
iirlin 6zelliklerine uygun ve miisterilerin her tiirlii ihtiyaclarina cevap verebilecek nitelikte bir

ambalaj tasarlamalidir.
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Fiyat Arastirmalari: Cesitli fiyat diizeyle-
rinde talep edilecek miktarlar ve bunlarin
maliyetleri hakkinda bilgi saglamak amaciy-
la yapilan arastirmalardir. Bu arastirmalar
sayesinde isletmeler isabetli fiyat politikasi
belirleyebilir. Fiyat arastirmalarindan saglik-

I1 sonuglar alinabilmesi i¢in su bilgilerin

toplanmasi gereklidir: Gérsel 3.11: Fiyat arastirmasi
+ Uretim ve pazarlama maliyetleri ile iiretilen iiriinlerdeki karlilik
+ Rakip iiriinlerin fiyatlar
» Fiyatlandirmaya kars: tiiketici tepkileri
s Uretilen iiriinlerdeki karlilik
» Araci destegi ile ilgili bilgiler
+ Isletmenin simdiki ve gegmisteki satislarinin kiyaslanmasi

» Talep tahminine yonelik bilgiler

Omegin, A isletmesi bir X iiriiniinii 100 liraya satryor. Satis sonras1 degerlendirmelerinde
tiriinlerinin sadece %50’sini sattigi goriiyor. Urettigi iiriiniin %50’si satitlamamustir. Satis
miktarmi birgok unsur etkiler. Bunlardan biri de satis fiyatinin yiiksek olmasidir. Isletme rakip
isletmelerin ayni 6zellik ve kalitedeki triinii piyasada 90 liraya sattigini1 goriir. Dogaldir ki
aym kalitedeki {iriin daha uygun oldugundan daha ¢ok satilir. Isletme yaptig1 fiyat arastirmasi
sonrasi tekrar kendi maliyetlerine bakar, satis fiyatini inceler ve rakip firma fiyatlarmi karsi-
lagtirir. Kar oraninin bir kismini azaltarak {iriinii 85 liraya tekrar piyasaya siirer ve bu indiri-
min sonucunda satis miktarinin arttigini tespit eder. Bu 6rnekte de goriildiigii gibi firmalar
stirekli fiyat arastirmasi yapmak zorundadir. Rakip isletmelerin fiyat bilgisine sahip olmayan

isletmeler fiyat belirleme konusunda hata yapabilirler.

Saniy Arastirmalari: Satis arastirmalari, satis oncesi ve satis sonrasi olmak tizere iki sekilde
yapilabilmektedir. Bir isletme satig Oncesi ve satig sonrasi durumunu karsilastirmadan yeni
kararlar almakta zorlanir. Bu nedenle her iki durumun tespiti icin arastirma yapmalidir. islet-
me Oncelikle mevcut durumunun tespiti i¢in asagidaki hususlarla ilgili verileri inceler:

* @Gilin, ay, y1l olarak satig miktarlari

» Satilan iiriin gesitleri ve tirlinlerin nitelikleri

« Uriinlerin hangi bdlgelere satildig

« Uriin maliyeti ve sonugta elde edilen kar miktar
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Personelin se¢imi ve egitiminin satiglara etkisi

Yapilan inceleme sonucu ortaya ¢ikan veriler dikkate alinarak gelecege yonelik satis

kararlar1 alinir. Alinan kararlar dogrultusunda satis gerceklestirilir. Ardindan satis sonrast ayni

veriler tekrar incelenir. Satig Oncesi ve satis sonrasi durum karsilagtirilir. Alinan kararlarin ne

derece isabetli oldugu degerlendirilir. Tiim degerlendirmelerin ardindan elde edilen verilere

gore yeni kararlar alinir. Bir isletmenin satig arastirma siireci Sekil 3.10°daki gibidir:

Sekil 3.10: Satis arastirmas stireci

Satis Oncesi ve satis sonrast durumunu siirekli arastiran isletmeler arastirma sonucuna

gore daha saglikli kararlar alacaktir. Satis arastirmalar1 yapilmasinin isletmeler i¢in ne kadar

onemli oldugu burada ortaya ¢ikmaktadir.

Dagitim Kanallart ve Dagiim Giderleri Arastirmalari: Dagitim kanallart ve dagitim giderle-

ri aragtirmalarinda asagidaki konular arastirilmaktadir:
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Isletme tarafindan dikkate alinmas1 gereken dagitim kanali alternatifleri
Her kanal alternatifinde hizmet edilecek pazar boliimleri

Pazar boliimlerine satilacak tahmini iiriin miktarlar

Araci kar diizeyleri ve komisyonlari

Pazar boliimleri i¢in kanal alternatiflerinin rekabet {istiinliigii

Dagitim kanallarindaki aracilarin pazarlik giicii
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Gorsel 3.12: Dagitim ve dagitim kanalr arastirmalari

Dagitim giderleri arastirmasinda depolama, ulastirma, satis danismani giderleri ve
hizmet ddemeleri gibi dagitim giderlerinin en aza indirilmesi amag¢lanmaktadir. Dogru dagi-

tim kanalini belirleyen ve az giderle dagitimi gerceklestiren isletme karimi yiikseltecektir.

Reklam Arastirmalari: isletmeler, reklam arastirmalar1 yoluyla reklam iceriginin tiiketicinin
ilgisini ¢gekmesini ve tiiketiciyi liriinii satin almaya ikna edebilmesini saglamaya calisir. Rek-
lam aragtirmalari, isletmelerin reklam konusunda rasyonel kararlar alabilmeleri i¢in reklamla-
rin olumlu sonuglar dogurup dogurmayacagin1 énceden tahmin edebilmelerini ya da reklamin

sagladigi basarinin derecesini belirlemelerini saglar.

Pazar Analizi Arastirmalari: Pazar analizi yardimiyla isletmenin rakipleri karsisindaki duru-
mu belirlenir. Boylelikle gelecekteki pazar kosullar1 tahmin edilir. Pazar analiziyle igletmele-
rin pazar potansiyeli ve pazar paylart 6grenilmeye calisilir. Pazar potansiyeli, bir iirliniin

belirli bir zaman dilimi iginde tiim endiistrideki tahmini maksimum satis miktaridir.

Dis Pazar Aragtirmalari: Bir isletmenin {iretmis oldugu triinleri pazarlayabilecekleri iilkele-
rin ve pazara girdikten sonra bu iilkelerde tiriinlerini satma yontemlerinin arastirilmasi siireci-
dir. D1 pazar arastirmasi yapilirken arastirilmas: gereken konular sunlardir:

* Hedef pazar hakkindaki genel bilgiler

» Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bilgiler

» Hedef pazardaki iirtinlerle ilgili bilgiler

» Pazar potansiyeli ve talep yapisi

* Pazar pay1 analizleri

* Rekabet kosullar1 ve rekabete yonelik hiikiimet tutumlari

* Mevzuat bilgisi

+ Dagitim kanallar1 ile ilgili bilgiler
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Arastirma yapilirken dis pazar ile ilgili bilgi sahibi ve deneyimi olan kisilerden, aras-
tirmacilarin yayinlamig oldugu kaynaklardan, uluslararas: kurum ve kuruluglarin verilerinden
yararlanilabilir. Dis pazar arastirmasi, uluslararasi piyasalara giren isletmelerin hedefledikleri

satis seviyelerine ulasabilmelerine katki saglar.

Gorsel 3.13: Dis pazar aragtirmalart

ETKINLIK 4

Maliyet, fiyat ve talep arasindaki iliskiyi arkadaslarinizla tartisiniz.

112



Pazarlama Arastirmasi ve Bilgi Sistemi

ETKINLIK 5
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UYGULAMA FAALIYETI 3

Inovasyon, daha énce ¢dziilmemis sorunlar1 ¢cdzmek veya karsilanmayan ihtiyaglara
cevap vermek amaciyla farkli, yeni fikirler gelistirmek ve bu fikirleri uygulamaktir. Giinliik
yasantilarinizi gozlemleyiniz ve yagaminizi kolaylastirabilecek tirlinler i¢in bir aragtirma ya-
pmiz. Yaptiginiz aragtirmanin sonucunda giinliik hayatiniz1 kolaylastirabilecek bir iiriin hayal

ediniz ve bu {riiniin tanitimi ile ilgili afis ¢aligmasi1 yapiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate ahnmahdir:

o lssaghp ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve tirlin arastirmasi ile ilgili bilgi-
leri igcermelidir.

e Afis igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmahdir.

e Afis hazirlanirken Tiirk¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

e Afis en az A3 boyutunda olmalidir.

=» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan derecelen-

dirme 06lcegi kullanilacaktir.
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3.3.5. Pazarlama Arastirma Siireci

Pazarlama arastirmasi bilgilerin objektif ve sistematik bir sekilde belirlenmesi, top-
lanmasi, depolanmasi, analiz edilmesi, degerlendirilmesi ve dagitimina iliskin yonetsel bir
stirectir.

Isletmelerin pazarlama arastirmas1 yaparken belirli bir siireci takip etmesi gerekmek-
tedir. Genel olarak pazarlama arastirmasi siireci alt1 asamadan olugmaktadir. Bu siirecin adim-

lar1 Sekil 3.11°de gosterilmistir.

Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Arastirmanin Amaclarinin Belirlenmesi
Arastirma Planinin Tasarimi

Verilerin Toplanmasi

Verilerin Islenmesi ve Analizi

Bulgularin Rapor Haline Getirilip Sunulmasi

Sekil 3. 11: Pazarlama arastirma siireci

3.3.5.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi
Pazarlama arastirmasi siirecinde ilk adim yoneticinin ne tiir bilgiye ihtiya¢ duydugu-
nun belirlenmesidir. Arastirma siirecinde buna arastirma probleminin tanimlanmasi denmek-

tedir. Problem tanimi, iizerinde arastirma i\“{k ‘a

i)

yapilmas1 istenen problemin agik¢a ve
basit bir sekilde ifadeye dokiilmesidir.
Problem tanimi son derece kritik bir asa-
madir. Bu asamada yapilacak olan hatalar,
bundan sonraki admlarm vyanhs yonde
gitmesine sebep olacaktir. Bu konuda yay-
gin olarak yapilan iki genel hata vardir.

Bunlar problemin ya ¢ok genel olarak ta-

nimlanmast ya da c¢ok dar bir ¢ercevede

Gorsel 3.14: Arastirma probleminin tanimlanmasi
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tanimlanmasidir. Her iki durumda da elde edilecek olan arastirma sonuglart amaca hizmet
etmekten uzak olacaktir. Ornegin, bir isletmede satislar beklenen diizeyde olmayabilir. "Satis-
larin beklenen diizeyde olmamasinin sebepleri nelerdir?" sorusuna verilebilecek bir¢ok cevap
olabilecegi gibi bu problemle ilgili asagidaki sorulara benzer birg¢ok alt soru da gelistirilebilir:

+ Satis fiyatlar1 dogru belirlenmis mi?

+ Satisa sunulan iiriinler hedef pazarin beklentilerini ve isteklerini karsiliyor mu?

» Satisa sunulan iiriinler dogru zamanda sunulmus mu?

» Rakiplerin satis politikalar1 nasil?

+ Satiglarin beklenen diizeyde olmamasinda baska hangi faktorler etkili olmus olabilir?

Bu sorulara dogru cevaplar verilebilmesi i¢in farkli bilgilere ihtiya¢ duyulmakta ve
farkli aragtirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Pazarlama arastirmasi yapmak i¢in mutlaka bir seylerin yanlis gidiyor olmas1 gerek-
memektedir. Pazarlama arastirmasi, pazarlamada yasanan sorunlarin teshisi ve ¢oziimiine yo-
nelik bilgi saglamanin yan1 sira degisen pazar dinamiklerinin sundugu yeni firsatlarin ya da
ortaya c¢ikabilecek tehditlerin 6nceden tespit edilmesi ve gerekli dnlemlerin alinmasi amaciyla

da yiiriitiilebilmektedir.

3.3.5.2. Arastirma Amaclarinin Belirlenmesi
Problemin tanimlanmasindan sonraki adim pazarlama arastirmasinin amaglarini belir-
lemektir. Arastirmanin amaci, aragtirmanin sonunda ortaya konulan bulgularla ne yapilmak

istendigidir.

Gorsel 3.15: Arastirma amacinin belirlenmesi
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Bir probleme yonelik yapilacak olan aragtirmanin {i¢ amaci olabilir. Bu amaglar1 asa-

g1daki gibi agiklamak miimkiindiir:

* Kesifsel arastirmalarda amag: Problemi tanimlamaya yardimci olabilecek 6n hazir-
lik bilgilerini toplamaktir. Tanimlayici ve nedensel arastirmalarda bilgi saglamak i¢in
kullanilir.

* Tanmumlayici arastirmalarda amag: Arastirma problemlerinin 6zelliklerini belirle-
mektir. Pazarlama arastirmasi yapan bir igletmenin {iriinii satin alan tiiketicinin dav-
raniglart ve demografik degiskenleri ile iirliniin pazar potansiyelini tanimlamay1
amaclamasi buna ornek verilebilir.

* Nedensel arastirmalarda amag: Bir durumdan digerine gore farklilik gosteren 6zel-
liklerin neden sonug iliskileri i¢inde test edilmesidir. Ornegin reklam ile satislar ara-

sindaki nedensel iligskinin arastirilmasi gibi.

3.3.5.3. Arastirma Planinin Tasarimi

Pazarlama aragtirmasinin ti¢lincii adimi aragtirma planinin tasarimidir. Arastirma pla-
n1; arastirma ¢alismasinin tasarlanmasi, yiiriitiilmesi ve izlenmesi i¢in bir taslaktir. Plan tasar-
lanirken arastirma problemine ¢6ziim bulabilmek i¢in ne tiir yaklasimlarin izlenmesi gerektigi
tizerinde yogunlasilir. Aragtirma planinda; var olan bilgilerin kaynaklari, arastirmacinin yeni
bilgilere ulasmasii saglayacak arastirma araclari ve veri toplama yontemleri gibi konular
tizerinde durulmalidir. Verilerin toplanma yontemleri verilerin toplanmast adiminda agiklan-
mistir.

Planlama problemin ¢6ziimiine odakli yapilmalidir. Problemden uzaklasilarak yapilan

planlama, yoneticilerinin zaman kaybetmesine ve yanlis kararlar almasina sebep olur.

3.3.5.4. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama islemi, bir sonuca ulasabilmek icin gerekli olan ilk bilgilerin, yararl ola-
bilecek diger bilgilerin ya da ipuglarinin elde edilmesidir. Pazarlama arastirma siirecinde veri-
ler cesitli kaynaklardan toplanabilir. Kaynaklardan elde edilislerine gore birincil ve ikincil

veriler olarak gruplandirilan veri toplama yontemleri Sekil 3.12'deki gibi gosterilebilir:
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— Deney

BIRINCIL VERI Gozlem

TOPLAMA

YONTEMLERI o
Goriisme

Anket

<.
4
=
]
82
1=
o

28
=

[KINCIL VERI I¢ Kaynaklar
TOPLAMA _
YONTEMLERI

Di1s Kaynaklar

Sekil 3.12: Verilerin toplandigi kaynaklara gére veri toplama yontemleri

Birincil Veriler: Isletmenin amacini gerceklestirmek igin saha calismasi sonucunda dogrudan
deneklerden toplanmis, arastirma problemi ve onun ¢dziimii icin elde edilmis bilgilerdir. Or-
negin; tliketicilerle ilgili tiim demografik ve psikografik veriler, tiiketici tutumlari, {iriinlerle
ilgili tiiketici algilar1 ve rakip iiriinlere yonelik egilimler ve satin alma siirecindeki tiiketici
ilgilenim diizeyi gibi konulara iligskin veriler birincil verilerdir. Birincil veriler, arastirmanin

amacina yonelik olarak arastirmaci tarafindan su yontemlerle elde edilir:

* Deney: Olaylar arasindaki neden-sonug iligkilerini ortaya ¢ikarmaya yarayan bir yontem-
dir. Bir ¢ikolata firmasi, A marketinde tadim yaptirarak gerceklestirdigi satislar1 ile B mar-
ketinde tadim yaptirmadan gergeklestirdigi satiglarim1 karsilastirarak bir sonuca varmak

icin deney yontemini kullanabilir.

» Gozlem: Arastirma amaciyla ilgili olan kisileri, olaylari, durumlari, faaliyetleri gézlemle-
yerek veri elde etmeye denir. Ornegin, bir isletme yeni bir sube yeri segmek icin trafik du-
rumu, potansiyel miisteri miktar1 ve rakiplerin varlig1 gibi 6zellikleri tespit etmek amaciyla

gbzlem yontemini kullanabilir.

»  Goriigme: S6zIU iletisim yoluyla veri toplama yontemidir. Goriisme, bireylerin ¢esitli konu-
larda sahip olduklar1 tutum ve davranislar hakkinda bilgi almak igin kullanilir. Ornegin, bir
isletme piyasaya sundugu iriinleriyle ilgili miisterilerinden bilgi almak i¢in goériisme yon-

temini kullanabilir.
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* Anket: Belli kisi ya da gruplarin bir konudaki duygu, diisiince ve deneyimlerini anlamak
icin belirli bir plana goére hazirlanmig soru listeleridir. Anketler, posta yoluyla, yiiz yiize,
telefonla vb. sekillerde uygulanabilmektedir. Ornegin, bilgisayar iiretimi yapan bir isletme

sati sonrasi miisterilerinin memnuniyeti 6lgmek i¢in anket yontemini kullanabilir.

Ikincil Veriler: Arastirma konusuyla ilgili daha 6nce baska arastirmacilar tarafindan toplan-
mis olan verilerin derlenmesini igerir. Daha dnceden toplanmis her tiirlii birincil veri, yayin-
landig1 andan itibaren sonraki arastirmalar igin ikincil veri kaynagina déniismiis olur. Ikincil

veriler i¢ ve dis veri kaynaklarindan toplanir.

= J¢ kaynaklar: Isletme igindeki muhasebe raporlari, satis rakamlari, envanter kayitlari, ¢ali-
san raporlari i¢ veri kaynaklari olarak tanimlanabilir. Ornegin, satislarin neden diistiigiinii
arastiran bir isletme bolgesel olarak satis rakamlarinin dokiimiinii i¢sel veri tabanlarindan

cekerek inceleme yoluna gidebilir.

* Duig kaynaklar: Kamu kurumlari, ticari birlikler ve internet gibi kaynaklardan saglananlar
da dis veri kaynaklar1 olarak tanimlanabilir. Ornegin, bir isletme iirettigi iiriinleri dis pazar-
da satmak istediginde dis pazardaki mevcut ticari kuruluglarla goriiserek dis pazara girip

girmeme karari alir.

3.3.5.5. Verilerin islenmesi ve Analizi

Veri analizi ham verinin toplanmasi, ayiklanmasi, islenmesi ile ortaya konan, yeni 6ngo-
riiler ve sonuclari igeren bir siirectir. Pazarlama faaliyetleri i¢in veri analizi, yeni pazar firsat-
lariin degerlendirilmesi, hedef pazar se¢imi,
yeni Uriin kararlari, fiyat stratejileri, dagitim

kanallar1 ve tutundurma kararlarinin alinmasi % ‘

gibi bir¢cok alanda etkin bir ara¢ olarak kullani- X

lan bilimsel bir yontemdir. Bu amagla arastirma

problemine yardime1 olacak veya agiklama geti-

e

recek olan bilgiyi elde etmek icin toplanan veri-

ler 6n incelemeden gecirildikten sonra veri ta-

banlarina yiiklenir. Bu veriler daha sonra ¢esitli

istatistiksel analizlere ve model testlerine tabi

tutularak karar vericiye yardimei olacak nitelik-

te bilgiler elde edilir.

Gorsel 3.16: Verilerin islenmesi ve analizi
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Elde edilen bu bilgiler daha sonra yonetime ve ilgili taraflara sunulmak {izere pazar arastirma-
st raporu haline getirilir. Analizin amaci veriler arasindaki iliskiyi bulmaktir. Analiz edilme-

yen veriler hi¢bir anlam ifade etmezler.

3.3.5.6. Bulgularin Rapor Haline Getirilerek Sunumu

Arastirmadan elde edilen bulgularin 6zetlendigi sonuglarin raporlanmasi agsamasi aras-
tirma siirecinin son adimidir. Bu raporun sunumu sirasinda ise arastirmacinin iletisim yetenegi
son derece onemlidir. Hazirlanan rapor, arastirmanin amaglari dogrultusunda izlenen prose-
diirlere dair tiim bilgileri igermelidir. Ancak bu bilgiler raporda 6zet bigiminde yer almalidir.
Aragtirmaci hazirladigi raporu sozlii olarak sunarken de az ama 6z bilgi vermelidir. Rapor
sunumunda arastirmaci sayisal bulgulardan ¢ok karar almayi yonlendirici sonuglar iizerinde

durmalidir.

; (

All.k

", )‘IP’f

Gorsel 3.17: Bilgilerin rapor haline getirilerek sunumu

Aragtirma sonuglarinin raporlanmasi ile pazarlama arastirmasi sona erer. Arastirmanin
sonuglart dogrultusunda pazarlama yoneticileri eldeki bulgular1 ve arastirmacinin yorumlarini
dikkate alarak pazarlama faaliyetleri ile ilgili karar alirlar. Karar asamasinda 6nemli olan ise
aragtirma sonuglarmin ilgili tiim birimlerle paylasiimasidir. Ornegin, arastirma raporu islet-
menin faaliyet gosterdigi pazarlarin bir kisminda, mevcut iiriine yeni bazi 6zellikler eklenme-

sini Oneriyorsa bu bilgi liriin gelistirme ekibi ile paylasiimalidir.
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ETKINLIK 6

Asagida verilen sekle veri toplama yontemlerini yaziniz ve her yontem igin birer
ornek veriniz.

T T T 1 T T
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UYGULAMA FAALIYETI 4

Sinif arkadaglariizla birlikte teknoloji sektoriinde perakende satig yapan isletmenin
dort kisilik pazarlama arastirmasi ekibini olusturdugunuzu varsaymiz. Ekip arkadaslarinizla
isletmenizle ilgili bir pazarlama problemi belirleyerek problemin ¢éziimii i¢in pazarlama arag-
tirmasi slirecinin basamaklarini kullaniniz. Ekibinizin ¢aligmalarini igeren bir sunum dosyast

hazirlaymiz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

e lssaghp ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama arastirmasi stireci
ile ilgili tiim kazanimlar1 icermelidir.

e Sunum dosyas1 6grenci tarafindan secilen araglarla 6zgiin bir sekilde hazirlanmalidir.

e Dosya igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmalidir.

e Sunum dosyasinda Tiirk¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat

edilmelidir.

=>» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bdliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6lcegi kullanilacaktir.
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3.4. Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Se¢cimi ve Konumlandirma

Tiiketici taleplerinin farklilasmis olmasi ve rekabetin artmasi nedeniyle isletmelerin
pazardaki tiim tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilmesi miimkiin degildir. Isletmelerin
iiretim kapasiteleri, mali kaynaklari, tecriibeleri, uzmanliklar1 ve pazara girme konusundaki
istekleri birbirinden farklidir. Bu sebeple her isletmenin kendi 6zelliklerini degerlendirerek en
basarili olabilecegi pazar boliimlerini belirlemesi ve belirledigi pazara odaklanmasi gerek-

mektedir. Isletmelerin pazardaki faaliyet siiregleri Sekil 3.13' teki gibi siralanabilir:

Pazardaki Tiiketici
Ihtiyaglarinin Pazar Hedef Pazar Secim
Tanimlanmasi Boliimlendirme Siireci

(Talebin Ol¢iilmesi)

Pagzz;]ﬁ’;?;:n Z’;zl{)‘l)oesu Farkl Gruplarin Pazar
Pazar Satin Aldig Boliimlerindeki
Biiviiklisiiniin Uriinlerin Potansiyel Alicilarin
yuriusu . Belirlenmesi Tanimlanmasi
Tahmin Edilmesi
Hedef Pazar Hedef Pazarlara
Boéliimiiniin veya Uygun Pazarlama Uy }g,:: fg}‘;‘i;’:ﬁlma
Boliimlerinin Bilesenlerinin S f iImesi
Secilmesi Gelistirilmesi ¢
Konumlandirma

Sekil 3.13: Isletmelerin pazardaki faaliyet siiregleri

3.4.1. Pazarin Tanim

Pazar, temelde alicilarin istek ve ihtiya¢ duyduklar {irtinleri satin alma firsat1 bulduk-
lar1, saticilarin ise alicilarin bu taleplerini karsilamak i¢in {iriinlerini satisa sunduklar1 yerdir.

Ureticilerle tiiketicilerin bulusma noktasidir. Bu bulusma teknolojinin gelismesiyle, miisteri
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isteklerinin ve beklentilerinin farklilasmasiyla birlikte zamanla fiziksel bir bulugsmadan ¢ok

daha farkli boyutlara taginmistir.

Gorsel 3.18: Pazar kavrami

Pazar kavrami giiniimiizde bir¢ok alanda kullanilmakla birlikte literatiirde cesitli sekil-
lerde tanimlanmistir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

» Pazar, karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan, satin alma giicii ve harcama istegi olan
kisiler veya orgiitlerden olusan topluluktur.

» Pazar, triinlerin mevcut tiiketicileri ile potansiyel tiiketicileri olabilecek tiim kisi,
grup ve organizasyonlar1 ifade eder.

* Pazar, isletmenin irettigi tiriinleri tercih eden insanlar ve bu insanlara satis yapmak
isteyen saticilar ile aracilardan meydana gelmektedir. Dolayisi ile pazarin en genis
hali niifusun tamamini kapsamaktadir.

Pazar icin yapilmis tanimlardan yola ¢ikildiginda pazarin olusmasi i¢in baz1 kosullarin
gerceklesmesi gerektigi goriilmektedir. Bu kosullar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
 Bir iirline (mal, hizmet, fikir vs.) istek ve ihtiyacin olmast

+ Istek ve ihtiyac1 karsilama arzusu olan saticilarin veya aracilarin olmasi

+ Satin alma giicliniin olmasi

» Satin alma giicliniin kullanilmak istenmesi

124



Pazarlama Arastirmasi ve Bilgi Sistemi

Pazar, iireticiyle tliketicinin bulugsmasini saglayan, kdprii gorevi goren bir sistemdir ve
bu sistem zamanla degisim gostermistir. Glinlimiizde pazar denildiginde akla sadece fiziksel
ve klasik bir varligi olan pazar ortamlar1 gelmemelidir. Artik aligveris merkezleri, agik artirma
ortamlari, elektronik ticaret siteleri, sosyal aglar vb. ortamlar da pazar olarak tanimlanmakta-
dir. Pazar kavraminda gergeklesen bu degisimle birlikte tiiketici, pazarin en 6nemli bileseni
haline gelmistir. Isletmeler agisindan farkli anlamlar ifade eden pazar kavramlar1 Sekil 3.14°

teki gibi siralanabilir:

Toplam Pazar
(Tiim Niifus)

Potansiyel
Pazar

Hazir (Gergek)
Pazar

Hedef
Pazar

Girilmis
Pazar

Sekil 3.14: Pazar kavramlart

Bir iilkede yasayan tiim bireylerin olusturdugu pazar toplam pazardir. Pazarda bulu-
nan her tiiketici, her iireticinin odaginda olmayabilir. Uretilen iiriin tiiriine gére pazarda hitap
edilen tiiketici grubu da farkliliklar géstermektedir. Ornegin, her tiiketicinin temizlik malze-
mesine ihtiyact vardir. Bu tiiketicilerin tamami toplam pazari olusturmaktadir. Fakat bebek
bezi sadece bebegi olan aileler tarafindan satin alinmaktadir. Bir tiriinle ilgilendikleri belirle-
nen ve biiylik olasilikla onu satin almasi beklenen tiiketicilerden olusan pazar potansiyel pa-
zardir. Bebegi olan aileler bu durumda potansiyel pazari olusturmaktadirlar. Potansiyel paza-
rin tamami da igletmenin tirettigi tirlinii talep etmeyebilir. Bebek bezi iireten isletmenin pazar-
daki tiiketicileri hatta bebegi olan tiim aileleri odagina almasina gerek yoktur. Ciinkii toplam
pazardaki her ailenin bebegi olmayabilecegi gibi bebegi olan ve potansiyel pazari olusturan

her aile de bebeginin tuvalet egitimini tamamlamig olmas1 gibi sebeplerden 6tiirti bebek bezi-
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ne ihtiya¢ duymayabilir. Ayn1 zamanda potansiyel pazarda tiiketicinin satin alma giicii varken
satin alma istegi olmayabilecegi gibi tam tersine satin alma istegi varken satin alma giicii de
olmayabilir. Dolayisiyla potansiyel pazar i¢inde yer aldig1 diisiiniilen tiiketiciler gercek alici-
lar olmayabilirler. Potansiyel pazar i¢inde talebi ve satin alma giicii olan tiiketicilerin olustur-
dugu pazar hazir (gercek) pazardir. Eger isletme rekabet, kaynak yetersizligi, talep azligi
gibi sebeplerle hazir pazarin talebini karsilamakta yetersiz kaliyorsa iirlinlerini sunmak iizere
hazir pazar iginden daha kisitli bir pazar1 hedef pazar olarak segebilir. Hedef pazar isletmenin
iirlinlerine ulasabilecek ve dolayisiyla pazarlama cabalarini yonelttigi tiiketicilerden olusur.
Isletmenin bu pazarlama ¢abalari ile sundugu iiriinleri tercih eden tiiketici kitlesi isletme igin
girilmis pazardir. Girilmis pazarin hedef pazar igindeki biiyiikliigli ise pazar pay1 olarak
tanimlanir.

Glinlimiizde her isletme; hedeflerine ulasabilmek, pazarda tutunabilmek, rekabet gii-
clini artirmak i¢in tiiketici tercihleri iizerinde arastirma yapmak, bu tercihleri tanimlamak,
buna uygun stratejiler gelistirmek ve en Onemlisi tiiketici ile iletisime ge¢gmek zorundadir.
Ciinkii modern pazarlama anlayisinda, tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 hedefe almayan bir islet-

menin pazarda rekabet edebilmesi miimkiin degildir.

3.4.2. Pazar Tiirleri

Pazarlar alicilardan olusmaktadir. Bu alicilar istek ve ihtiyaclarini karsilayan bireyler
olabilecegi gibi Orgiitsel ihtiyaclar karsilamak, iiretimde kullanmak, yeniden satmak gibi
amaglarla satin alim gerceklestiren kurumlar da olabilir. Ayrica iilke icerisinde pazarlar oldu-
gu gibi uluslararasi pazarlar da mevcuttur. Dolayisiyla pazarlari, satin alma amaglarina ve
faaliyet smirlarina gore farkli siiflara ayirmak miimkiindiir. En genis ve anlasilir sekliyle
pazarlar; tiiketici pazarlari, endiistriyel pazarlar, uluslararas1 pazarlar olmak tizere 3.15'teki

gibi li¢ grup altinda toplanabilir:

Tiiketici Endiistriyel Uluslararast
Pazarlar Pazarlar Pazarlar

Sekil 3.15: Pazar tiirleri
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3.4.2.1. Tiiketici Pazarlarn

Tiiketici pazarlar, iiriinlerin bireyler ve aileler tarafindan satin alindig1 veya kiralandi-
g1 pazarlardir. Bu pazar1 olusturan tiiketiciler satin aldiklar iirtinleri tekrar satip kar elde et-
mek amaciyla degil kisisel tatmin veya kullanim amaciyla satin almaktadirlar. Tiiketici paza-
r1 baz1 kaynaklarda nihai (son) tiiketici pazari olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketici pazari,

nihai tiiketicilerin satin alma ile ilgili davranislarini kapsar.

Tiiketici pazarlarini diger pazar tiirlerinden ayiran 6nemli 6zellikler vardir. Bu 6zellik-

ler Sekil 3.16’daki gibi siralanabilir:

Cok sayida alict ve saticinin varligy

Standart ve genis yelpazede iiriin cesidi

Satin alma kararinin birey veya aile tarafindan verilmesi
Genis cografi dagilim

Cok agsamali ve alternatif dagitim kanallart

Tletisimde tutundurma bilesenlerinin éne ¢tkmast

Kiiciik birimlerle bireysel satin alimlarin gerceklesmesi

Sekil 3.16: Tiiketici pazarlarint diger pazar tiirlerinden ayiran ézellikler

Tiiketiciler, tiiketici pazarinda isletmelerin pazarlama faaliyetleriyle dogrudan karsi
karsiya kalanlardir. Bu tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, meslekleri ve ekonomik kosullar
birbirinden farkli olabilir. Tiiketici pazarinda kendisi, ailesi veya bir grubun istek ve ihtiyacla-
11 i¢in satin alma eylemini gergeklestirebilirler. Tiiketiciler aldiklari iiriinlerin bedelini 6derler.
Ancak baz1 durumlarda iiriine herhangi bir bedel 6demeden de sahip olup tiiketebilirler. Ailesi
tarafindan alinan bir cep telefonuna para 6demeden sahip olan bir ¢ocuk bu tiiketiciye drnek
verilebilir. Bu agidan bakildiginda tiiketiciler kisisel veya organize hareket eden, diisiik gelirli,

yiiksek gelirli ya da hi¢ geliri olmayan vb. 6zelliklere sahip tiim insanlar1 kapsamaktadir.
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Tiiketici pazarindaki satin alma rolleri Sekil 3.17’deki gibi gosterilebilir:

» Satin alan ve tiiketen kisilerdir.

« Uriin, marka ve magaza seciminde etkili olan kisilerdir.

» Satin alim konusunda son karari verenlerdir.

o Uriinii kullanan ya da tiiketen kisilerdir.

Sekil 3.17: Tiiketici pazarindaki satin alma rolleri

Modern pazarlama anlayisin1 benimseyen igletmelerin pazari analiz ederken tiiketici
davraniglarini, tiikketici davranislarini etkileyen faktorleri bilmeleri ve bu faktorleri dogru de-

gerlendirerek pazarlama stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.

3.4.2.2. Endiistriyel Pazarlar
Endiistriyel pazarlar; kendi faaliyetlerinde kullanmak, baska bir {iriiniin iiretiminde
ham madde ve malzeme olarak kullanmak, diger isletmelere satmak, kiralamak veya tedarik

etmek amaciyla satin alma eylemini gerceklestiren kisiler ve kurumlardan (6rgiitlerden) olu-

san pazarlardir.

Endiistriyel pazar baslica mal ve hizmet iireticilerini, toptanct ve perakendeci isletme-
leri, sanayi ve tarim sektoriindeki tiretici isletmeleri, devlet birimlerini ve kar amaci olmayan

cesitli kurum ve kuruluglar1 kapsamaktadir.
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Endiistriyel pazarlarin 6zellikleri Sekil 3.18deki gibi siralanabilir:

* Biiyiik Miktarlarda Satis: Daha yiiksek miktarlarda para ve iiriin dongiisii gerceklesir.

Alicr Sayisimin Azh@i: Endiistriyel pazarlardaki alict sayisi tiiketici pazarlarina gore daha
azdir.

Bilgili Alcilar: Alicilar fazla miktarlarda ve tekrar tekrar satin aldiklarindan tiriinil iyi
tanimakta ve segimlerini 6zenle yapmaktadirlar.

Profesyonel Saticilar: Endiistriyel pazarlardaki saticilar sunduklar iiriinlerin teknik
bilgilerine hakim, egitilmis uzman kisilerdir.

Bolgesel Toplanma: Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren igletmeler genellikle belirli
bolgelerde toplanmiglardir.

* inelastik Talep: Endiistriyel pazarlardaki iiriinlere olan talep, fiyat degisimlerine duyarl:
degildir.

Tiiretilmis Talep: Isletmeler tiiketicinin talebine gore ne kadar iiriin iiretecegine karar
vermektedirler.

Sekil 3.18: Endiistriyel pazarlarin ézellikleri

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler arasindaki faaliyetler biitiiniine en-
diistriyel pazarlama denilmektedir. Endiistriyel pazarlamada amac¢ endiistriyel alicilarda
deger yaratmak ve onlar1 tatmin etmektir. Isletmelerin bunu saglayabilmesi ise alicilari iyi
tanimast ve alicilarin ihtiyaglarini karsilayabilmesi ile miimkiindiir.

Endiistriyel pazarlart Sekil 3.19°daki gibi dort grupta incelemek miimkiindiir:

Endiistriyel Pazar Tiirleri

Devlet Uretici Araci Kurumsal
Pazarlar Pazarlar Pazarlar Pazarlar

Sekil 3.19: Endiistriyel pazar tiirleri
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Devlet Pazarlari: Devlet veya cesitli devlet
kurumlart devlet pazarlarini olusturmaktadir.
Devletin kendi kurumlarinin veya halkin
ithtiyaglarini karsilamak i¢in gerekli iirlinleri
satin aldiklar1 pazarlardir. Bir belediyenin
kendi ihtiyaglarimi karsilamak veya halka

hizmet etmek amaciyla satin alim gercekles-

tirdigi pazarlar bu pazar tiiriine 6rnek verile-
bilir. Gorsel 3.19: Devlet pazarlar

Devlet kurumlarinin satin alma yontemleri isletmelerin ve tiiketicilerin satin alma yon-
temlerinden farklidir. Devlet pazarlarinda satin alimlarin ¢ogu siireklidir ve 6zel kurallar ge-
cerlidir. Ornegin, ihale yoluyla satin alimlar yapilir ve birtakim kontrollerle siireg ilerler. Bu
ihalelerle satin almak istenen {iirlinlerin 6zellikleri ayrintili bir bigimde belirlenir. Bu 6zellikle-

ri sunan isletmeler arasinda en uygun teklifi verenlerden satin almaya 6zen gosterilir.

Uretici Pazarlari: Baska iiriinlerin {iretimin-
de kullanmak ve kar elde etmek amaciyla
trtinleri satin alan tiiketicilerden olusan pa-
zarlardir. Dayanikli tiikketim mallari, tekstil,
otomobil ve mobilya iireticileri, sanayiciler,
ciftgiler vb. isletmeler islerinin devam etmesi

icin gerekli bircok {riinii bu pazarlardan te-

min etmektedir.

Gérsel 3.20: Uretici pazarlar

Aract Pazarlari: Diger isletmelere veya tii-
keticilere yeniden satmak ve kar saglamak
amaciyla satin alma eylemi gercgeklestiren
isletmelerin olusturdugu pazarlardir. Ulas-
tirma, turizm, bankacilik, danismanlik, kira-

lama, reklam vb. hizmetler sunan isletmeler

ile toptancilar, perakendeciler araci pazarlara

ornek gosterilebilir.

Gorsel 3.21: Aract pazariar
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Araci pazarlart olusturan isletmeler iiretim yapmayip daha ¢ok satin aldiklari tirlinlere farkl

ozellikler, ek hizmetler gibi bir deger katip tekrar satarak kar elde etmektedir.

Kurumsal Pazarlar: Alicilarinin genellikle tiizel kisiler oldugu pazarlardir. Hastaneler, okul-
lar, spor kuliipleri, miizeler, vakiflar, yardim kuruluslar1 gibi kuruluslar kurumsal pazarlari
olustururlar. Kurumsal pazarlar1 olusturan bu kurumlarin amaci kar elde etmek ve pazarin
belirli bir oranina sahip olmak degil kurumlarinin isleyisi i¢in gerekli olan ihtiyaglar karsi-

lamaktir.

3.4.2.3. Uluslararasi Pazar

Uluslararas1 pazarlar bir tilkenin si- ihraqat, ilke sinirlart
. . igerisinde tliretilen
nirlart digindaki tiim pazarlardir. Isletmeler tiriinlerin baska

kendi iilkelerinde iirettikleri tiriinleri filke ilkelere satiimasidir.

' Ithalat, iilke sinirlar
sinirlar1 disindaki bu pazarlarda satisa suna- disinda iretilmis

urunlerin ulkedeki
alicilar tarafindan satin

lerde iiretim yaparak da satiga sunabilirler. almmasidir.

rak ihracat yapabilecegi gibi bizzat o iilke-

Glintimiizde sadece biiyiik isletmeler
degil kiiciik ve orta dlgekli isletmeler de uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermektedirler.
Isletmeler ihracat gibi sistemler yoluyla uluslararasi pazarlarda biiyiir, karliliklarini artirir ve
pazarlarini genisletirler. Uluslararas1 pazarda basarili faaliyetler gergeklestiren bir isletme

hem tilkesini iyi bir sekilde temsil eder hem de {ilke ekonomisine katkida bulunur.

Gorsel 3.22: Uluslararas: pazarlar

131



PAZARLAMA iLKELERI

Uluslararasi pazarlarin 6zelliklerini Sekil 3.20°deki gibi siralamak miimkiindiir:

Uriin cesitliligi fazladir ve arz yiiksektir.

Uriinlerde standart bir kalite vardir.

Rekabet fazla oldugu icin diisiik fiyatlar mevcuttur.

Tiiketicilerin satin alma davranislari lilkeler arasinda farkliliklar gosterir.

Ayn1 iiriiniin fiyat1 bir iilkede diisiikken diger tilkede yiiksek olabilir.

ULUSLARARASI PAZARLAR

Iklim, dogal kaynaklar gibi faktérler iilkeler aras1 ihtiyaclarda farkliliklar
ortaya cikarabilir.

Her iilkenin yasal diizenlemeleri farkliliklar gosterebilir.

Sekil 3.20: Uluslararast pazarlarin ozellikleri

Kiiresellesmeye ayak uydurmak, siirekli biiyiiyen diinya pazarindan pay almak, firsat-
lardan yararlanmak i¢in igletmeler uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterme egilimindedirler.
Faaliyet gosterdikleri bu pazarlarda ise farkli firsatlar ve tehditler ile karsilagmaktadirlar. Bu
firsatlara ve tehditlere karsi isletmelerin hazirlikli olmalari, pazari iyi tanimalar1 ve basariya

gotiirecek stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

ETKINLIK 7

Cevrenizdeki isletmeleri pazar tiirlerine gore gruplandirarak not aliniz ve sinifta arka-

daslarinizla paylasiniz.
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UYGULAMA FAALIYETI 5

St arkadaslarinizla {i¢ grup olusturunuz. Olusturdugunuz gruplarla sectiginiz pazar
tiriinde faaliyet gdsteren isletmeleri arastirarak 6rneklendiriniz ve bu isletmelerin iilkemiz
ekonomisine katkilarini arastiriniz. Yaptiginiz calismalar1 sema haline getirerek sinif pano-

sunda sergileyiniz.
Her grubun sorumlu oldugu pazar tiirii asagidaki gibidir:

1. Grup: Tiiketici pazarlar
2. Grup: Endiistriyel pazarlar

3. Grup: Uluslararasi pazarlar

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

e lssagh@ ve giivenligi tedbirleri almmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazar tiirleri ile ilgili tiim ka-
zanimlar1 igermelidir.

e Sema igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmalidir.

e Sema hazirlanirken Tiirk¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

e Sema en az A4 boyutunda olmalidir.

=>» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6l¢egi kullanilacaktir.
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3.4.3. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi, gilinlimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen en
onemli faktorlerden biridir. Temelde tiiketicinin bir {iriine yonelik sergiledigi tutum olarak
bilinen tiiketici davranisi ile ilgili literatiirde ¢esitli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlardan bazi-

lar1 asagidaki gibidir:

» Tiiketici davramsi; bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek icin trlinleri nasil sectikleri, satin aldiklari, kullandiklar1 ve elden ¢i-
kardiklart ile ilgili incelemeler yapar.

» Tiiketici davramsi, kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar ile ilgili faaliyetleridir.

» Tiiketici davrams, tiiketicinin bir iirlin i¢in zaman, para ve emek gibi kaynaklarini

kullanmak i¢in nasil karar aldigidir.

Tiiketici davranisi i¢in yapilmis tanimlardan yola ¢ikildiginda tiiketicinin sadece satin
alma sirasindaki davranislarini degil satin alim 6ncesinde ve sonrasinda yani tiiketime iliskin

tiim siirecte sergiledigi davraniglarin tamamini igermektedir.

¢ G
o) e O
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Gorsel 3.23: Tiiketici davranisi

Tiiketici davraniglarinin gézlemlenebilmesi ve analiz edilip yorumlanabilmesi zorlu
bir stiregtir. Ciinkii tiiketici davraniglar cesitli faaliyetlerden olusmakta ve farkli 6zellikler

gostermektedir. Bu 6zellikler Sekil 3.21'deki gibi siralanabilir:
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Tiiketici Davranislarinin Ozellikleri ]

Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir ve ¢esitli faaliyetlerden olusur: Satin alim
sncesi, sirasi ve sonrasi olarak bir siire¢ seklinde ele alinmalidrr.

Hﬁ

Tiiketici davranigt iiriinle ilgilidir: Somut bir iiriine(mala) yonelik olabilecegi gibi
soyut bir tiriine(hizmete, fikre vb.) yonelik de olabilir.

H

Tiiketici davranisinda bireyler farkl rollere sahip olabilir: Tiiketici, satin alici,
etkileyici, kullanici, karar verici gibi rollerde olabilir.

H

Tiiketici davranisi cesitli faktorlerden etkilenmektedir: Kiiltiirel, sosyal, kisisel,
psikolojik faktorler gibi ¢esitli dissal ve i¢sel faktorlerden etkilenmektedir.

H

Tiiketici davraniglar: grup davranislari ile de ilgilenir: Toplumsal yasamda grupla
vapilan aktiviteler de tiiketici davranislarinin konusuna girmektedir.

H

Tiiketici davranisi karmagsiktir ve zaman bakimindan farklihik gésterebilir: Satin
alinacak tiriin ne kadar onemliyse o kadar karmasik ve zorlu bir siire¢ yasanir.

H

Sekil 3.21: Tiiketici davranislarimin dzellikleri

Genellikle tiiketicilerin kendileri de satin alma davraniglarini neyin etkiledigini tam
olarak bilemezler. Uriinle birlikte sunulan pazarlama ¢aligmalarma tiiketicilerin verdigi tepki-
ler isletmelerin basar1 ya da basarisizliginin gostergesi olabilir. Bu sebeple isletmelerin tiike-
tici davraniglarin1 her yoniiyle anlamaya ¢alisarak pazarlama karmasini gelistirmesi tiiketici-

lerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmesini kolaylastirir.

3.4.3.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarinin ortaya ¢ikmasi tiiketicinin ihtiyaglari, giidiileri, kisiligi, algi-
lamasi, 6grenme siireci, tutumlar1 ve inanglarinin etkisiyle olabilir. Diger taraftan tiiketicinin
dahil oldugu toplumun ekonomik, siyasi, kiiltiirel, sosyal yapisinin etkisiyle de ortaya ¢ikabi-
lir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini alirken hangi faktdrlerden ne yonde ve nasil etkilendik-

lerini tespit etmeye yonelik birgok c¢aligma yapilmistir. Fakat bu sorularin tam olarak bir ce-
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vab1 olmamasina karsin tiiketici davraniglarinin g¢esitli faktorlerden etkilendigi kabul edilmek-

tedir. Bu faktorler Sekil 3.22°deki gibi gruplandirilabilir:

Kisisel Faktorler
* Yas
* Meslek

» Fkonomik Olanaklar
* Yasam Tarzi
* Kisilik

Psikolojik Faktorler

* Giidiilenme

» Algilama

* Ogrenme

« Inanclar ve Tutumlar

Sosyal Faktorler

* Aile
* Roller ve Statiiler
* Danmisma Gruplar: (Referans Gruplari)

Kiiltiirel Faktorler

* Kiiltiir
* Alt Kiiltiir
* Sosyal Sinif

Sekil 3.22: Tiiketicilerin satin alma davranmisini etkileyen faktorier

ETKINLIK 8

Ailenizin yaptigi tiiketim harcamalarini gozlemleyerek tiiketici davranislarini etki-

leyen faktorlere gore analiz ediniz. Yaptiginiz analizin sonuglarini sinifta paylasiniz.
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UYGULAMA FAALIYETI 6

Yakin ¢evrenizde mal veya hizmet satis1 yapan bir isletmeyi ziyaret ediniz. Yapilan
mal veya hizmet satiglarini, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri dikkate alarak gozlem-
leyiniz. Gozlemlediginiz miisterilerin aligveris sirasinda ne tiir davranislar sergiledigini ve

nelerden etkilendigini tespit ediniz. Tiim gbzlemlerinizi i¢ceren sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

e lssaghp ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve tiiketici davranisi ile ilgili tim
kazanimlari igermelidir.

e Sunum dosyas1 6grenci tarafindan secilen araglarla 6zgiin bir sekilde hazirlanmalidir.

e Dosya igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmalidir.

e Sunum dosyasinda Tiirk¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat

edilmelidir.

=> Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6l¢egi kullanilacaktir.
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3.4.3.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Insanlar hayatlar1 boyunca bircok konuda defalarca karar almak durumunda kalirlar.
Cocugunu okutacagi okulu, kullanacagi arabayi, evine alacagi buzdolabini se¢gmek gibi daha
onemli kararlar almas1 gerekebilecegi gibi okuyacagi kitabi, yiyecegi yemegi, dinleyecegi
miizigi segmek gibi rutin kararlar da almasi gerekebilir. Bu kararlarin biiylik ¢ogunlugu da
tiiketicinin satin alim karar siirecinden ge¢gmesini zorunlu kilar. Satin alma karar siireci giinliik

yasamin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.

Gorsel 3.24: Tiiketicinin satin alma karar siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci, karar verme Oncesinde, sirasinda, sonrasinda
veya bir sorunun giderilmesinde olusturulan tasarilar ve faaliyetler bitiiniidiir. Bilimsel yon-
teme benzetilen karar alma siirecinin ayn1 zamanda tiiketici davraniginin alt yapisini da olus-
turdugu disiiniiliir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler konusunda da gorildigi gibi
tiikketicinin iirlin satin alim siireci, lirlinii satin alma asamasindan ¢ok once baslar. Satin alma
faaliyeti gergeklestiginde iiriiniin deneyimlenmesiyle bazi sonuglarla karsilagilir ve sonrasinda
da devam eder.

Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin gectigi bes asamay1 Sekil 3.23’teki gibi sira-

lamak mimkiindiir:
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* lanmadi.
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Siire¢ tamamlanir.

Ik asamaya dénme ihtimali

Sekil 3.23: Tiiketicinin satin alma karar siireci

Intivacin Belirlenmesi (Farkina Varma): Tiiketicinin herhangi bir iiriine ihtiya¢ duymasiyla
veya ihtiyacini fark etmesiyle satin alma karar siireci baglar. Bu ihtiyag tiiketicinin i¢yapisin-
dan kaynaklanabilecegi gibi dis faktorlerden de kaynaklanabilir. Tiiketicilerin satin alma dav-
raniglarinda ihtiyacin ortaya ¢ikmasina etki eden bu faktorler asagidaki gibi siralanabilir:

* Maddi olanaklarin degismesi

+ Kullandig {irliniin tiikenmeye baslamasi

» Kullandig tiriine iliskin memnuniyetsizlik duymaya baglamasi

 Tiiketicinin satin alma hislerine etki edecek durumlarla karsilagsmasi (igsel ve dissal)

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde ihtiyacini belirlemesi bir anda gerceklesebile-
cegi gibi belli bir zaman sonra da ortaya ¢ikabilmektedir. Ayrica ortaya ¢ikan her ihtiyag satin
alma davranisi ile sonuclanmayabilir. Bu asamada, isletmelerin tiiketicide satin alma davranisi
olusturabilmeleri i¢in tiiketicinin ihtiyacini fark etmesini saglayacak faktorleri iyi degerlen-

dirmesi gerekmektedir.
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Alternatiflerin Belirlenmesi (Arastirma): Tiiketici ihtiyacim1 belirledikten sonra ihtiyacin
siddetine gore arastirmasini erteleyecek veya arastirma asamasina gecgerek ihtiyacina cevap
verecek iirlin alternatifleriyle ilgili bilgiler toplayacaktir. Tiiketici alternatiflerin belirlenmesi
asamasinda i¢ ve dis olmak iizere iki gesit bilgi kaynagindan yararlanmaktadir. I¢ bilgi kayna-
ginda genellikle tiiketici iiriinle ilgili hafizasindaki bilgilerden veya ge¢mis yasantilarinda
gerceklestirdigi satin almalarin deneyimlerinden yararlanir. Igsel arastirmanin yeterli bilgiyi
vermedigi ya da hig bilgiye sahip olmadig1 durumlarda tiiketici asagida siralanan dis arastirma

kaynaklarindan faydalanir.

* Kisisel Deneyimlerle Elde Edilen Bilgiler: Tiiketicinin {iriine eliyle dokunmasi, iirii-
nii incelemesi, denemesi veya kullanmasi sonucu elde ettigi bilgilerdir.

» Ticari Kaynaklar: Tiiketici cogu bilgiyi bu kaynaklardan alir. Reklamlar, web sitele-
r1, sosyal medya, satis danismanlari, tedarikgiler, sergiler gibi kaynaklardir.

* Ulusal ve Uluslararasi1 Kaynaklar: Kitle iletisim araglar (televizyondaki haberler),
dergi ve gazetelerde yer alan makaleler, tiiketici degerlendirme kuruluslar1 (televiz-
yon programlari, tiiketici biiltenleri, gazetelerin tiiketici koseleri) gibi kaynaklardir.

* Sosyal Kaynaklar: Arkadaslar, akrabalar, komsular, meslektaglar gibi tiiketicilerin

giivendigi en etkili bilgi kaynagidir.

Gilinlimiizde internet siteleri, sosyal
medya platformlar1 gibi dijital kanallarin
cok fazla tercih edilmesiyle birlikte bu kay-
naklarin sundugu bilgiler, diger tiim kay-
naklarin sundugu bilgilerin 6niine ge¢meye
baslamistir. Tiiketici daha az ¢aba, zaman
ve para harcayarak iirlinii satin almak iste-

diginden arastirma asamasi dnemlidir.

Gorsel 3.25: I¢ ve dis kaynaklarindan bilgi edinme

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiketiciyi satin alma kararina yonlendiren bir asama ola-
rak goriilmektedir. Segenekler igerisindeki en uygun ¢oziimiin belirlenmesi olarak ifade edil-
mektedir.

Tiiketici, alternatiflerin arastirilmasi1 asamasinda diledigi kaynaktan topladigr bilgiler
1s181nda ¢esitli tirlinlerle karsilasir ve bunlardan birini se¢ebilmek icin her segenegi degerlen-

dirir. Bu agamada tiiketici kendisine uygun olacagini, gereksinimini en iyi sekilde karsilaya-
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cagmi diislindiigii markalar1 ve onlarin ¢agrisim yaptigi lirlin gruplarini karsilagtirir. Deger-
lendirme siirecinde markanin imaj1, tasarim, deger, 6zellikler, fayda, fiyat, ambalaj gibi cesitli
degerlendirme kriterlerinden faydalanir. Tiim sorular cevap buldugunda tiiketiciye en ¢ekici

gelen alternatif ({irtin) i¢in satin alma karar1 verilecektir.

Satin Alma Karari: Tiiketicinin bir iirliniin sahip oldugu 6zellikler hakkinda bilgi topladiktan
sonra degerlendirme yaparak harekete gectigi asamadir. Tiiketici bir {iriin hakkinda baz1 ka-
rarlar veya hiikiimler verebilir ancak satin alma davranisi farkli yonde olabilir. Tiiketici her ne
kadar onceki asamalardan gecerek bu asamaya gelse de her zaman beklenen satin alimi yap-
mayabilir.

Satin alma asamasinin ger¢eklesmesinde be-
lirleyici iki faktor vardir. Bunlar; tiiketicinin iiriinle
ilgili tutumlariyla olugan satin alma niyeti ile ortam,

. L Tiketici satin alma
¢evre, zaman, biitce, aligveris sebebi gibi durumsal karar1 verdiginde

Uriinii ne miktarda,

faktorlerdir. Tiketicinin ihtiyact olan iirlinle ilgili
nereden, ne zaman

aragtirma yapip alternatifleri degerlendirerek satin alacagina ve
) ) ) O0demeyi nasil
alma eylemi gergeklestirmesine planh satin alma yapacagma da karar
vermelidir.

denir. Satin alma niyeti olmadan durumsal faktorle-
rin etkisinde kalarak bir satin alma eylemi gergekles-
tirmesine ise plansiz satin alma denir.

Tiiketici, degerlendirme stlirecinden gegirdigi alternatif iirtinlerden istedigi niteliklere
sahip olani belirleyecektir. Uriiniin fiyat;, ddeme secenekleri, garantisi, teslimi vs. ile ilgili
problemlerin ¢oziime kavusmasi sonucunda satin alma karar1 verecek ve magaza, internet,

telefon gibi cesitli kanallardan satin alim gerceklestirerek siirecin sonuna gelmis olacaktir.

Satin Alma Sonrast Degerlendirme: Satin alma eyleminden sonra tiiketici aldig {irtinii kul-
lanmaya baglar fakat siire¢ burada sona ermez. Tiiketicilerin satin alma sonrasi triinle ilgili

deneyimleri sonucundaki degerlendirmeleri ve faaliyetleri de bu siirece dahildir.
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Y v R
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Gorsel 3.26: Tiiketicinin satin alma karar siireci

Tiiketici vermis oldugu kararin sonucunu degerlendirerek tatmin ya da tatminsizlik ya-
sar. Tatmin, satin alma Oncesindeki beklentilerin yeni alinan iiriinle karsilanmasi ile miim-
kiindiir. Tatminsizlik ise tam tersine satin alma oncesindeki beklentilerin karsilanmamasidir.
Satin alinan iirlin tliketicide bir tatmin olusturmussa bir sonraki satin alma karar siirecinde
tirtinii deneyimledigi icin bilgi edinme siirecini atlayarak ayni {irlinii hatta o markanin diger
irtinlerini de tercih eder. Ayrica memnuniyetini ¢evresindeki insanlara duyurarak iirline veya
markaya referans olur. Tatminsizlik durumunda ise tiiketici pigsmanlik, {irtinii kotiilemek,
sikdyetci olmak, yasal yollara bagvurmak gibi ¢esitli davraniglar sergileyebilir veya higbir
davranigta bulunmayip farkl: iiriin alternatifleri i¢in satin alim karar siirecini yeniden baslata-
bilir.

Tiiketicilerin satin alma stiregleri kolayda, 6zellikli, begenmeli ve aranmayan mallar
i¢in farklilik gostermektedir. Ornegin tiiketici ekmek, su, seker, tuz gibi kolayda mallar1 satin
alirken satin alma karar siirecinin tiim asamalarindan ge¢meyebilir. Ancak sampuan, cep tele-
fonu, beyaz esya gibi 6zellikli mallar ile kiyafet, ayakkabi, mobilya gibi begenmeli mallarin

satin alma karar siirecinde tiim asamalardan geg¢ilebilir.
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ETKINLIK 9

Bir iiriine ihtiyaciniz oldugunu varsayiniz. Bu iirlinii belirledikten sonra derste 6g-
rendiginiz satin alma karar siireci adimlarini dikkate alarak siirecinizi tasarlaymiz. Smifta

arkadaslariizla paylasiniz.
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UYGULAMA FAALIYETI 7

rindan bilgiler toplayarak sunum dosyasi hazirlayiniz.

=>» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boéliimiinde yer alan derecelen-

Bir iirline ihtiyaciniz oldugunu varsaymiz. Belirlediginiz iirlin i¢in dis bilgi kaynakla-

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

Is saghg1 ve giivenligi tedbirleri alinmalidr.

Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve tiiketicinin satin alma karar sii-
reci ile ilgili tiim kazanimlar1 igermelidir.

Sunum dosyas1 6grenci tarafindan secilen araclarla 6zgiin bir sekilde hazirlanmalidir.
Dosya igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmalidir.

Sunum dosyasinda Tiirk¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat

edilmelidir.

dirme 6lcegi kullanilacaktir.

144



Pazarlama Arastirmasi ve Bilgi Sistemi

3.4.4. Pazar Boliimlendirme

Pazarlama anlayisinda yasanan degisimler sonucu igletmeler odagina aldig tiiketicile-
rin davraniglarin1 anlamak ve buna gore pazarlama stratejilerini yogunlastirmak zorunda kal-
mislardir. Fakat pazarlarda istekleri, ihtiyaglari, konumlari, satin alma davraniglari, alim giig-
leri vb. 6zellikleri birbirinden farkli olan tiiketici ve tiiketici gruplar1 bulunmaktadir. Bir is-
letmenin bu ¢ok ¢esitli tiiketici tiplerini belirlemesi, tanimlamasi, takip etmesi, isteklerini ve

ihtiyaclarini tatmin etmesi ¢ok zor ve maliyetlidir.

Gorsel 3.27: Pazar boliimlendirme

Tiim pazara ayn1 pazarlama bilesenleri ile girmeye ¢alisan isletme basarisiz olursa za-
man, para ve enerji kaybedecektir. Bu nedenle modern pazarlama stratejilerinin ilk adimi1 olan
pazar boliimlendirme kaginilmaz hale gelmistir. Isletmelerin hedef pazarlarmi segmelerine ve
onlara uygun pazarlama karmasi sunmalarina yardimci olan pazar boliimlendirme, heterojen

pazarin daha homojen tiiketici gruplarina boliinmesidir.

Heterojen Pazar: Birbirlerinden
farkl 6zelliklerde iirlinlere ihtiyag
duyan tiiketicilerden olusan pazardir.

Homojen Pazar: Birbirlerine benzer
ozelliklere sahip iirlinlere ihtiyag
duyan tiiketicilerden olusan pazardir.
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Pazar boliimlendirme, tiiketicilerin is-

tek, ihtiyag, gelir, cografi konum, satin alma

aligkanliklar1 gibi degiskenler agisindan benzer Pazar boliimlendirmesi;

L . hangi {irliniin, kime, nasil,

ozelliklere sahip alt gruplara ayrilmasidir. Bu nerede, ne zaman

pazar boliimlerinin tanimlanmasi, buna gore sunulacaginin
kararlastirilmasini

farkli triinlerin ve pazarlama programlarinin kolaylastirir.

gelistirilmesi pazar boliimlendirmenin temelini
olusturur.

Tanimlardan yola ¢ikildiginda pazar bdliimlendirme siirecinin iki asamasi géze ¢arp-
maktadir. Bunlar; toplam pazarin benzer alt gruplara ayrilmasi ve her bir alt pazar icin ayr1

pazarlama stratejisinin gelistirilmesidir.

ETKINLIK 10

Okulunuzu gezerek hangi boliimlere (sinif, oda, atdlye gibi) ayrilmis oldugu-
nu tespit ediniz ve not aliniz. Bu béliimlerin neden ayrildigini, ayrilmasina etki eden fak-

torleri, boliimlere ayrilmasinin amaglarini yorumlayarak yaziniz.

3.4.4.1. Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar boliimlendirme tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin anlagilmasini kolaylagtirmak-
tadir. Ayrica lriin tercihleri, pazar firsatlari, kaynak tahsisi ve pazarlama programlarinin gelis-
tirilmesi konularinda fikir saglamaktadir. Dolayisiyla bu zorlu siireci verimli tamamlayabil-
mek i¢in pazarin bazi temel 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bu temel 6zellikler Sekil 3.24’te

verilmistir.
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Farklilik

Sekil 3.24: Pazar béliimlendirme yapilabilmesi icin pazarin sahip olmasi gereken ozellikler

Pazarin her bir boliimii i¢in;

 Tiiketicinin talebi, satin alim giicii ve karlilik él¢iilebilirse,

 Yiiriitiilecek pazarlama ¢abalarina degecek biiyiikliikte bir pazarsa,

* Hedeflenen tiiketicilere gelistirilen pazarlama karmasiyla ulasilabilirse,

* Belirlenen pazar boliimleri birbirinden anlamli bir sekilde farklysa,

» Tiketiciler pazarlama karmasina olumlu tepkiler verirse pazarin boliimlere ayrilma-

st uygundur.

Bir pazar boliimii;
benzer ¢ikarlari,
ozellikleri paylasan
birey, grup, isletme
veya llkelerden olusur.

Tiiketicileri ve pazarlar ortak 6zellik-
lerine gore gruplara ayirma fikri ilk ortaya
atildig1 giinden beri pazar boliimlendirme igin
birgok kriter kullanilmistir. Yapilan tiim sinif-
landirmalar gozden gegcirildiginde pazar bo-
limlendirme kriterlerinin temelde cografik,
demografik, psikografik ve davranigsal degis-
kenler olmak tizere Sekil 3.25’teki gibi dort

bagslik altinda toplandig1 goriilmektedir.
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Pazar

Boliimlendirme
Kriterleri

Sekil 3.25: Pazar boliimlendirme kriterleri

Pazar boliimlendirme kriterleri incelenerek farkli {irlin gruplarini tercih edebilen farkli
alict gruplart tanimlanir ve bu sekilde miisteri profili olusturulur. Bu kriterler birlikte ya da

ayr1 ayri kullanilabilir.

Cografik Boliimlendirme: Isletmelerin faaliyet gosterecegi pazarlar; bolgelere, iilkelere, se-
hirlere, iklime ve niifus yogunluguna goére cografik agidan benzer bolgelere ayrilmaktadir.
Benzer cografik sartlarda yer alan tiiketicilerin benzer taleplerde bulunacagi varsayiminda
olan isletmeler cografik boliimlendirme tercih etmektedir. Fakat giiniimiiz kosullarinda tiiketi-
cilerin bolgeler aras1 degisimlerinin hizlanmis olmasi sebebiyle cografik boliimlendirme tek

basina yeterli olmayabilir.

Demografik Béliimlendirme: Pazarlar yas, aile yasam dongiisii, cinsiyet, egitim, meslek, ge-
lir, medeni hal gibi demografik degiskenlere gore boliimlendirilir. Demografik degiskenler
araciligiyla belirlenen veriler istatistiksel olarak kolayca 6lgiilebilir oldugundan bu kistas yay-

gin olarak kullanilmaktadir.
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Psikografik Boliimlendirme: Psikografik boliimlendirme tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik
ve antropolojik ozelliklerinin incelenmesiyle miimkiindiir. Duygusallik, comertlik, tutumlu-
luk, otonomi (bagimlilik-bagimsizlik), otoriterlik, liderlik gibi tiiketicilerin kisilik yapilarina
iliskin o6zellikler dikkate alinir. Bununla birlikte yasanilan toplum, sosyal sinif, yasam tarzi
temelli psikografik degiskenlerle tiiketicilerin iirlinlere karsi takindiklar: tavirlar ve aldiklar

kararlar dogrultusunda pazarin nasil boliimlendirildigini gosterir.

Davranigsal Béliimlendirme: Tiketicinin ihtiyaglari, lirlinden bekledigi fayda, iirlinii kullan-
ma orani, iirline karsi tutumu, satin aldig1 yer gibi davranissal 6zellikler dikkate alinarak bo-
liimlendirme yapilmaktadir.

Isletmeler pazar boliimlendirme degiskenlerini bir arada kullanmay tercih edebilmek-
tedir. Ciinkii tek bir pazar béliimlendirme kriteri her pazar igin uygun olmayabilir. Ornegin,
ayni yasta veya cinsiyette tiiketicilerin bazilar1 ergonomik {iriinleri tercih ederken bazilar liiks

tiriinleri tercih edebilir. Bu sebeple diger kriterlerin de dikkate alinmasi gerekebilmektedir.

3.4.4.2. Pazar Boliimlendirme Siireci

Pazar boliimlendirme siireci, tiiketicileri gruplar altinda birlestirmeyi ya da toplam pa-
zar1 parcalara bolmeyi icermektedir. Bu siirecte isletmeler, boliimlerin istek ve ihtiyaglarinda-
ki benzerlik ve farkliliklari belirleyerek {iriinlerini olustururlar. Pazar boliimlendirilmesi siire-

cinde igletmelerin takip etmesi gereken agamalar Sekil 3.26°deki gibi siralanabilir:

* Pazar genisligini belirleme

* Béliimlendirilmesi hedeflenen pazardaki tiiketicinin isteklerini ve
ihtiyaglarint belirleme

* Satis1 belirlenen tiriinlerle ilgili tiiketici gruplar: olusturma

* Belirlenmis tiiketicilere iligkin beklenen faydalari belirleme

* Belirlenmis tiiketici grubunun pazardaki biiyiikliigiinii tahmin etme,
olusturulan grupla ilgili kriterler olusturma ve gruba isim verme

* Pazar béliimlendirmesi asamalarinda alinan kararlarin kontrol

edilmesi

Sekil 3.26: Pazar béliimlendirmede isletmelerin takip etmesi gereken asamalar
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3.4.4.3. Pazar Boliimlendirmenin Amaci
Pazar boliimlendirmenin temel amaci isletmenin hedeflerine ulasmasini kolaylagtir-
maktir. Bunun yani sira isletmenin daha iyi hizmet edebilecegi alanlara yogunlagmasi, biiyii-
mesi ve gelismesi icin de onemli firsatlar saglamaktadir. Bu baglamda pazar boliimlendirme
calismalarinin amaglarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
» Pazar firsatlarinin yerini saptamak ve pazar firsatlarini karsilagtirmak
* Pazari daha iyi tanimlayabilmek
* Miisteriler arasindaki farklar1 ortaya c¢ikararak daha kiiciik alt pazarlara ayirmak ve
bunlar degisik pazarlama stratejileriyle islemek
+ Tiiketicilerden gelen talepleri analiz etmek
+ Uriinlerde diizeltmeler yapmak ve pazar iletisimini saglamak
* Pazarlama bilesenlerinin etkili hazirlanmasin1 saglamak, uygulamak ve pazarlama
biit¢esini en verimli sekilde kullanmak
» Pazardaki konumda rekabet iistiinliigii saglamak
» Tiiketicinin tatmin seviyesini artirmak ve isletmenin kaynaklarini tiiketicilere yon-

lendirip verimliligi saglamak

Warket Sgment

r

Gorsel 3.28: Pazar boliimlendirme

Pazar boliimlendirmesi yapmamis bir isletme tiiketicilere ortalama bir hizmetle yak-
lagmak zorundadir. Boliimlendirilmis bir pazarin tiiketicisinin istek ve ihtiyaglar1 ayrintili ola-
rak goézden gecirilip karsilandigr i¢in boliimlendirilmemis bir pazarin tiiketicisine gore daha

¢ok memnun olmasi muhtemeldir.
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3.4.4.4. Pazar Boliimlendirmenin Faydalar

Pazar boliimlendirmesinin isletmelere sagladigi faydalar sunlardir:

+ Isletme kaynaklarinin daha verimli kullanilmasini saglar ve en cazip pazar bdliimle-
rine ulasilabilir.

» Pazar boliimlendirilmesi yapilirken hi¢ ulasilamamis veya yeterince ulasilmamis bo-
liimlerin ortaya ¢ikmasi saglanir.

» Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 daha iyi anlasilarak karsilanir.

» Pazardaki degisme ve gelismeler daha iyi izlenir.

» Pazarda daha bilingli hareket edilmesini saglar.

» Pazarin biyiitiilebilmesi i¢in daha net pazarlama amagclari belirlenir.

* Mevcut pazarlara yeni veya gelistirilmis tirlinler sunma firsat1 dogurur.

* Enuygun dagitim kanalinin secilmesinde kolaylik saglar.

» Boliimlenmis pazardaki tiiketiciye 6zel hazirlanan tutundurma karmasi elemanlari
daha etkili olur.

» Pazardaki rakipler daha iyi izlenerek rekabet {istiinliigii elde edilir.

Isletme, pazar1 boliimlendirerek pazardaki firsatlar1 degerlendirebilmektedir. Tanim-
lanmis boliimlere uygun stratejiler gelistirmek igin rakiplerin konumlarini belirleyebilmekte-
dir. Giderek onemi artan pazar bolimlendirmesiyle neredeyse her miisteri i¢in ayr1 bir pazar-
lama karmas1 olusturulmaktadir. Boliimlenen pazar i¢in tanimlanabilir faydalar Sekil 3.27°

deki gibi gosterilebilir:

Degerlendirme Odaklanma Tanimlama Ol¢me
e \ e 1 e D e A
Olgiilen pazar

Pazar Hedefe uygun T%’;%}%ZZZS ozelliklerine

firsatlar pazar dilimi — uygun
degerlendirilir. seemeye stratejiler pazarlama

odaklanilir. listirili karmasi
gelistirilir olusturulur.
. J \ J \ J . J

Sekil 3.27: Béliimlenen pazar igin tanimlanabilir faydalar

1
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3.4.5. Hedef Pazar

Isletmeler iiriinlerine yonelik hangi pazar firsatlarmin oldugunu tespit etmek igin tiim

pazari analiz ettikten sonra uygun kriterlere gore boliimlere ayirirlar. En basarili olabilecegi

pazar bollimiinii veya boliimlerini kendisine he-
def pazar segerler. Hedef pazar, isletmelerin
hitap etmek istedigi ve pazarlama c¢alismalarini
yonelterek ¢ekmek istedigi ayni ihtiyaca sahip ve
benzer 6zelliklerdeki miisteri gruplar1 olarak ta-
nimlanabilir. Hedef pazarin belirlenmesi bu pazar
boliimiindeki istek ve ihtiyaclar1 kesfedilmemis
tilkketicilerin kesfedilmesini, ayni pazarda bulu-

nan rakiplerin etkinliklerinin goriilmesini saglar.

Gorsel 3.29: Hedef pazar

lendirilmelidir.

Isletme hedef pazar olarak
en bilyiik pazar bolimini
secelebilecegi gibi daha
kiigiik pazar boliimlerinden
birisi ya da birkag tanesini
de secebilir.

Isletmenin pazarlama karmasini ve
konumlandirma g¢alismalarini dogru olustura-
bilmesi i¢in pazar1 iyi analiz etmesi ve sinirla-
rint iyi belirlemesi gerekmektedir. Hedef pa-
zar secilirken pazar boliimiiniin ¢ekiciligi ve

isletmenin pazar boliimiine uygunlugu deger-

Pazar Boliimiiniin Cekiciligi: Pazar arastirmasiyla pazarin biyiikliigi, satig, karlilik, biiylime

potansiyeli, rekabet, risk vb. faktorlere iliskin veriler toplanir, analiz edilerek yorumlanir. Co-

gu isletme biiylime orani, satis ve karlilik beklentileri yiliksek olan pazarlari hedefleyecektir.

Pazarin ¢ekiciligini etkileyen faktorleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

* Bir pazar boliimiine girisin ve ¢ikisin ¢ok kolay olmasi o pazarda siirekli rakiplerin

var olmas1 anlamina geldigi i¢in isletme agisindan pazarin ¢ekiciligini azaltmaktadir.

* Pazar boliimiine rakiplerin girmesine engel olabilmek i¢in isletmenin biiyilik yatirim-

lar yapmasi1 gerekmektedir.

152



Pazarlama Arastirmasi ve Bilgi Sistemi

+ Isletmenin {iriinleri kolaylikla taklit

Ikame Mal: Birbirlerinin
yerine tercih edilebilen, ayni
amag i¢in kullanilabilen
mallara denir. Cayin olmadig

bep olacaktir. Bu durumda pazar bo- bir yerde kahve ikame olarak
tercih edilebilir.

edilebilirse, ikameleri varsa bu durum

satiglarin ve karliligin diismesine se-

liimii isletme i¢in ¢ekici olmayabilir.

Isletmenin Pazar Béliimiine Uygunlugu: Pazar boliimiiniin gekiciliginin yani sira pazardaki
firsatlarin isletmenin amag ve kaynaklari ile uyumu da degerlendirilmelidir. Bazi ¢ekici say1-
lan pazar boliimleri isletmenin zaman ve kaynaklarinin yanhs kullanilmasina, isletmenin ener-

jisini tiiketmesine sebep olabilmektedir.

3.4.5.1. Hedef Pazar Secim Stratejileri
Isletmeler pazar béliimlendirme ¢alismalarmin sonucunu dikkate alarak hedef pazar
belirlerler. Hedef pazara ulagsmak i¢in kullanilan hedef pazar se¢im stratejileri sunlardir:
» Farklilastirllmamis Pazar (Tiim Pazar) Stratejisi
» Farklilastirilmis Pazar (Cok Pazar) Stratejisi
* Yogunlastirilmis Pazar (Tek Pazar) Stratejisi
o Dar Dilimli Pazar (Nig Pazar) Stratejisi
o Mikro Pazar Stratejisi
» Farkhlagtridmanus Pazar (Tiim Pazar) Stratejisi: Isletme, degisik pazar béliimlerinin
farkliliklarin1 gérmezlikten gelip tiim pazar1 benzer kabul etmekte ve dolayisiyla pazarin
icinden bir boliim segmeye ihtiya¢c duymamaktadir. Bu dogrultuda pazarlama karmasi bile-
senleriyle tiim pazarda etkin olmayr hedefleyen isletmelerin uyguladigi strate-
ji farkhlastirlmamis pazar (tiim pazar) stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Eger islet-
menin pazara sundugu {iriin pazardaki tiim tiiketicilerin satin alabilecegi bir {irlinse pazar
boliimlendirmeye gerek olmadan pazarlama faaliyetleri yapilir. Tiiketicilerin {iriin nitelik-
lerinde farklilik aramadiklari, standart olarak kullanilan iiriinler icin idealdir. Isletme, satis
gelistirme c¢abalartyla iirlinlin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmakla birlikte iiriinde yapilabile-
cek kiiciik degisikliklerle (renk, ebat, ambalaj vs.) tiiketicilerin algisinda {iirline yonelik
farklilik imaj1 olusturabilir. Farklilagtirilmamis pazar (tlim pazar) stratejisinin isleyisi Sekil

3.28’deki gibi gosterilebilir:
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4 "_’-\

\ Pazarlama Karmasi /

Sekil 3.28: Farklilastiriimamig pazar (tiim pazar) stratejisi

ISLETME

Farklilagtirilmamis pazar stratejisine gore bir isletme, tiiketicilerin farkli 6zellikteki
benzer ihtiyaglarmi aym pazarlama karmasi ile karsilamaktadir. Isletme tiim pazar tek tip
olarak ele almakta, onu olusturan pargalardaki farkliliklar1 yok saymaktadir. Isletmelerin bu
stratejiyi tercih etme nedeni liretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglamak ve tiim
pazarda {iirlin, marka veya igletme olarak iyi bir konum elde edildiginde yiiksek kar elde et-
mektir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin istek ve ih-

tiyaclar ¢esitlenmis, detayli bir hal almistir.

Bu sebeple tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarini Farklilagtirilmamus pazar
stratejisinde ayn1 pazarda
tek bir hedefte birlestirmek oldukg¢a zor ol- yer alan tiiketicilerin ayn

iriine ayni istegi ve
ihtiyact duydugu farz
nin baz1 sakincalart da mevcuttur. Bu sakin- edilir.

dugundan farklilastirilmamis pazar stratejisi-

calar1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

» Bu stratejiyle pazarin tamami hedef-
lenmis olsa da tiim pazara ulagsmak zordur.

» Tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 benzer kabul ederek strateji gelistirmek tiiketicileri tam
olarak anlayamamak anlamina gelecegi i¢in basarisizliga sebep olabilir.

» Pazarda yer alan tiiketicilerin tamaminin ayni {irlinii benimsemesi beklenemez.

+ Isletme bu pazarlama stratejisini uygularken pazarm en biiyiik boliimiine iriin gelis-
tirdigi diistincesindedir ama pazarin bu biiyiik boliimiindeki giiclii rekabeti ve kiigiik

tilkketici gruplarimi dikkate almamaktadir.
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» Rakip sayisi arttiginda pazar pay1 ve karlilik hizla diisecektir.
* Ekonomik, sosyolojik veya siyasal nedenlerden kaynakli ani degislikler isletmeyi
sarsabilir.

» Farkhlagtiridmig Pazar (Cok Pazar) Stratejisi: Isletme birbirinden farkli tiiketici gruplari-
na hitap etmek amaciyla se¢ilen birden fazla pazar boliimii i¢in birden fazla {iriin ve pazar-
lama programi gelistirmektedir. Sampuan {ireten bir isletmenin yagli, cansiz, boyali, ke-
pekli, dokiilen saglara 6zel farkli {iriinler gelistirmesi; ayn1 otomobil isletmesinin farkl
marka ve modellerle otomobil liretmesi; beyaz esya iireticisinin beyaz esya iiriinlerini fark-
11 kalitelerde tiretmesi ve farkli marka ismiyle pazara sunmasi; havayolu tagimaciligl yapan
bir isletmenin business ve ekonomi sinifi misterileri i¢in farkli fiyat ve ikram uygulamasi
bu stratejiye ornek verilebilir. Farklilagtirllmis pazar stratejisinin isleyisi Sekil 3.29°daki
gibi gosterilebilir:

Pazarlama Karmasi 1

i

Pazar Boliimii 1

ISLETME

Pazar Boliimii 2

Pazar Boliimii 3

/

Pazarlama Karmasi 2

Sekil 3.29: Farklilastirilmis pazar (¢ok pazar) stratejisi
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Farklilastirilmis pazar stratejisi, farkli-
lastirilmamis pazar stratejisine gore daha fazla

satis potansiyeli olusturma giicline sahiptir.

Farklilagtirilmis pazar

Cogu isletme pazarlara once farklilastirilma- (cok pazar) stratejisinde

mis pazar stratejisiyle girip o boliimde basarili her biitceye, her amaca ve
- .. her kisilige uygun tirlin
olduktan sonra kendilerine ¢ekici gelen bagka sunulmaya

pazar bolimlerine de yayilmaktadirlar. Buna caligtimaktadir.

da pazarlama karmasmi degistirerek degil,

tiriin farklilagtirllmast yaparak baglamaktadir-

lar. Tiirkiye’de gida sektori ile baslayip diger bir¢cok sektorde faaliyette bulunan bazi firmalar
bu stratejiye ornek verilebilir.

Isletmelerin farklilastirilmis pazar stratejisini segmelerinin en dnemli sebeplerinden bi-
ri tekrar satin alan ve sadik miisteri sayisin1 artirmaktir. Bu sebeple isletme, tiiketicilerin istek-
lerini ve ihtiyaglarini tespit ederek rakiplerinden dnce ve daha farkli gelistirecekleri pazarlama
karmalarin1 onlara sunmak isteyecektir. Buna gore tiiketiciler de kendilerini en ¢ok dnemse-

yen isletmeleri tercih edeceklerdir.

Isletmelerin farklilastirilmis pazar stratejisini tercih etmesinin diger nedenlerini de sdyle sira-
layabiliriz:
* Yiiksek satis hacmi saglayabilir.

«  Uriin ve fiyat farklilastirmasina daha elverislidir.

» Pazarda yer alan tiiketici tercihlerindeki ani degisimlere karsi riski azaltir veya bu
degisimlerden faydalanmay saglayabilir. Ornegin, iiriine mevsimlik talep olmas1 ha-
linde bu talepten yararlanilabilir veya fazla iiretim olmasi halinde bu iiretim yeni pa-

zar boliimleri bulanarak degerlendirilebilir.

Farklilagtirilmis pazar stratejisinin olumlu yonlerinin yani sira sakincalart da bulunmaktadir.
Bu sakincalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
« Uriin farklilastirmasina gitmek veya farkli pazarlama karmas1 uygulamak isletmenin
liretim ve pazarlama maliyetlerini yiikseltmektedir.
» Karar alinmasi gereken konu sayisi arttigindan karar alma islemi daha karmasik bir
hale gelmektedir.
» Farkl tiiketicilere ulasma istegi bu isi yapabilecek nitelikli insan kaynagini gerektir-

mektedir.
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» Yogunlastirlmis Pazar (Tek Pazar) Stratejisi: 1sletme, yalmzca bir pazarlama karmasi
olusturarak boliimlere ayrilmig pazarlarin sadece bir tanesine yonelip orada uzmanlagmay1
ve Ustlinliigii ele ge¢irmeyi hedeflemektedir. “A iilkesinde ikinci olmaktansa B iilkesinde
birinci olmak daha iyidir.” mantigina dayanmaktadir. Bu stratejide isletme tiim yogunlugu-
nu tek bir boliime vermekte ve bu bdliimdeki tiiketicilerin isteklerini, ihtiyaglarini ve 6zel-
liklerini dikkate almaktadir. Bebek sampuani iiretiminde uzmanlasip sadece bu alanda {iriin
sunmak, sadece gencler i¢in mobilya iiretmek, sadece isitme cihazi liretmek, sadece liiks
otomobil liretmek bu stratejiye ornek verilebilir. Yogunlastirilmis pazar (tek pazar) strateji-

sinin igleyisi Sekil 3.30°daki gibi gosterilebilir:

Pazar Boliimii 1

ISLETME

Pazar Boliimii 2

Pazarlama Karmasi

Pazar Boéliimii 3

Sekil 3.30: Yogunlastirilmis pazar (tek pazar) stratejisi
Yogunlastirilmig pazar stratejisinin tercih edilme nedenleri asagidaki gibi siralanabilir:

* Biiyiik pazara hitap etmektense kiiciik bir pazarin lideri olunabilir.

+ Isletmenin imkéanlarinin smirl oldugu durumlarda belirlenen hedef pazardan biiyiik
bir pay getirebilir.

» Eger bir problem yaganmazsa minimum maliyetle maksimum fayda saglanabilir.

* Uzmanlagmanin getirdigi tecriibe ile baska pazarlara girme avantaji yakalanabilir.
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Yogunlastirilmig pazar stratejisinin olumlu yonlerinin yani sira sakincalari da vardir:
» Pazarin sadece bir boliimiine yonelik olarak yapilan pazarlama g¢abalari, ayn1 pazara
yonelen igletme sayis1 arttikca isletmenin riskini artirir.
» Tek bir pazara odaklanildig: i¢in farkli pazar boliimlerinde karsilasilabilecek firsatlar

kagirilabilir.

Yogunlastirilmig pazar stratejisi baz1 kaynaklarda pazar boliimiiniin ¢ok kiiciik ve 6zel
olmast durumunda dar dilimli pazar (ni§ pazar) stratejisi olarak anilmaktadir. Baz1 kaynaklar-
da ise hedef kitlesine gore dar dilimli pazar (nis pazar) stratejisi ve mikro pazar stratejisi ol-

mak tizere iki farkl tiirii de yer almaktadir.

o Dar dilimli pazar (nis pazar) stratejisi: Biiyiik isletmelerin girmeye deger bulmadi-
81, Ozel ihtiyaclar1 veya istekleri karsilanmamas tiiketicilerden olusan nispeten kiiciik
pazar boliimlerinin secildigi stratejidir. Nis pazar stratejisinde isletme ilgilendigi pa-
zar1 daha kiiciik pazar boliimlerine ayirarak bosluklarin oldugu boliimleri belirler ve

bu bosluklara yeni iiriinler sunar.

Gorsel 3.30: Dar dilimli pazar (nis pazar) stratejisi

Nis pazarlar daha 6nce kimsenin 6nemsemedigi veya 6nemsese bile girmeye de-
ger bulmadigi pazarlar oldugundan baslangicta rekabet yoktur. Dar dilimli pazar strate-
jisinin rekabetin az olmasi, miisteriyle yakin temas kurulmasi ve yiiksek karlilik sagla-
mast gibi avantajlart vardir. Bunun yani sira daha 6zel bir gruba odaklanildig: i¢in mali-
yetlerin yiiksek olmasi, pazarin kii¢lilmesi ve rakip sayisinin artma riski gibi dezavantaj-

lar1 da bulunmaktadir.
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o Mikro pazar stratejisi: Isletme bireylere ya da yerel pazarlara kadar inerek tiiketicile-
rin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeyi hedefler. Bu agidan bakildiginda mikro pazar
stratejisi; yerel pazar stratejisi ve bireysel pazar stratejisi olmak tizere iki sekilde kul-
lanilir. Yerel pazar stratejisinde yerel bazda faaliyette bulunan isletmeler o bolge-
deki tiiketicilerin demografik yapisi ve yasam tarzlan ile ilgili farkliliklar1 dikkate
alir. Bir market zincirinin farkli subelerinin bulundugu bolgelerde farkli peynir tiirleri
sunmas1 yerel mikro pazar stratejisine 6rnek verilebilir. Bireysel pazar stratejisinde
ise her bir tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in caba gosterilir ve bi-
reylere 6zel tutundurma bilesenleri olusturulur. Kisiye 6zel clizdan, bardak, takim el-
bise, taki tasarlayip diledigi yolla diledigi adrese gondermek bireysel mikro pazar
stratejisine Ornek verilebilir. Maliyetli bir hedef pazar stratejisi olmasina ragmen da-

ha karl1 bir pazar olusturulmas1 miimkiindiir.

3.4.5.2. Hedef Pazar Secimini Etkileyen Faktorler

Pazar boliimleri hedef pazar olarak segildikten sonra bu hedef pazarlardan hangisine ve-
ya hangilerine girilecegi kararinin verilmesi gerekmektedir. Ancak pazar boliimiindeki bir¢cok
faktor hem isletmenin faaliyetlerini kisitlayabilmekte hem de strateji se¢imini etkileyebilmek-

tedir. Hedef pazar secimini etkileyen bu faktorleri Sekil 3.31°deki gibi siralanabilir:

Sekil 3.31: Hedef pazari secerken dikkate alinmas: gereken faktorler
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Isletmenin Kaynaklari: isletmenin hedef pazar segimi siirecinde sahip oldugu 6z kaynaklari
ne kadar biiyiikse firsatlar1 degerlendirmesi o kadar kolay olur. Aksi bir durumda ise isletme-
nin varlig1 ve stirekliligini dikkate alarak, kendisi i¢in en uygun sartlar1 secip pazara yonelme-
si gerekmektedir. Isletmenin kaynaklari simirl ise hedef pazar stratejisi olarak yogunlastiril-
mis ve nis pazar stratejilerini benimsemeleri gerekebilir. Isletme sermayesinin biiyiik oldugu
durumlarda ise farklilastirilmamis veya farklilastirilmis pazar stratejileri daha basarili sonug-

lar verebilir.

Gorsel 3.31: Isletmenin kaynaklar:

Uriin Ozellikleri: Isletmeler iirettikleri iiriinlerin gesitliligine gore hedef pazar se¢im strateji-
leri belirlemektedir. Tiiketiciye benzer fayda saglayacak meyve, sebze, un, tuz gibi {iriinlerin
sunulmasinda farklilastirilmamis pazar stratejisi tercih edilebilir. Ancak tiiketicinin istekleri-
nin farklilastig1 ve daha 6n planda oldugu cep telefonu, bilgisayar, fotograf makinesi, otomo-
bil gibi tiriinlerin sunumunda farklilastirilmis veya yogunlastirilmis pazar stratejisinin kulla-

nimi isletmeler i¢in daha basarili sonuglar verebilir.

Uriiniin Hayat Seyrindeki Yeri: Uriin hayat seyri giris, biiyiime (gelisme), olgunluk, diisiis
(gerileme) olmak tizere dort evreden olusmaktadir. Pazarda her iiriin farkli zamanlarda dalga-
lanmalar yasasa da teorik olarak hayat seyri igerisinde bu evrelerden gecerler. Isletmeler her
evre i¢in Uriiniin satig ve karlilik durumlarina gore farkli pazarlama stratejilerini degerlendire-
bilir. Isletme pazara yeni bir iiriin sunuyorsa tiiketicilerin {iriine alismas1 ve benimsemeleri

icin farklilagtirnlmamis veya yogunlastirilmig pazar stratejisini uygulamalari bagarili sonuglar
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verebilir. Esasen malin 6zelligi de bu evrede farklilagtirma yapmaya elverigli olmayabilir.
Rekabet arttikca, olgunlasma donemine gelindikge satiglart arttirmak ve doyulmamais pazarlari

doyurmak icin farklilagtirilmis pazar stratejisine gegilebilir.

f?

HAYAT SEYR|  Buvume

i
U

Olgunlasma

URUN ZE

Gorsel 3.32: Uriin hayat seyri

Pazarin Yapisi: Belirlenmis olan pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degis-
kenlik gosterip gostermemesine gore hedef pazar se¢im stratejisi belirlenebilmektedir. Eger
bir farklilik s6z konusuysa farklilastirilmis pazar stratejisi tercih edilirken tiiketicilerin 6zel-

likleri birbirine benziyorsa ya da yakinsa farklilagtirilmamis pazar stratejisi tercih edilebilir.

Rekabet Durumu: isletmeler hedef pazar belirlerken pazarda yer alan rakiplerin konumlarini
ve rekabet giiclerini degerlendirerek strateji gelistirmektedir. Pazarda rakipler farklilastiril-
mamis pazar stratejisini benimsemiglerse igletmeler farklilastirilmis veya yogunlastirilmis
pazarlama stratejisini tercih edebilirler. Rakipler daha ¢ok farklilastirilmis pazar stratejisi be-
nimsenen bir pazarda ise isletmeler farklilastirilmamis pazar stratejisi kullanarak hedef pazar

secmeyi tercih edebilirler.
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Isletmenin hedef pazara girmeden
once pazarla ilgili yapilan tahminler ve biit-
cenin gerceklesenle birbirini tutmayabilece-
gine dikkat etmesi gerekir. Tiim pazar1 ge-
reksiz bir sekilde bircok boliime ayirmak
zaman ve maliyet kaybina sebep olur. Is-
letmenin pazardaki durumunun devaml
izlenmesi, isletme amacglarindan sapilmama-

s1, igletme kaynaklarinin etkin kullanilmasi

ile boliimlendirme stratejisinde ve hedef h

pazarlarda basarili olabilmek miimkiindiir.
Gorsel 3.33: Rekabet Durumu

3.4.6. Konumlandirma

Isletme tarafindan segilen hedef pazara bir iiriin veya markayla giris yapildiginda tii-
keticilerin bu {irlinlii veya markay1 nasil algilayacaklar biligsel ve duyussal yollarla yonlendi-
rilmek istenir. Isletmenin tiiketicinin zihninde iiriin veya marka ile ilgili saglamak istedigi bu

yonlendirmeye pazarlama dilinde konumlandirma denilmektedir.

Gorsel 3.34: Konumlandirma

Konumlandirma, hedef pazara sunulan iirtinlerin tiiketicinin zihninde rakiplerin {iriin-
lerine kiyasla farkli bir konuma yerlesmesidir. Burada bahsedilen fiziki bir konumlandirma
yani igletmenin nereye kuruldugu, {iriiniin magazada nereye koyuldugu degil tiiketicinin {iriine
veya markaya nasil bir deger bigtigidir. Asagida verilen climleler tiiketicilerin zihninde yer

etmeyi bagarmis, konumlandirmada kullanilan mesajlara 6rnek verilebilir:
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e Sektorde lider, onci, ilk, tek vs.
* 1985’ten beri
» Tiirkiye’nin en doga dostu

» Daha cok ¢ikolata

* Digerlerine gore en hesapli market Konumlgmdg’mqmn
amaci, tilkketicinin
* En dayanikli kagit havlu aklna ilk gelen iiriin
. s veya marka olmaya
* Yeni formiilli calismaktir.

* Yedi etkili
* Yerinde duramayanlarin markasi
» Daha temiz, hijyenik
* Uzun 6miirlii
* % 100 dogal, saf, katkisiz gibi
Tiiketici bir {iriinii veya markayr zihninde konumlandirirken ¢esitli faktdrlerden etki-
lenmektedir. Isletmelerin konumlandirma yaparken dikkat etmesi gereken bu faktorler Sekil

3.32°de verilmistir.

Tiiketicinin algilar

Tiiketicinin tutumlari

Tiiketicinin iiriin kullanma aliskanliklar

Tiiketicinin ekonomik ve sosyal ¢evresi

Sekil 3.32: Isletmelerin konumlandirma yaparken dikkat etmesi gereken tiiketiciye iligkin faktorler

Konumlandirmada genellikle kisa, basit, akilda kalici, etkileyici mesajlar secilir. Ayri-
ca sadece yukaridaki 6rneklendirilen mesajlarla degil farkli tutundurma bilesenleri kullanila-
rak da konumlandirma ¢alismalar1 yapilabilmektedir.

* Bir spor markasinin 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami kosusu diizenlemesi,

* Bir bankanin genclere iicretsiz hizmet sunan bir spor salonu agmasi,
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Bir cep telefonu markasinin iiriiniin kullanicilarina 6zel etkinlik alan1 kurmasi,

Bir kuruyemis markasinin ambalajini ergonomik tasarlamast,

Bir kozmetik markasinin {icretsiz cilt bakim giinleri veya kanserle miicadele i¢in et-
kinlik diizenlemesi,

Bir gazetenin emlak ilan sayfasinin kedi evleri yapip ¢esitli yerlere birakmasi da ko-

numlandirma ¢aligmalarina 6rnektir.

Isletmelerin konumlandirma yaparken faydalandiklar1 araglar1 asagidaki gibi siralamak

mumkuiundiir:

Uriiniin 6zellikleri ve faydalar1 (Tat, kalite, dayaniklilik, giivenlik, sayginlik, liiks
olmasi vb.)

Uriinle birlikte sunulan hizmetler

Dagitim yontemi

Uriiniin degeri (fiyat, kalite)

Uriiniin ambalaj

Marka adi

Uriiniin kullanim durumlari

Rakiplerin sundugu benzer yapidaki iirlinler

Konumlandirmanin amaci,
akla ilk gelen iiriin veya
markayla kiyaslama
yapildiginda beklenen
fayday1 saglayacak
sebeplerden otiirii avantajl
konum elde etmektir.

Isletmeler iiriinlerini veya markalarmi konumlandirma siirecini dort asamada gercek-

lestirebilir. Bu asamalar1 Sekil 3.33’teki gibi siralamak miimkiindiir:
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Sekil 3.33: Isletmelerin iiriinlerini veya markalarim konumlandirma siireci

Yukaridaki konumlandirma asamalarinin dogru yonetilmesi tiriinlerin veya markalarin
tilketicilerin goziinde isletmelerin istedigi gibi algilanmasini ve konumlandirilmasini saglaya-

caktir.
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UYGULAMA FAALIYETI 8

Herhangi bir sektdrde faaliyette bulunan bir isletme seginiz. Isletmeyi sectikten sonra
siif arkadaslarinizla ii¢ grup olusturunuz. Her bir grup, bir adim1 gerceklestirmek tizere is-
letmenin pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma siire¢lerinde gercekles-
tirdigi faaliyetleri tasarlamalidir.. Tasarladiginiz siireci sunum haline getirerek sinifta paylasi-

niz.
Her grubun sorumlu oldugu faaliyet siireci asagidaki gibidir:
1. Grup: Pazar boliimlendirme

2. Grup: Hedef Pazar secimi
3. Grup: Konumlandirma

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmahdir:

o Issaghp ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazar boliimlendirme, hedef

pazar se¢imi ve konumlandirma ile ilgili tim kazanimlari igermelidir.

Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-

nilmalidir.

Sunumda Tiirkce, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidir.

e Sunum siiresi her bir grup i¢in 10 dakikadir.

=>» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan derecelen-

dirme 6l¢egi kullanilacaktir.
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OLCME VE DEGERLENDIRME FAALIYETI 3

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin basina “D”, yanhs ise “Y” yaziniz.

1. QBilgi, isletmeler i¢in firsatlar1 6ngérmek ve tehditlere kalkan olusturmak i¢in kullani-
lan en etkili araglardan biridir.
2. QKﬁresellesen diinyada niifus artigiyla birlikte isletmeler eski pazarda daha etkin faali-

yetleri sadece bilgi araciligi ile gergeklestirmektedir.

w

. QBir teknoloji market isletmesi son ii¢ ay icerisinde 50 adet diziistii bilgisa-
yar(notebook) sattigini tespit ediyor. Teknoloji marketi i¢in 50 rakami bir enformas-

yondur.

5N

. QBir spor giyim magazasi kis aylarinda kayak malzemelerinin diger aylara gore %50

oraninda daha fazla satildigini sdyliiyor. Magaza i¢in %50 bir veridir.

9]

. Q Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar vericileri tarafindan ihtiya¢ duyulan dogru ve
zamanl bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve dagitimini saglayan
kisiler, techizat ve siire¢lerden(prosediirlerden) meydana gelen bir sistemdir.

6. Q Pazarlama arastirmasi isletmenin pazarda tespit ettigi problemleri gidermesine yonelik

veri toplar, topladig1 veriyi siniflandirir, analiz eder, yorumlar ve rapor halinde sunar.

3

. Q Misterilerin iletisim faaliyetlerine yonelik algi, tutum ve davraniglarinin degerlendi-
rilmesi amactyla pazarlama arastirmasi yapilir.
8. Q Pazarlama arastirmasi uygulanan pazarlama yontemlerinin etkililigini 6lgerek en uy-
gun yontemin se¢ilmesini ve pazarlama masraflarindan tasarruf edilmesini saglar.
9. Q Birincil verilerin toplanmasi, ikincil verilerin toplanmasina gore daha az maliyetlidir.

10.@ Ikincil veriler daha dnce hig toplanmamus verilerin toplanmasi amaciyla toplanir,
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B. Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere kutuda verilen sozciiklerden uygun olani-

nl1 yaziniz.

*tiiketici arastirmalart *dagitim giderleri arastirmast *ambalajlama arastirmalari
*tiiketici degerlendirmesi *fiyat arastirmalari *pazar analizi

*sat1s Oncesi *{irlin arastirmalari *dis pazar aragtirmalari
*giidiileme arastirmalari *pazar potansiyeli *reklam aragtirmalari
*satig aragtirmasi *teknik aragtirma *sat1g sonrast

*dagitim aragtirmalari *tiiketici davraniglar1 arastirmalari

1. Tiketicilerin demografik, sosyoekonomik ve psikolojik 6zelliklerinin incelenmesi ama-
cryla yapilan aragtirmalara. ... denir.

2. Yeni trilinlerin gelistirilmesi ve mevcut iiriinlerin tiiketiciler tarafindan begenilecek sekil-
de degistirilmesi amactyla ..............coooiiiiiiii yapilir.

3. Isletme tarafindan dikkate alinmasi gereken dagitim kanallari alternatifleri, kanallarin
potansiyelleri, rekabetteki tistiinliikleri, kar marjlari, hizmet verilecek pazar boliimleri, sa-
tilacak tahmini tiriin miktarlari..................oo arastirmasi yapilarak
tespit edilir.

B , tiikketicilerin satin alma aliskanlik-
lar1, satin alma miktarlari, egilimleri, marka tercihleri ve markaya yonelik tutum ile dav-
raniglarinin incelenmesidir.

5. Depolama, ulastirma, reklam, satis personeli giderleri ve hizmet 6demeleri gibi giderlerin
en aza indirilmesi amaciyla...................o yapilir.

0. aragtirmalari ile mevcut iirlinlin ya da piyasaya yeni

¢ikarilan bir tirliniin ambalajina kars: tiiketicinin gosterecegi tepki aragtirilmaktadir.

7S cesitli fiyat diizeylerinde talep edilecek
miktarlar ve bunlarin maliyetleri hakkinda bilgi saglamak amaciyla yapilan aragtirmalar-
dir.

8. Satis arastirmalart ..........................l Vet olmak

izere iki sekilde yapilir.
9. Pazarlama faaliyetlerine konu olan bir iirliniin amag, renk, bigim algilamasi1 ve markanin

taninmas1  ile  ilgili  psikolojik  etkilerin  degerlendirildigi = arastirmalara
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10, o isletmenin rakipler karsisinda durumunun belirlen-
mesini ve gelecekteki pazar kosullarinin tahmin edilmesini saglar.

10, , bir {irtiniin belirli bir zaman dilimi i¢inde tiim endiist-
rideki tahmini maksimum satig miktaridir.

12. Uretim boliimiinii ilgilendiren, ambalajin yapsi ile ilgili carpma, diisme, basing direnci ve
gaz direnci gibi testlerle ... yapilmaktadir.

K , tiikketicilerin arzularini, duygularini ve niyetle-
rini ortaya ¢ikarmay1 amaclayan arastirmalardir.

14. Girilmesi diisiiniilen veya faaliyette bulunulan dis pazarlardaki tiiketiciler hakkinda dil,
din, kiltiir, toplumsal tercih ve ekonomik gelismeler gibi konularda veri toplanmasi ve
bunlarin analiz edilmesi amactyla ......... ...
yapilir.

15. Isletmeler, ...o.oovienieii e sayesinde reklamin tema ve igeri-

giyle tiiketicilerin ilgisini cekmeye ve tiiketiciyi {iriinii satin almasi i¢in ikna etmeye calisir.

C. Asagidaki coktan se¢cmeli sorular cevaplayiniz.

1. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminin varolus sebeplerinden degildir?
A) Belirsizligi azaltmak B) Tiiketicileri daha iyi tanimak
C) Isletmenin gegmisini arastirmak D) Karar vermeye yardimci olmak

E) Pazarlama faaliyetlerini etkili kilmak

2. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminde toplanan bilgiler arasinda yer
almaz?
A) Uriin bilgisi B) Pazar ve yeni pazarlar bilgisi
C) Ekonomi ve para piyasasi bilgisi D) Rakip firmalarin sahiplerine yonelik bilgiler

E) Firmanin pazardaki imaj1

3. Asagidakilerden hangisi bir isletmede pazarlama bilgi sisteminin kurulmasina etki
eden etmenlerden degildir?
A) Pazarlama faaliyetinin git gide daha karmagik ve daha kapsamli hale gelmesi
B) Tiiketici ihtiya¢larindan tiiketici isteklerine gegis ve rekabetin kiiresellesmesi
C) Fiyat dis1 rekabetin giderek 6neminin azalmasi
D) Uriin hayat seyrindeki kisalmalardan kaynaklanan daha hizli tepki verme geregi

E) Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilma zorunlulugu
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4. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminin amaclarindandir?
A) Planlama siirecini yapisal hale getirmek
B) Mevcut bilginin etkin kullanimini gerceklestirmek
C) Yeni bilgi ihtiyacini saptamak
D) Ogrenen bir ¢evre yaratmak

E) Hepsi

I. I¢ raporlama sistemi
II. Pazarlama istihbarat (haber alma) sistemi

III. Pazarlama arastirmalari

IV. Pazarlama karar destek sistemleri

5. Yukaridakilerden hangileri pazarlama bilgi sisteminin unsurlarindandir?

A) Yalmz IB) I -1I O)II-II D)II-NI-1IV E) I-I-II-IV

6. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminin alt unsurlarindan olan i¢ rapor-
lamada bilgi edinilebilecek kaynaklardandir?
A) Bilango B) Gazeteler C) Sektor

D) Literatiir taramalar1 E) Rakiplerin reklam ¢aligmalari

I.  Gelir gider tablolar1
II. Ekonomik ve hukuki alanlarda gerceklesen gelismeler
III. Misteriler, aracilar ve igletme i¢indeki personel ve yonetici ile goriismeler
IV. Sektor yayinlari, gazeteler, kitaplar, dergiler
7. Yukaridakilerden hangileri pazarlama istihbarati sistemi icerisinde takip edilerek
bilgi toplanilan kaynaklardandir?
A) Yalmiz I B)I-1II C)n-1i D)II-1I- IV E) I-II-II-1V

8. Pazarlama karar alma siireci icin bilgisayar teknolojisini kullanarak hizh bilgi sag-
lamak iizere veriler, istatistikler, modelleme ve sergileme formatlarinin bir araya ge-
tirilmesi ile olusturulan biitiinlesik sisteme ne ad verilir?

A) Pazar arastirmasi B) Pazarlama karmasi C) Pazarlama karar destek sistemi

D) Geri bildirim E) Arastirma sistemi
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I. Maliyet raporlar
II. Isletmenin performans degerlemesi
III. Miisteri tatmini
IV. Malzeme ihtiyag planlamasi
V. Atdlye planlamasi

9. Yukaridakilerden hangileri pazarlama bilgi sisteminin bilgi kaynaklaridir?

A) I B) II-11I C) I-III D) -1V E) IV-V

10. Pazarlama arastirmalarinda problem tanimlanirken baz hususlara dikkat edilmesi

11.

12.

13.

gerekmektedir. Asagidakilerden hangisi bu hususlardan birisi degildir?
A) Aragtirmanin amacinin ortaya konmasi

B) Arastirma baglaminda ele alinan gruplarin belirlenmesi

C) Arastirmanin yapilacagi baglamin problem taniminda yer almasi

D) Problemle ilgili bir literatiir taramasi yapilmis olmasi

E) Problemin belirtileri ile problemin kendisinin birbirine karistirllmamasi

Asagidakilerden hangisi pazar ¢evresi 68elerinden degildir?
A) Firma igi veriler B) Firma C) Rakipler D) Tedarikgiler E) Ekonomi

Bir magazalar zinciri yeni agacagi magazalar icin pilot ¢alisma ile 6n arastirma yaparak
bilgi toplamay: hedeflemektedir.

Buna gore isletme asagidaki arastirmalardan hangisini yapmstir?

A) Tanimlayici arastirma B) Nedensel arastirma C) Tiiketici aragtirmast

D) Kesifsel arastirma E) Deneysel aragtirma

Pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama arastirmasiyla ilgili hangisi dogru bir yarg:

degildir?

A)Pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sisteminin bir parcast olup kontrol edilebilen
ve edilemeyen degiskenlerden olusur.

B) Pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sistemine ¢ok yonlii katki saglar.

C) Pazarlama bilgi sistemi, isletme i¢in yararli olma potansiyeline sahip her tiirlii bilgi ile
ilgilenir.

D) Pazarlama bilgi sistemi bilgiye, pazarlama arastirmasi ise sezgi ve deneyimlere daya-
nir.

E) Pazarlama arastirmasi, esas problemin tanimlanmasiyla baslayip sonu¢ ve raporlama

asamasina kadar devam eden bir siirectir.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Hangisi pazarlama arastirmasi siireclerinden degildir?
A) Sonug ve raporlama B) Verilerin toplanmasi C) Veri analizi

D) Arastirma amagclarinin belirlenmesi E) Rakip isletmelerin durum analizi

Problemin tammmlanmasi siireciyle ilgili olarak hangisi yanhstir?

A) Pazarlama arastirmasinin ikinci asamasidir.

B) Problemin net bir sekilde saptanmasini saglar.

C) Bu asamada en onemli goriilen bilgi ihtiyaci {izerinde durulmalidir.

D) Arastirma problemini spesifik hale getirmeye yonelik kesifsel bir arastirmadir.

E) Erisilecek bilgilerin maliyet ve zaman agisindan uygun olmasi gerekir.

Karsilasilan bir problemle ilgili olarak daha o6nceden yayimlanmis bir veri veya bil-
gi olmadig1 durumlarda verilerin arastirmaci tarafindan elde edilmesine ne denir?
A) Enformasyon B) Birincil verilerin toplanmasi C) I¢ raporlama

D) Ikincil verilerin toplanmas1 E) Anket yontemi

Satislarin neden diistiigiinii aragtiran bir igletme bolgesel olarak satis rakamlarinin do-
kiimiinii i¢sel veri tabanlarindan ¢ekerek inceleme yoluna gidebilir.

Isletmenin icsel veri tabanlarindan cektigi veriler ne tiir verilerdir?

A) I¢ raporlama B) Birincil veriler C) Pazarlama istihbarat sistemi

D) Enformasyon E) Karar destek sistemi

< eeeeee ... ham verinin toplanmasi, ayiklanmasi, islenmesi ile ortaya konan, yeni
ongoriiler ve sonuglart igeren siirectir.
Bu siire¢ pazarlama arastirma siirecinin adimlarindan hangisidir?
A) Arastirma amaglarinin belirlenmesi B) Verilerin islenmesi ve analizi
C) Verilerin toplanmast D) Arastirma planinin tasarimi

E) Bulgularin degerlendirilmesi

Hangisi, bir isletmede pazarlama arastirmasi yapilmasini zorunlu kilan nedenlerden
degildir?

A) Isletmenin rekabeti yogun bir pazarda faaliyette bulunmasi

B) Isletmenin gecmiste yaptig1 faaliyetlerin merak edilmesi

C) Pazar potansiyelinin gelistirilmek istenmesi

D) Isletmenin elindeki kaynaklari verimli kullanmak istemesi

E) Giiniimiizdeki tiiketicilerin bilingli olmasi
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Asagidakilerden hangisi veri toplama yontemlerinden biri degildir?
A) Anket  B) Deney C) Gozlem D) Literatiir Taramasi E) Birincil veri

Asagidaki pazarlama arastirmasi siireci adimlarindan hangisi arastirma problemi-

ne ¢oziim bulabilmek icin ne tiir yaklasimlarin izlenmesi gerektigi iizerinde yogun-

lasir?
A) Aragtirma amaglarinin belirlenmesi B) Verilerin igslenmesi ve analizi
C) Verilerin toplanmasi D) Arastirma planinin tasarimi

E) Bulgularin degerlendirilmesi

Asagida verilen pazarlama siireci adimlarindan hangisinde arastirma sonuclarina
ait rapor hazirlama caliymalar: yapilmaktadir?

A) Aragtirma amaglarinin belirlenmesi B) Bulgularin degerlendirilmesi

C) Verilerin islenmesi ve analizi D) Verilerin toplanmasi

E) Aragtirma planinin tasarimi

Asagidakilerden hangisi denetlenebilir pazarlama faktorlerinden biri degildir?
A) Uriin B) Sermaye C) Fiyat D) Dagitim E) Tutundurma

Asagida verilenlerden hangisi giidiilleme arastirmalarinin amaclarindan degildir?
A) Tiiketicilerin kimlerle yasadigin1 6grenmek

B) Insan davranislarinin nedenlerini grenmek

C) Tiiketici davraniglarinin nedenlerini degerlendirmek

D) Tiiketicilerin arzu ve duygularini ortaya ¢ikarmak

E) Tiketicilerin niyetlerinin ne oldugunu anlamak

Asagidakilerden hangisi satis arastirmalarinin konusudur?
A) Tiiketicilerin yasu ile ilgili veriler

B) Tiiketici davranislar ile ilgili veriler

C) Satis Oncesi ve satis sonrasi ile ilgili veriler

D) Ambalajlama ile ilgili veriler

E) Reklam ile ilgili veriler
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OLCME VE DEGERLENDIRME FAALIYETI 4

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin basina “D”, yanhs ise “Y” yaziniz.

1. Q Pazar1 bolge, iilke, sehir, iklim ve niifus yogunluguna gore benzer bolgelere ayirma

caligmalar1 yapilmigsa cografik pazar boliimlendirme yapilmis demektir.

N

. Q Tiiketicilerin istek, ihtiyac, gelir, satin alma aligkanliklar1 gibi degiskenlere gore ben-

zer Ozelliklere sahip alt gruplara ayrilmasina konumlandirma denir.

w

. Q Davranissal pazar boliimlendirmede tiiketicilerin ihtiyaclari, iiriinden bekledigi fayda-

lar, tirline kars1 tutumu gibi kriterler dikkate alinir.

=

. Q Tiiketicinin satin alma karar1 vermesinde etkili olan iki faktor, satin alma niyeti ve

durumsal faktorlerdir.

(9}

. Q Tiiketiciler, bir iirlin satin alirken her seferinde satin alma karar siirecinin tiim asama-
larindan gegerler.
6. Q Pazar, mevcut tiiketicilerle potansiyel tiiketicilerden olusan kisi, grup ve organizas-

yonlar biitiintidiir.

|

. Q Pazar boliimlendirme kriterlerinin tamami bir arada kullanilmak zorundadir.

=)

. Q Tiiketici davraniglari, gbzlemlenmesi ve ¢oziimlenmesi kolay davranislardir.

=4

. Q Tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik ve antropolojik 6zellikleri incelenerek pazar bo-
limlendirmesi yapilabilmektedir.

10.@ Pazarlar, tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlar olmak iizere iki grupta incelenir.

174



Pazarlama Arastirmasi ve Bilgi Sistemi

B. Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere kutuda verilen sozciiklerden uygun olam

yaziniz.
* farklilastirilmis pazar stratejisi *tatminsizlik *tliketici pazar1 *tatmin
*yogunlastirilmis pazar stratejisi *endiistriyel pazar  *konumlandirma *pazar
*dar dilimli pazar stratejisi *tiiketici davranis1 ~ *pazar payr  *homojen pazar
*farklilagtirllmamis pazar stratejisi  *mikro pazar stratejisi *uluslararasi pazar

1. Tiketicilerin iirlinleri satin aldiklari, saticilarin ise alicilarin bu taleplerini karsilamak i¢in
tirlinlerini satisa sunduklar1 tiim ortamlara .......................ccooea. .. denir.

2. Girilmis pazarmn hedef pazar i¢indeki bliytikligiine .................coocoian. denir.

3. Uriinlerin kisisel tatmin veya kullanim amaciyla bireyler ve aileler tarafindan satin alindi-
&1 veya kiralandig1 pazarlara ..................oooiiinn. . denir.

4. Mal ve hizmet ireticileri, toptanci-perakendeci isletmeleri, sanayi-tarim sektoriindeki is-
letmeler, devlet kurumlar1 gibi kuruluslar1 kapsayan pazarlara...........................o...
denir.

5. Bir isletmenin kendi iilkesinde iirettigi iirlinleri diger iilkelere satarak veya bizzat o iilke-
lerde iiretim yaparak faaliyet gosterdigi pazarlara ................ccoovviiiiiinn.n denir.

6. Kisilerin iirlinleri satin almadaki ve kullanmadaki kararlarina, bunlarla ilgili faaliyetlerine

lanmas1 sonucu olusan memnuniyete ...............eevvvviniennnnenn... denir.
8. Tiiketicinin satin alma oncesindeki isteklerinin ve beklentilerinin yeni aldigi {irlinle kargi-
lanmamas1 sonucu olugan memnuniyetsizlige ...............ccooeviiiiinn... denir.

9. Birbirlerine benzer 6zelliklere sahip iiriinlere ihtiyag duyan tiiketicilerden olusan pazara

10. Isletmenin pazardaki farkliliklar1 gdrmezlikten geldigi ayni pazarlama karmasi bilesenle-
riyle tim pazarda etkin olmay1 planladigr stratejiye ..........c.ccovveviiiiin... denir.
11. Isletmenin birbirinden farkli birden fazla pazar béliimii i¢in birden fazla iiriin ve pazarla-

ma karmasi gelistirdigi stratejiye ..........c.oovvviiiiiiinniiinnnnn. denir.
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12. Isletmenin sadece bir pazarlama karmasi gelistirerek béliimlenmis pazarm sadece bir tane-

sine yonelip orada iistiinliigii ele gegirmeyi hedefledigi stratejiye ...............coceenvenn..

13. Biiyiik isletmelerin girmeye deger bulmadigi, 6zel ihtiyaglar1 veya istekleri karsilanmamis

tikketicilerden olusan nispeten kiiciik pazar boliimlerinin  secildigi  stratejiye

larina cevap vermeyi hedefledigi stratejiye ...........ooeviviiiiiiiinnnn... denir.

15. Isletmenin tiiketicinin zihninde akla ilk gelen iiriin veya marka olmak i¢in verdigi ¢abaya

C. Asagidaki coktan se¢cmeli sorular1 cevaplayiniz.

1. Asagida verilen pazar tanimlarindan hangisi yanhstir?

A)Pazar, karsilanacak istek ve ihtiyaglari bulunan, satin alma giicii ve harcama istegi olan
kisiler veya orgiitlerden olusan topluluktur.

B) Pazar, iiriinlerin mevcut tiiketicileri ile potansiyel tiiketicileri olabilecek tim kisi, grup
ve organizasyonlari ifade eder.

C) Pazar, treticiler ile tiiketicilerin bir araya geldigi sadece fiziksel ve klasik bir varligi
olan ortamlardir.

D) Pazar, isletmenin tirettigi iirtinleri tercih eden insanlar ve bu insanlara satis yapmak iste-
yen saticilar ile aracilardan meydana gelmektedir.

E) Pazar, iiretici ile tiiketicinin bulugsmasini saglayan koprii gorevi goren bir sistemdir.

2. Asagida verilen pazar kavramlarindan hangisi yanhs tammlanmstir?

A) Toplam pazar, bir iilkede yasayan geng bireylerin olusturdugu pazardir.

B) Potansiyel pazar, bir iiriinle ilgilendikleri belirlenen ve biiyiik olasilikla onu satin almasi
beklenen tiiketicilerden olusan pazardir.

C) Hazir (gercek) pazar, potansiyel pazar iginde talebi olan ve satin alma giicii olan tiiketi-
cilerin olusturdugu pazardir.

D)Hedef pazar, isletmenin trettigi {lirlinlere ulasabilecek ve dolayisiyla pazarlama cabala-
rinin yoneltildigi tiikketicilerden olusur.

E) Girilmis pazar, isletmenin pazarlama cabalari ile sundugu iirlinleri tercih eden tiiketici

kitlesidir.
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. Tiiketici pazarinin diger ad1 asagidakilerden hangisidir?
A) Endiistriyel Pazar B) Devlet pazari C) Araci pazari
D) Kurumsal Pazar E) Nihai tiiketici pazari

. Asagidakilerden hangisi endiistriyel pazarin 6zelliklerinden biridir?
A) Kiiciik miktarlarda satig B) Bilgili alicilar C) Alict sayisinin fazlalig
D) Amator saticilar E) Elastik talep

. Asagidakilerden hangisi endiistriyel pazar tiirlerinden degildir?
A) Devlet pazari B) Arac1 pazari C) Uretici pazar1

D) Tiiketici pazari E) Kurumsal pazar

. Ulke sinirlari icerisinde iiretilen iiriinlerin baska iilkelere satilmasina ne denir?

A) Arz B) Thracat C) ithalat D) Pazar E) Talep

. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarin 6zelliklerinden biridir?
A) Uriin ¢esitliligi az oldugu icin arz diisiiktiir.
B) Uriinlerin standart bir kalitesi yoktur.
C) Rekabet fazla oldugu i¢in fiyatlar diistiktiir.
D) Her iilkenin yasal diizenlemeleri aynidir.

E) Tiiketicilerin satin alma davraniglar her iilke i¢in aynidir.

. Tiiketici davramsi ile ilgili asagida verilen ifadelerden hangisi yanhstir?

A) Tiiketici davranisi, tiiketicinin bir Uiriinii satin almaya ve kullanmaya yonelik kararlarina
iliskin sergiledigi tutumdur.

B) Tiiketici davranisi; bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin istek ve ihtiyaclarini tat-
min etmek i¢in lriinleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil
elden ¢ikardiklar ile ilgili incelemeler yapar.

C) Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri satin alma ve kullanmadaki ka-
rarlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir.

D) Tiiketici davranisi, tiikketicinin bir {irlin i¢in zaman, para ve emek gibi kaynaklarini kul-
lanmak i¢in nasil karar aldigidir.

E) Tiiketici davranisi, tiiketicinin sadece satin alma sirasinda sergiledigi davranislarin ta-

mamini igermektedir.
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9.

Asagidakilerden hangisi tiiketici davramislarinin 6zelliklerinden degildir?

A) Tiiketici davraniglar grup davranislarindan etkilenmemektedir.

B) Tiiketici davranis1 dinamik bir siiregtir ve ¢esitli faaliyetlerden olusur.

C) Tiiketici davranisi liriinlere yoneliktir.

D) Tiiketici davranisinda bireyler satin alici, etkileyici, kullanici, karar verici gibi farkli rol-
lere sahip olabilir.

E) Tiiketici davranis1 karmagiktir.

10. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisim etkileyen kiiltiirel faktorlerdendir?

A) Ekonomik olanaklar  B) Giidiilenme  C) Sosyal simif D) Yas  E) Kisilik

11. Asagidakilerden hangisi tiiketici davramisini etkileyen sosyal faktorlerdendir?

12.

13.

A) Kiiltiir B) Meslek C) Ogrenme

D) Danisma gruplari E) Inanglar ve tutumlar
Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisim etkileyen Kisisel faktorlerden degildir?
A) Ekonomik olanaklar B) Yasam tarzi C) Meslek

D) Yas E) Inanglar ve tutumlar

Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisim etkileyen psikolojik faktorlerden degil-
dir?
A) Roller ve statiiler B) Inanglar ve tutumlar C) Gudiilenme

D) Ogrenme E) Algilama

I.  Alternatiflerin Degerlendirilmesi
II.  Satin Alma Karar1
II.  Alternatiflerin Belirlenmesi
IV. Ihtiyacin Belirlenmesi

V. Satin Alma Sonras1 Davraniglar

14. Yukarida kanisik olarak verilen tiiketicinin satin alma karar siireci asagidakilerden

15.

hangisinde dogru siralanmstir?
A) I-I-IV-1I-V B) III-IV-I-1I-V O) IV-II-I-1I-V
D) IV-I-I-1II-V E) V-IV-II-II-1

Asagidakilerden hangisi boliimlenen pazar icin taméimlanan faydalardan degildir?
A) Degerlendirme  B) Kiyaslama C) Odaklanma D) Olgme  E) Tanimlama
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16. Asagidakilerden hangisi tiiketicinin satin alma karar siirecinde alternatifleri belir-
lerken kullandig dis bilgi kaynaklarindan degildir?
A) Arkadas, aile gibi sosyal kaynaklar
B) Uriinii incelemesi, dokunmas: gibi kisisel deneyimler
C) Sosyal medyadaki reklamlar gibi ticari kaynaklar
D) Tiiketici biiltenleri gibi ulusal kaynaklar

E) Kisinin hafizasindaki satin alma deneyimi

17. Asagidakilerden hangisi tiiketicinin satin alim sonrasinda sergiledigi davranislardan

biridir?
A) Uriine istek ve ihtiyag duyulmasi B) Uriine iligkin bilgiler toplanmasi
C) Odeme seceneklerinin belirlenmesi D) Uriiniin elden ¢ikarilmasi

E) Satin alimin gergeklesmesi

18. Birbirlerinden farkh 6zelliklerde iiriinlere ihtiya¢ duyan tiiketicilerden olusan paza-
ra ne ad verilir?
A) Girilmis pazar B) Heterojen pazar C) Homojen pazar

D) Hedef pazar E) Hazir pazar

19. Asagidakilerden hangisi pazar boéliimlendirmesi yapabilmek icin pazarin sahip ol-

masi gereken ozelliklerden degildir?

A) Olgiilebilirlik B) Ulasilabilirlik C) Farklilik
D) Kiigtikliik E) Tepki Verebilirlik

20. Asagidakilerden hangisinde pazar boliimlendirme kriterleri dogru verilmistir?
A) Cografik — Demografik — Psikografik — Davranigsal
B) Kiiltiirel — Sosyal — Kisisel — Psikolojik
C) Cografik —Tarihsel — Demografik — Psikografik
D) Kiiltiirel — Cografik — Demografik — Psikolojik
E) Cografik — Demografik — Psikografik — Kisisel

21. isletmelerin hitap etmek istedigi ve pazarlama ¢abalarim yonelterek ¢cekmek istedigi
benzer ihtiyaclara ve 6zelliklere sahip miisteri gruplarina ne ad verilir?
A) Tiim pazar B) Heterojen pazar C) Endiistriyel pazar
D) Araci pazari E) Hedef pazar
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22. Hedef pazar secim stratejileri icin asagida verilen eslestirmelerden hangisi dogru-
dur?
A) Yogunlastirilmis pazar stratejisi - Cok pazar stratejisi
B) Farklilagtirilmis pazar stratejisi - Tiim pazar stratejisi
C) Dar dilimli pazar stratejisi - Nig pazar stratejisi
D) Mikro pazar stratejisi - Tiim pazar stratejisi

E) Farklilagtinlmamis pazar stratejisi - Nig pazar stratejisi

23. Asagida hedef pazar secimini etkileyen faktorlere iliskin yapilan aciklamalardan

hangisi yanhstir?

A) Isletmeler iiriiniin hayat seyrinde bulundugu her evre icin tek bir hedef pazar secim
stratejisi belirlemektedirler.

B) Isletmeler iirettikleri iiriinlerin cesitliligine gdre hedef pazar secim stratejileri belirle-
mektedirler.

C) Belirlenen pazarda yer alan tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin degiskenlik du-
rumuna gore hedef pazar secim stratejisi belirlenebilmektedir.

D) isletmeler pazarda yer alan rakiplerin konumlarmi ve rekabet giiclerini degerlendirerek
hedef pazar stratejisi gelistirmektedirler.

E) Isletmelerin sahip olduklar1 6z kaynaklar hedef pazar stratejisinin segiminde etkilidir.

24. Asagida konumlandirma ile ilgili verilen bilgilerden hangisi dogrudur?
A) Konumlandirma isletmenin hangi bolgeye kuruldugudur.
B) Konumlandirmanin amac tiiketicinin aklina ilk gelen iiriin olmaktir.
C) Konumlandirmanin amac rakip tiriinle kiyaslama yapilmasina engel olmaktir.
D) Konumlandirmanin amaci iirliniin en uygun fiyatl {iriin oldugunu goéstermektir.

E) Konumlandirmanin amact magazada {iriinii stantlara yerlestirmektir.
25. Asagidakilerden hangisi konumlandirma siirecinin asamalarindan biri degildir?

A) Rakibe karsi olan istiinliikleri belirlemek B) Tiiketiciyi ¢oztimlemek
C) Rakibe kars1 dogru iistiinliigii secmek D) Pazar1 boliimlendirmek

E) Secilen konumlandirma stratejisini tiiketicilere ulastirmak
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CEVAP ANAHTARLARI

OLCME VE DEGERLENDIRME - 1

Dogru- Yanhs Sorulari

1 D Y 7 Y 10 Y 13 Y

2 D Y 8 Y 11 D 14 D

3 D D 9 D 12 D 15 Y
Coktan Se¢meli Sorular

1 E C 7 C 10 D 13 B

2 E 8 D 11 C 14 A

3 B 9 E 12 A 15 B

OLCME VE DEGERLENDIRME - 2

Dogru- Yanhs Sorular:

1 D 5 D 9 Y 13 D

2 D 6 Y 10 Y 14 Y

3 Y 7 D 11 Y 15 D

4 Y 8 D 12 D 16 Y
Coktan Se¢meli Sorular

1 A 7 B 13 C 19 B

2 B 8 D 14 E 20 C

3 C 9 E 15 E 21 D

4 E 10 D 16 D 22 C

5 A 11 E 17 C 23 B

6 B 12 B 18 D 24 B
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OLCME VE DEGERLENDIRME - 3

Dogru- Yanhs Sorulari
1 D 3 Y 5 D 7 D 9 Y
2 Y 4 Y 6 D 8 D 10 Y

Bosluk Doldurma Sorulari

1 tiiketici arastirmalari 9 tiiketici degerlendirmesi
2 iriin arastirmalari 10 pazar analizi
3 dagitim aragtirmalari 11 pazar potansiyeli
4 tiikketici davranislari arastirmalari 12 teknik arastirma
5 dagitim giderleri arastirmalari 13 giidii arastirmalari
6 ambalaj aragtirmalari 14 dis pazar arastirmalari
7 fiyat arastirmalar1 15 reklam aragtirmalari
8 satig Oncesi/satis sonrasi

Coktan Se¢meli Sorular
1 C 6 A 11 A 16 B 21 D
2 D 7 E 12 D 17 A 22 B
3 C 8 C 13 D 18 B 23 B
4 E 9 C 14 E 19 B 24 A
5 E 10 D 15 A 20 E 25 C
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OLCME VE DEGERLENDIRME - 4

Dogru- Yanhs Sorular

1 D 3 D 5 Y 7 Y 9 D
2 Y 4 D 6 D 8 Y 10 Y

Bosluk Doldurma Sorulari
1 Pazar 9 homojen pazar
2 pazar pay1 10 | farklilastirilmamis pazar stratejisi
3 tilkketici pazari 11 | farklhilastirilmis pazar stratejisi
4 endiistriyel pazar 12 | yogunlastirilmis pazar stratejisi
5 uluslararasi pazar 13 | dar dilimli pazar stratejisi
6 tilkketici davranisi 14 | mikro pazar stratejisi
7 Tatmin 15 | konumlandirma
8 tatminsizlik

Coktan Se¢cmeli Sorular

1 C 6 B 11 D 16 E 21 E
2 A 7 C 12 17 D 22 C
3 E 8 E 13 A 18 B 23 A
4 B 9 A 14 C 19 D 24 B
5 D 10 C 15 B 20 A 25 D
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EKLER

DERECELENDIRME OLCEKLERI

SEMA, BROSUR ve AFiS UYGULAMA FAALIYETLERI
DERECELENDIRME OLCEGI

PERFORMANS
DEGERLENDIRME KRITERLERI DUZEYI
4 3 2 1
Hazirhk 1. Gereken 6n hazirliklar1 yapti.
Arastirma 2. Kaynak arastirmalarini yapti.
3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.
Icerik
4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.
Materyal 5. Faaliyeti farkll materyallc?r ile destekledi.
( resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb.)
6. Gorseli dikkat ¢ekici hazirladi.
Gorsel .
7. Gorseli 6zen gostererek hazirladi.
Tasarim
8. Gorseli 6zgiin hazirlads.
9. Tirk¢eyi dogru kullandi.
Yazim
Kurallar1 10. Yazim ve noktalama kurallarina uydu.

* Aciklama: (4) Cok Iyi , (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.
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SUNUM HAZIRLAMA UYGULAMA FAALIYETI

DERECELENDIRME OLCEGI

PERFORMANS
DEGERLENDIRME KRiITERLERI DUZEYIi
3 2 1
Hazirhik 1. Gereken 6n hazirliklar1 yapti.
Arastirma
2. Kaynak arastirmalarini yapti.
3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.
Icerik
4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.
5. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.
Materyal (resim, tablo, grafik, sekil, video, fotograf
vb.)
6. Tirkgeyi dogru kullandi.
Etkili Sunum 7. Beden dilini dogru kullandi.
Becerisi 8. Etkili konusma gerceklestirdi.
9. Dinleyicilerle iletisim kurdu.
Zaman 10. Verilen siire igerisinde sunumunu tamam-
Yonetimi ladu.

* Agiklama: (4) Cok lyi , (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.
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DOSYA HAZIRLAMA UYGULAMA FAALIYETI
DERECELENDIRME OLCEGI

PERFORMANS
DEGERLENDIRME KRITERLERI DUZEYI

4 3 2 1

1. Gereken 6n hazirliklar: yapti.

Hazirhk
Arastirma
2. Kaynak aragtirmalarini yapti.
3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.
icerik 4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.

5. Dosyay1 6zgiin hazirladi.

6. Dosyay1 6zen gostererek hazirladi.

Dosya Diizeni

7. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.

8. Tirkceyi dogru kullandi.

Yazim
Kurallar 9. Yazim ve noktalama kurallarina uydu.
Zamaninda ) .
10. Dosyay1 zamaninda teslim etti.
Teslim

* Aciklama: (4) Cok Iyi , (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.
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