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ISTIKLAL MARSI

Korkma, sbnmez bu safaklarda ylizen al sancak;
Sonmeden yurdumun Gstiinde titen en son ocak.

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

Catma, kurban olayim, cehreni ey nazli hil&l!

Kahraman irkimabir gul! Ne bu siddet, bu celd?

Sana olmaz dokulen kanlarimiz sonra helal.
Hakkidir Hakk’ a tapan milletimin istikl&l.

Ben ezelden beridir hir yasadim, hir yasarim.
Hangi cilgin bana zincir vuracakms? Sasarim!
Kukremis sel gibiyim, bendimi cigner, asarim.
Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tasarim.

Garbin &fékinm sarmigsa celik zirhli duvar,
Benim iman dolu gogsiim gibi serhaddim var.
Ulusun, korkma! Nasil boyle bir iman bogar,
Medeniyyet dedigin tek disi kalmis canavar?

Arkadas, yurduma algaklar: ugratma sakin;
Siper et gdvdeni, dursun bu hayasizca akin.
Dogacaktir sanava dettigi gunler Hakk’ 1n;

Kim bilir, belki yarin, belki yarindan da yakin.

Bastigin yerleri toprak diyerek gegcme, tan:
Dustn atindaki binlerce kefensiz yatan.
Sen sehit oglusun, incitme, yaziktir, atan:
Verme, dinyalar alsan da bu cennet vatani.

Kim bu cennet vatamn ugruna olmaz ki feda?
Suheda fiskiracak toprag: siksan, stihedal
Céani, canani, buttn varim alsin da Huda,
Etmesin tek vatammdan beni diinyada clida.

Ruhumun senden 118h7, sudur ancak emeli:
Degmesin mabedimin gogsiine ndmahrem eli.
Bu ezanlar -ki sehadetleri dinin temeli-

Ebedi yurdumun Ustlinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder -varsa- tasim,
Her certhamdan 118hi, bosanip kanl1 yasim,
Fiskirir ruh-1 micerret gibi yerden na sim;

O zaman yukselerek arsa deger belki basim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanlt hil&l!
Olsun artik dékulen kanlarinun hepsi helél.
Ebediyyen sana yok, irkimayok izmihl&l;
Hakkidir hir yasamis bayragimin hirriyyet;
Hakkidir Hakk’ a tapan milletimin istikl&l!

Mehmet Akif Ersoy



GENCLIGE HITABE

Ey Turk gencligi! Birinci vazifen, Turk istikl&ini, Tirk Cumhuriyetini,
ilelebet muhafaza ve midafaa etmektir.

Mevcudiyetinin ve istikbalinin yegane temeli budur. Bu temel, senin en
kiymetli hazinendir. Istikbalde dahi, seni bu hazineden mahrum etmek
isteyecek dahili ve hérici bedhahlarin olacaktir. Bir gun, istiklal ve cumhuriyeti
midafaa mecburiyetine disersen, vazifeye atilmak icin, icinde bulunacagin
vaziyetin imkan ve seraitini dusinmeyeceksinl Bu imkén ve serait, cok
namisait bir mahiyette tezah(r edebilir. istiklal ve cumhuriyetine kastedecek
dismanlar, bitin dinyada emsali gordlmemis bir galibiyetin mimessili
olabilirler. Cebren ve hile ile aziz vatarin bitin kaleleri zapt edilmis, bittn
tersanelerine girilmis, bitin ordular: dagitilmis ve memleketin her koses bilfiil
isgal edilmis olabilir. Bitln bu seraitten daha elim ve daha vahim olmak Uzere,
memleketin dahilinde iktidara sahip olanlar gaflet ve daldlet ve hatta hiyanet
icinde bulunabilirler. Hattd bu iktidar sahipleri sahsi menfaatlerini,
mUstevlilerin siyasi emelleriyle tevhit edebilirler. Millet, fakr u zaruret icinde
harap ve bitap dismus olabilir.

Ey Turk istikbalinin evladi! iste, bu ahval ve serait icinde dahi vazifen,
Tark istikld ve cumhuriyetini  kurtarmaktir. Muhtag oldugun kudret,
damarlarindaki asil kanda mevcuttur.

Mustafa Kemal Atatiirk
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. PAZARLAMANIN

Ogrenme biriminin ad: TEMEL KAVRAMLARI

o Bu 6grenme biriminde neler 6grenecegiz?

Ogrenme biriminin numarast

Birimi «Pazarlamanin tanimi
e « Pazarlamanin tarihsel siireci
Ogrenme biriminin karekodu - Pazarlama yaklasimlari ve odak noktalari
X . »Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
ICERIK
- Tatmin ve deger kavramlart iliskisi
-Ihtiyag
m. 1.1. Pazarlamanin Tanim1
ve Tarihgesi «Istek

Ogrenme biriminin igerikleri
1.2. Pazarlamanin Temel
Kavramlar «Talep

Ogrenme birimiminde yer alan kazanimlar

_ i Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), 1937 yilinda iki 6ncii ku-

rulus olan Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi ve Amerikan Pazarlama
. | ~ Toplulugunun birlesmesiyle kurulmustur. Su an itibariyla 30.000’in tizer-
BILGI inde iiyesi bulunan profesyonel bir dernektir.

_

Konuya dikkat ¢ekmek i¢in kisa bilgiler

12



~ <1 HAZIRLIK CALISMALARI

1. Bir isletmenin iiriinlerini miiterilerine hangi fiyatlarla, nasil ulagtigin ve iiriinlerinin
tamitimi igin ne gibi calismalar yaptigini inceleyiniz.
Cevrenizde hizmet sektériinde faaliyette bulunan isletmelerin calismalarimi gozlemleyiniz.

2.
3. Pazarlama karmasi ifadesi sizde neyi cagristiriyor?
4.

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda ne gibi farkliliklarin olabilecegini diisiiniiniiz.

2. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE YENi YAKLASIMLAR

2.1. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (4P) ’

Giiniimiizdeki pazarlama karmas: ile ilgili ¢alismalarin temeli 1940'h yillara dayan-
maktadir. Bu kavram ile ilgili ilk alismalar reklamcilik profesorii Neil Borden (Neil Bordin) tarafindan
baslatilmistir. Borden pazarlama karmasini driin planlama, iicretlendirme, markalandirma, dagitim
kanaly, Kigisel satig, reklam, tamitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz olmak
iizere on iki bilesenden olusturmustur. Sonrasinda bu bilegenlerin yalinlastirilmas: ve gelistirilmesi
ile ilgili herhangi bir aligmasi olmamugtir. Pazarlama karmasi elemanlar iiriin [product (prodakt)], fiyat
[price (prays)], dagitim [place (pleys)] ve d [ ion (p )] olmak tizere dort kavramin
bilesiminden olusmaktadir (Gorsel 2.1 ve Sekil 2.1). Bu dért bilegen "4P" ismi ile anilmaktadir. 4P'nin yay-
gin kullanimu ile ilgili caliymalar1 “Pazarlamanin 4P'si” bashig: altinda bir strateji olarak gelistiren Jenome
McCarthydir (Cenom Mekarti). Philip Kotler (Filip Katlir) tarafindan da iizerinde cahsilan bu kavramlar
pazarlamadaki yeni yaklagimlarin temelini olugturmaktadir.

Gorsel 2.1: Pazarlama karmast

Hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar karsilamak isteyen her isletme pazarlama karmas: bilegen-
lerini bir biitiin olarak gérmeli, bu bitinlik icerisinde olusturdugu pazarlama stratejileriyle miisteri
memnuniyetini saglamali ve siirdiirmelidir. Hizmet sektoriiniin gelismesiyle pazarlama karmasi
bilesenlerine insanlar (¢alisanlar, diger miisteriler), fiziksel kanit (magazanin atmosferi ve dekoru, logo) ve
siire¢ (hizmet sunum siireci) adi verilen 3(ii¢) bilesen daha eklenmis boylece 7P ortaya ¢ikmustir.

! AT T H

L ﬁTKiNLiK §

Bir iiriiniin somut ve soyut ézellikleri vardir. Buna gore asagidaki bos sekillere

tirtiniin 6zelliklerini yazarak doldurunuz.

Konuya dikkat ¢ekmek bilgi ve
becerilere merak uyandirmak
i¢in yapilacak hazirlik ¢aligmalar:

Konunun ana baghig1

Ogrenme birimindeki bilgiler

Konuya dikkat ¢ekmek icin gorsel

Kullanilan goérselin adi ve numarasi

Ogrenme birimindeki etkinlikler

Etkinlige ait sekli gosterir.
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Uygulama faaliyetini ve
sayisini gosterir.

Uygulamaya ait islem
basamaklarini gosterir.

Olgme degerlendirme
faaliyetinin numarasin gosterir.

Edinilen bilgileri degerlendirmek
amaciyla hazirlanan sorular: gosterir.

14

1 UYGULAMA FAALIYETI

= — — — 1

Pazarlama anlayislari ile ilgili arastirma yapiniz. Elde ettiginiz bilgilerle bir sunum

hazirlayarak sinifta arkadaslariniza sununuz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:
o is sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmaldr.

¢ Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama anlayislari ile ilgili tim
kazanimlari icermelidir.

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

e Sunumda Tiirkce, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir.
e Sunum siresi 10 dakikadr.

Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde EKLER boliminde yer alan dere-

celendirme 6lgegi kullanilacaktir.

PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI
OLCME VE DEGERLENDIRME 1

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

w —

152

o0 ooddg o gy oo o o

7.

9.

. Pazarlama, sosyal bilimlerle etkilesimi ve uygulamali bir bilim olmasi nedeniyle siirekli degisi-

me ve gelisime agik bir disiplindir.

. Pazarlama dinamik bir stiregtir.

. Pazarlama; misteriler, alicilar, paydaslar ve genel olarak toplum igin deger yaratma, haberdar

etme, sunma, degisim i¢in kurumsal diizenleme ve siireglerini igeren faaliyetlerin timidir.

Satis yaklasiminda amag tiretimin artirilmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesidir.

. Sosyal pazarlama anlayisinda amag tiretimden 6nce ihtiyaci belirlemek, miisteri sadakati ve tat-

mini ile kar artig1 saglamaktir.

. Pazarlama miyoplugu, isletmelerin tiriin araciigryla miisterilerine sunacagi yararlar yerine {iriin

ozelliklerine odaklanmalaridir.

Pazarlamanin tarihsel siirecinde belirli bir doneme denk gelen iirtin yaklasiminda "Ne tiretirsem

tireteyim satarim”” anlayis1 benimsenmistir.

. Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) anlayisini benimseyen yaklasim pazarlama yonetimi

yaklagimidir.

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

10. Thtiyag, insanlarin bir iiriine yonelik kendi inang ve beklentileriyle iligkili yargilarini ifade eder.
11.Talep, satin alma giiciiyle desteklenmis isteklerdir.

12. Tligkisel pazarlamanin uygulama alanlari, miigterilerin bilinglenmesi ve internet teknolojileri-

nin ilerlemesiyle gelisimini siirdiirmektedir.

13. Uretim, insan ihtiyacini karsilayan somut veya soyut her sey olarak tanimlanur.
14. Belirli faaliyet sonucu yeni bir iriin meydana getirme islemine tiretim denir.

15. Ureticiden tiiketiciye, tiiketiciden iireticiye bilgi ve veri akigini talep sayesinde saglamak miim-

kiindiir.



PAZARLAMANIN
TEMEL KAVRAMLARI

Bu 6grenme biriminde neler 6grenecegiz? I

1 Ogrenme —
g Birimi

- Pazarlamanin tanimi

- Pazarlamanin tarihsel sureci

- Pazarlama yaklasimlar ve odak noktalari
- Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi

. . « Tatmin ve deger kavramlari iligkisi
IGERIK - Ihtiyac

1.1. Pazarlamanin Tanimi « Istek
ve Tarihgesi - Talep

1.2. Pazarlamanin Temel
Kavramlar




~ 4] HAZIRLIK CALISMALARI

1. Insanlarin ne tiir ihtiyaglar1 vardir?

3. Insan isteklerinin pazarlama ile iliskisi nedir?

[

|

| 2. Pazarlama sizin i¢in ne ifade eder?

|

| 4. Cevrenizde bulunan, pazarlamanin konusuna girdigini diistindigtiniiz faaliyetler nelerdir?
[

1. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Tarihgesi

1.1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama insan hayatinda siirekli olarak yer alan faaliyetler biitiiniidiir. Televizyon izlerken, top-
lu tagima araglarini kullanirken, sokakta yiiriirken, elektronik postalar: incelerken ve video igerik plat-
formlarini, arama motorlarini, mobil uygulamalari, sosyal medya hesaplarini kullanirken siirekli olarak islet-
melerin pazarlama faaliyetlerine yonelik gesitli mesajlarla kars: karsiya kalinmaktadir. Verilen mesajlar
dogrultusunda pazarlama faaliyetleri ile insanlara sunulan tiriinler tiiketilmektedir. Bu baglamda pazarla-
ma faaliyetlerinin 6nemi, genis bir gercevedeki etkinligi ve giiniimiiz diinyasindaki gerekliligi de agik¢a
goriilmektedir (Gorsel 1.1).

Gorsel 1.1: Pazarlama

Giiniimiizde yasamis oldugumuz siyasal, politik, toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelisme-
ler nedeniyle isletmeler giderek artan ulusal ve kiiresel rekabet ortaminda yasamlarini siirdiirmek
durumundadir. Bu nedenle kiiiik, orta ve biiyiik olgekteki isletmeler, yasanan gelismeleri firsata ¢evirmek
isteyecektir. Bu isteklerini de ancak dogru bir pazarlama yonetimi ile gerceklestirebilir. Dogru pazarlama
yonetimi ile yasanan gelismeler ve yeni olusumlar tiim boyutlariyla incelenip analiz edilerek isletmenin
amaglar1 dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi biiyiik

6nem tagimaktadir.
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Clinkii glintimiizde yaganan yogun rekabet ortaminda ok farkl istek ve ihtiyaglar: olan tiiketicilerin say1-
lar1 her gegen giin artmaktadir. Isletmeler bu ¢ok farkli ihtiyaglari etkili pazarlama yontemi sayesinde

dogru tespit edip tiiketiciye dogru iiriinleri sunabildikleri 6l¢tide yasamlarini stirdiireceklerdir.

Pazarlama kavrami alic1 ve satic1 arasindaki degisim siirecinin organizasyonu olarak ta-
nimlanabilir. Pazarlama, sosyal bilimler ile etkilesimli ve uygulamali bir bilim olmas1 nedeniyle siirekli
degisime ve gelisime acik bir disiplindir (Sekil 1.1).

Gevre Pazar

Pazarlama Tiiketiciler

Isletmeler

Thtiyaglar

Sekil 1.1: Pazarlama dinamik bir siirectir.

Tirk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tiirkce Sozliik'te pazarlama; “bir iiriiniin, bir malin, bir hizme-
tin satigin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinim-
lerini belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitiini” olarak tanimlanmaktadir. Genel bir tanim
olarak pazarlama, miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlama ve bu ¢ercevede hizmetlerin

nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama siirecidir (Gorsel 1.2).

Gorsel 1.2: Pazarlama

17



_________ / E Pazarlama ilkeleri .

Philip Kotler’a (Filip Katlir) gore pazarlama; “bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiya¢larini karsi-
lamak amaciyla bir deger arz eden/igeren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden

mal ve hizmetlerle) miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel bir siire¢” seklinde tanimlanir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin [(AMA), American Marketing Association (Amerikin Mar-
ketin Essosieysin)] 1985 yili tanimina gore pazarlama; bireylerin ve orgiitlerin amaglarina uygun
degisimi saglamak tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin olusturulmasiny, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve
tutundurma cabalarini planlama ve uygulama siirecidir. AMA 2007 yilinda pazarlamayi; “miisteriler, alici-
lar, paydaslar ve genel olarak toplum igin deger yaratma, haberdar etme, sunma ve degisim i¢in kurumsal
diizenleme ve siiregleri igeren faaliyetler” olarak tanimlamistir. Son olarak AMA 2017 yilinda bu tanimi
“Pazarlama; alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum icin deger ifade eden tiriinlerin
gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini saglayan bir dizi islemler
ve kuruluslardan olusan bir faaliyettir” seklinde giincellemistir. Amerikan Pazarlama Birligi, pazarlama-

nin tanimini {i¢ yilda bir toplanan kurul tarafindan giincellemektedir.

Ismet Mucuk pazarlamay1 “Iki ya da daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini kargilamak ama-
ciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip degerli bagka seyleri (para, alacak,

kredi vb.) elde etmesidir.” seklinde tanimlamaktadir.

_ Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), 1937 yilinda iki 6ncii ku-

JE rulus olan Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi ve Amerikan Pazarlama
~ Toplulugunun birlesmesiyle kurulmustur. $u an itibarryla 30.000’in {ize-

B iLGi rinde tiyesi bulunan profesyonel bir dernektir.
7{

1.1.2. Pazarlamanin Tarihcesi

Pazarlamanin tarihsel siireci diinyada yasanan bazi 6nemli gelismelere bagl olarak degisime ugra-
mustir. Bu degisim tiim diinyada es zamanl olarak gerceklesmemistir. Ancak iilkelerin gelismislik diizeyleri-
ne, kiiresel krizlere, isletmelerin faaliyet alanlarina gore degisim gerceklesebilir. Ornegin, 1930’lu yillarda
degismeye baslayan ve kriz yasayan diinya ekonomisine bagl olarak biiyiik oranda iiretim yapan igletme-

ler, devamliliklarini saglamak i¢in daha saldirgan satis yapmaya baglamigtir.

Sanayi Devrimi’nin etkisiyle birlikte isletmeler daha gok iiretmeyi ve beraberinde daha ¢ok sa-
tis1 benimsemistir. Ancak gliniimiize kadar gelen stiregte farkli anlayislar benimsenmis ve uygulanmis-
tir. Pazarlama diistincesi kiiresel kriz, savas ve savas sonras: 6nemli olaylar neticesinde degisime ugramistur.
Bu olaylar sonucunda tiiketici davraniglarinin, tiiketici biling diizeylerinin, isletmelerin tiiketiciye

yonelik anlayisinin degismesiyle pazarlama diisiincesinde farkliliklar meydana gelmistir.
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Pazarlama diistincesindeki bu degisimler Tablo1.1'de gosterilmistir.

Yaklasim Amag

Uretim o Uretimin artiriimasi
(1880-1950) e Maliyetlerin distrilmesi

Geleneksel Anlay1s Uriin o Urin kalitesinin artiriimasi
- * Yenilikgi Uriinlerin gelistiriimesi
(1920-1950) Yenilikgi tirtinlerin geligtirilmesi

Satig  Promosyon ve satis artirici ¢abalar yoluyla satiglarin artirilmasi
(1930-1960) e Kar artigsinin hedeflenmesi

¢ Uretimden 6nce ihtiyacin belirlenmesi

Pazarlama Yonetimi e
¢ Biitlinlesik pazarlama ¢abalari

1970- ...
( )  Misteri sadakati ve tatmini ile kar artigi
Modern Anlay: Sosyal Pazarlama
s \21970 ) e Pazarlama yonetimi yaklagimi + Toplumsal refah

iliskisel Pazarlama | » Pazarlama yénetimi yaklasimi + Toplumsal refah + Karsilikli deger
(1990-...) yaratacak uzun vadeli degisim iliskileri aglarinin tesisi

1.1.2.1. Uretim Yaklagimi

Sanayi Devriminden sonra isletmelerin ilk olarak benimsedikleri pazarlama anlayisidir. Bu anla-
yisa gore tiiketiciler ekonomik kogullar: elverdigi 6l¢iide bulabildikleri @iriinleri satin alirlar. Tiiketici
taleplerinin arzin 6niine gectigi, baska bir deyisle iiretimden fazla oldugu dénemlerde isletmeler, tiretim hat-
tini1 gelistirmeye ve tiretilen tirtinlerin dagitimini artirmaya yonelmistir. Bu dénemi en iyi 6zetleyen séz “Ne

tiretirsem iireteyim satarim.” dir.

1.1.2.2. Uriin Yaklagim1

I. Diinya Savasrnin sonu ile II. Diinya Savasrnin arasinda kalan dénemdeki bu anlayzs, iiretilen tiriin
miktarindan ¢ok riiniin kalitesine ve performansina odaklanmistir. Bu diisiinceyi benimseyen isletmeler
en iyi iirlini gelistirme ve tiretme ¢abasindadir. Bu tarz yenilik¢i ve yiiksek performansl tirtinlerin tiiketi-
cileri cezbedecegi ve isletmelerin istenilen diizeyde kar edecegi goriisii hakimdir. Ancak sadece isletme
triinlerine odaklanmak pazarlama miyopluguna sebep olabilir. Pazarlama miyoplugu, isletmelerin
riin araciligiyla misterilerine sunacagi yararlar yerine tiriin 6zelliklerine odaklanmasidir. Bu yaklasimda
rakiplerden daha iyi ve kaliteli tiriinler tiretirseniz tiiketiciler tarafindan triintintiziin tercih edilip satin

alinacag diisiincesi hakimdir. "Iyi mal kendini sattirir." ciimlesi bu dénemi 6zetlemektedir.

1.1.2.3. Satis Yaklagimi

Satig yaklasimi 1930’lardan sonra ortaya ¢ikan ve 1960°lara kadar siiren bir anlayistir. Bu do-
nemin en onemli Ozelligi pazarda arz talep dengesi bakimindan arz fazlasinin ortaya ¢ikmasi, bagka bir

deyisle iiretimin ¢ok olmasidir. Bu sayede tiiketici istedigi iiriinii se¢ebilmektedir.
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_________ / E Pazarlama ilkeleri .

Bu yaklasimda tiiketicilerin ne istedigini belirlemek yerine, “Ne satabilirsem onu tireteyim.” anlayist
benimsenmistir. [sletmeler satisi, uzun siireli tiiketici iligkileri olarak degil kisa siirede kar araci olarak gor-
mistiir. Artan rekabet ortaminda satisa odaklanilmis ve bu siiregte satis artirici teknikler gelistirilmistir.

Satis odakli cogu isletme kendilerine doniis yapmayan miisterilerle kars: karsiya kalmistir.

1.1.2.4. Pazarlama Yonetimi Yaklagimi

Bu yaklagimda isletmeler, pazarin istek ve ihtiyaglarini pazarlama arastirmalari yoluyla belirleyerek tii-
keticilere rakip firmalardan farkli mal veya hizmet sunmayi ilke edinmistir. Temel mantik, iiriin i¢in dogru
miisteri bulmak yerine miisteri i¢in dogru iiriinler tiretmek ve sunmaktir. Pazarlama yonetimi yaklasi-
minda isletmeler, siirece pazarlama aragtirmalari ile baglamakta ve satis tahminlerinde bulunarak devam
etmektedir. Miisterileri odak noktasina alan isletmeler, tiiketicilerin beklentilerini bildiklerinden siirecin her

agsamasinda tiiketiciye yer vermektedir.

Pazarlama yonetimi yaklasimi ile satis yaklasimi birbiriyle karistirilabilir. Satis yaklasiminda islet-
meler, daha ¢ok iiretim ve kisa siirede ¢ok kar elde etmek isteyen bir anlayisa sahiptir. Pazarlama yo-
netimi yaklagiminda ise iyi tanimlanmis pazarlarla tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanilmus, tiiketici merkezli
anlay1s benimsenmistir. Ancak glintimiizde tiim tiiketicilerin ne istediklerini ya da neye ihtiya¢ duyduklari-
n1 igletmelerin tam olarak tahmin edebilmesi giigtiir. Bu sebeple isletmeler, tiiketicilerin satin alim dav-
ranislari tizerinde etki etme amaciyla teknolojik gelismeleri kullanip tiiketicilerin farklilasabileceklerini
diistinerek yenilikgi @irtinler tiretmektedir. Tiiketicilerin istekleri bazen teknolojik gelismelerin gerisinde
kalmakta bazen de toplumsal normlarin 6tesine gegebilmektedir. 19901 yillarda insanlar i¢in cep telefonlar:
bir istek degilken pazarlama birimleri teknolojik gelismeler ile birlikte onlarin neye ihtiya¢ duyduklarini
belirleyerek gelecegi sekillendirme ¢abasiyla bunu istek haline getirmistir. Telefon, 6nceleri iletisim ihtiyacini

karsilarken sonralar1 sosyallesme, eglenme, fotograf cekme gibi ihtiyaglar1 da kargilar hale gelmistir.

- Pazarlama, satis egilimini gereksiz kilmaktur.
\ Peter E. Drucker

1.1.2.5. Sosyal Pazarlama Yaklasimi

Sosyal pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin kisa donemli istek ve ihtiyaglari ile toplumun uzun do-
nemli refah: arasinda olugan ikilemden dolay ortaya ¢ikmustir. Bir igletmenin tiiketicilerin istek ve ihtiyag-
larin1 giderirken toplumun yararini da géz oniinde bulundurmasi gerektigi esasina dayanmaktadir.
Bu anlayis1 benimseyen isletmeler, miisteri sadakati olustururken toplum ile de uzun siireli ve olumlu iligkiler
saglamaya calisir. Bu dogrultuda isletmeler, orgiitsel amaglarina ulasirken toplumsal fayda saglayan bazi
faaliyetlerde de bulunur. Ornegin, kozmetik iiriin iireten bir markanin hayvanlari denek olarak kullan-
mamasi ya da bir markanin egitim, saglik, spor gibi toplumsal faaliyetlere destek verici ¢aligmalarda bulunmasi

bu markalarin sosyal pazarlama yaklasimini benimsedigini gosterir.
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1.1.2.6. fliskisel Pazarlama Yaklagimi
Mliskisel pazarlama yaklagimi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak iiriinleri iiretmekle bir-

likte misterilerle uzun vadeli iligkiler kurulmasina odaklanmugtir.

Bu yaklasimda isletme miisteri iliskisinde degisime konu olan maddi degerlerin 6nemli olmadig;,
degisim olayinin kalitesi ve taraflar arasindaki yakinlasmanin 6nemli bir deger oldugu vurgulanmaktadir.
Miskisel pazarlamanin uygulama alanlari miisterilerin bilinglenmesi ve teknolojinin ilerlemesi ile birlikte ge-
lismektedir.

Miskisel pazarlama yaklagiminin bazi zellikleri sunlardur:

« Miisterilerle dogrudan iletisim kurulmasi
« Etkilesim faaliyetlerinin olusturulmas: (¢agr1 merkezleri, sanal asistanlar vb.)
o Deger yaratilip sunulmasi

» Uzun donemli miisteri iligkisi kurulmasi

[ligkisel pazarlama yaklagimiyla is diinyasinda karsimiza ¢ikan en dikkat gekici uygulama Miisteri
Mliskileri Yonetimi [(MIY), Customer Relationship Management (CRM), (Kastimir Rileysingip Menicmint)]
kavramidir. Miisteri iliskileri yonetimi, deger ve memnuniyet artirma ¢ergevesinde miisterilerle uzun
donemli iligkiler kurmaya dayanan bir pazarlama anlayisi olarak tanimlanabilir. Pazarlama anlayisindaki

bu degisimlerin tarihsel siireg igerisindeki ilerleyisi Sekil 1.2'deki gibi gosterilebilir.

A
Uretim Yaklagimi
Satis Yaklagimi
Pazarlama Yonetimi Yaklagimi
Sosyal Pazarlama Yaklagimi

\

1930 1950 1970 1990 2010 Zaman

Sekil 1.2: Pazarlama anlayisindaki degisim
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B Pazarlama ilkeleri

L. ﬁTKiNLiK

| -

Pazarlama anlayisinin tarihsel gelisiminde verilen yaklagimlar1 ve bu yaklagimlarin amag-

larini uygun sekilde doldurunuz.

Yaklasim Amag

Geleneksel Anlayis
Modern Anlayis

1.2. Pazarlamanin Temel Kavramlar1

Pazarlama, arz ve talep arasindaki dengesizligi ortadan kaldirarak isletmelerin ytiksek kar ve
fayda saglayabilmesi amaciyla ytiriitiilen faaliyetler biitiiniidiir. Pazarlama faaliyetlerinde esas amag, miis-
teri tatmini saglayan degisimler gerceklestirmek ve boylece miisteri memnuniyetini saglamaktir. Pazarlama
faaliyetlerinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in pazarlama ile ilgili temel kavramlarin ve pazarlama don-

giistiniin bilinmesi gerekmektedir ($ekil 1.3).

S5 0 D od

e

Masteri U. .
EHREHITCD Y

Sekil 1.3: Pazarlama dongiisii
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1.2.1. Gereksinim (Thtiyag)

Gereksinim, eksikligi duyulan sey, ihtiyag olarak tanimlanmaktadir. Thtiyaglar tatmin edilmemis in-
san diirtiileri olarak ifade edilir. Bagka bir deyisle ihtiyag, insanlarin bazi temel doygunluklardan yoksun
olduklarini hissetmesi durumudur (Gorsel 1.3). Tatmin edilmemis ihtiyaglar insanda mutsuzluk, endise ve

gerginlik ortaya ¢ikarabilir. Bu nedenle insan, ihtiyag¢larini gidermek igin ¢aba sarf eder.

/ 2 7,

..
M’

Gorsel 1.3: Thtiyag

Karmasik bir yap1 sergileyen insan ihtiyaclari farkli sekillerde siniflandirilmigtir. Temelde ihti-
yaglar fizyolojik ve sosyal ihtiyaglar olarak ikiye ayrilmaktadir. Yeme, icme, uyuma, barinma gibi ihtiyaclar
tizyolojik ihtiyaglara; bir gruba dahil olma, arkadaslik kurma, sevme, sevilme gibi ihtiyaglar ise sosyal ih-
tiyaclara ornektir. Kigilerin temel gereksinimleri olan bu ihtiyaglar pazarlama tarafindan ortaya ¢ikarilmaz

ancak pazarlama bu ihtiyaglarin karsilanmas: amaciyla hareket eder.

Kendini Gergeklestirme
(dogallik, yaraticilik, estetik vb.)

Statii ve Sayginlk ihtiyac
(kendine saygi, topluma saygi,kendine gliven vb.)

Ait Olmak ve Sevgi Ihtiyaci
(gruba dahil olma, sevme, arkadaslik vb.)

Giivenlik ihtiyac
(is garantisi, aile glivencesi vb.)

Temel Fizyolojik ihtiyaclar
(aghk, susuzluk, uyuma vb.)

Sekil 1.4: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi
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Abraham Maslow (Ibrahem Maezlov) ihtiyaglar1 Sekil 1.4’te gosterildigi gibi bes ayr1 grupta incele-

mistir:

Temel Fizyolojik Ihtiyaglar: Yeme, igme, uyuma gibi insan hayatinin temel ihtiyaglaridir. Ha-
yatin devamliligi icin gerekli olan ihtiyaglardur.

Giivenlik Ihtiyaci: Fiziksel ve duygusal tehlikelerden korunma ihtiyacidur.
Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci: Sosyal katilim, sevgi, ait olma ve arkadaslik ihtiyaglaridir.

Statii ve Sayginlik Ihtiyaci: Kisinin kendine saygisi, toplumdan saygi gérmesi, statii, sohret ve dik-
kat cekme ihtiyaglarini igerir.

Kendini Gergeklestirme (Basarma) Ihtiyaci: Insanlarin yeteneklerini ve potansiyellerini so-

nuna kadar kullanma diirtiilerinden kaynaklanan ihtiyaglaridur.

2. / ETKINLIK

l—l—
Asagidaki ifadeler Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde hangi basamakta degerlendirilir?

Numaralar ilgili alanlara yazarak nedenlerini sinifta tartisiniz.

1. Acikinca yemek yemek

2. Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesinde Pazarlama ve Pe-

rakende Alan1 9. sinif 6grencisi olmak
3. Is yerine kamera sistemi kurdurmak
4. Bir 6gretmenin alaniyla ilgili doktora egitimine baglamas:
5. Yiiksek gelirli bir kisinin sade bir evde oturmasi
6. Distik gelirli bir kisinin yiiksek fiyath tirtinler almasi
7. Bebeklerin giiniin biiyiik bir boliimiinii uyuyarak gecirmesi
- 8. Bagarili ve yogun ¢alisan bir kisinin zamaninin bir bo-
limiini insanlara faydali olmak i¢in ayirmasi

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

tilmasi

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




1.2.2. istek

Thtiyacin bireysel ve toplumsal 6zelliklerden etkilenerek aldigi somut sekle istek denir. Bagka bir
ifade ile istekler, ihtiyacin karsilanmasini saglayan ¢oziim segenekleridir. Aglik ve susuzluk kavramlari ihtiya-
ca ornektir. Bu ihtiyaglar1 kargilayacak segenekler ise istekleri ifade etmektedir. Susuzluk ihtiyaci olan bir
bireyin bu ihtiyacini karsilamak i¢in tercih edebilecegi su, ayran, meyve suyu, cay, soguk ¢ay gibi secenekler
istek kavramina 6rnek olarak verilebilir. Bu 6rneklerden hareketle ihtiyaglar: karsilayacak olan isteklerin s1-
nirsiz oldugu sonucuna ulasabilir. Yine ge¢miste iletisim ihtiyaci posta ile karsilanirken giiniimiizde bu
ihtiyag bilisim teknolojileri sayesinde farkli gekillerde giderilebilir. Ornegin bir telefon ihtiyaci olan tiiketici,
triiniin ozelliklerini (marka, model, isletim sistemi, kamera ¢oziiniirliigi, bellek, pil 6mrii vb.) inceler ve

istekleri dogrultusunda tercih yapar.

1.2.3. Talep

Bir kisinin satin alma istegi ve geliriyle belirli bir pazar ve fiyatta satin alabilecegi tiriin miktarina talep
denir. Kisaca satin alma giiciiyle desteklenmis isteklerdir. Ornegin, otomobil se¢ciminde gelir diizeyi dii-

stik olanlar uygun fiyat ve yakit tasarrufu beklerken gelir diizeyi yiiksek olanlar konfor ve statii bekleyebilir.

Pazarlama etkinlikleri stirekli degismekte ve bu degisim igletmenin kontrol edemedigi bir ¢evrede
gelismektedir. Isletmeler, pazarlama arastirmalar1 sayesinde tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek
taleplerine hizli bir sekilde cevap vermeyi hedeflemektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglari pek degismese de sosyal
ve ekonomik hayatlar1 degistikce istekleri de degismektedir. Tiiketiciler, degisen istekleri dogrultusunda ih-

tiyaglarini karsilayacak yeni mal ve hizmetleri talep etmektedirler.

1.2.4. Deger

Deger, insanlarin bir tiriine yonelik inang ve beklentileri ile iligkili yargilarini ifade eder (Gorsel
1.4). Fayda ve maliyet karsilastirmasi ile elde edilen soyut bir kavramdir. Tiiketicilerin algisi ile olusan deger

kavrami, isletmelerin hassasiyetle tizerinde durmalar1 gereken bir konudur.

Gorsel 1.4: Deger

Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak amaciyla iiriin ile birlikte deger de satin alirlar. Sunulan bu de-
ger, esasinda igletmelerin tiiketicilere istek ve ihtiyaglarini kargilama konusunda vadettikleri ¢oziimdiir. Miisteri
bir maliyete katlanip tiriinti satin almakta ve bu islem sonucunda miisteri tarafindan algilanan bir
deger olusmaktadir. Olusan bu deger algis1, miisterinin elde edecegi faydayla katlanacagi maliyet arasindaki

farkin rakiplerin sundugu degerle kiyaslanmasi sonucu elde edilir.
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_________ / E Pazarlama ilkeleri .

Miisterinin algiladig1 deger beklentiler iizerine kuruludur. Isletmelerin iiriinle ilgili sundugu de-
ger ile miisterinin algiladig1 deger birbiri ile ortiigiirse isletmeler musterileri ile iliskilerini uzun vadede
devam ettirebilir. Eger isletme, miisterilerinin beklentilerini diisiik 6l¢iide tatmin ediyorsa ilerleyen
siirecte miisterileri yiiksek deger algist sunan bagka alternatiflere yonelebilir. Ornegin, bir araba markast
kendisini rakiplerine gore daha ekonomik, daha gevreci, daha prestijli ve daha giivenli olarak ifade ediyorsa

bu 6zellikleri benimseyen tiiketiciler i¢in rakip markalara gore daha degerli olacaktur.

1.2.5. Fiyat

Fiyat, dar anlamda bir iiriin i¢in 6denen bedeldir. Genis anlamda ise fiyat, tiiketicilerin bir trii-
niin sagladig: faydaya sahip olmak ya da iirtinii kullanmak amaciyla degisime konu olacak her tiirlii degere
6dedigi karsiliktir (Gorsel 1.5). Fiyatin pazarlama disiplinindeki anlami ise alicilarin iiriinlere sahip olabil-
mek i¢in 6demeleri gereken parasal bedeldir. Bu parasal bedel ile elde edecegimiz fayda, harcanan

zaman ve ¢abalarin toplamidir.

Fiyat tiiketiciler ve isletmeler i¢in farkli anlamlar igerir. Fiyat, tiiketici i¢in bir @iriine sahip

olma durumunda katlanilan maliyet olup (iicret, zaman, emek vb.) isletmeler i¢in ise kazan¢ kaynagidir.

Gorsel 1.5: Fiyat

Fiyat, isletmenin ekonomik amaclarina ulasmasinda 6nemli bir aragtir ve tiiketiciler ile rakip-
lerin isletmeye yonelik algisini etkileyen bir husustur. Bu nedenle pazarlama yonetimi agisindan fiyatin belirlen-
mesi ve fiyat stratejilerine yonelik dogru kararlar verilmesi ¢ok 6nemlidir. Fiyatin yiiksek belirlenmesiyle
kar payi artabilir ancak isletme rakip tirtin fiyatlariyla rekabet edemeyebilir, beklenen talep olusmayabilir
ve istenen satig miktarina ulagilamama ihtimali ortaya ¢ikabilir. Fiyatin diisiik belirlenmesiyle fiyatlar
maliyetleri karsilamayabilir, tiiketicide diisiik kalite algis1 olusabilir ya da isletme fiyat artirnmina gitmek zo-

runda kalabilir.

1.2.6. Tatmin

Tatmin, “istenen bir seyin gerceklesmesini saglamak” olarak tanimlanir. Tatmin, tiiketicilerin iiriin-
lerden elde ettigi standart bir hosnutlugun ifadesidir. Miisteri tatmini, tiriinii satin alma sonrast iiriin veya
marka deneyimine yonelik miisterinin genel duygusal tepkisi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle
miisteri tatmini, miisterilerin iiriinlerden beklentileri ile isletme performansini algilamalar1 arasindaki

etkilesim sonucu olusan tutumdur.

26



Miisteri tatmini ile musteri degeri kavramlar: birbiri ile ¢ok karistirilir fakat bu kavramlar: bir-
birinden ayiran temel noktalar vardir. Miisteri degeri miisterinin bir iiriinii elinde bulundurmak ve kullan-
maktan kazandig1 deger ile tirtinii elde etmek igin harcadig1 deger arasindaki farktir. Miisteri tatmini, mevcut
misterilerin degerlendirilmesiyle gergeklesirken miisteri degeri; ge¢mis, mevcut ve gelecekteki
potansiyel miisterilerin degerlendirilmesiyle gerceklesen bir siiregtir. Miisteri tatmini igletme tara-
findan sunulan iriinlerin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikarken miisteri degeri ayni1 zamanda rakip

driinlerin de katilimiyla olusan bir degerlendirmedir. Bu iki kavram Tablo 1.2°de karsilastirilmistir.

Tatmin Deger
Musteri tatmini Algilanan musteri degeri
Duygusal yapi Biligsel yapi
Satin alma sonrasi siireg Satin alma 6ncesi ve sonrasi slireg
Taktiksel uyum Stratejik uyum
Mevcut musteriler Mevcut ve potansiyel misteriler
Tedarikgilerin teklifleri Tedarikgilerin ve rakiplerin teklifleri

1.2.7. Pazar

Pazar, alic1 ve saticilarin serbest bir bicimde karsilastiklari, kar amagh ya da kir amaci giitmeksizin her
tirlii mal ve hizmetin taraflar arasinda degistirildigi veya degisim fiyatinin olusturuldugu yerdir (Gorsel
1.6). Pazar ya da piyasa, alic1 ve saticinin degisim (miibadele) islemini yapmak igin bir araya geldikleri
yerdir. Pazar, saticilarin iiriinlerini satmak icin sergiledikleri ve alicilarla bulustuklar: her tiirli fiziki ya da
sanal ortam olabilir.

Gorsel 1.6: Pazar

Pazar, Farsca bir kelimedir ve pazarlama terimi bu kokten tiiremistir. Pazar kavramiyla birlikte kul-
lanilan “piyasa” kelimesi ise Italyancadan gelmektedir. Pazar teriminin Ingilizce karsihig1 “market” kelime-

sidir. Market, Tiirk¢ede kiigiik perakendeci satig magazasi anlaminda kullanilmaktadir.

“Pazar kavramu iigiincli 6grenme biriminde daha detayl islenecektir”
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1.2.8. Uriin

Uriin, insan ihtiyacini kargilayan somut veya soyut her sey olarak tanimlanabilir. Pazarlama disip-
lini agisindan {iriin, bir ya da bir grup miisterinin herhangi bir ihtiyag ya da istegini tatmin etmek amaciyla
pazara sunulan, isletmenin kazang elde etmeyi umdugu seydir. Daha kapsamli bir tanimlamayla tiriin; fizik-

sel nesnelerin, hizmetlerin, kisilerin, drgiitlerin, fikirlerin veya bunlarin hepsinin bilesimidir.

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetleri tiiketici ihtiya¢larina yonelik yiiriitiilmelidir.
Tiiketici agisindan iiriinlerin temel amaci sorunlarin ¢oziilmesi ve ihtiyaclarin giderilmesidir. Pazarlama faa-
liyetlerinin temel amac1 da miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik {iriin tiretmek, sorunlarini hizli ve

zamaninda ¢6zmek olmalidir.

1.2.9. Uretim

Uretim, dogada bulunan maddeleri kullanarak onlarin miktarini artirmak ya da yeni bir madde
ortaya ¢cikarmak seklinde tanimlanmaktadir. Giiniimiizde tiretim kavrami bununla kalmayip daha kapsayici
bir hale déniigmiistiir. Uretim, belirli faaliyet ve islemler sonucu yeni bir mal, hizmet ve fikir meydana ge-
tirme islemidir (Gorsel 1.7). Gida, giyim, teknoloji, otomotiv @irtinlerinin iiretilmesi fiziksel mal tiretimine;
Ogretmenin ders anlatmasi, avukatin danigmanlig, garsonun iiriin sunumu hizmet tiretimine; bir yazarin ki-
tap yazmasl, yeni otomobil tasarlanmasi, yeni teknolojik yapilarin olusturulmasi istegi fikir tiretimine 6rnek

verilebilir.

Gorsel 1.7: Uretim

Toplumlarin gelismislik ve refah diizeyi iiretimle yakindan ilgilidir. Ciftgiler, isciler, bilisimciler, tasa-
rimcilar, egitmenler, sanayiciler vs. gesitli sekillerde iiretim yaparak iilkenin gelismislik ve refah diizeyine
katkida bulunurlar. Dogal kaynaklarin ve diger iiretim faktérlerinin (emek, sermaye, is giicii, girisimci ve
teknoloji) yerinde ve zamaninda kullanilmasiyla gergeklestirilen yeterli diizeyde tiretim, ekonominin saglik-

11 bir sekilde islemesi ve gelismesi i¢in sarttir.
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1.2.10. Uretici

TDK Giincel Tiirkge Sozliik'te iiretici; “tiretimle ugrasan kimse, yetistirici, miistahsil, prodiiktor, iire-
tim saglayan, tiiketici karsit1” seklinde tanimlanmugtir. Ureticiler ihtiyaclar1 gidermek igin kullanilan tirtinleri
meydana getirmek, bir fayda saglamak veya var olan fayday1 artirmak amaciyla yapilan her tiirli faaliyeti ist-
lenmektedir. Uretici, iiretim faaliyetinin sonucunda olugan iiriin (¢ikt1) sayesinde kar elde etmeyi amaglar.

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretim faaliyetinde bulunup devamliliklarini saglar.

1.2.11. Tiiketim

Tiiketim, ekonomik tiriinlerin yararlarinin insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek tizere kulla-
nilmasidir. Miktari sinirli olan her sey ekonomi biliminde tiiketim olarak gecer. Tiiketim, bir ihtiyac1 karsi-
lamak icin bir seyi tiiketme eylemidir. Tiiketim eylemini gerceklestirirken kullanilan @iriintin 6zelligine
gore dayanikl: tiilketim ve dayaniksiz tiiketim iiriinleri seklinde bir ayrim s6z konusudur. Aglik ihtiyaci-
miz1 giderdigimiz ekmek, peynir, yumurta, et gibi yiyecekler dayaniksiz titketim iiriinlerine; buzdo-
lab1, gamasir makinesi, iitii gibi uzun siireli kullanilabilen {iriinler ise dayanikl tiikketim @riinlerine 6rnek

verilebilir.

1.2.12. Tiiketici

Uriinleri tamamen kisisel veya ailevi gereksinimleri karsilamak i¢in kullanan ya da tiiketen kisiye
titketici denir (Gorsel 1.8). Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglar1 i¢in isletmelerin sundugu iirtinleri satin alan
veya satin alma kapasitesine sahip olan gergek kisidir. Tiiketici, bir tirtinii satin alirken onunla birlikte reklam,

ambalaj, teslimat, 6deme segenegi, kalite, garanti gibi unsurlar1 da satin almis olur.

Tiiketici, kullanici ve alic1 her zaman ayni kisi olmayabilir. Tiiketiciler, mal ve hizmetleri kullanim
durumlarina gore farkli isimlerle adlandirilabilir. Ornegin; seyahat eden tiiketiciye yolcu, otelde konaklayan
titketiciye misafir, kitap ve gazete tiiketicisine okuyucu, radyo tiiketicisine dinleyici, televizyon programini

takip eden tiiketiciye izleyici denilmektedir.

Gorsel 1.8: Tiiketici
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1.2.13. iligkiler ve Ag Kavramlar1

[ligkisel pazarlamanin gelisimi sayesinde miisteriler, tedarikgiler, perakendeciler, dagitim ka-
nallar1 ve {reticiler arasinda uzun dénemli ve tatminkér iligkiler kurulmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin esas
amaci da bu iliskilerin uzun siireli devamliliginin saglanmasidir. Ag (network) sistemi bu iligkinin saglikli
islemesi i¢in olusturulmustur. Tiiketiciler, ¢alisanlar, tedarikgiler, toptancilar, perakendeciler ve acenteler bu
agin birer halkasidir. Ureticiden tiiketiciye, tiiketiciden iireticiye bilgi ve veri akisini ag sayesinde saglamak
miimkiindir (Gorsel 1.9). Giiniimiizde rekabet, mal veya hizmetlerden ziyade iyi tasarlanmis aglar arasin-
da gerceklesmektedir.

Uriinlerin kalitesi tiiketiciler igin énemlidir. Bir isletmenin varliginin devamlilig1 iiriin kalitesi ile

rakiplerinden farkli sundugu degerlere baghdur.

Gorsel 1.9: iliskiler ve ag kavrami

Tiiketicilerin @iriinlere 6dedigi fiyat karsiliginda yasamis oldugu tatmin duygusu sonrasinda miis-
teri sadakatine dogru giden bir siire¢ soz konusudur. Eger miisteri 6dedigi fiyat karsihiginda beklenen tatmin
duygusunu yasayamiyorsa miigterinin rakip tirtinlere yonelmesi ka¢inilmazdir. Bu yiizden tiiketiciden

tireticiye kurulacak ag sistemi, tiriin kadar 6nemlidir.

Mliskisel pazarlama yaklagiminin gelismesi ve artan teknolojik gelismeler sayesinde pazarlama temel
kavramlari arasindaki dinamik iligkinin énemi her gegen giin artmaktadir. Isletmelerin pazar ve miisteri
beklentilerine hizli bir reaksiyon verebilmek igin iliskiler ve ag kavramlarini daha etkili ve daha verimli kul-

lanmas: gerekir.
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Pazarlama anlayislariile ilgili arastirma yapiniz. Elde ettiginiz bilgilerle bir sunum hazir- |

layarak sinifta arkadaslariniza sununuz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:
e is saghigi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama anlayislari ile ilgili tim
kazanimlari icermelidir. |

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

e Sunumda Tirkge, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimahdir.
e Sunum siresi 10 dakikadir. |

4 Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bolimiinde yer alan derecelendirme |

m  Olgegi kullanilacaktr.

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

brostr hazirlayarak sinif panosunda sergileyiniz.
Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:
e is saghgi ve giivenligi tedbirleri ainmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama temel kavramlari |
ile ilgili tm kazanimlari igermelidir. |

e Brosuir iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanilmaldir. |

¢ Brosur hazirlanirken Tirkgce dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir. |

e Brosir en az A4 boyutunda olmal, lice katlanmali ve brosiirtin her iki ylizi de kullanilmalidir. |

n Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan derecelendirme |
- Olcegi kullanilacaktr.
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B Pazarlama ilkeleri =

PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI
OLCME VE DEGERLENDIRME 1

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin bagina “D” yanls ise “Y” yazimiz.

9.

. Pazarlama, sosyal bilimlerle etkilesimi ve uygulamali bir bilim olmas: nedeniyle siirekli degisi-

me ve gelisime agik bir disiplindir.

. Pazarlama dinamik bir siirectir.

. Pazarlama; misteriler, alicilar, paydaglar ve genel olarak toplum i¢in deger yaratma, haberdar

etme, sunma, degisim i¢cin kurumsal diizenleme ve siireglerini igeren faaliyetlerin tiimiidiir.

. Satig yaklasiminda amag iiretimin artirilmasi ve maliyetlerin diistiriilmesidir.

. Sosyal pazarlama anlayisinda amag iiretimden 6nce ihtiyaci belirlemek, miisteri sadakati ve tat-

mini ile kar artis1 saglamaktir.

. Pazarlama miyoplugu, isletmelerin iriin araciligiyla miisterilerine sunacagi yararlar yerine iiriin

ozelliklerine odaklanmalaridir.

. Pazarlamanin tarihsel siirecinde belirli bir doneme denk gelen iiriin yaklasgiminda "Ne tiretirsem

lireteyim satarim.” anlayis1 benimsenmistir.

. Misteri iliskileri yonetimi (CRM) anlayisini benimseyen yaklasim pazarlama yonetimi

yaklagimidir.

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

10. Thtiyag, insanlarin bir iiriine yonelik kendi inang ve beklentileriyle iligkili yargilarini ifade eder.

11.Talep, satin alma giiciiyle desteklenmis isteklerdir.

12. iliskisel pazarlamanin uygulama alanlari, miisterilerin bilinglenmesi ve internet teknolojileri-

nin ilerlemesiyle gelisimini siirdiirmektedir.

13. Uretim, insan ihtiyacini kargilayan somut veya soyut her sey olarak tanimlanr.

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

15. Ureticiden tiiketiciye, tiiketiciden iireticiye bilgi ve veri akigini talep sayesinde saglamak miim-

kiindir.



B. Asagidaki ¢oktan se¢meli sorular1 cevaplayiniz.

1. Satin alma giiciiyle desteklenmis isteklere ne denir?
A) Fiyat B) Thtiyag C) Maliyet D) Miisteri E) Talep

2. “Kigisel istek ve ihtiyaglari i¢in firmalarin sundugu tiriinleri satin alan veya satin alma giicii olan

gergek kisidir” Tanimui verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

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

3. Uriin kalitesini artirma ve yenilikgi iiriinler gelistirme amaglar1 asagidaki yaklasimlardan
hangisine aittir?
A) Uretim yaklagimi
B) Uriin yaklagimi
C) Satis yaklasimi
D) Pazarlama yonetimi yaklagimi

E) Iliskisel pazarlama yaklagimi

4. Gereksinimin bireysel ve toplumsal 6zelliklerden etkilenerek aldig1 somut hale ne ad verilir?

A) Deger B) Ihtiya¢ C) Istek D) Talep E) Yatirim

5. “Miisterinin herhangi bir istek veya ihtiyacini karsilamak i¢in piyasaya siiriilen, firmanin gelir

elde etmeyi umdugu seydir” Tanimi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

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

6. Uretimin artirilmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesi amaglar1 asagidaki yaklasimlardan hangisine

aittir?

A) Uretim yaklagimi B) Uriin yaklagimi C) Satis yaklagimi
D) Pazarlama yonetimi yaklasimi E) Sosyal yaklasim

7. Insanlarin bazi temel duygulardan yoksun olduklarini hissetmesine ne denir?

A) Eksiklik B) Gerekee C) Ihtiyag D) Istek E) Mazeret

8. “Mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyaglarini gidermek igin kullanilmasidir” Tanimi verilen kavram
asagidakilerden hangisidir?
A) Fiyat B) Jest C) Piyasa D) Tiiketim E) Uretim

9. “Insanlarin mal ve hizmetlerden elde ettigi genel bir hognutlugun ifadesidir.” Tanimi verilen

kavram asagidakilerden hangisidir?

A) Ciro B) Maddi deger ~ C) ihtiya¢ D) Istek E) Tatmin
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10. - Uretimden 6nce ihtiyacin belirlenmesi
- Biitlinlesik pazarlama ¢abalar1

- Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artis1

Yukarida verilen amagclar hangi yaklasima aittir?
A) Uretim yaklagimi
B) Uriin yaklagimi
C) Satig yaklagimi
D) Pazarlama yonetimi yaklasimi
E) Sosyal yaklagim

11. “Bir tirtiniin degisim degeridir” Tanimi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

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

12. “Pazarlama; bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bir deger arz eden/igeren
mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle) miibadelesini igeren

sosyal ve yonetsel bir siirectir” tanimini asagidaki kisi veya kurumlardan hangisi yapmistir?

A) Philip Kotler

B) Amerikan Pazarlama Birligi (2007)
C) TDK Giincel Tiirkee Sozlik

D) Amerikan Pazarlama Birligi (1985)
E) Amerikan Pazarlama Birligi (2017)

13. Pazarlama anlayisi ile toplumsal refahi birlikte benimseyen yaklasim asagidakilerden hangisidir?
A) Uretim yaklagimi
B) Sosyal yaklasim
C) Uriin yaklagimi
D) Satig yaklagimi
E) Pazarlama yonetimi yaklagim

14. “Tiiketicilerin fayda ve maliyet karsilastirmas: sonucu elde ettigi soyut bir olgudur”

Tanimi verilen kavram asagidakilerden hangisidir?

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

15. “lyi mal kendini sattirir” diisiincesini benimseyen yaklasim asagidakilerden hangisidir?
A) Uretim yaklagim1
B) Uriin yaklagimi
C) Satis yaklagimi
D) Pazarlama yonetimi yaklasimi
E) Iliskisel pazarlama yaklagimi
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PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI
VE YENI YAKLASIMLAR

Bu 6grenme biriminde neler 6grenecegiz?

« Pazarlama karmasi elemanlari (4P)

Ogrenme

° Birimi  Pazarlama karmasi elemanlarinda yeni yaklagimlar

» Geleneksel pazarlamadan tiiketici odakh

pazarlamaya gecis (4P - 4C)

« Hizmet ve hizmet pazarlamasi

« Temel pazarlama karmasindan (4P) genisletilmis

i(;ERiK pazarlama kf:\rmasma (7P) gecis -
« Satis odakh hizmet pazarlamasindan (7P) tiiketici

2.1. Pazarlama Karmasi odakl hizmet pazarlamasina (7C) gecis

Elemanlar1 ve Yeni

Yaklagimlar



HAZIRLIK CALISMALARI

1. Bir isletmenin iriinlerini misterilerine hangi fiyatlarla, nasil ulagtigini ve iirtinlerinin tani-
tum1 i¢in ne gibi ¢aligmalar yaptigini inceleyiniz.

2. Cevrenizde hizmet sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin ¢ahsmalarini gézlemleyiniz.

3. Pazarlama karmas: ifadesi sizde neyi ¢agristirtyor?

4. Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda ne gibi farkliliklarin olabilecegini diisiiniiniiz.

Giliniimiizdeki pazarlama karmast ile ilgili galigmalarin temeli 1940'h1 yillara dayanmaktadir. Bu kav-
ram ile ilgili ilk ¢alismalar reklamcilik profesérii Neil Borden (Neil Bordin) tarafindan baslatilmistir. Borden
pazarlama karmasini iiriin planlama, ticretlendirme, markalandirma, dagitim kanaly, kisisel satis, reklam,
tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz olmak tizere on iki bilesenden olus-
turmustur. Sonrasinda bu bilesenlerin yalinlastirilmasi ve gelistirilmesi ile ilgili herhangi bir ¢calismasi
olmamistir. Pazarlama karmasi elemanlari iiriin [product (prodakt)], fiyat [price (prays)], dagitim [pla-
ce (pleys)] ve tutundurma [promotion (promosin)] olmak tizere dort kavramin bilesiminden olusmakta-
dir (Gorsel 2.1 ve Sekil 2.1). Bu dort bilesen "4P" ismi ile anilmaktadir. 4P'nin yaygin kullanimu ile ilgili
caligmalar1 “Pazarlamanin 4P'si” baghig altinda bir strateji olarak gelistiren Jenome McCarthydir (Cenom
Mekarti). Philip Kotler (Filip Katlir) tarafindan da tizerinde ¢alisilan bu kavramlar pazarlamadaki yeni yak-

lagimlarin temelini olusturmaktadir.

Gorsel 2.1: Pazarlama karmasi

Hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar1 kargilamak isteyen her isletme pazarlama karmasi bilesenlerini bir
biitiin olarak gérmeli, bu biitiinliik igerisinde olusturdugu pazarlama stratejileriyle miisteri memnu-
niyetini saglamali ve stirdiirmelidir. Hizmet sektoriiniin gelismesiyle pazarlama karmasi bilesenlerine
insanlar (¢alisanlar, diger miisteriler), fiziksel kanit (magazanin atmosferi ve dekoru, logo) ve siireg (hizmet

sunum siireci) ad1 verilen 3 (ii¢) bilesen daha eklenmis boylece 7P ortaya ¢ikmuistir.
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URUN FIYAT

DAGITIM TUTUNDURMA

Sekil 2.1: Pazarlama karmasi bilesenleri

Uriin; mal, hizmet, etkinlik, organizasyon, insan, fikir ve yer kavramlarinin hepsini igeren ya da
hepsi yerine kullanilabilen temel bir kavramdir. Satis yapma ve kér elde etme amaciyla pazara sunulan
ekmek, kahve, ayakkabi, cep telefonu, televizyon, gazete, bisiklet, otomobil, elektrik siipiirgesi, perde, cigek gibi
triinler Giriin kavramina 6rnek olarak verilebilir. Bunlarin yan1 sira merkezi kurumlar, yerel yone-
timler ve vakiflar gibi kar amaci giitmeyen kurumlarin sundugu savunma, egitim, saglik vb. hizmetler de
tiriin olarak nitelendirilmektedir. Philip Kotler ve Kevin Lane Keller (Kevin Leyn Kalir) pazarlamaya konu
olan iiriin kavraminin sadece mal, hizmet ve fikirlerle sinirli olmadigini ifade etmislerdir. Bu uzmanlar

tarafindan tiriin kavraminin ayn1 zamanda sunlar oldugu belirtildi.
« Faaliyetler (sahne sanatlari, gosteriler, sportif faaliyetler ve diger aktiviteler),
o Deneyimler (kisisel),
« Kisiler (sohretler, siyasiler vb.),
« Yerler (sehir ve mekénlar) ve miilkiyetler (sahiplik hakk, telif, emlak vb.),
« Organizasyonlar,
« Bilgi ve fikirlerin (telif hakki, fikir hakki) pazarlamaya konu oldugunu 6ne stirmektedirler.

Uriin, tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarina sagladig faydalardan ya da karakteristik 6zelliklerinden
dolay1 talep edilen somut veya soyut her seyi ifade eder (Sekil 2.2). Ornegin, pantolon ihtiyaci olan bir
miisterinin tirtinden bekledigi fayda; pantolonun ipligi, kumasi, cebi, diigmesi gibi somut 6zellikleri yanin-
da pantolonun modeli, markasi, tasarimi, modaya uygunlugu, sik ve zarif durusu gibi soyut 6zellikleri
de barindirir. Miisterilerin karakter yapilar1 farkli oldugu i¢in kimi misteriler tiriiniin somut 6zelliklerine

odaklanirken kimileri de soyut 6zelliklerine odaklanacaktir.
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R Pazarlama ilkeleri

Bu sebeple de miisterilere somut ve soyut faydalarin bir arada sunulacagi, psikolojik doyum yasati-
lacag1 pazarlama stratejilerinin olusturulmasi giiniimiiz diinyasinda 6nem kazanmaktadur.

Kalite

Satis Sonrasi

@t @
..‘;’ \ &

Ambalaj

Sekil 2.2: Bir iiriiniin somut ve soyut 6zellikleri

Tiiketiciler agisindan tiriiniin anlamu ile igletmeler acisindan {iriiniin ifade ettigi anlam arasinda fark-
liliklar vardir. Tiiketiciler @iriinlerden elde edecekleri faydalara 6nem verirken isletmeler tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina uygun nitelikte tirtinlerin satisa sunulmasina 6nem vermektedir. Pazarlama karmas: bilesenle-
rinin tiiketici agisindan neler ifade ettiginin, sagladig kolayliklarin ve katlanilan maliyetlerin bilinmesinde
fayda vardir. Isletmelerin devamlilig1 bu kritik noktalarin ne 6l¢iide belirlenebildigine baglidir. Kisaca iiriin;

islevsel, sosyal ve psikolojik ¢ikarlar1 kapsayan somut ve soyut niteliklerin bir biitiiniidiir.

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

Genisletilmis Uriin

Satis
Sonrasi
Servis

Garanti

Teslim ve
Kredi

Sekil 2.3: Uriiniin ii¢ diizeyi
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Oz (Asil) Uriin: Bir alicinin {iriinii satin alirken neyi satin aldigini ifade eder. Temel yararlari ve
hizmetleri kapsar. Sorun ¢6zmeye yonelik hizmetler denetiminin biitiiniinii igerir. Miisterilerin problem-
lerini ¢6zen, onlara fayda saglayan kisim 6z tiriin kismidir. Buzdolab: bir diriindiir. Gida maddelerinin

bozulmamasini saglama, onlar1 koruma ve soguk tutma faydasi 6z iirtin kavramina 6rnektir.

Somut (Gergek) Uriin: Uriin planlamasy, iiriin bi¢imi, marka ads, kalite derecesi ve ambalaj olmak
tizere bes temel kategori iizerinde ¢aligilarak 6z iirline ilaveler yapilan, elle tutulup goézle goriilen gergek
triindiir. Gida maddelerinin korunmasi ve soguk tutulmas: faydasinin buzdolab: seklinde sunuluyor

olmasi somut tirtine Ornektir.

Genisletilmis (Biitiinlesik) Uriin: Maddi iiriinle birlikte sunulan, ek yarar ve hizmetler biitiiniidiir.
Genigsletilmis iirtin 6zellikleri iginde teslimat, nakliye, montaj, kurulum, garanti, iiriin destegi, 6deme-

de kredi ve taksitlendirme segenekleri, begenilmediginde iade kabulii gibi konular bulunmaktadir.

Urtinler somut ve soyut olarak siniflandirilabilecegi gibi dokunurluk (dayaniklilik) derecesine ve
kullanim tiiriine gore de siniflandirilabilir. Dokunurluk derecesine gore tiriinler dayaniksiz tiriinler, dayanikli
trtinler ve hizmetler seklinde ti¢ grupta degerlendirilir. Dayaniksiz iiriinler, tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla sik sik satin aldiklari veya birkag¢ kez kullandiklari diriinlerdir. Gida triinleri, gazete,
akaryakit gibi triinler dayaniksiz tiriinlere 6rnek olarak verilebilir. Dayanikl: iiriinler, satin alim siklig
daha seyrek olan ve uzun siireli kullanilabilen iiriinlerdir. Ornegin; beyaz esya, hali, koltuk takimy, bisiklet,
bilgisayar gibi tiriinler dayanikl: iiriin sinifina girmektedir. Hizmetler ise soyut unsurlardan olusan kuafor,

saglik, egitim, ulasim hizmetleri gibi faaliyetleri icermektedir.

Kullanim tiiriine gore triinler, titketim iirtinleri ve endistriyel iiriinler olmak iizere ikiye ayril-
maktadir (Sekil 2.4).

Sekil 2.4: Uriinlerin siniflandirilmasi
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Tiiketim Uriinleri

Bireysel ve ailevi ihtiyaglar1 karsilamak i¢in satin alinan driinlere titketim iiriinleri denir. Tiike-

tim Griinleri agsagidaki gibi dort gruba ayrilmaktadir:

Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin kiictik birimler halinde satin aldiklar: tiriinlerdir. Ekmek, gazete,
gikolata, su, yumurta, siit, sabun vb. 6rnek verilebilir. Tiiketiciler bu tirtinleri satin almak igin
fazla zaman harcamak istemez ve bu tiriinlere kolay ulagsmak isterler. Bu nedenle isletmeler yogun
bir dagitim agiyla kolayda tiriinlerin ulagilabilir olmasini saglamalidir. Bu tiir Griinlerin satisinda
marka, etiket ve ambalaj 6nemli rol oynar. Ciinkii kolayda tiriinler birbirilerinin yerine ikame

edilebilen trtnlerdir.

Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin iiriin satin alirken pazar arastirmasina énem vererek zaman,
emek harcadig1 ve tiriinleri fiyat, kalite, tasarim gibi 6zellikler bakimindan kargilagtirdigy tirtinlerdir.
Sofra ve mutfak geregleri, beyaz esya, mobilya, giyim, ara¢ bakim hizmetleri, danigmanlik hizmetleri
gibi iiriinler begenmeli iiriinlere 6rnek verilebilir. Bu @iriinlerin pazarlama faaliyetlerinde tre-
tici ve perakendeci ortak hareket etmelidir. Ciinkii kolayda tiriinlere kiyasla pazarda belirli sayida

perakende satis noktalar: bulunmaktadir.

Ozelligi Olan (Liiks) Uriinler: Kendine 6zgii nitelikleri ve marka imajlar1 nedeniyle tiiketicilerin satin
almak i¢in 6zel ¢aba harcamaya hazir olduklar iiriinlerdir. Ozel tasarim otomobiller, gurme yiye-
cekler, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, antikalar bu iiriinlere 6rnek verilebilir. Ozelligi olan iiriinlerde
marka ve kalite kavramlar1 olduk¢a 6nemlidir. Bu gruptaki iiriinlerin dagitim alanlari ¢ok sinirlidir.
Uretici veya satic1 kaynakli bir problem marka ve kalite algisina olumsuz etki edecegi i¢in bu {iriin-

lerin pazarlama faaliyetlerinde iiretici ve satic1 birlikte hareket etmelidir.

Aranmayan Uriinler: Tiiketicilerin ihtiya¢ duyana kadar farkinda olmadiklari, pazarda gok aranma-
yan ve 6zel bazi durumlarda ihtiya¢ duyulan triinlerdir. Hayat sigortasi, deprem sigortasi, dis sagli-

&1 hizmeti, ansiklopedi gibi drnekler verilebilir. Satin alma aligkanliklar ve dokumurluk 6zelliklerine

gore ornekler Tablo 2.1'de verilmistir.

Tablo 2.1: Satin Alma Aliskanliklar1 ve Dokunurluk Ozelliklerine Gore Uriinler

Dokunurluk Ozelliklerine Gore Uriinler

Tiketim Urtnleri

Dayaniksiz Uriinler Dayanikh Uriinler Hizmetler

e Ekmek e Bankacilik hizmetleri

e Konserve agacagl

o e Su . e internet kafe
Kolayda Uriinler . Sit Cay bardagi O S
O (I 0 (lurellklor e Yangin ve hirsizlik sigortasi
Begenmeli Uriinler * Gorap QLRI e Restoran
& e Markali igecek e Yemek takimi

e Ozel markali giyecekler | e Markal bilgisayar e Tercih edilen kuafor
ol el B S| e Ozel markall kozmetikler | o Ev esyalari e Saglik ve egitim hizmetleri

e DusUk kalite, markasiz
bisktvi
e Yeni bir losyon

e Ansiklopedi
e Karbon kagidi e Deprem sigortasi

Aranmayan Uriinler
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1 Tiiketicilerin sosyal, ekonomik, kiiltiirel faktorlerden etkilenen kisisel ve

14 durumsal 6zellikleri kolayda, begenmeli ve 6zelligi olan iiriinler arasinda
BiLGi gecisler meydana getirebilir.
11

Endiistriyel Uriinler

Bagka bir mal veya hizmetin iiretiminde degerlendirilmek iizere satin alman her tiirlii ham mad-
de, malzeme, tesis, makine, danigmanlik, bakim ve onarim hizmetleri endiistriyel iiriin sinifina girmekte-
dir (Sekil 2.4). Ornegin, domates evde tiiketilmek amaciyla satin alinmigsa tiiketim {iriiniidiir. Ancak salca
tiretimi ve satis1 yapan bir isletme tarafindan satin alinmigsa endiistriyel tirtindiir. Endiistriyel tiriinlerin sadece
tiretimde kullanilmas gibi bir zorunluluk yoktur. Salgalarin saklandigi cam, metal ve plastik ambalajlar da

endiistriyel iiriinlere 6rnektir.

] S L R B e e e T e ey e e e 1
1
1

L. ﬁTKiNLiK

I—l—
Bir iirtiniin somut ve soyut ozellikleri vardir. Buna gore asagidaki bos sekillere tirtintin

- ozelliklerini yazarak doldurunuz.
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Canli varliklardan esinlenerek gelistirilen {iriin hayat seyri, iriinlerin pazara girisinden pazar-
dan gikisina kadar gecen siireci kapsar. Uriin hayat seyri, bir iiriin ya da {iriin grubunun pazara girisinden
gerileme dénemine kadar gecirdigi asamalar serisi olarak tanimlanir. Uriin hayat seyri grafiginde
iriin; pazarda giris, gelisme, olgunluk ve gerileme olmak iizere dort farkli asamadan gegmektedir (Se-
kil 2.5).

Sekil 2.5: Uriin hayat seyri ve karlilik

Giris agamasinda isletme pazara yeni bir iiriin sunar. Uriin pazara yeni giris yaptig1 icin rekabet
baslamamustir. Tiiketiciler, pazara yeni sunulacak tiriinlerin saglayacag: faydalardan heniiz haberdar degil-
dir. Dolayzsiyla tiiketicileri iirtin hakkinda bilgilendirmek ve iiriiniin faydalarini aktarmak i¢in tutundurma
caligmalar1 yogun bir sekilde yapilir. Bu asamada yatirim maliyetleri ve tiretim giderleri yiiksek oldugu i¢in
kara gegis zordur.

Gelisme asamasinda satig miktar1 hizla artar. Buna bagl olarak isletme kar etmeye baglar. Pazara gi-
recek rakip triinlerin sayis1 ve performanslari satis ve karlilik diizeyini etkiler. Rakip iriinlere karsi, tirtiniin
ayirt edici ozelliklerine vurgu yapilmasi gerektigi i¢in maliyetlerde artis goriilebilir.

Olgunluk asamasinda iiriin pazarda iyi tanindig igin satislar artar. Rakipler arasi iriin fark-
liliklar1 azaldig1 iin yogun rekabet yasanir. Fiyat rekabeti ve tutundurma faaliyetleri artmaya baslar. Uretim

maliyetleri diisiiktiir ve karlilik yiiksektir. Bu dénemde marka baglilig1 olusturmak 6nemlidir.

e
Marka bagliligy, tiiketicilerin daha 6nceden alip denedikleri bir

markay satin almayi siirdiirme egilimidir.

BILGI
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@@(

W

Gerileme asamasinda pazara yeni iiriinler girmeye basladig1 igin iiriine olan talep azalir. Bu asa-

mada {iriinii destekleyici satis gelistirme ¢abalari ile tiriiniin bir siire daha pazarda kalmasi saglanabilir ya da

Uriiniin pazardan ¢ekilmesi karari alinabilir.

Uriin hayat seyri dsnemlerinde pazarlama kararlari Tablo 2.2'de agiklanmugtir.

Tablo 2.2: Uriin Hayat Seyri ve Pazarlama Kararlar1
Giris Gelisme Olgunluk Gerileme
Doénemi Doénemi Doénemi Doénemi
Satislar DusUktar. Hizla yikselir. Iu3uyuyeb|.I|.r veya dura- Duger.
ganlasabilir.
Misteri basina disen Dislktir ama bazi 6zel
Maliyetler 5 . : . 3 Ortalama duzeydedir. Dusuktar. durumlarda yuksek
maliyet ylksektir. o
olabilir.
- En yUksek noktaya
Karhhk S{;I}/oktur VRl G GElS Artmaya baslar. ulasir ve dislse ge- Azalir.
’ cer.
Miisteriler nghkgller, erken be- ik cogunluk Geg kalan ¢ogunluk Geri kalanlar
nimseyenler
. U e Gelismis Grin sur?ul'ur, E{ekabet}/o"gun oldu- Qrunde cok ?z degisik-
Uriin ) pazardan gelen bilgi gundan Uran farkhlas- | lik yapilir, cogu durum-
sime aciktir. o - .
Grdnd gelistirir. firmaya gidilir. da hig yapilmaz.
) . e Rakiplerle ayniya da )
. Maliyet yonetimi sik Dusuk fiyat vererek Fiyatlar azalr.
Fiyat ) .| onlardan daha uygun
kullanihr. pazara yayllmakistenir. | . . )
fiyat istenir.
Dagitim Az noktada dagiim Yol e el G|r||.e.b.|Iecek her nokta- | Kar etmeyen satis
yapihr. ya girilir. yerleri kapatilir.
Tutundurma Devnemeyll ) . Yogun tutundurma Farkﬁ yontemlgr!e En az duzeye indirilir.
saglamak icin yogun S tercih yaratilir (iki alana
faaliyeti kullanilir. )
reklam yapilir. bir bedava vb.).
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2. ETKINLIK

Uriin hayat seyri grafigini gizerek tirtiniin dénemlerini belirtiniz. Cizdiginiz grafigin

altinada her dénemden birer 6zellik yaziniz.

Fiyat, iirtiniin elde edilmesi ya da kullanilmasi sonucu tiiketicilerin degistirdikleri degerlerin toplami-
dir. Fiyat, isletmelere katlandiklar1 maliyetlerin sonucunda gelir elde etme imkéni sunan bir pazarlama
karmasi elemanidir. Tiiketiciler agisindan ise fiyat sahip olunan degerleri, ihtiya¢ duyulan diriinler i¢in de-

gerleme Olciitii olarak tanimlanabilir.

Fiyat, pazarlama karmasi elemanlarindan en esnek olanidir. Bu sebeple pazarlama yoneticileri ta-
rafindan kullanilan bir rekabet aracidir. Ancak bu rekabet aracinin her tiriin ve pazar i¢in kullanilmas1 uygun
degildir. Fiyatlama kararlar1 Giriiniin tasarimi, dagitimi ve tutundurma faaliyetleri ile bir biitiinliik i¢cinde

verilmektedir.

Isletmelerin fiyat belirlemedeki temel amaglarindan biri kir elde etmek gibi goriinse de fiyat belir-

lemede baska amaclar da vardir:
» Pazar payini artirmak
« Nakit akisin1 maksimuma ¢ekmek
« Rekabeti 6nlemek
o Pazardaki fiyat1 belirlemek
« Isletmenin diger iiriinlerinin satigin1 desteklemek

« Imaj olugturmak
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Isletmelerin pazardaki basarisini belirleyen énemli 6gelerden biri iiriinlerin dogru bir bigimde fi-
yatlandirilmasidir. Buna bagli olarak fiyatlandirma yontemlerinin belirlenmesinde igletmelerin amaglarini,
triiniin maliyetini, iirine olan talebin 6zelliklerini ve rekabet durumunu goz 6niinde bulundurmak gerekir.
Fiyatlandirmada maliyete dayal fiyatlandirma yontemi, rekabete dayali fiyatlandirma yontemi ve talebe

dayali fiyatlandirma yontemi olmak iizere {i¢ ana yontem vardur.

Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma Yontemi

Maliyetleri esas alan ve maliyetlere belirli bir miktar kir orani eklenmesi ile elde edilen fiyatlandirma
yontemidir. Uygulamada yaygin olarak tercih edilen bir yontemdir. Maliyete dayal: fiyatlandirma yonte-
minde maliyet yapisi 6nem arz etmektedir. Ozellikle de maliyetlerin yapisini olugturan sabit ve degisken
maliyetlerin oranina bagli olarak karlilik belirleneceginden isletmelerin toplam maliyetlerini dogru olarak

belirlemesi gerekir.

mm Sabit maliyet, isletmelerin tiretim hacmine bagli olmaksizin
{ katlanilan maliyetlerdir (Kira bedeli vb.).

. . | Degisken maliyet, tiretim hacmine bagl olarak ortaya ¢ikan
BILGI maliyetlerdir. (Ham madde, yardimci malzemeler vb.).
|

Rekabete Dayal1 Fiyatlandirma Yontemi

Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminde isletmeler, benzer iiriinler ireten isletmelerin fiyatlarini
dikkate alarak karar verir. Tiiketiciler i¢in satin almada rakip tiriinler arasinda fiyat ve nitelik karsilastir-
masi etkili oldugundan isletmeler rakiplerinin fiyatlarini dikkate almak durumundadir. Bu yontemin temel
ozelligi, isletmenin fiyat ile maliyet ya da fiyat ile talep arasindaki iliskiyi sabit bir sekilde devam ettirmek
istemesidir.

Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi fiyat savaslarini 6nlemede olduk¢a basarilidir. Bu fiyat-
landirma yontemi ozellikle maliyet hesab1 yapmakta zorlanan, rakipleri ile fiyat iizerinden rekabet etmesi

miimkiin olmayan isletmeler tarafindan kullanilabilir.

Talebe Dayal1 Fiyatlandirma Yontemi

Pazarlamanin temel varsayimu, tiiketicinin dirtinleri degil Giriinlerin sunmus oldugu faydalari satin
almasidir. Dolayisiyla tiiketiciler kendilerine en yiiksek faydayi sunan iiriinleri elde etmeye caligirlar. Orne-
gin, kulaklik tireten bir firmanin diger firmalardan farkl olarak dis sesi 6nleme ve kablosuz kullanilabilme
gibi alternatiflerle fayda artirma yoluna gitmesi tiiketicinin bu tiriinii talep etme ihtimalini ytikseltecektir.
Talebe dayal fiyatlandirma yonteminin temelinde @iriinlerin tiiketici goztindeki degeri ve algis1 yatmakta-
dir. Burada 6nemli nokta fiyatin belirlenmesi degil, tiiketiciye sunulacak olan deger paketinin belirlenmesi-
dir. Bu fiyatlama yontemi tiiketicinin fiyat duyarliliginin az oldugu ya da tiiketicilerin alternatif tirtinler ile
ilgili bilgi sahibi olmadig1 durumlarda daha uygundur.

Talebe dayali fiyatlandirma yontemine gore isletme, tiriiniin fiyatin1 diger pazarlama karmas ele-
manlari ile birlikte diigiiniir. Isletme 6nce iiriinii tasarlayip ardindan pazarlama programlarini ve fiyat1 be-

lirlemeye gidemez.
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Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Uriin hayat seyri boyunca iiriinler i¢in zaman ilerledikge fiyatlandirma stratejileri de degismektedir. Uriin

pazara giris asamasinda iken uygulanacak fiyatlandirma stratejileri ile iriiniin ilerleyen donemlerin-

de uygulanacak fiyatlandirma stratejileri farklilik gosterecektir. Isletme icin pazara sunulacak yeni

trtiniin kabul goriip gormeyecegi, tiriin benimsenirse hangi pazar béliimii tarafindan benimsenecegi, iiriin

ve markaya yonelik tiiketici algilar1 ve {iriiniin pazardaki performansi fiyatin isletme amaglarina katkisini

dogrudan etkileyen unsurlardir. Bu sebeple pazara ilk giriste fiyatlandirma kritik bir 6neme sahiptir. Islet-

meler i¢in yeni fiyatlandirmada izlenecek iki strateji vardir: pazarin kaymagini alma stratejisi ve pazara

niifuz etme stratejisi.

Pazarin Kaymagin Alma Stratejisi: Pazarin kaymagini alma stratejisinde isletme, fiyat:1 yitksek
tutarak kéar1 artirmay1 amaglar. Bu strateji, yeni tiriinleri fiyatlandirirken iirtiniin kisa zamanda kéra
ge¢mesini, yatirimlarin kisa zamanda geri donmesini ya da rekabet gerceklesene kadar pazarda

miimkiin olan en yiiksek pay1 almay1 amaglar.

Pazarin kaymagini alma stratejisinin uygulanabilmesi igin su kosullar gereklidir:
o Uriinii yiiksek fiyattan alanlarin sayisi yeterli olmalidir.

« Yakin zamanda pazara rakip girisi olmamalidir.

« Belirlenen fiyata kamuoyu tepki géstermemelidir.

« Uriiniin kalitesi ve imaji yiiksek fiyat1 destekleyecek nitelikte olmalidur.

o Uriiniin satin alinmast tiiketicilerin toplumdaki imajini giiglendirmelidir.

Baslangicta belirlenen yiiksek fiyatlar sebebiyle sektore girmek isteyecek olan rakipler olacaktir. Bu

sebeple pazarin kaymagini alma stratejisinin basarisi, pazara sunulan yeni tiriiniin rakipleri caydiracak nitelik-

te 0zglin, ayirt edici 6zelliklerinin bulunmasina ve taklidinin zor olmasina baglidir.

Pazara Niifuz Etme Stratejisi: [sletmenin esas amaci fiyat: miimkiin oldugunca diisiik bir seviyede
belirleyerek pazar payini maksimum seviyede tutmaya ¢alismaktir. Bu stratejide isletme, pazara yeni sii-
recegi iiriine olan talebi en tist diizeye ¢ikarmak amaciyla pazara giris fiyatini oldukea diisiik tutar.
Temel amag, en kisa zamanda ulasilabilecek en yiiksek sayida tiiketiciye ulasmak ve miimkiin
oldugunca biiyiik pazar payimn ele gecirmektir. Bu durum biiyiik yatirim sermayesi gerektirmesi ve

diisiik kar marji nedeniyle rakiplerin pazara girisinde engel olusturmaktadir.

Uriin Karmas Fiyatlandirma Stratejileri

Ayni iriin kategorisinde birden fazla iiriine sahip olan isletmeler, fiyatlandirma kararlarini alir-

ken her bir iiriin i¢in ayr1 bir fiyat belirlemek yerine toplam isletme karini maksimum yapacak sekilde

tiim tiriin karmasi i¢in ortak bir fiyatlandirma stratejisi kullanabilir. Bu stratejide iiriin hatt1 fiyatlandir-

ma, opsiyonel fiyatlandirma, paket fiyatlandirma, tamamlayici tiriin fiyatlandirma yaygin olarak kullani-

lan fiyatlandirma stratejileridir.
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Uriin Hatti Fiyatlandirma Stratejisi: Isletmeler genellikle tek bir {iriin yerine ayn1 iiriiniin cesitli
modellerini igeren iiriin hatlar1 gelistirmektedir. Cep telefonu markalarinin farkli modellerde tele-
fon serisi tiretmesi bu duruma 6rnek verilebilir. Farkli pazar boliimlerine hitap eden ve kendi i¢inde
benzer 6zelliklere sahip olan bu iiriinlerde farkli fiyat diizeyleri uygulanmaktadir. Bu stratejiye

iiriin hatt1 fiyatlandirma stratejisi denir.

Opsiyonel Fiyatlandirma Stratejisi: Isletmeler bazi durumlarda pazara sunduklar: {iriinlerin
ozelliklerini tiiketicilere secenek halinde sunmaktadir. Otomobil ireticilerinin araglar1 tam, orta
ve diisiik paket segenekleri ile piyasaya sunmasi bu duruma 6rnek verilebilir. Tiiketiciler,
kendilerine sunulan ilave 6zellikleri bedelini 6deyerek satin alabilirler. Bu tiir fiyatlandirma strateji-

lerine opsiyonel fiyatlandirma stratejisi denir.

Paket Fiyatlandirma Stratejisi: 1ki veya daha fazla iiriiniin bir arada tek bir fiyat ile tiiketi-
ciye sunuldugu stratejidir. Pakette yer alan iiriinlerin fiyatlar: tek tek toplandiginda paket olarak
belirlenen fiyattan daha yiiksektir. Bu stratejide tiiketiciye cazip gelebilecek olan iiriin paketleri
ekonomik olarak sunulmaktadir. Tatil, saglik, ara¢ sigorta paketleri fiyatlandirmas: bu stratejiye

ornek olarak verilebilir.

Tamamlayic1 Uriin Fiyatlandirma Stratejisi: Birbirinin tamamlayicisi olan {iriinlerin
tiyatlandirilmasinda kullanilan bir stratejidir. Bu stratejinin 6ziinde bir ana iriin vardir ve bu
triintin kullanimiin diger irtnlerin titketimini gerekli kildig1 durumlarda toplam geliri ve
karliligi artirmak amaci ile kullanilir. Sampuan fiyati goz 6niinde bulundurularak sa¢ kreminin

tiyatlandirilmasi bu stratejiye 6rnek verilebilir.

Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi

Bu stratejide isletmeler, tiriinlerini tiiketicilerin duygusal satin alma giidiisiinden yola ¢ikarak
fiyatlandirmaktadir. Tiiketiciler bazen fiyat ile kaliteyi birlikte algiladiklar1 i¢in ytiksek fiyatl tirtinleri yiiksek
kaliteli olarak algilar. Bu stratejide yaygin olarak referans fiyatlandirma, kiisurath fiyatlandirma, prestij

tiyatlandirma ve sabit fiyat uygulama stratejileri kullanilmaktadir.

Referans Fiyatlandirma Stratejisi: Tiiketicilerin iirtinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1
durumlarda iiriin ve degeriyle ilgili alg1 olusturmak i¢in kullanilan yonlendirici bir fiyat stratejisidir.
Perakendecilerin yaygin olarak kullandig1 bir uygulamadir. Bir iiriinii pahali markalar arasina yerlestir-
menin s6z konusu iriiniin kaliteli oldugunu ima etmesi veya giyim esyalarini fiyat seviyelerine

gore boliimlendirmenin iiriiniin kalitesi hakkinda ipucu vermesi gibi 6rnekler verilebilir.

Kiisurath Fiyatlandirma Stratejisi: Uriinlerin fiyatlari tam say1 olarak degil de kiisuratli rakam-
lar seklinde belirlenmektedir. Bu tiir fiyatlandirma ile tiiketiciler psikolojik olarak sanki daha

az 0dityorlarmis hissine kapilmaktadirlar. Bir tirtintin 99. 90 TL seklinde satilmasi 6rnek verilebilir.

Prestij Fiyatlandirma Stratejisi: Liiks ve prestij unsurlarinin tiiketicilerce 6nemsendigi iirtinlerde

kullanilan bir stratejidir. Baz: tiiketiciler i¢in tirtintin fiyati, kalite ve prestij gostergesidir.
Sabit Fiyat Uygulama Stratejisi: Sabit fiyat uygulama stratejisinde isletme tiim pazarda ayni fiyat:

uygulamaktadir. Boyle bir uygulama ile psikolojik olarak tiiketiciye isletmenin herkesi ayn1 me-

safede degerlendirdigi hissi verilmektedir.
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Rekabete Yonelik Fiyatlandirma Stratejisi

Pazarda daha etkin rekabet edebilmek adina esitli fiyatlandirma stratejileri uygulanmaktadir. Bun-
lardan bazilari isaret fiyatlamasi, fiyat liderligi stratejisi, lideri takip et stratejisi, yok edici fiyatlandir-
ma stratejisi ve cari fiyatlandirma stratejisi olarak sayilabilir.

Isaret Fiyatlamas: Fiyat bircok tiiketici tarafindan kalitenin bir gdstergesi olarak algilanmakta-
dir. Bu durum o6zellikle de iiriin kalitesine iliskin gercek ve dogru bilgilerin belirgin olmadig: du-
rumlarda gegerlidir. Ozellikle parfiim, litks iiriinler gibi pahali ve kisisel tatmin saglayan hediyelik
triinlerde bu tiir fiyatlandirma yaygindir. Ancak tiriiniin kalitesine iliskin bilgiler arttik¢a bir kalite

gostergesi olarak fiyatin 6nemi azalmaya baglamaktadir.

Fiyat Liderligi Stratejisi: Pazar liderinin uyguladig: fiyatlandirma stratejisidir. Pazarda lider ko-
numunda olan isletme triinlerinin fiyatlarini belirler. Rakip isletmeler, tiriinlerine ve sunduklar:

kaliteye gore liderin fiyatini taklit etmeye veya liderin fiyatina yakin fiyat belirlemeye calisir.

Lideri Takip Et Stratejisi: Pazarda daha gok yonlendirici veya lider konumunda olmayan isletmele-
rin benimsedigi fiyatlandirma stratejisidir. Bu konumdaki isletmeler pazardaki liderin fiyatina bagh

olarak fiyatlarini degistirir.

Yok Edici Fiyatlandirma Stratejisi: Rakiplerin piyasadan ¢ekilmesini saglamak veya yeni isletme-
lerin pazara girisini engellemek amaciyla fiyatin ok diisiik tutulmasi hatta bazen maliyetin altinda

belirlenmesidir. Ancak gelismis pazar ekonomilerinde bu strateji yasal degildir.

Cari Fiyatlandirma Stratejisi: Ayn1 amaca hizmet eden iriinler i¢in piyasada olusan genel fiyat
benimsenir ve arz wtalep dengesine gore sekillenen fiyat kullanilir. Bu strateji daha ¢ok homojen

triinlerde (demir, gelik, aliiminyum vb.) tercih edilmektedir.

Fiyatta Degisiklige Gitme Stratejisi

Bazi durumlarda isletmeler fiyatlarinda degisiklik yapmak zorunda kalabilir. Bu degisiklikler tiike-
tici, isletme ve rakipler agisindan 6nem arz eder. S6z konusu degisiklikler fiyat artirma veya fiyat indirme
seklinde gergeklesebilir. Atil kapasite bulunmasi, rakiplerce baslatilan bir fiyat indirme yarisi, daralan pazar
pay1 ve diisiik fiyatlarla pazar1 kontrol etme istegi gibi gesitli nedenlerle isletme fiyat indirimine gidebi-
lir. Ancak bazi durumlarda isletmeler fiyat artirma (zam) yolunu segebilir. Isletmeleri fiyat artirmaya iten
sebepler maliyetlerdeki veya talepteki artis olabilir. Fiyatlar1 yiikseltmek, indirimleri ve avantajlar1 iptal
etmek, ayni fiyata daha diisitk miktar sunmak gibi ¢esitli sekillerde fiyat artirma yapilabilir.

Uretici isletmeler, iirtinlerin tiiketicilere dagitiminda ¢cogu zaman araci kullanir. Aracilar, iireti-
cilerle tiiketiciler arasinda koprii gérevini iistlenirler. Pazarlama karmasinin dagitim elemani ile iireticiden
tiiketiciye kadar olan iligkilerde tasarruf saglanmakta ve risk dagilimi da daha dengeli bir hile gelmektedir.

Dagitim kanali; “mal, hizmet ve fikirler gibi degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim veya tiretim nok-
tasindan son kullanim noktasina ulastirilmasindan sorumlu birbiriyle bagimli bir dizi kurum ve kurulusun

olusturdugu orgiitsel bir sistem” seklinde tanimlanir.
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Dagitim kanallar1 6zellikle iirtin hayat seyrinin ilk iki doneminde (giris ve gelisme) iiriine 6nemli
deger katar. Olgunluk ve gerileme dénemlerinde dagitim kanallarinin iiriine kattig1 deger daha azdir. Ciin-

kii bu asamada hedef pazar ve dagitim kanallar1 oturmus olacaktir.

Dagitim kanallarinin iiretici isletmelere sagladig: faydalar sunlardir:

» Pazarlama gevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama

« Pazara sunulan triinler i¢in tanitim ve pazarlama iletisimi

o Aliclarla iliski kurma

« Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma

« Alim satim gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

» Siparis alma, depolama ve tagimayi gergeklestiren fiziksel dagitim arac1 olma
o Ureticilere satisa yonelik finansman katkisi saglama

« Ureticide baslayip tiiketicide son bulan siirecte riski tistlenme

Tiiketicinin bekledigi fayday1 saglayan iiriin, fiyat: da kabul edilebilir olmakla birlikte, tiiketicinin sa-
tin almay1 umdugu zamanda ve yerde hazir bulundurulmuyorsa pazarlama performansi istenilen diizeyi
yakalayamaz. Ciinkii talep edildiginde yer, zaman ve miktar agisindan yetersiz bulunan iriinlere titketici
talebi duisecektir.

Dagitim yontemleri geleneksel sekilde dagitim kanali tiyeleri arasindaki iliskilerin niteligi esas ali-
narak ikiye ayrilir (Sekil 2.6):

Dogrudan (Direkt) Dagitim Kanali: Uretici isletmenin kendi satig orgiitiiyle dogrudan dogruya
titketiciye (nihai veya endiistriyel) satis yapmasi halidir. Diger bir deyisle, alim satim islemi bir
ucunda iireticinin diger ucunda tiiketicinin bulundugu dagitim kanaliyla yapilir. Dogrudan dagi-
timda tretici direkt olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini da

kendisi yerine getirmektedir.
Dogrudan dagitim kanalinin gesitli avantajlar1 vardir:

« Sat1s faaliyetleri daha etkin bir bigcimde kontrol edilebilir.
« Tiiketicilerle dogrudan temasa gecildigi i¢in daha iyi iliskiler kurulur.
» Pazardaki degisimler (tiiketici davranislari) daha iyi izlenir.

» Tiiketicinin degisim taleplerine kars1 daha esnektir.

Dolayl (Endirekt) Dagitim Kanali: Uretici ile tiiketici arasindaki alim satim iligkisinin hukuki ve
iktisadi bagimsizlig1 olan toptancilar, perakendeciler, distribiitorler, bolge temsilcilikleri, bayiler,
franchise (frengayzi) gibi kuruluslarca saglanmasi halidir. Ayrica acente, sube gibi bagimlilik iligki-
si bulunan birimler de kullanilabilir.
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Dolayli dagitim sisteminin tercih edilmesinin bazi sebepleri vardir. Bu sebeplere iiretici fir-
malarin kendi dagitim sistemini kuracak mali giiglerinin olmamas1 ve mevcut kanallar: tercih etme-

nin daha akilc1 bir tercih oldugu fikrinin kabul edilmesi 6rnek verilebilir.

Uretici
\/ o
- o
Toptanci, Ana Bayii o
-
* =)
>
G
=
Kiiglik Toptanci, Ana Bayii =

-

Biiyuk ve Kiigiik Perakendeciler

-

Tuketici

Sekil 2.6: Tiiketim iiriinlerinde dagitim kanal

Dagitim kanali ile ilgili verilmesi gereken kararlardan biri de tiiketiciye hangi dagitim politikasi ile
ulasilacagidir. Dagitimi yapilacak iiriiniin 6zellikleri, pazarin ve talebin yapisi, rekabet durumu ve da-
gitim kanallarinda yer alan aktorler dikkate alinarak dagitim politikalar1 olusturulur. Baslica ii¢ degisik

dagitim politikasindan s6z edilir: yogun dagitim, se¢imli dagitim ve sinirl dagitim.

Yogun Dagitim: Kolayda tirtinler olarak adlandirilan ve giindelik hayatta sik kullanilan tirtinlerin
¢ok sayida satig 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 ¢ok sayida da-

gitim noktasina ihtiyag vardir.

Secimli (Begenmeli) Dagitim: Tiiketici begenisine bagli mobilya, kiyafet, ayakkabi gibi iiriinler be-
genmeli iirtinlerdir. Bu tiriinler ihtiyag ortaya ciktik¢a satin alindigindan kolayda iiriinlere kiyasla

dagitiminda daha sinirl sayida kanal kullanilir.
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Sinirli Dagitim: Ozellikli tiriinler oldukea sinirli sayida satig noktasinda bulunur. Uriinler daha
az sayida olur, tiiketici de sinirli sayidadir. Bu yilizden 6zellikle liiks @irtinler igin belirli bolgelerde
sinirli sayida satis noktasi yeterlidir. Bu tiir dagitimda satis noktasinin yer se¢iminde dikkatli

olunmalidir.

Tutundurma, bir isletmenin mal veya hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla isletmenin dene-
timi altinda ytirtitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmus ve es giidiimlii faaliyetlerden

olusan bir iletisim stirecidir.

Pazarlama faaliyetlerinde yiiriitiilen iletisim ve tutundurma g¢abalarinin amaci tiiketicilere iiriinle
ilgili bilgiler sunmak, iiriinii tanitmak, tirtinleri belirli araliklarla hatirlatmak ve buna benzer faaliyetlerle
triiniin satin alinmasini saglamak seklinde 6zetlenebilir.

o Iletisim kuramina dayanir ve ikna edici 6zelligi vardir.

« Genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

« Isletmenin dis gevresi ile olan iletisimini igerir.

o Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altin-
dadir.

o Tutundurma faaliyetleri sadece tiiketicilere yonelik degil, toptanci ve perakendecilerden olusan

pazarlama kanali tiyelerine de yoneliktir.

Tutundurma karmasi elemanlar: Sekil 2.7de verilmistir.

Tutundurma Karmasi

Satis Dogrudan ve Dijital

Reklam Kisisel Satis Halkla lliskiler S -

Sekil 2.7: Tutundurma karmasi elemanlar1
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Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) tanimina gore reklam herhangi bir malin, hizmetin ya da
fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bigimde yapilan tanitim faaliyetidir. Bedelinin 6denmis olmasi rek-
lam mesajinin yayimlanmasi i¢in zaman ya da yerin satin alinmis olmasini, kisisel olmama 6zelligi ise

kitlesel iletisim ortamlarinda yapilmasini ifade eder.

Reklam, genis bir kitleye ulasmanin diisiik maliyetli ve etkili bir yoludur. Reklamin bilgilendirme,

ikna etme ve hatirlatma olmak tizere ti¢ temel amaci vardir.

Reklamin bilgilendirme amagh kullanimina asagidaki durumlar 6rnek verilebilir:
» Pazara yeni ¢ikan bir tiriin hakkinda bilgi vermek

o Uriin i¢in yeni kullanim bigimleri 6nermek

» Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirmek

o Uriiniin nasil kullanilabilecegini agiklamak

« Var olan hizmetleri tanimlamak

o Yanlis izlenimleri diizeltmek

Reklamin ikna etme amagh kullanimina agagidaki durumlar 6rnek verilebilir:
 Marka tercihi yaratmak

« Reklami yapilan markaya gegis icin tiiketicileri cesaretlendirmek

o Uriin 6zelliklerine iligskin miisteri algilarini degistirmek

o Miisteriyi hemen satin almasi i¢in ikna etmek

« Miisteriyi bir satis cagrisi almaya (satis temsilcisi ile goriismeye) ikna etmek

Reklamin hatirlatma amacina asagidaki durumlar 6rnek verilebilir:

« Tiiketicilere iiriine yakin bir gelecekte ihtiya¢ duyabileceklerini hatirlatmak
o Miisterilere iiriinii nerelerden alabileceklerini hatirlatmak

+ Uriiniin kullanim sezonu disinda tiiketicilerin zihninde kalmasini saglamak

o Zihinde iirtiniin farkinda olma durumunu stirekli kilmak

Kisisel iletisim kanallariyla tiiketicilerin ikna edilmesine yonelik yapilan ¢alismalara kisisel satis
denir. Kisisel satista alic1 ve satict arasinda dogrudan bir iliski gergeklesir. Yiiz yiize ya da elektronik ortam-
larda gergeklesen bu etkilesim, pazarlama yoneticisine iletisim esnekligi kazandirir. Tiiketiciler televiz-
yondaki reklamlardan kaginabilir, dagitilan brostirleri incelemeden ¢6pe atabilirler. Ama kisisel satista satici,
mesaj1 titketicinin 6zel ihtiyaglarina ya da durumuna gore uyarlayip satis islemini tamamlayabilir. Kisisel sats,
tiiketiciye hizli ve daha degerli bir geri bildirim saglar. Bunun yaninda diger tutundurma yontemlerine gore
daha pahali olmas1 bir dezavantaj olusturmaktadir. Yiiksek maliyetinden dolay: daha az misteri ile iliski
kurulur. Farkl: satis gorevlilerinin davranislar: ve mesajlar1 arasinda tutarsizlik varsa isletmenin imajini

olumsuz etkileyebilir.
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Isletmenin hedefleri dogrultusunda kisisel satigin baslica amaglari gunlardir:
« Satis islemini gergeklestirmek

o Mevcut miisterilere hizmet sunmak

« Yeni miisteriler bulmak ve elde etmek

o Miisterileri iiriin dizisindeki, pazarlama stratejisindeki ve diger alanlardaki degisikliklerden

haberdar etmek
« Uriinlerin satiginda miisterilere yardimci olmak
o Ozellikle karmagik tiriinler i¢in miisterilere teknik bilgi ve gerekli yardimi saglamak
« Kendi satis personellerini egiterek aracilara yardimci olmak

« Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor etmek

Halkla iliskiler, misterilerle iletisim kurarak bir kurumun veya tiriiniin imajini giiglendiren, ko-
ruyan ya da yeniden insa eden ve cogunlukla medyaya parasal 6deme gerektirmeyen iletisim bigimidir. Halkla
iligkiler faaliyetleri isletmenin ¢alisanlari, isletmenin is giicii tedarik ettigi tiniversiteler, aracilar, finansal ku-
rumlar, fikir liderleri, sivil toplum orgiitleri, isletmenin faaliyet gosterdigi ¢cevredeki halk gibi farkli kitleleri
hedeflemektedir. Halkla iliskilerin gorevi isletme hakkinda olumlu bir imaj yaratilmasina katkida bulunma-

nin yaninda herhangi bir problem ya da kriz durumunun olumsuz etkilerini en aza indirmektir.
Halkla iliskiler faaliyetleri su temel amaglari yerine getirir:
« Iyi niyet iletmek
o Bir {irin{i tutundurmak
o Ice doniik iletisim saglamak
« Lobicilik faaliyetleri yapmak
o Fikir vermek ya da danigmanlik yapmak

o Isletmeyi hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere karsi savunmak

L1
Lobi, bazi ortak ¢ikarlar1 olan gruplarin temsilcilerinden
olusan topluluktur.

BILGI

Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilan Araglar

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

amaglarinin gerceklestirmesinde ve kamuya yonelik halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilir.
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Lobicilik: Kurumlarin ikna, inandirma ve tanitma tekniklerini kullanarak karar alicilarin karar-

larini etkilemeye yonelik girisimlerden olusur.

Duyurum: Ucret demeden, basin ve yayin araglarindan yararlanarak isletme, yoneticiler, {iriinler
hakkinda haber niteligi tagiyan bilgiler vermektir.

Kurumsal Reklamlar: Kurum imaj1 yaratilmasi, kuruma dikkat ¢cekme ve kuruma olan sempatiyi
pekistirmede kurumsal reklamlardan yararlanilir. Uriin reklamlarindan farkli olarak kurum-
sal reklamda kurumun felsefesi, yapisi, kimligi ile ilgili bilgi aktarilr.

Satis tutundurma da denilen satis 6zendirme; aracilar1 iirline gekmeye, tiiketicileri mal ve hiz-
meti satin almaya 6zendirmek amaciyla yapilan kisa siireli tegviklerdir. Isletmeler tiiketicilere iiriin diginda
ek faydalar sunarak onlar1 satin almaya tesvik etmektedirler. Bu tesvikler kuponlar, para iadeleri, gecici
fiyat indirimleri gibi maddi nitelikte olabildigi gibi yarismalar, gekilisler, armaganlar gibi maddesel nitelikte
de olabilir. Tiiketicilere @iriinleri denettirme amagh 6rnek Giriin dagitimlar1 da satis 6zendirme uygulamala-

rindandir.

Satis 6zendirmenin amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir:

o Satislar1 kisa siireli artirmak

« Stoklar eritmek

« Yeni iirtinleri tanitmak

« Mevcut iiriinlerin yeni tiiketiciler tarafindan denenmesini saglamak
« Rakiplerin tutundurma faaliyetlerine karsilik vermek

« Mevcut miisterilerin tiriin kullanim sikligin1 artirmak

 Mevcut iirtindeki yenilikleri duyurmak

» Aracilara ve satis giiciine destek olmak

Dogrudan ve dijital pazarlama, hedef tiiketici gruplar ile dogrudan etkilesime girerek aninda yanit
alabilme ve uzun vadeli iligskiler kurma olarak tanimlanir. Gliniimiizde en hizli gelisen sektorlerden bi-
ridir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinda isletmeler tiiketicilerden bir tepki alabilmek veya bir islemi
gergeklestirebilmek icin hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurar. Ge¢miste katalog, televizyon ve telefon-
larla gerceklesirken giiniimiizde buna internet de eklenmistir. Internetin hizli yayilmasi ve geligmesi
pazarlama alanina yeni yollar agmistir. Dogrudan pazarlama zaman gegtikce dijital pazarlamaya dogru
evrilmektedir.

Dijital pazarlama, isletmenin markasini dijital veya elektronik medya tiirlerinden bir veya bir-
kagi ile tutundurmast olarak tanimlanmaktadir. Ancak dijital pazarlama giinéimiizde sadece tutundurma amach
olarak degil miisteri iliskileri yonetiminden marka yonetimine kadar pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Dijital
pazarlama internet siteleri, elektronik posta, bloglar, sosyal medya ve mobil cihaz kullanimini igerir (Tablo
2.3).
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Tablo 2.3: Dogrudan ve Dijital Pazarlama ile Ilgili Kavramlar

E-Pazarlama

Elektronik cihazlarin, uygulamalarin, araglarin, teknolojilerin, platformlarin
veya sistemlerin kullanimi ile gergeklestirilen pazarlama strecidir.

Gelisen teknolojiler isiginda isletmenin musterileri ile ¢ift yonli iletisim

interaktif Pazarlama kurdugu, musterilerden gelen dondtlere uygun olarak kisisellestirilmis ve
ozellestirilmis bir deger sunan pazarlama yaklasimidir.

internet Pazarlama Pazarlama surecinde internet teknolojilerinin kullaniimasidir.

Mobil Pazarlama Hedef kitleye mobil cihazlar (mobil telefonlar ve tabletler) Gzerinden ulasan

bir pazarlama yaklasimidir.

Sosyal Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin toplum faydasi gézetilerek diizenlendigi ve tiketici-
lerin bu strece dahil edilmesinin amaglandigi yaklasimdir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama faaliyetlerinin sosyal aglar tizerinden yapilmasidir.

Dogrudan ve dijital pazarlamanin tiiketiciye sagladig1 avantajlar sunlardur:

« Tiiketiciler i¢in rahat bir ortamdr.

« Cok say1da tiiketicinin yorumlarina ulagilarak satin alma siirecindeki tiiketicilerle ilgili bilgi

toplama agamasini etkin kilar.

« Isletmeler ya da saticilar ile dogrudan iletisime gegebilme imkani saglar.

 Markanin diger kullanicilar ile iletisim kurma, marka topluluklarina katilma olanag verir.

Dogrudan ve dijital pazarlamanin isletmeye sagladig1 avantajlar sunlardir:

« Diger yontemlere gore daha uygun maliyetlidir.

« Isletmelerin miisterileri ile cevrim ici iletisim kurmasina izin vermektedir.

« Miisteri sikayetleri daha etkin yonetilmektedir.

» Daha genis kitlelere zaman sinirlamasi olmadan erisilebilmektedir.

o Isletmelere esneklik saglamaktadir.

o Hizli sonug verir.

« Ol¢iimii kolaydir.

« Miisteri davranislar1 ¢ok kolay analiz edilir.

Dogrudan ve dijital pazarlamanin dezavantajlar1 sunlardir:

« Rakipler tarafindan kolay kopyalanabilir.

o Olumsuz geri bildirimler herkes tarafindan goriiliir.

« Tiiketiciler tirtinlere fiziksel olarak dokunamazlar.

« Giivenlik ve gizlilik sorunlar1 nedeniyle tiiketicilerin kafasinda soru isaretleri vardir.

« Bu alanda sayisiz alternatif olusturuldugu i¢in fark edilmeme ihtimali vardur.
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| Pazarlama ilkeleri

Tutundurma karmasi elemanlarinin kullanilan arag, iistiin yonleri ve zayif yonleri bakimindan kar-

silagtirilmasi Tablo 2.4’te verilmistir.

Tablo 2.4: Tutundurma Karmas: Elemanlar1 Karsilastirmasi

Tutundurma
Karmasi

Araglari

Ustiinliikleri

Zayifliklari

e Yazili, gorsel ve isitsel reklamlar
e Dis ambalaj

e Cok sayida insana ayni
zamanda ulasabilmesi

e Oldukga yuksek maliyetler
getirmesi

e Lobi faaliyetleri
e Sosyal medya

*Medya aracglarina erisme
glclugu

eCok sayida mesaj arasinda fark
edilebilme giclugu

Reklam e Brosur ve kataloglar - . e Etkinlik 6lcimUnin zor olmasi
. e Etkili ve kalici mesajlar .
* Poster ve afigler o * Cok sayida mesaj arasinda
; verebilmesi Y ) 8
e Internet fark edilebilme giigligi
e Uriin tanitimlari o Misteri 0
Sats toplantil eHizli geri bildirim sansi vermesi ML:§te1:r|| bagina cok yliksek
e Satis toplantilari maliyetler
s t|§ | : resvik edici e Oldukga ikna edici olmasi Vi Y ] ts edreviileri
.. e Satin almaya tesvik edici o Miicrorilor . ) e Mesajin satis gorevlilerince
Kisisel Satis toplantila Musterllern.'] s.e(;ll.ebllme5| - farklilastirilabilmesi
e Ornek triin dagraimlari ‘ Ka_rma§|k bilgilerin aktarilabil- |, Satis elemanlarini denetleme
mesi A
e Fuar, sergi tanitimlari guclugu
e Yarisma, piyango ve cekilisler
* Prim ve hediyeler e Kisa strede davranis degisikli- | ® istismar edilebilmesi
Satis e Ornek Uriin daéltlml éine y0| a(;abilmesi * Promosyonu kirici rekabet
Ozendirme  « Gosterimler » Oldukca esnek uygulama firsati | aracina dondsturebilmesi
e Kuponlar vermesi e Kolay taklit edilebilmesi
e Eglenceler
e Tiiketici zihninde giivenilir * Tlketici zihninde guvenilir
« Basin biiltenleri imajlar olusturabilmesi imajlar olusturabilmesi
« Yayinlar, raporlar eSosyal programla.ra. J Sosy?l pr.o.gramnlara katki o_la—
katki olarak tuketiciye gliven rak tiketiciye gliven verebil-
Halkla e Sponsorluk i ) _
P . verebilmesi mesi
ligkiler e Ozel programlar

e Medya araglarina erisme
glclugu

e Cok sayida mesaj arasinda
fark edilebilme glcliGgu

Dogrudan ve
Dijital
Pazarlama

e Telefonla pazarlama
e Online pazarlama

¢ Sosyal medya, bloglar ve SMS
ile pazarlama

e Dogrudan tiketiciye ulasan
ve ilgi alanina giren mesajlarla
dikkat cekebilmesi

e Sosyal topluluklarin etkisi
ile ikna ediciliginin ylksek
olabilmesi

e Cok sayida izinsiz mesajin
rahatsizlik olusturabilmesi

e Mesajlarin coklugunun kafa
karisikhgina yol agcabilmesi

e Satin alma sonrasi ortaya
clkabilecek problemlerin
¢oziminde yetersiz kalina
bilmesi
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. ﬁTKiNLiK

Tutundurma karmasi elemanlarin: sekildeki kutucuklara yaziniz. Asagida bos biraki-

lan alana tutundurma karmasi elemanlarini kendi ctimleleriniz ile tanimlayiniz.

TUTUNDURMA

KARMASI

UYGULAMA FAALIYETI

Bir isletme sahibi oldugunuzu varsayiniz. isletme biinyesinde bir Giriinii secip bu triin ile |
ilgili Gruin hayat seyri grafigini ¢iziniz. Se¢tiginiz Grintn Urln hayat seyrindeki donemlerine gore
pazarlama karmasi elemanlarini nasil kullanacaginizi belirleyiniz. |

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir: |

e is sagligi ve glivenligi tedbirleri alinmalidir. |

¢ Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali, Griin hayat seyri ve pazarlama

karmasi elemanlari ile ilgili tim kazanimlari icermelidir.

¢ Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullaniimalidir. |

e Sunumda Tirkge, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir. |

e Sunum suresi 10 dakikadir. |

Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme

Olcegi kullanilacaktr.
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Tiiketicilerin gelirlerindeki artig, yasam tarzi, tiiketim aligkanliklar1 ve beklentilerindeki de-
gisimler, kadinlarin is hayatinda daha etkin olmasi gibi faktorler tiretim sektoriiniin biiyiimesinde etkili ol-
mustur. Bu faktorler odak noktast tiiketici beklentilerini anlama ve buna uygun tiriinler gelistirme olan pazarlama
disiplininin faaliyetlerindeki gelismeleri de beraberinde getirmistir. Tiiketici faktorlerinde gergeklesen bu de-

gisimin siirekli olacag: diisiiniildiigiinde pazarlama disiplini dinamik yapisini koruyacaktir.

Isletme odakl olan geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 (4P), 1990 yilinda Robert Lauterborn (Ra-
birt Ladiborn) tarafindan tiiketici beklentileri merkeze alinarak tiiketici odakli pazarlama karmasina (4C)
evrilmistir. Ayni sekilde hizmetlerin sunumunda da yetersiz kalan isletme odakli geleneksel hizmet pa-
zarlama karmasi (7P) da yerini miisteriyi merkeze alan tiiketici odakli hizmet pazarlama karmasina (7C)
birakmuigtir.

Pazarlama birimi, pazarlama programlarinin planlanmas ve taraflar arasi karsilikli faydalarin ar-
tirilmasina yonelik degerlerin olusturulmasi, sunumu ve kontroliine iliskin programlar: entegre
(biitiinlesmis) hale getirmeyi amaglamaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri genel olarak 4P cerceve-
sinde ele alinmakta ve isletmeler kendi bakis a¢isiyla alicilar1 etkilemeye ¢aligmaktadir. Buna karsilik tiiketici
odakli pazarlama faaliyetleri miisteri bakis acis1 dikkate alinarak ve miisteri faydasi one ¢ikarilarak tasar-
lanmigtir. Robert Lauterborn saticinin 4P’sini miisteriler i¢in gegerli olan 4C ile iliskilendirerek agiklamis-
tir (Sekil 2.8).

Miisterinizi anlamanin en iyi yolu, miisteri olmak ve gergekten

onun gibi hissetmektir.

B iLGi D.Littman

Tiiketici istek ve ihtiyaclarini etkili iletisimle en ekonomik ve uygun kosullarda kargilayan islet-
meler amaclarina ulasarak basarili olabilir. Bu nedenle isletmeler tiiketicileri merkeze almis ve tirtinlerini
tilketicilere begendirmeye ¢aligmaktan vazgegerek tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak iriinlerin {ire-
tilmesine odaklanmigtir. Ornegin, otomobillerin ayn1 marka ve modelde birden fazla alt modelinin iire-
tilmesi tiiketici beklentilerinin farkli olmasindan kaynaklanmakta ve isletmeler bu ¢esitlendirmeyle
farkli beklentilere cevap verebilmeyi amaglamaktadir. Burada isletmenin de bu durumdan fayda sagladig: goz ardi
edilmemelidir. Yaptig1 faaliyetlerden fayda saglayamayan isletmeler varliklarini siirdiiremez. Onemli olan

en iyisini, en kalitelisini sunmak degil miisteri beklentilerine cevap verebilmektir.

Ornegin, en iyi otomobili iireten firmalar tercih ediliyor olsayd1 daha az kaliteli arag iireten fir-
malar faaliyetlerini devam ettiremezdi.

Tiiketici odakli pazarlama stratejisini benimseyen kurumlar, insanlar1 (miisteri, potansiyel misteri,
hedef miisteri, calisanlar) anlamaya ¢alisir; stiregler {izerinde devamli diistiniir ve stratejilerini stirekli gelis-

tirir. Bu strateji isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar.
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Sekil 2.8: 4P’den 4C’ye evrilen pazarlama karmasi elemanlar:

“Uriin’den “Miisteri Degeri’ne Gegis [Customer Value (Kastimir Vaalyu)]

Uretilen iiriinlerin 6zelliklerinden ziyade miigterilerin iiriinden beklentileri ve saglayacag: fayda-
lar iizerinde durulur. Insanlar iiriin degil, tatmin edici deneyimler aramaktadir. Pazarlama faaliyetlerini
yiiriitenlerin iiriinleri sunarken dncelikle miigteriye saglayacagi degeri ortaya koymasi gerekir. Ornegin, te-
lefon alan bir kisinin beklentisi sevdikleriyle hizli ve kolay iletisim kurmak, internete girip bilgi sahibi olmak;
araba alan bir kisinin beklentisi diledigi zaman diledigi yere kolay, hizli, prestijli bir sekilde ulagmak olabilir.

“Fiyat”tan “Miisteri Maliyeti’ne Gegis [Cost (Kaast)]

Fiyat, miisterinin sahip olmak istedigi tiriine 6demek zorunda oldugu tutardir. Siiphesiz ki miiste-
riler en az maliyetle en yiiksek faydaya sahip olmak istemektedirler. Bu yiizden miisteriler en iyi ve en
kaliteli markay1 kullanmak isteseler de ekonomik ve psikolojik durumlarina gore iiriinlere 6deyecekleri

bedelleri sinirlandirirlar.

“Dagitim’dan “Miisteriye Sagladigi Kolaylik’a Gegis [Convenience (Kinvinyins)]

Miisteriler almak istedikleri {riinlere kolayca ulagsmak isterler. Bu sebeple pazarlama karmasi
olusturulurken miisterilerin iiriinlere kolayca ulasabilmelerini saglayacak dagitim ag: ve iletisim sisteminin ku-
rulmasi gerekmektedir. Ornegin, ekmek toplumumuz igin vazgegilmez bir gida maddesidir ve in-
sanlarin ekmege kolayca ulagabilmelerini saglamak adina firinlar marketlere dagitim gerceklestirir. Ozellikli
bir mal tizerinden 6rnek verecek olursak beyaz esya almak isteyen bir miisterinin yasadig1 bolgede bayisi
ve yetkili servisi olup olmamasi markayi tercih etmesinde 6nemli bir etkendir. Gelisen teknoloji ile dijital
kanallarla (web sitesi, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari) miisterilere ulasan isletmeler tiriinlere

ulagilabilirlik ve zaman agisindan kolaylik saglayacagi icin rakiplerine gore avantajli olacaktir.
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“Tutundurma’dan “Tiiketiciyle Iletisim’e Gegis [Communication (Kumminikeysin)]

Giiniimiizde miigteriler artik tanitim degil karsilikli iletisim istemektedirler. Isletmeler miiste-
riler ile aldatic1 ve yaniltici olmayan, giivene dayali, sempatik bir iletisim sistemi kurmalidir. Miisteriler sadece satis
sirasinda degil satig sonrasinda da etkin iletisim saglayan isletmelere yonelmektedir. Ornegin sorun ¢ozme
odakli calisan, web sitesinde canli destek hattiyla veya ¢agri merkezleri gibi hizmetlerle miisterilerine yar-

dimci olan isletmeler miisterilerinin begenisini kazanabilir.

Miisteri deneyimi bir {iriine veya markaya yonelik tecriibelerden olusan bir siiregtir. Bu siirecin her-
hangi bir noktasinda yasanan olumsuz deneyim o siire¢ igerisindeki olumlu deneyimlerin oniine gegebilir.
Isletmeler miisteri deneyiminde yasanabilecek bu riski ortadan kaldirmak igin miisterilerin kendi siireleri-

ne uyum saglamasini 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 kullanish tasar-
lanmis bu web sayfasindan iiriin 6zelliklerine hizlica ulagtiniz. Size yakin bir magazanin stoklarinda
trtiniin mevcut oldugunu gordiiniiz ve tiriinti deneyerek satin almaya karar verdiniz. Magazaya gittigi-
nizde gorsel tasarimi giizel ve ilgi cekici bir magaza ile karsilastiniz fakat begendiginiz ayakkabiy1 reyonda
bulamadiniz. Satis danigmanlarindan yardim almak istediniz ama kimseye ulasamadiniz. Biraz zaman
gectikten sonra bir satis danigmani yaniniza geldi. Uriinii sordugunuzda satis danigmani iiriine depodan
bakmak yerine bagka bir iriinii satmaya ¢alist1. Siz iiriiniin web sitesinde stoklarda goriindiigiinii sdylediniz
fakat satig danigmani 1srarci ve kaba bir tavirla stoklarda olmadigini dile getirdi. Bu 6rnekte goriildiigi gibi
miisterinin magazaya gelip satis danigmanu ile karsilasincaya kadar yasadigi olumlu deneyimler, satis da-
nigmaninin olumsuz davranislar: sebebiyle yerini olumsuz deneyimlere birakmistir. Dolayisiyla bu siirecin

sonunda miisterinin markaya olan giiveninin sarsilmas1 muhtemeldir.
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Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Yeni Yaklasimlar

K ORNEK ETKINLIK

Kendimizi market isletmecisi veya yoneticisi olarak varsayalim. Miisterilerimize daha fay-

dali olmak ve rekabet avantaji saglamak adina geleneksel pazarlama karmas: elemanlarini,

tiiketici odakli pazarlama karmasi elemanlarina donistiirmeye karar verdik. Bu dogrultuda 4Pden

4C’ye gegis i¢in neler yapabiliriz.

4P

Uriin: Markette miisterilere sundugumuz
drinler:

Temizlik Uriinleri: A ve B markalar1
Biskiivi: A, B ve C markalar1

Cikolata:

A markasu: siitli, bitter, beyaz

B markas: siitli

C markast: stitlii ve bitter

Icecek: A markast: ayran, meyve suyu
B markasu: su, soda, ayran, kola ve gazoz

Fiyat: Maliyete dayali fiyatlandirma, tale-
be dayal: fiyatlandirma

Dagitim: Uriinlerimizi A semtindeki maga-

zamizda tiiketicilere sunulur.

Tutundurma: Marketin tabelasi, satis da-
nigmaninin Kkisisel satig becerileri ve iiriin-
lerini sattigimiz markalarin kitlesel iletisim
araglarinda ve sosyal medyada verdigi rek-

lamlar.

4C

Miisteri degeri: Paketli, hijyenik ve saghkli

drtnler sunmak

Miisteri maliyeti: Belli bir tutar tizerindeki

siparisler icin evlere servis imkani sunarak
miisterinin ayni tiriinlere daha fazla hizmet

ile ayni fiyata sahip olmalarini saglamak

Miisteri kolayligi: Uriinlere kolay ulagila-
bilir raf sistemleri olugturarak, evlere servis
imkan1 sunarak miisterilere kolaylik sagla-

mak

Miisteri iletisimi: Online ve telefonla sipa-
ris sistemi, dilek ve sikayet kutulari, online
miisteri memnuniyet anketleri olusturmak.
Bu sayede miisterilere fiziksel olarak mar-
kette olmasalar bile alisveris imkani sun-
mak, market ile etkilesimde olmalarini sag-

lamak
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\zj UYGULAMA FAALIYETI

Kendinizi bir isletme sahibi veya yoneticisi olarak distnin (market, sarkiteri, giyim maga-
zasl vb.). MUsterilerinize daha iyi hizmet sunmak ve rakiplerinizin rekabetine karsi koymak amaciy-
la geleneksel pazarlama yaklasimindan tuketici odakli pazarlama yaklasimina gegcmek istiyorsunuz.
Markaniz, magazaniz veya Urlnleriniz icin bu konuda neler yapabilirsiniz? internetten veya isletme
yoneticilerinden 4P ve 4C unsurlariicin nasil stratejiler izlendigi hakkinda bilgi toplayiniz. Topladiginiz
bilgiler dogrultusunda pazarlama karmasi elemanlarini sekillendiriniz. Yaptiginiz calismalari iceren bir
sunum hazirlayarak sinif arkadaslarinizla paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:

e is sagligl ve glivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve geleneksel pazarlama karmasindan
tUketici odakli pazarlama karmasi elemanlarina gecis konusu ile ilgili tim kazanimlari icer-
melidir.

e Sunumda vyazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullaniima-
hdir.

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

e Sunum sUresi 10 dakikadir.

Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme 6l-
cegi kullanilacaktr.

Hizmet, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek tizere iiretilen, stoklanamayan, {iretim ve
titketimi ayni anda olan ve heterojen 6zelliklere sahip soyut etkinlikler biitiiniidiir. 20. yy.in baslarina kadar
ekonomilerin odagini daha ¢ok mal iiretme, tarim ve imalat @iriinlerinin satis1 olusturmaktadir. O déneme
kadar bankacilik, muhasebe, sigorta, ulagim ve nakliye gibi hizmetler liretim siire¢lerine destek olarak kabul
edilmistir. Glintimiize gelindiginde ise hizmet sektoriiniin gelistigi ve tiiketicilerin yasam tarzi ve kalitesini
biiytik 6l¢iide etkiledigi soylenebilir. Ulastirma (lojistik), egitim, iletisim, saglik ve eglence gibi hizmet sek-
torleri yasamin bir parcasi haline gelmis; bir¢ok tilkenin ekonomik ve sosyal agidan gelismesinde 6nemli bir
rol oynamuistir. Toplumun refah diizeyinin artmasiyla birlikte sunulan hizmet kalitesinde de artiglar meyda-

na gelmis ve insanlar tarafindan tercih edilme durumu olusmustur.

Nakliyenin lojistige evrilmesine bir gz atalim. Eskiden nakliye ola-

m rak mallarin bir yerden bagska bir yere sadece tasinmasindan s6z edilirken ve
bu isi yapan kisi ve sirketler bagka sorumluluk iistlenmez iken su an lojistik,
Bi L Gi bir tirtiniin ilk tireticiden son tiiketiciye kadar olan nakliye, depolama, giimriikle-

me, ambalajlama, dagitim gibi tiim siireglerini ifade eder.

62



Ornegin, satis danigmanina arag tahsis eden firma bunu eskiden kendi biinyesinde bulundurdugu
araglarla saglarken glintimiizde ¢ogu firma arag kiralama sirketleri araciligiyla bu ihtiyaglarini kargilamak-
tadir. Bu sayede araglarda olusan ekstra harcama ve sikintilarla ilgili (ariza, kaza, bakim vb.) ugraslardan
kurtulmus ve asil islerine yogunlagmiglardir.

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 satigin1 kolaylastiran veya destekleyen hizmetlerden
olusmaktadir. Arag satig1 yapan bir isletmenin aragla birlikte sundugu ticretsiz yol yardim ile mini onarim
hizmeti, anlagmali bir sigorta sirketinden indirimli kasko ve trafik sigortas1 hizmeti ikinci gruba 6rnek veri-

lebilir. Bunlar genellikle ek hizmet olarak ifade edilmektedir.

« Gazete » Hazir giyim o Ucak bakimi | « Konaklama hizmeti | « Danigmanlik

« Kitap » Otomobil « Restoran o Kara yolu seyahati | « Egitim

« Radyo o Telefon o Arag servisi | » Hava yolu seyahati | « Bankacilik

o Televizyon | (eski model) o Akall telefon « Sigortacihk hizmetleri

« Spor uygulamasi

Sekil 2.9: Somuttan soyuta dogru mal ve hizmetler

Hizmetleri mallardan ayiran en temel 6zelliklerden biri soyut olmasidir. Somuttan soyuta dogru
mal ve hizmet 6rnekleri Sekil 2.9da verilmistir. Seklin en solunda verilenler saf mallar olarak nitelendiril-
mektedir. Ciinkii bu tiriinler hizmet unsuru igermemektedir. En saginda yer alan ve saf hizmet olarak nite-
lendirilen {iriinler ise tamamen hizmet agirlikli olan soyut iirtinlerdir.

Hizmetlerin soyutluk (dokunulmazlik), heterojenlik (tiirdes olmama), ayrilmazlik (es zamanli iire-
tim ve tiiketim), dayaniksizlik (stoklanamama) ve sahiplik (transfer edilememe) gibi ortak 6zellikleri vardur.
Hizmetlerin mallardan farkli 6zelliklerinin olmas: nedeniyle geleneksel pazarlama karmasi (4P) yetersiz
kalmistir. Bu nedenle geleneksel pazarlama karmasina bazi yeni unsurlar ilave edilerek hizmet pazarlama
karmasi olusturulmustur. Bu unsurlar sunlardir: insan (people), siireg (process) ve fiziksel kanit (physical
evidence) (Sekil 2.10).

Hizmet pazarlama karmasi elemanlari @iriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel
kanittir. Burada sadece hizmet pazarlama karmasinin diger unsurlarina deginilecektir. [lk dért
unsuru tekrar etmek i¢in 4P konusuna bakiniz.
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Sekil 2.10: Hizmet pazarlama karmasi elemanlari

Insan [Katilanlar, People (Pipil)]: Hizmetin tiiketicilere ulastirilmasinda rol oynayan ve hizmet
tilketicisini etkileyen tiim bireyler insan Ogesini olusturmaktadir. S6z konusu bireyler miisteriler,
caliganlar, miisteriye etki edenler ve tedarikgileri icermektedir. Ozellikle hizmeti sunan personelin
goriiniist, bilgisi, nezaketi ve iletisim becerileri hizmet kalitesinin algilanmasinda 6énemli rol oy-
namaktadir. Restoran, otel, toplu tasima gibi alanlarda hizmet alirken ayni zamanda bagka kisilerin

tavirlar1 da olumlu veya olumsuz olarak tiiketicilerin deneyimlerine yansimaktadir.

Fiziksel Kanitlar [Physical Evidence (Fizikil Evidins)]: Hizmetlerin iletildigi, isletme ve miisteri
etkilesiminin olustugu hizmetin somut goriiniimleridir. Fiziksel kanitlar hizmeti temsil eden tiim
maddi unsurlar: kapsar. Bir sigorta sirketinin hizmet verdigi ofis, diizenledigi polige sigortacilik

hizmetlerinin fiziksel kanitlar1 olarak gosterilebilir.

Siire¢ [Process (Purosis)]: Stireg, diger pazarlama karmasi unsurlarinin yerine getirilmesini destek-
leyen faaliyetlerin akisidir. Yani, hizmetin yerine getirilmesi sirasinda gergeklestirilen faaliyetlerin
timiini ifade eder.

Genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin 6rneklendirilmesi Tablo 2.5te verilmistir.

Tablo 2.5: Temel Pazarlama Karmasi ve Genigletilmis Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Orneklendirilmesi

Temel Pazarlama Karmasi (4P) Genisletilmis Pazarlama Karmasi (3P)
_— . . Fiziksel ..
Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma Insan Siireg
Kanit
« Cekirdek « Sati fiyati o Dagitim « Reklam « s tasarimi o Peyzaj « Is akiginin
triin 6zellikleri « Indirim karar1 « Medya « Iyilestirme « I¢ tasarim tasarimi
(somut ve « Codrafi . .+ Seci P 1 « Eylemlerin
soyut) . . . g Sa.t1.§ artirma Sej(,;l,m erson.e sirasy
onum « Kigisel satis « Egitim kuyafeti « Otomasyon
.Taxsna;nlellyla ; « Fiyat degisik- E:::l kanal | faida « Ekip ¢alismasi | « Ses derecesi
unsurlar demeti llklerl ° y TSI .
(ambalaj, koli, ortags ilighdler Koku
etiket vb.)
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Ornegin, A restoranina giden bir kisi ortamin nezih, personelin ilgili, yemeklerin lezzetli olmasin-
dan etkilenmistir. Bu olumlu ve tatmin olunmus deneyimi arkadaslariyla paylasmis ve restorani arkadaglari-
na 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 yemek-
ten tatmin olmamislardir. Ciinkii deneyimlenen (gergeklesen) tatmin diizeyi tavsiye nedeniyle isletmeden
beklenen tatmin diizeyinden diisiiktiir. Bu durumun nedeni hizmetlerin heterojen olmasi ve hizmet pazar-

lama karmasindaki insan, siireg ve fiziki kanit bilesenlerinin sunulugundaki farkliliklardir.

4. ETKINLIK

Asagidaki tabloya somuttan soyuta beser tane {iriin yaziniz ve sinifta arkadas-
larinizla paylasiniz.

Somut ve Soyut Ozellikli

Oriinler Soyut Uriinler

Somut Uriinler

Iyi hizmet veriyor olmak yeterli degildir; miigteri, iyi hizmet aldigini algilamalidir.
Karl Albrecht ve Ron Zemke

Satis odakli hizmet pazarlamasindan hem hizmet isletmeleri hem de faaliyetleri stirecinde hizmet
sunan igletmeler (yemekle birlikte sunum hizmeti de veren bir restoran gibi) faydalanmaktadir. Bu islet-
meler yogun rekabet ortaminda faaliyetlerinin devamliligini saglayabilmek i¢in hizmet pazarlama karmasi
elemanlarini tiiketici odaklilik temelinde degerlendirmelidir. Bu baglamda 4P'den 4C’ye evrilen pazarlama

karmasi, hizmet pazarlamasinda da 7Pden 7C’ye evrilmistir (Tablo 2.6).

“Bu boliimde tiiketici odakli hizmet pazarlama karmasinin sadece ilave unsurlarina deginilecektir. ilk
4C kavramlari i¢in Geleneksel Pazarlamadan (4P) Tiiketici Odakli Pazarlamaya (4C) Gegis konu-
suna bakiniz”
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Uriin (Product) Miisteriye sunulan ¢oziim (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, onemsemek (Consideration)
Fiziksel Kanut (Physical Evidece) Koordinasyon (Co-ordinated)

Siireg (Process) Onaylama (Confirmation)

Deger Verilme [Consideration (Kinsidireysin)]: Misteriler mal veya hizmet satin aldig: is-
letmenin kendisine deger vermesini ve kendisini diger miisterilerden ayr1 ve 6zel bir yere koyma-
sin1 istemektedir. Isletmeler bu baglamda yaptig1 calismalarla miigterilerin bu beklentisini karsi-
lamay1 hedeflemektedir. Isletmelerin miisterilerinin dogum giinlerine 6zel kampanyalar hazirlamasi

buna ornek verilebilir.

Koordinasyon [Coordination (Koordineysin)]: Pazarlama islemi bir siiregtir ve bu siirecin
etkin bir gekilde yerine getirilmesi koordinasyonun diizgiin bir gekilde yapilmasina baghdir. Is-
letmeler bu siirecte miisteri memnuniyeti saglamak ve miisteri ile siirekli iletisim kurmak i¢in her
tiirlil teknolojik ve fiziksel olanaklarini etkili bir bi¢cimde kullanmalidir.

Onaylama [Confirmation (Kanfirmeysin)]: Misteri yoniinden pazarlama ¢alismalarinin onaylan-
masi islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde gerceklesmesine bagldir. Islem siirecini miis-

teri benimsedigi zaman pazarlama ¢aligmalari amacina ulasabilir.

Miisteri yoniinden pazarlama c¢aligmalarinin onaylanmasi iglemlerin planlanan diizeyde, iste-
nilen gekilde gerceklesmesine baghdir. Islem siirecini miisteri benimsedigi zaman pazarlama caligmalar

amacina ulasabilir.

Degisen diinya diizeni ile birlikte insanlarin gelirleri, yasam tarzlary, titketim aliskanliklar: gibi fak-
torlerde yasanan degisimler hizmet sektoriinii 6nemli dl¢iide etkilemistir. Bu da odak noktasina tiiketici
istek ve ihtiyaglarini alan pazarlama disiplininin degisimini ve gelisimini beraberinde getirmistir.Insanlarda-
ki degisimin siirekli olacag1 varsayildiginda pazarlama bilimi de buna bagh olarak siirekli degisen dinamik bir
yapida olacaktir. Siz 6grencilerden beklenen de bu yapiya ayak uydurabilmek adina kendinizi daima
giincel tutmaniz ve diger disiplinlerden de yararlanmay1 ihmal etmemenizdir. Ornegin, hazir giyim sa-
tis1 yapan bir firma distintin. Aslinda “Mal satis1 yapilmaktadir ve buna uygun pazarlama karmasi gelisti-
rilmelidir” diye diistiniilebilir. Ancak mallarin satisini yaparken satis danigmanlari, kasiyerler, magaza
atmosferi, {iriinleri kolay bulabilme, deme kolayliklar1 gibi bir¢ok unsur miisterileri etkilemektedir. Islet-
meler bu yiizden personellerinin devamli gelisimini saglamaya ¢aligmakta, miisterilerine 6deme kolaylig1
saglamak i¢in bankalarla anlagmakta, miisterilerine daha iyi deneyimler yasatmak ve magazada gegirilen
vakti artirmak i¢in magaza atmosferini tiiketicilere uygun hale getirmektedir. Isletmeler kir amaci giitsiin
ya da giitmesin, ister mal ister hizmet {iretsinler ilk olarak hedef pazarlarini belirlemek ve pazari iyi analiz
etmek durumundadir. Analiz sonucunda da hedef pazarlarina uygun bir pazarlama karmasi olugturmasi

gerekir.
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Pazarlama karmasi elemanlari arasindaki iliski $ekil 2.11'de gorsel olarak ifade edilmistir.

ISLETME ODAKLI MUSTERI ODAKLI
4p 4C
e Uriin ® Miisteriye Degeri
® Fiyat ® Misteri Maliyeti
MAL ODAKLI
® Dagiim * Kolaylik
® Tutundurma ® lletisim
7P 7C
e Uriin ®Miisteriye Sunulan ¢éz(im
® Fiyat ® Misteriye Maliyeti
. ® Dagitim * Misteriye Kolaylik Saglamak
HIZMET ODAKLI

® Tutundurma

® Misteri ile iletisim

® [nsan ® Misteriye Deger Sunmak
® Fiziksel Kanit ® Koordihasyon
® Siirec ® Onaylamak

Sekil 2.11: Pazarlama Karmasi elemanlar1 arasindaki iliski

UYGULAMA FAALIYETI

3.

Hizmet sektorliinde faaliyet gosteren bir firma yetkilisiyle gortsip “Hizmet Pazarlama Kar-
masini (7P)” nasil sekillendirdiklerini arastirip bununla ilgili sunum hazirlayiniz. internetten veya
isletme yoneticilerinden 7P unsurlariicin nasil stratejiler gelistirdikleri hakkinda bilgi toplayiniz. Top-
ladiginiz bilgiler dogrultusunda siz olsaydiniz pazarlama karmasi elemanlarinizi nasil sekillendirirdi-
niz?

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:

« is sagligi ve guvenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve geleneksel pazarlama karmasin
dan tuketici odakli pazarlama karmasi elemanlarina gecis konusu ile ilgili tim kazanimlari
icermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullaniima-
hdir.

e Sunumda Turkge, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir.

e Sunum suresi 10 dakikadir.

Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme 6l-
cegi kullanilacaktr.
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PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE YENi YAKLASIMLAR
OLCME VE DEGERLENDIRME 2

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin bagina “D”, yanls ise “Y” yaziniz.

1. Uriin, tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak amaciyla ya da karakteristik 6zelliklerinden dolay:

talep ettikleri somut veya soyut her seyi ifade eder.

2. Bagka bir mal ve hizmetin tiretiminde degerlendirilmek iizere satin alinan her tiirli ham madde,

malzeme, tesis ile bakim ve onarim hizmetleri endiistriyel tiriin sinifina girmektedir.

3. Oz iiriin, maddi iirtinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler biitiintidiir.

4. Dayanikli iiriinler, tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarini karsilamak amaciyla sik sik satin aldiklar: ve

birkag kez kullanilabilen tiriinlerdir.

5. Bireysel ve ailevi ihtiyaclar1 karsilamak i¢in satin alinan tiriinler titkketim tiriinleridir.

6. Begenmeli triinler, tiiketicilerin ihtiya¢ duyuncaya kadar farkinda olmadiklari, pazarda ¢ok

aranmayan ve 6zel bazi durumlarda ihtiya¢ duyulan triinlerdir.

7. Uriin hayat seyri, bir iiriin ya da iiriin grubunun pazara girisinden pazardan ¢ikigina kadar ge-

cirdigi asamalar serisi olarak tanimlanir.

8. Fiyat, miisterilerin iirtinleri satin alirken 6demeleri gereken tutardir ve isletmelerin devamlilik-

larini saglamalarindaki en 6nemli unsurlardan biridir.

9. Ansiklopedi ve karbon kagidi kolayda tiriin grubuna girer.

10. Iki veya daha fazla iiriiniin bir arada ve tek bir fiyattan satisa sunulmasi opsiyonel fiyatlandir-

ma stratejisi icerisinde degerlendirilir.

11. Pazara niifuz etme stratejisi, yeni iiriinleri fiyatlandirirken iirtiniin kisa zamanda kara ge¢-

mesini, yatirimlarin kisa zamanda geri donmesini ya da rekabet ger¢eklesene kadar pazarda

miimkiin olan en yiiksek pay1 almay1 amaglar.

12. Pazarlama karmasi unsurlarinin yerine getirilmesini destekleyen faaliyetlerin tiimii siire¢ ola-

rak degerlendirilir.

13. Cari fiyatlandirma stratejisi ikame mallar i¢in uygundur ve bu mallar ile ilgili fiyatlandirma

yapilirken piyasada olugsmus genel fiyat diizeyi dikkate alinir.

14. Uretici isletmenin tirtiniinii kendi satis orgiitiiyle tiiketiciye ulastirmasina dolayli dagitim

denir.

15. Bir isletmenin mal veya hizmetinin satigini kolaylastirmak amaciyla yapilan programlanmis ve

esgiidiimlii faaliyetlerden olusan iletisim siirecine tutundurma denir.

16. Herhangi bir iicret 6demeden, basin ve yayin araglarindan yararlanarak isletme, yoneticiler,

mal ve hizmetler hakkinda verilen nitelikli bilgilere haber denir.
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B. Asagidaki ¢oktan se¢meli sorular1 cevaplayiniz.

1. Asagidakilerden hangisi soyut olan ve sahiplikle sonuglanmayan bir iiriin 6rnegi olarak verilebilir?
A) Saglik hizmetleri B) Cep telefonu C) Sampuan

D) Liiks triinler E) Marka triinler

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

D) Ozellikli iiriinler E) Aranmayan iriinler

3. Goreceli olarak yiiksek fiyatlandirilmis, alicilarinin ¢aba gostererek aldiklar: iiriinleri asagidaki

kavramlardan hangisi ifade eder?
A) Kolayda iirtinler B) Begenmeli iiriinler C) Ozellikli iiriinler

D) Aranmayan {iriinler E) Ekonomik tirtinler

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 iirtinler B) Makine ve tesisler C) Ham maddeler

D) Yedek par¢alar E) Bakim ve onarim hizmetleri

6. - Rakiplerle yogun rekabet yaganr.
- Uretim maliyetleri diigiiktiir ve karlilik yiiksektir.

- Rakipler arasi tirtin farkliliklar: azalir.

Yukarida 6zellikleri verilen iiriin hayat seyri donemi asagidakilerden hangisidir?

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

7. Asagidakilerden hangisi esnek yapisindan dolay: rekabet araci olarak kullanilabilen pazarlama

karmasi elemanidir?

A) Dagitim B) Fiyat C) Rakipler D) Tutundurma E) Uriin
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8. Asagidaki iiriinlerin hangisinin dagitiminda kesinlikle yogun dagitim stratejisi kullanilir?
A) Ozellikli iiriinler B) Begenmeli iiriinler C) Prestijli tirtinler
D) Kolayda tiriinler E) Aranan urinler

9. Asagidakilerden hangisi tutundurmanin 6zelliklerinden birisidir?
A) Iletisim kuramina dayanir ve ikna edici 6zelligi vardir.
B) Fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidur.
C) Isletmenin dis gevresi ile olan iletisimini igerir.
D) Diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadur.

E) Hepsi

10. Dagitim gorevinin yerine getirilmesinde iireticiye destek olan kisi ya da isletmeye ne ad verilir?

A) Imalatci B) Satis temsilcisi C) Firma D) Araa E) Tedarikci

11. Asagidakilerden hangisi dagitim kanallarinin iireticilere sagladig: faydalardandir?
A) Pazarlama ¢evresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama
B) Alicilarla iliski kurma
C) Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma
D) Alim satimi gerceklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

E) Hepsi

12. Asagidaki faaliyetlerden hangisi iicret 6demeden basin ve yayin araglarindan yararlanarak
isletme, yoneticileri, mal ve hizmetleri hakkinda haber niteligi tasiyan bilgiler vermek anlamina gelir?
A) Sponsorluk  B) Duyurum C) Kurumsal reklam D) Lobicilik  E) I¢ halkla iligkiler

13. Bir isletme “Griinlerinin saglikli olmayan ortamlarda iiretildigine ve ¢alisan insanlarin hasta-
lik riskine maruz kaldigina” yonelik olumsuz bir karalama kampanyasi ile kars: karsiyadir.
Asagidakilerden hangisi isletmenin bu durumla miicadele etmesinde en etkili aragtir?

A) Reklam B) Satis 6zendirme C) Halkla iligkiler
D) Dogrudan pazarlama E) Kisisel satis

14. Asagidakilerden hangisi satis 6zendirmenin amaclarindan birisidir?

A) Satislart kisa stireli artirmak B) Stoklar1 eritmek C) Yeni trtinleri tanitmak

D) Mevcut miisterilere iiriinii hatirlatmak E) Hepsi
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15. “Gereksinimleri karsilamak i¢in tiiketicilerin kullanimina sunulan her sey” tanimi asagida
ki kavramlardan hangisine aittir?

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

16. Asagidakilerden hangisi iiriin karmasi fiyatlandirma stratejilerinden biri degildir?

A) Uriin hatt1 B) Opsiyonel C) Paket
D) Pazara niifuz etme E) Tamamlayic1 tiriin

17. Asagidakilerden hangisi isletmenin hedefleri dogrultusunda kisisel satisin amaglarindan 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 yardimei olmak

18. Isletmenin hizmet kalitesini artirmak igin ¢alisanlarina egitim vermesi, hizmet pazarlama karmasi
elemanlarindan (7P) hangisi icinde degerlendirilir?
A) Fiyat B) Fiziksel kanit C) Siireg D) Insan E) Dagitim

19. “Sizin icin kegi siitldi, saglikli ve hijyen kurallarina uygun dondurma trettik.” bir dondurma
iireticisinin iiriin tanitiminda kullanmis oldugu bu ifade miisteri odakli pazarlama karmasi
elemanlarindan hangisi ile ilgilidir?

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

20. “Temmuz ayinda yeni aldigimiz klima bozuldu ve servisi aradik. Ilgileneceklerini beyan ettiler
ancak bir hafta gegmesine ragmen doniis yapilmadi. Birka¢ defa daha aradigimizda ulasmada

sikint1 yagadik ve sorunumuzu iki hafta sonra giderdiler” Verilen olay tiiketici odakl1 hizmet
pazarlamasi bilesenlerinden (7C) hangisine en uygundur?
A) Misteri maliyeti B) Kolaylik C) Misteri iletisimi

D) Onaylama E) Koordinasyon

21. “Aksam yemegi i¢in gittiginiz restoranda personel kiyafetinin temiz, iitiilii ve birbiri ile uyumlu
oldugunu; masa diizeni, koku, ses, havalandirma gibi hususlara da gereken 6zenin gosterildigini
gordiiniiz” Ornekteki isletmenin verilen 6zellikleri hizmet pazarlama karmasi elemanlarin-
dan hangisi ile ifade edilir?

A) Fiyat B) Tutundurma C) Siirec
D) Fiziksel kanit E) Uriin
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22. Asagidaki eslestirmelerden hangisinde 4P ve 4C pazarlama karmasi elemanlar: 6rneklendi-
rilmesi yanlis verilmistir?
A) Zeytin - Saglikli beslenme B) Fiyat etiketi - Uriiniin miisteri maliyeti
C) Web sayfasi - Miisteri degeri D) Evlere servis - Kolaylik

E) Satis elemaninin bilgi vermesi - Miisteri iletisimi

23. Asagidaki iiriinlerden hangileri en somut ve en soyut olarak eslestirilmistir?
A) Kitap - Araba B) Bilgisayar - Ucakla yolculuk
C) Telefon - Hukuksal hizmet D) Bankacilik - Sigorta poligesi
E) Internet hizmeti - Ara¢ bakimi

24. Isletmelerin personeline miisterilerin yerine kendinizi koyun ve o sekilde hareket edin demesi
miisteri odakli pazarlama karmasi elemanlarindan hangisinin uygulandigini gostermektedir?

A) Kolaylik B) Miisteri iletisimi C) Dagitim

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

Bu 6grenme biriminde neler 6grenecegiz?

3 Ogrenme Pazarlamada bilginin 6nemi

Pazarlama bilgi sistemi ile ilgili temel

¢ Birimi kavramlar

Pazarlama bilgi sistemi
Pazarlama arastirma siireci
Pazarin tanimi ve pazar tiirleri
iCERIK Tiiketici davranigi ve tiiketici davranisini

etkileyen faktorler

3.1. Pazarlamada Bilgi Satin alma karar siireci

3.2. Pazarlama Bilgi Sistemi Pazar béliimlendirme

3.3. Pazarlama Arastirmasi Hedef pazar secimi

3.4. Pazar Boliimlendirme,
Hedef Pazar Se¢imi ve
Konumlandirma

Konumlandirma



] HAZIRLIK CALISMALARI

: 1. Isletmeler hangi konularda bilgiye ihtiya¢ duyar, bu bilgileri nasil toplar ve ne amagla
! kullanir?

P Isletmeler kargilastiklar1 problemleri ¢6zmek igin neler yapabilir?

I 3. Aileniz hangi araglarla nerelerden aligveris yaptiklarini, aligveris yaparken sergiledikleri
I davranislar1 ve bir tiriin satin almaya karar verdiklerinde hangi siireclerden gegtiklerini
I gozlemleyiniz

I 4. Pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma kavramlari sizde neyi ¢ag-
| rigtirryor.

3. PAZARLAMA ARASTIRMASI VE BILGI SISTEMI

3.1. Pazarlamada Bilgi

Giiniimiiziin en biiyiik degeri bilgidir. Dogru bilgiye hizli bir sekilde ulasmak son derece 6nemlidir.
Teknoloji her gegen giin gelismekte ve taraflar teknolojiyi kullanarak hizl bir sekilde bilgi akisini sagla-
maktadir. Teknoloji ve bilgi akisindaki bu gelisimden en ¢ok etkilenen ise isletmelerdir. Eksik, yanlis veya
zamaninda ulasilamayan bilgiler nedeniyle yoneticiler karar stirecinde zorlanmaktadir. Bu sebeple gerek
pazarlama alaninda gerekse diger alanlarda gelisen teknoloji kullanilmali, bu teknoloji ile hizli ve dogru
bilgi akis1 saglanmalidir. Bunu bagaran isletmeler yeni ve degisen tiim bilgileri karar verme siirecinde kulla-
narak rakiplerine kars: daha giiglii olacaklardir. Giiglii rekabet dogru bilgi ve bu bilgi 151¢1nda alinan dogru
kararla olugur. Oyleyse giiniimiiz diinyasinda isletmeler arasinda gerceklesen kiiresel rekabet kosullarinin

en 6nemli yap1 taglarindan biri bilgidir (Gorsel 3.1).

Gorsel 3.1: Pazarlamada bilginin 6nemi

74



Kiiresellesen diinyada hizla artan niifus, isletmeler i¢in yeni pazarlarin olusmasini saglamaktadir.
Isletmeler bu pazarlarda yerlerini almak i¢in ¢aba gostermektedir. Yeni pazarlara giren isletmeler yeni miis-
teriler ile karsilasmaktadir. Bir taraftan mevcut misterilerini koruyan isletmeler diger taraftan yeni miisteri-
ler elde etmeye galismaktadir. Mevcut miisterisini korumak ve yeni miisteriler elde etmek isteyen isletmeler
yeni pazar bilgilerine, miisteri bilgilerine, tiretici ve titketici arasindaki mesafe bilgilerine, aracilar hakkin-

daki bilgilere ihtiya¢ duyacaktir. Biitiin bu yeni bilgiler yoneticilerin karar almalarini zorlagtiracaktir.

_ Isletme Bilgi Sistemleri: Isletme igi ve igletme dis1 gerekli olan bilgileri sag-

lamaya yonelik bilgi iireten sistemlerin olusturdugu bir biitiindiir. Isletmelerdeki bilgi
- sistemleri sunlardir:

[ o - ..
BILGI -Uretim bilgi sistemi -Finans bilgi sistemi -Mubhasebe bilgi sistemi
- -Pazarlama bilgi sistemi -Insan kaynaklari bilgi sistemi

T

Pazarlama yoneticileri, firsatlar1 iyi degerlendirebilmek ve rakipleri ile basa ¢ikabilmek amaciyla
glivenilir, sistematik olarak elde edilmis pazarlama bilgisine sahip olmalidir. Bu nedenle isletmelerin pazar-
lama ile ilgili bilgileri saglamas, analiz etmesi ve dogru bir sekilde kullanmasina yardimci olacak bir bilgi
sisteminin olusturulmasi gerekmektedir. Olusturulacak bu sistem pazarlama bilgi sistemi olarak adlandi-
rilir. Igletmenin varligini siirdiirebilmesi igin pazarlama bilgi sisteminin etkin bir sekilde kullanilmas1 ve

dogru bir sekilde gelistirilmesi 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, enfor-
masyon ve bilgi kavramlarini bilmek gerekmektedir. Bu ti¢ kavrami asagidaki gibi tanimlamak miimkiin-
dir:

Veri: Cesitli sembol, karakter, harf, rakam ve isaretlerden meydana gelen, farkli kaynaklardan elde

edilen, kendi bagina bir anlam ifade etmeyen degerlere veri ad1 verilir. Veri, olgular hakkindaki

islenmemis ham bulgular1 veya gézlemleri ifade eder. Veri, gergeklerin ¢ehresi olarak da tanimla-

nabilir.

Enformasyon: Anlam kazanmasi amaciyla analiz ve organize edilen gergeklere enformasyon 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 sis-
tematiklestirilmesidir. Veriler islendiginde enformasyon haline gelir. Enformasyon, bir kitleye ve

amaca sahip bir mesajdr.

Bilgi: Sistematik hale getirilen verileri bir amag-ara¢ ve nedensellik iliskisi icinde yorumlamay1
ifade eder. Bilgi, enformasyon haline donistiiriilmiis gerceklerin analiz edilmesi ve sentezlenmesi
sonucu karar vermeye yonelik elde edilen daha iist seviyeli gercekleri igerir. Bilgi, enformasyonun

deney, tecriibe, yorum, analiz ve baglam ile zenginlestirilmis halidir.
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B Pazarlama ilkeleri

Bu kavramlarin isleyisi Sekil 3.1de gosterilmistir:

Verileri topla ve depola, dogrulugu-
nu sorgula, tim verileri 6zet haline
donustr, istenildiginde kullan.

Kesfet, bilgileri sinifla, ih-

tiya¢ duyulana gore ayik-
lanip diizenle, sun.

Sekil 3.1: Veri, enformasyon ve bilgi kavramlari arasindaki iliski

Veri, enformasyon ve bilgi kavramlar: arasindaki iliski su 6rnekle agiklanabilir:

Mobilya isletmesi kasim ayinda iirettikleri masalardan 100 tanesinin satilmadigini rapor ediyorsa
bu rakam sadece bir veridir. Ancak raporda ayni1 masalarin aralik ayinda kasim ayina gore %10 daha az sa-
tildig: goriilityorsa bu bir enformasyon olacaktir. Clinkii masalarin satisina iligkin bir degerlendirme sonu-
cunu gostermektedir. Eger satis oranindaki bu diisiikliigiin masa ¢esitliliginin az olmasindan kaynaklandig
tespit edildiyse bu bir bilgidir.

Bilgi, veri ve enformasyonlarin biligsel ve zihinsel siirecten gecirilerek rekabet avantaji (iistiinliik)
saglamak amaciyla i¢sellegtirilmesi ve stratejik olarak kullanilabilme becerisini ifade eder. Isletmeler bityiik

miktarda veriyi gesitli amaglar i¢in kullanmak {izere pazarlama veri tabanlarinda saklar.

1. ETKINLIK

v
Pazarlama bilgilerini saglikli bir sekilde elde eden ve kararlarini bilgiye dayali olarak

veren bir isletme ile pazarlama bilgisini yeterince elde edemeyen ve kararlarinda bilgiyi 6nem-

nedenleri ile birlikte arkadaslarinizla tartiginiz. Ogrendiginiz bilgiler dogrultusunda diisiincele-

rinizi defterinize yaziniz.

' semeyen bagka bir isletmeyi karsilagtiriniz. Hangi isletmenin piyasada daha avantajli olacagin
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UYGULAMA FAALIYETI

Yakin cevrenizde faaliyette bulunan bir kafeye giderek yetkilileri ile goristintz. Gerekli izin- |
leri aldiktan sonra orada bulunan musterilere kafede sunulan kahvelerden hangisini tercih ettikle- |
rini, ginde kac kez ictiklerini ve memnuniyetlerini bir gériisme yaparak tespit ediniz. Yaptiginiz go-
rismeler sonucunda musteri memnuniyetlerini veri, enformasyon ve bilgi kavramlari cercevesinde |
degerlendiriniz. Tum calismalariniz ile ilgili bir sunum hazirlayip sinifta sununuz. |

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:
* is saghgi ve givenligi tedbirleri alinmalidir. |

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve bilgi sistemi ile ilgili temel |
kavramlara ait tim kazanimlari icermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmalidir. |

e Sunumda Turkge, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir. |
e Sunum stresi 10 dakikadir. |

Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme 6l-
cegi kullanilacaktr. |

3.2.2. Pazarlama Bilgi Sisteminin Tanimi

Isletmelerin, 6zelikle isletmenin pazarlama béliimiiyle ilgilenen ve pazarlama faaliyetleriyle ilgili
kararlar alan yoneticilerin dogru isleyen pazarlama bilgi sistemine ihtiyac1 vardir. Pazar kararlarinda ve
piyasadaki rekabette bilgi sisteminin etkin olmasi ve dogru kullanilmasi ¢cok 6nemlidir. Pazarlama bilgi sis-
temi, giiniin ihtiyaglarina gore dogru kurulmus olmalidir. Isletmenin yasam siirecinde ve pazarlama ile ilgili
rekabet ortaminda son derece 6nemli olan bu sistemin ne anlama geldigini iyi anlamak gerekir. Pazarlama
bilgi sistemi modeli $ekil 3.2" deki gibi gosterilebilir.

Pazarlama bilgi sistemi ile ilgili birden fazla tanim yapilabilir. Ancak giiniimiizde yaygin olarak

kullanilan tanimlar asagidaki gibidir:

Pazarlama bilgi sistemi, bir isletmenin pazarlama kararlar1 almasina yardimci olacak bilgilerin
toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve gerektiginde tekrar kullanilmasina olanak saglayan gelecek odakli ve

stiregelen bir yapidir.
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B Pazarlama ilkeleri

Bilgi Pazarlama
YI:azaéla'lmaj ihtiyacinin _PA.ZARLAMA ) Cevresi
oneticileri TeSpltl M BILGI SISTEMLERI
+—>
. . Hedef
ic Kayrt Istihbarat Pazarlar
Sistemi < i Sistemi
Analiz
Pazarlama
Kanallari
Uygulama Rakipler
+—> Karar Destek i Pazarlama ]
Sistemi Arastirmasi Halk
Kontrol Bilgi -
Dagitma | — Tuketiciler

Sekil 3.2: Pazarlama bilgi sistemi

Pazarlama bilgi sisteminin en yaygin tanimi Philip Kotler (Filip Katlir) tarafindan yapilmistir. Kot-
lere gore pazarlama bilgi sistemi; “pazarlama karar vericilerince ihtiya¢ duyulan dogru ve zamanlh bilgi-
lerin toplanmas, tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve dagitimini saglayan kisiler, techizat ve siireclerden
(prosediirlerden) meydana gelen bir sistem” olarak tanimlanmustir.

Tanimlardan da anlagilacag: tizere pazarlama bilgi sistemi pazarlama yoneticilerine pazarlama
planlamasi ve orgiitlenmesi, ¢alisanlarin hedef pazarla yonetilmesi, pazarlama etkinliklerinin uyumlu héle
getirilmesi ve denetlenmesi konularinda veri saglayan, veriyi isleyen, bilgi iireten, aktaran ve depolayan bir
siiregtir. Pazarlama bilgi sistemi siirecinin adimlar1 Sekil 3.3’teki gibi siralanabilir:

Yoneticilerin hangi bilgilere ihtiyaci ihtiyac duyulan bilgilerin en

oldugunun belirlenmesi : dogru sekilde toplanmasi
V |
Toplanan tim bilgilerin E Bilgilerin analiz edilmesi
siniflandiriimasi ve yorumlanmasi

y

Toplanan tim bilgilerin
analiz edilmis ve yorumlanmis sekilde —
kullanima hazir hale getirilmesi

Hazirlanan tim bilgilerin saklanmasi
ve istenildiginde kullanima sunulmasi

Sekil 3.3: Pazarlama bilgi sistemi siireci
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Pazarlama bilgi sisteminin tanimlarina bakildiginda pazarlama bilgi sistemini kisaca bir bilgi biri-
kimi sisteminin ¢iktis1 olarak da ifade etmek miimkiindiir. Bilgi birikimi ise orgiitsel performansi artirmak
i¢in bilgininin toplanmasi, saklanmasi ve kullanilmas: siireci olarak tanimlanmaktadir. Peki, orgiitsel per-

formansi artirmak i¢in hangi bilgiler toplanmalidir? Toplanmasi gereken bu bilgilerden bazilar: sunlardir:

« Pazar ve yeni pazarlar bilgisi

« Miisteri bilgisi ve miisteri memnuniyetine iligkin bilgiler
o Uriin bilgisi

o Tiiketici tercihleri bilgisi

o Bolgesel farkliliklara yonelik tercih degisiklikleri bilgisi
« Taleplerin hangi yonde oldugu bilgisi

o Isletme ig ve dis bilgileri

« Rakip isletme bilgileri ve rekabet piyasast ile ilgili diger bilgiler
« Degisen diinyayla uyumlu yeni triinler bilgisi
 Ekonomi ve para piyasasi bilgisi

« Yeni is alanlari bilgisi

o Isletmenin pazarlama stratejilerinin etkililigi bilgisi

+ Gelir ve kar performans bilgisi

« Firmanin pazardaki imaj bilgisi

Gorsel 3.2: Pazarlama bilgi sistemi

Bir bilgiyi bilmek degil analiz etmek, yorumlamak gerektiginde etkin bir sekilde kullanmak son
derece 6nemlidir. Bilgiyi kullanacak, yonetecek, egitimli ve sistemi iyi izleyebilen yoneticilere de ihti-
yag duyulmaktadir. Yoneticiler bilgi diizeylerinin piyasaya uygun ve yeniliklere agik olmasina 6nem vermeli,

bilgiyi etkin bir sekilde kullanacak kadar kendisini iyi yetistirmelidir.
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Sadece yoneticinin yeniliklere agik olmasi, kendisini yetistirmesi de yetmez. Yoneticiye bu bilgile-
ri saglayan sistem galisanlar1 da diiriist davranmaly, sisteme dogru bilgiler aktarmalidir. Yonetici ne kadar
gliclii olursa olsun, ¢alisan yeterli bilgi sunmazsa yonetici karar verirken hataya diigser. Calisanlarin islerini
dogru ve diiriist yapmasi isletmenin dogru kararlar almasini saglayacaktir. Diiriist ¢alisanlar elde edilen
basaridan takdir gorecek, isletmeye giiven verecek boylelikle ¢alisanlarin mesleki kariyeri ve toplumdaki yeri

olumlu gelisecektir. Sonug olarak igletme basariya ¢alisan da istedigi kariyere ulasmis olacaktir.

3.2.3. Pazarlama Bilgi Sisteminin Onemi

Isletmelerde pazarlama bilgi sisteminin kurulmasinin temel nedenlerinden biri, sayisiz gevresel
faktoriin ve giictin etkisi altindaki pazarlama bilgilerinin etkili ve biitiinlesmis bir bi¢imde yonetilmesinin

gerekliligidir.

Giinlimiizde bilingli tiiketiciler kendilerine sunulan {riinleri satin almadan 6nce detayli arastirma
yapmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin zaman icerisinde bilin¢glenmesiyle gecmisteki “Ne tiretirsem iirete-
yim, satilir” anlayis: gegerliligini yitirmistir. Bir isletmede pazarlama bilgi sisteminin kurulmasina etki eden
birgok faktor vardir. Bu faktorler Sekil 3.4'teki gibi siralanabilir:

Pazarlama yoneticisinin karar verme zamaninin giderek kisalmasi
Pazarlama faaliyetlerinin gitgide daha karmasik ve daha kapsamli hale gelmesi
Tuketici isteklerinde ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisimler
Tuketici sikayetlerinin artmasi
isletmelerin uluslararasi pazarlara agilma istegi
Tuketici ihtiyaclarindan tiiketici isteklerine gecis ve rekabetin kiresellesmesi
Fiyat disi rekabetin Gneminin artmasi
Uriin hayat seyrindeki kisalmalardan dolay1 hizli ve kisa siirede tepki verme geregi
Uriin hayat seyrindeki kisalmalardan dolayi hizl ve kisa siirede tepki verme geregi

Sekil 3.4: Pazarlama bilgi sisteminin kurulmasina etki eden faktorler

Dijital tabanli gliniimiiz ekonomisinde pazarlama bilgi sistemi isletmeler i¢in biiyitk 6nem tasir.
Ciinki isletmeler, hizla degisen dinamik pazarlama ortamini denetim altina alip kargilastiklar: belirsizlik
alanini daraltmak ister. Bu durumda isletmeler kaliteli bilgiye gereksinim duymaktadur. Istenilen kaliteli
bilgiye ulasmanin en kolay yolu ise etkin bir pazarlama bilgi sistemidir. Pazarlama bilgi sistemi araciligiyla
toplanan bu bilgilerin isletme igerisinde depolanip saklanacag: ve gerektiginde bu bilgilere ulasilacak bir

bilgi havuzu olugturulmalidir.
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3.2.4. Pazarlama Bilgi Sisteminin Amaci

Pazarlama bilgi sisteminin amaci isletmelere, yoneticilere, ihtiya¢ duyan pazarlama yetkililerine is-
tedikleri anda, istenen 6lciide ve giincel olan bilgilerin aktarimini yapmaktir. Isletmenin yagam ve karar

stirecinde etkili olan pazarlama bilgi sisteminin amaglar1 Sekil 3.5'teki gibi siralanabilir:

m Pazarlama bilgi sisteminin elde ettigi bilgilerden karar vericiler, karar

destek saglamak asamasinda yararlanmakta ve boylece saglikh karar verebilmektedirler.

AN

yapisal hile getirmek / Planlama siireci daha sistematik bir sekilde yapilmaktadir.

W Pazarlama bilgi sistemi bilgileri toplayip, siniflandirip, rapor haline getir-

gerceklestirmek digi icin bilgi, sitemli ve etkin bir sekilde kullanilabilir.

m Bu sistem sayesinde yeni pazarlarin agilmasi ile ihtiyag duyulan bilgiler

AN

saptamak / hemen saptanir ve sisteme yeni bilgiler dahil edilir.
lletisim ortami Bilgi sistemi ile hiyerarsik bir sekilde saglkl iletisim ortami olusturul-
saglamak maktadr.
Ogrenen bir cevre Sistemin Uirettigi bilgileri kullanan cevreler icin iyi bir 6grenme ortami
yaratmak olusturur. Yenilikleri stirekli 6§renmenin kararlar lizerinde etkileri gori-

liir. Bu gevreler 6grenmeye acik hale gelir.

Sekil 3.5: Pazarlama bilgi sisteminin amaglar1

3.2.5. Pazarlama Bilgi Sisteminin Yararlar

Giiniimiiziin artan rekabet ortaminda piyasada ayakta kalabilmek i¢in talep yonetiminde hata ya-
pilmamasi, dogru ve hizli kararlar alinmasi énemlidir. Isletmeler miisterilerine etkin ve hizli hizmeti sunma
yollarini aramaktadir. Yoneticiler, karar siirecinde eskiye oranla daha fazla veri yiginiyla karsilagmaktadir.
Isletmelerin ge¢miste odak noktasi, pazardan bilgilerin toplanmas ile sinirliyken gelisen teknolojilerle top-
lanan bilgilerden anlamli sonuglar ¢ikartilmasi olarak degismistir. Bu nedenle pazarlama bilgi sisteminden
etkin kararlarin alinmasina biiytik 6lgiide katk: saglamasi ve dogru kararlar: ortaya ¢ikarmasi beklenir. Pa-
zarlama bilgi sistemi ile isletmelerin zaman ufkunun giinlitk sorunlardan arindirilip genisletilmesi, bilgile-
rin yeterli 6lgiide siiziilerek yonetimin verimliliginin artirilmasi, yoneticilerin bakis agilarinin genisletilmesi
saglanir (Gorsel 3.3).
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Ayrica pazarlama bilgi sistemi daha stratejik bir bakis agis1 kazandiracak sekilde sentezlerin kolay-

lastirilmasi, ¢abalardaki gereksiz tekrarlarin azaltilmasi ve gasirtici durumlarda tepkilerin yumusatil-

masina olanak saglamaktadir.

Gorsel 3.3: Pazarlama bilgi sistemi

Pazarlama karar siirecinde 6nem arz eden pazarlama bilgi sisteminin yararlar1 asagidaki sekilde

siralanabilir:
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Bilginin Etkin Ve Verimli Kullammnuna Iliskin Yararlar: Pazarlama bilgi sistemi; bilgileri toplama,
verme, alma, isleme ve degerlendirme islemlerini sistematik olarak yapmaktadir. Bilgileri anlaml

bigimde biitiinlestirerek kullanilabilir hale getirmektedir.

Planlama Calismalarina Iliskin Yararlar: Planlama, isletmenin amaglar1 ve firsatlari ile kaynak-
larini uzlastiran bir siiregtir. Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama planlamasinda ihtiya¢ duyulan,
gecmise, gelecege, firsatlara ve kaynaklara iliskin bilgileri karar vericilere sunabilmektedir. Bu sis-
tem pazarlama planlamasinin her asamasinda yapilan 6ngérme, tahminleme siireglerinde gerekli

olabilecek her tiirlii bilgiyi, diizenli ve hizl bir sekilde paylasarak planlama stirecini hizlandirir.

Kontrol Calismalarina Iliskin Yararlar: Pazarlama eylemlerinin kontrolii, planlanan ve hedeflenen
amaglara ne kadar ulasilip ne kadar ulagilmadigini denetlemektir. Bu kontrol ve denetim isletme
kaynaklarinin verimli kullanilip kullanilmadiginin, firsatlardan yeteri kadar yararlanilip yararlanil-
madiginin belirlenmesi i¢in gereken bir islemdir. Pazarlama bilgi sistemi, bir taraftan bilgiye kay-

naklik ederken bir taraftan da kontrol i¢in gereken bilgileri saglar.

Karar Modellerinin Gelistirilmesine Iliskin Yararlar: Pazarlama bilgi sistemi ile toplanan bilgiler
karar verme siirecinde pazarlama yoneticilerine sunulmaktadir. Pazarlama yoneticileri de bu bilgi-
ler 1513¢1nda pazar verilerini degerlendirmekte ve hangi karar modelini kullanacagina karar vermek-
tedir. Sadece var olan karar modellerini kullanmayip bu bilgilerle yeni karar modelleri de gelistire-
bilmektedirler.



Egitim Islevi: Bilgi siirekli kendini yenileyen ve degisen bir kavramdir. Pazarlama bilgi sistemi de
dogal olarak bilgideki degisimlere gore yenilenmektedir. Bu degisimler pazarlama yoneticilerinin
de yeni bilgileri, sistemleri ve yeni pazar tekniklerini 6grenmesini zorunlu hale getirmektedir. Do-
layistyla yoneticinin yeni bilgilere, yeni analitik tekniklere ve yeni kavramlara ihtiyac1 oldugunu

gormesini saglar.

3.2.6. Pazarlama Bilgi Sisteminin Unsurlar:

Pazarlama bilgi sistemi genel olarak dort alt sistemden olugmaktadir. Bu alt sistemler Sekil 3.6 daki

gibi siralanabilir:

ic Raporlama Sistemi

Pazarlama istihbarat (Haber alma) Sistemi

Pazarlama Aragtirma Sistemi

Pazarlama Yénetim Bilgi Sistemi
(Pazarlama Karar Destek Sistemi)

Sekil 3.6: Pazarlama bilgi sistemi unsurlar1

3.2.6.1. I¢ Raporlama Sistemi (I¢ Kayit Sistemleri)

Pazarlama yoneticileri pazarlama faaliyetlerinin planlama, ytiriitme ve kontroliinti gerceklestirebil-
mek i¢in igletme igi bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Pazarlama yoneticilerinin ihtiya¢ duydugu bu bilgiler pazarla-

ma bilgi sisteminin unsurlarindan isletme i¢i raporlama (i¢ kayit sistemi) tarafindan hazirlanir (Gorsel 3.4).

Gorsel 3.4: I¢ raporlama sistemi (I¢ kayit sistemleri)
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Isletme ici raporlama sistemi daha ¢ok isletme i¢indeki muhasebe, finansman ve pazarlama depart-
manlarinda iiretilen veya ortaya ¢ikan raporlar1 ve grafikleri igerir. Pazarlama yoneticileri i¢ kayit sistemin-

den asagidaki bilgilere ulagir:
« Bilango kayitlar1
o Alis ve satig faturalari
» Satis tablolar1
« Stok hareket kayitlar:
« Alacak borg kayitlar:
« Maliyet analizleri
o Gelir gider tablolari
« Misteri iliskileri ve miisteri potansiyeli bilgileri
» Sikayet raporlari
Pazarlama yoneticileri elde ettikleri bu bilgilerle yeni planlama ve yatirim stratejileriyle ilgili karar-

larini alirlar. Bir isletme i¢inde ulagiimasi en kolay ve maliyeti en az olan bilgi kaynagi isletme ici kayitlardur.

Isletme ii raporlama sistemi mevcut durumun ve performansin élgiilmesine yardimei olmaktadir.

3.2.6.2. Pazarlama Istihbarat (Haber Alma) Sistemi

Pazarlama ¢evresindeki rakipler, miisteriler, tedarikgiler, dagitim kanallari ile ekonomik ve hukuki
alanlarda ger¢eklesen gelismeler hakkinda giincel bilgileri takip edip derleyerek pazarlama yoneticilerine
sunan bir sistemdir (Gorsel 3.5). Pazarlama istihbaratinin genel amaci, yoneticiye karar alma asamasinda
gerekli bilgileri saglayarak yardimci olmasidir. Riski yonetmek ve azaltmak, bilgiyi karliliga doniistiirmek,
gereksiz bilgiden sakinmak, bilginin giivenligini saglamak ve bilgileri stratejik olarak kullanmak yine pazar-

lama istihbaratinin amaglar1 arasindadir.

Gorsel 3.5: Pazarlama istihbarat sistemi
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Pazarlama yoneticileri; sektor yayinlarini, gazeteleri, kitaplari, dergileri takip ederek miisteriler,
aracilar, dagiticilar, isletme icindeki personel ve yoneticilerle konusarak pazarlama istihbaratini elde edebil-
mektedirler. Ayrica rakiplerin yillik raporlari, basin biiltenleri, iiriinleri, satislari, reklam ¢aligmalari incele-
nerek bilgi toplanabilmektedir.

3.2.6.3. Pazarlama Arastirmasi Sistemi

Pazarlama arastirmasi, herhangi bir problemin belirlenmesi ve ¢oziimlenmesi amacina yonelik
bilimsel yonteme uygun, gegerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz edilmesi, yorumlanmasi
ve gerekli onerilerde bulunulmasidir. Ayrica pazarlama arastirmasi sistemi; pazar potansiyeli, pazar payi,
satin alma davranisi, pazarlama faaliyetleri ile ilgili firsatlarin tespiti veya ¢oziimiine yonelik bilgileri ilgili

kaynaklardan gesitli yontemlerle toplayan, analiz eden ve yorumlayan sistem olarak da tanimlanabilir.

3.2.6.4. Pazarlama Karar Destek Sistemi

Karar alma siireci igin bilgisayar teknolojilerini kullanarak hizl1 bilgi saglamak iizere veriler, istatis-
tikler, modelleme ve sergileme formatlarinin bir araya getirilmesiyle olusturulan bitiinlesik bir sistemdir.
Bu sisteminin amaci, bilgiyi depolamak ve kolay elde edilecek sekilde diizenleyip karar siirecinde destekle-
yici bilgiler sunmaktir. Pazarlama gevresinde yasanan degisimlerin hizlanmasiyla karmagik hale gelen pa-
zarlama kararlari, yoneticileri hem riske atmakta hem de sartlar hizli karar alinmasi konusunda yoneticileri
baskilamaktadir. Karar destek sistemi ile toplanan bilgiler isleme gegirilerek pazarlama yoneticilerinin karar

almalar1 kolaylagtirilir.

2. 4 ETKINLIK
Isletmelerin hangi tiir bilgilere neden ihtiya¢ duyabilecegini kendinizce yo-
rumlayarak listeleyiniz. Daha sonra bu listeleri sinif arkadaslarinizla degistirerek kendi

listenizden farkli olanlarini tespit edip tartisiniz.

3. ETKINLIK

Pazarlama bilgi sistemi unsurlarinin dogru olusturulmamasi ve etkin kullanil-

mamasl isletmeyi nasil etkiler? Sinifta arkadaslarinizla tartisiniz.
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UYGULAMA FAALIYETI

Cevrenizde pazarlama bilgi sistemini kullanan herhangi bir isletme ile gortserek pazarlama |
bilgi sistemi unsurlarini nasil yonettigi ile ilgili bilgiler toplayiniz. |

Bu bilgileri sunum haline getirerek sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir: |

* is saghgi ve glivenligi tedbirleri ainmalidir. |

* Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama bilgi sisteminin unsurlar |
ile ilgili tim kazanimlari icermelidir.

e Sunumda yazl, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanmalidir.

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

n e Sunum suresi 10 dakikadir.

Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme 6l-
cegi kullanilacaktr. |

3.3. Pazarlama Arastirmasi

Diinyada pazarlama arastirmalarinin baslangici, modern anlamda kitlesel iiretim ve kitlesel tii-
ketim kavramlarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Kitlesel tiiketimin artmasi, olgiilebilir farkliliklarin ki-
silerin tutum ve davranislar1 iizerinde etkili olmasi pazarlama arastirmalarinin dogmasina neden olmus-

tur.

Pazarlama, pazarlama aragtirmalarindan elde edilen bilgiler sonucu tiiketici isteklerini ve ihtiyag-
larini degisim yoluyla karsilamaya yonelik bir iletisim stirecidir. Tiiketicileri, rakipleri, dagitim kanallarini
daha iyi anlamaya ve isletmenin pazarlama faaliyetlerini yonetmeye yardimci olan pazarlama arastirmasi
ise pazarlama kararlarinin alinmasinda pazarlama bilgi sisteinin 6nemli bir pargasidir. Pazarlama bilgi sis-
temi siirekli ve diizenli olarak bilgi toplama ve bilgi akisini ifade ederken pazarlama arastirmasi onun bir

parcasi olarak ve genelde tekrarlanmayan 6zel sorunlar1 ¢6zmeye yonelik bir ¢abadur.

Pazarlama arastirmasi, en genis haliyle Amerikan Pazarlama Dernegi [American Marketing As-
sociation (AMA)] tarafindan su sekilde tanimlanmigtir: Pazarlama firsatlari ve pazarlama problemlerinin
belirlenmesi ve tanimlanmasi; bu firsat ve tehditlere kars1 olusturulabilecek pazarlama faaliyetlerinin yara-

tilmasi, gozden gegirilmesi ve degerlendirilmesi;
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pazarlama performansinin kontrol edilmesi ve bir siire¢ olarak pazarlama anlayisinin gelistirilmesi amaciyla
bilimsel yontemlerin kullanimini iceren ve tiiketici, miisteri ve kamuoyunu bilgi yolu ile pazarlamaciya ya-

kinlastiran bir stirectir (Gorsel 3.6).

Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlama arastirmasinin sadece veri toplama, analiz etme ol-

madigini, pazarlama anlayisinin gelistirilmesine katki saglayacak faaliyetleri de icerdigini vurgulamakta-
dir.

Gorsel 3.6: Pazarlama aragtirma sistemi

Bagka bir tanima gore pazarlama arastirmasi, kritik pazarlama kararlarinin alinmasina destek ol-
mak amaciyla verilerin objektif ve sistematik bir sekilde toplandig: bilimsel bir siirectir. Bu siire¢ 6zellikle
ne tir bilgilere ihtiya¢ duyuldugunu, verilerin hangi yontemle toplanacagini, verilerin islenmesini ve
sonuglarin analiz edilmesiyle bu sonuglarin gerekli yerlerde raporlanmasini igerir. Pazarlama problemi

hakkinda bilgi lireten pazarlama arastirmasinin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

o Sistematik bir stiregtir.
« Bilgi edinme metodu tarafsiz ve nesneldir (objektif).
« Veriler, aragtirma siireciyle anlam kazanarak bilgi haline doniisiir.

» Bilgi bir amag igin toplanir.

3.3.1. Pazarlama Aragtirmasinin Onemi

Pazarlama aragtirmasi pazarlari anlamada en 6nemli unsurdur. Isletmenin pazarda tespit et-
tigi problemleri gidermesine yonelik veri toplar, topladigi veriyi siniflandirir, analiz eder, yorumlar ve rapor
halinde sunar. Pazarlama aragtirmast isletmenin bu problemlerle bas edebilmesinin bilimsel destegidir. Is-
letmelerin tiiketicilerle iliskilerini gelistirmede de son derece 6nemli rol oynamaktadir. Pazarlama arastir-
mastyla tiiketiciyi taniyan, tiiketicinin tutumunu 6grenen isletme, farkl tiiketici davranislarini inceleyerek
hangi tiiketiciye hangi tirtinii sunacagini kolaylikla belirler.

Pazarlama arastirmast siirecinde piyasadaki iiriinler ile ilgili de bilgi toplanir. Bu da isletmelerin pi-
yasaya sunacag riinleri belirlemesine katki saglar. Ayrica rakip isletme iiriinlerinin zayif ve giiglii yonlerini

inceleyerek isletmeye kendi iiriiniinii ona gore hazirlama firsati sunar.

[sletmenin pazarlama arastirmasini kullanmasi ve her gegen giin arastirmalarini artirmasi karar
alma siirecini daha objektif ve sistemli kilar. Clinkii arastirma, sezgiden bilimsel sorun ¢6zme yaklasimina
gecis demektir. Pazarlama arastirmasi yoneticilere pazar béliimlemesi, hedef pazar se¢imi, pazarlama prog-
ramlari, pazarlama performansi ve denetim gibi alanlarda gerekli bilgiyi saglayarak yoneticilerin dogru

kararlar vermesine yardimci olur (Gorsel 3.7).
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Bir isletme pazarlama aragtirmas: olmadan pazara girdiginde gozii kapali bir insandan fark: kalma-

yacaktir. Bu sebeple pazar arastirmasi isletmeyle pazar arasindaki en 6nemli iletisim kaynagini olusturur.

Gorsel 3.7: Pazarlama arastirmasinin 6nemi

3.3.2. Pazarlama Arastirmasinin Amaci

Pazarlama aragtirmasi; pazarlama sorunlarini ¢6zmek, pazarlama firsatlarini yakalamak, pazarlama
performanslarini 6l¢gmek gibi pek ¢ok amaci igermektedir. Bunun diginda pazarlama kararlarinin alinmasi-
na yardimci olmak amacryla tiiketicilerin Giriinleri satin almadan 6nce, satin aldiklarinda ve satin aldiktan
sonra sergiledikleri davranislar1 inceler; degerlendirir ve agiklar. Bununla birlikte pazarlama aragtirmasinin
amaglarini Sekil 3.7'deki gibi siralamak miimkiindiir:

Rakip uygulamalarin takibi ve analizini yapmak

O

Sekil 3.7: Pazarlama arastirmasinin amaglari
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3.3.3. Pazarlama Arastirmasinin Yararlar

Problem ¢6zmede yoneticiye rehberlik eden pazarlama arastirmasinin yararlari su sekilde siralana-
bilir:

o Alinacak kararlarin riskini azaltir ve rasyonelligini saglar.

o Uretilen tirtinlerle tiiketici talepleri arasinda uygunlugu saglar.

« Sat1s faaliyetlerinde basar1 derecesini ve yetersizlikleri belirleyip basariy1 artirmaya destek olur.

« Uygulanan pazarlama yontemlerinin basarisini 6lgerek en uygun yontemin segilmesini ve pazar-

lama masraflarindan tasarruf edilmesini saglar.

Pazarlama aragtirmasinin yararlarina bakildiginda yoneticilerin saglikli karar almasina ve boylece
isletmenin amaglarina ulagmasina katki saglayan bir sistem oldugu goriilmektedir. Bu arastirmalar ile de-
netlenebilir pazarlama faktorleri, cevresel faktorler ve misteri gruplari ile ilgili bilgiler toplanarak pazarlama
yoneticisi tarafindan degerlendirilir. Degerlendirme sonucunda elde edilen bilgiler kullanilarak pazarlama
faaliyetleri gerceklestirilir. Pazarlama arastirmasi ile ilgili bilgilerin nerelerden elde edildigi ve degerlendir-

meler sonrasi bu bilgilerden yararlanarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri Sekil 3.8'de gosterilmistir.

Denetlenemez Cevresel
Faktorler

Demografik,Ekonomik
Sosyal Kiltlrel, Teknolojik
Politik ve Hukuki

Doga
Denetlenebilir Pazarlama i Miisteri Gruplari
Faktorleri Miisteril
Uriin l|J§ter|| er
Fiyat Cz'a Isan alr
Dagitim leset':lljrilar
Tutundurma / i Tedarikgiler
Ihtiyag Duyulan Bilginin Bilgilerin \ Pazarlamada
Elde Edilmesi Degerlendirmesi Karar Verme

!

Pazarlama Yoneticileri

Pazar Bolimlenmesi
Hedef Pazar Segimi
Pazarlama Programi
Pazarlama Denetimi
Konumlandirma

Sekil 3.8: Pazarlama arastirmasiyla elde edilen bilgilerden yararlanilarak gerceklestirilen faaliyetler
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B Pazarlama ilkeleri

Biitiin bu agiklamalardan sonra “Pazarlama aragtirmas: sonucunda elde edilen bilgilerden kimler

yararlaniyor?” sorusu akillara gelebilir. Pazarlama aragtirmasinin tirettigi bu bilgileri kullanan ve bu bilgiler-

den yararlananlar sunlardir:

« Isletme sahipleri ve ortaklari

o Uretim yetkilileri

« Pazarlama ve satis yoneticileri

« Muhasebe ve finansman yoneticileri
« Marka yoneticileri

« Tedarikgiler ve lojistik birimleri

« Hakla iliskiler birimi yetkilileri

« Reklam birimi yetkilileri ve ihtiyag duyan diger tiim birim ve birim yetkilileri

3.3.4. Pazarlama Arastirmasinin Tiirleri

Pazarlama arastirmalar1 pazarlama ile ilgili bir¢ok konuda kullanilmaktadir. Pazarlama arastirmasi

tiirleri $ekil 3.9'da gosterilmistir.
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Tuketici ve Tuketici Davraniglari Arastirmalari
Guduleme (Motivasyon) Arastirmalari

Uriin Arastirmalari

Ambalajlama Arastirmalari

Fiyat Arastirmalari

Satis Arastirmalari

Dagitim Kanallari ve Dagitim Giderleri Arastirmalari
Reklam Arastirmalari

Pazar Analizi Arastirmalari

Dis Pazar Arastirmalari

Sekil 3.9: Pazarlama arastirmas tiirleri



Tiiketici ve Tiiketici Davranislar1 Arastirmalari

Isletmeler genellikle nihai tiiketicilerin kim oldugu ile ilgilenmektedir. Tiiketici aragtirmalary, iglet-
melere tiiketicinin yas grubu, cinsiyeti, aile bityiikliigii gibi demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler saglar.
Tiiketicilerin geliri, meslegi, egitim diizeyi, sosyal statiisii gibi sosyoekonomik 6zellikleri ve kisilik, davranis,
tutum gibi psikolojik 6zelliklerinin incelenmesi de tiiketici arastirmalarinin konusu kapsamindadir. (Gorsel
3.8).

Tiiketicilerin bir iirtinii neden aldiklari, aldiklar1 iiriini kullanis sekilleri, satin alma aligkanliklari,
satin alma miktarlari, egilimleri, marka tercihleri ve markaya yonelik tutum ve davraniglar: tiiketici davra-
niglar1 aragtirmalarinda incelenmektedir. Isletmeninyaptigi bu aragtirmada amag tiiketicilerin istek ve ihti-
yaglarini kargilamak, tiiketicileri memnun ederek tiiketicilerin isletmeye bagliligini saglamaktir.

Gorsel 3.8: Tiiketici ve tiiketici davraniglari aragtirmasi

Ornegin; outdoor ayakkab: (dig mekan ayakkabis1) satan bir A isletmesi sattig1 ayakkab ile ilgili

asagidaki tiiketici arastirmalarini yapar. Satilan ayakkabiyz;

1. Hangi yas grubu tiiketici kullanir?

2. Hangi meslek grubundaki tiiketiciler daha ¢ok tercih eder?
3. Hangi gelir diizeyindeki tiiketiciler satin almaktadir?

4. Tiketiciler hangi amagla kullanir?

5. Tiiketiciler ne siklikta satin alir?

Aragtirma sonucunda bu sorulara asagidaki cevaplarin alinmis oldugu varsayilmstir:

1. 18-60 yas araligindaki tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir.

2. Agik alanda ve olumsuz iklim kosullarinda ¢alisanlar daha cok tercih etmektedir.

3. Orta ve yiiksek gelir diizeyindeki tiiketiciler satin almaktadir.

4. Tiketiciler soguk, yagmurlu ve karl giinlerdeki olumsuz iklim kosullarindan korunmak
amactyla kullanmaktadir.

5. Tiiketiciler genellikle yilda bir kez satin almaktadir.

Ornekteki arastirma sorular1 ve cevaplarina bakildiginda bu arastirmaya gore; Isletme 18-60 yas
araligindaki, daha ¢ok kis mevsiminin zorlu gectigi bolgelerde yasayan, orta ve yiiksek gelirli tiiketicilere

yonelik ¢aligarak iirliniin satigini artirabilecegini anlayacaktir.

Tiiketici hakkindaki bu arastirma sonucu elde edilen bilgilere gore isletme kendisini yonlendirecek-

tir. Tiiketici ile ilgili yapilan 6rnek arastirma sorulari daha da artirilabilir ve gesitlendirilebilir.
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Giidiileme (Motivasyon) Arastirmalari

Giidiileme arastirmalari, insan davraniglarinin nedenlerini 6grenmek ve degerlendirmek igin ya-
pilir. Bagka bir ifadeyle bu arastirmalar tiiketicilerin arzularini, duygularini ve niyetlerini ortaya ¢ikarmay1
amaglayan aragtirmalardir. Tiiketici davraniglarinin 6grenilmesi yoluyla isletme, tirtinlerinin tiiketiciler i¢in
psikolojik yonden uygunlugunu saglayabilir. Bu arastirmalarla tiiketiciyi iyi taniyan isletme, onlar1 giidiile-

yecek yontemleri kullanarak iirtinlerinin daha ¢ok tercih edilmesini saglar.

Uriin Arastirmalari
Yeni tirtinlerin gelistirilmesi ve mevcut iiriinlerin tiiketiciler tarafindan begenilecek sekilde degisti-

rilmesi amaciyla yapilan aragtirmalardir (Gérsel 3.9). Uriin arastirmalarinda su konular aragtirilir:
« Hangi tiir tirtinlerin tretilecegi
 Mevcut iiriin gesitlerine yapilacak ilaveler
« Hangi iiriin ¢esidinin tiretiminden vazgegilecegi
» Tiiketicinin beklentilerine uyacak tiriin 6zellikleri

o Uriiniin maliyeti ve fiyat:

Gorsel 3.9: Uriin aragtirmalari
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Ornegin, bir bilisim sirketi piyasaya A modelinde bir telefon siirmiis olsun. Tiiketicilerden top-
lanan bilgilere bakildiginda bu A modeli telefonun boyutunun biiyiik ve fiyatinin yiiksek oldugu, ayrica A
model telefonun rakip isletmelerin telefonlarina goére tasarim olarak ayirt edici 6zelliklerinin olmadig gibi
konularda tiiketici sikayetleri tespit edilmis olsun. A telefonu tireten bu isletme mevcut miisterilerini kaybet-
memek ve yeni miisteri olusturmak i¢in iiriiniinii tasarlayarak cepte daha rahat tasinabilir hale getirir. Bunu
yaparken de maliyeti diisiirerek tiriiniinii uygun fiyata piyasaya siirmeyi amaglar. Boylece bu isletme diger
telefonlardan farkli yapiya sahip, miisterilerin istek ve ihtiya¢larina uygun bir telefonla piyasada yerini almis
olacaktir. Farkli goriiniimlii, taginabilir ve diger telefonlara gére daha uygun fiyath bu telefon tiiketicinin

tercih edebilecegi sekle gelir.

Inovasyon
Yeni veya iyilestirilmis tiriin veya iretim yontemi gelistirmek ve bunu ticari gelir elde edecek
hale getirmek igin yiiriitiilen tiim siiregleri kapsar.

Ambalajlama Arastirmalar:

Ambalajlama arastirmalarinda mevcut {iriiniin ya da pazara yeni ¢ikarilan bir iiriiniin ambalajina
kars: tiiketicinin gosterecegi tepki arastirilmaktadir. Ambalajlama aragtirmalari, teknik arastirma ve tiike-
tici degerlendirmesi olarak ikiye ayrilir:

Teknik Arastirma: Uretim boliimiinii ilgilendiren ve ambalajin yapist ile ilgili bir aragtirmadir

(Gorsel 3.10). Bu aragtirmalarda ¢arpma, diisme, basing ve gaz direnci gibi testler yapilmaktadir.

Tiiketici Degerlendirmesi: Pazarlama boliimiini ilgilendiren, tirtiniin amag, renk ve bi¢im algila

mas1, markanin taninmasi ve psikolojik etkilerin degerlendirildigi arastirmalardir.

Gorsel 3.10: Ambalaj arastirmasi

Ornegin, cay iiretimi yapan bir isletme 1.000 gramlik paket cay1 temmuz ayinda piyasaya siirmiis-
tiir. Eyliil ay1 sonunda iirtinlerinin sadece %25’inin satildigini gormiistiir. Rakip isletmelerin ayni kalitedeki
triinlerinin daha ¢ok tercih edildigini ve satiglarinin daha fazla oldugunu tespit eden isletme arastirma
yaparak diger isletmelerin iirtinleriyle kendi tirtinlerini karsilagtirir. Yaptig1 arastirmanin sonucunda ¢ay-
larin kalitesiz malzemeyle ambalajlanmasindan dolay1 ¢abuk nemlenip koktugunu ve bu yiizden miisteri

memnuniyetini saglayamadigini tespit etmistir.
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Ambalajdan kaynaklanan bu sorunu gidermek tizere kaliteli, nem gegirmeyen ve daha saglam 6zel-
likte yeni ambalaj tercih etmistir. Miisterilerin tirene kars1 olumsuz algisin1 kirmak i¢in de ambalaj renkleri-
ni degistirmistir. Tiim bu degisiklikleri reklam yolu ile miisterilerine duyurarak yeniden piyasaya stirmistiir.
Degisim sonrasi iiriin satiglarinin ilk ay %10, ikinci ay %20 arttig1 goriilmistiir. Bu 6rnekte de gorildigii
gibi bir tiriiniin ambalaji hem teknik hem gorsel anlamda miisterilerin beklentilerini karsilamiyorsa satislar
diismektedir. Oyleyse ambalajlar raflardaki sessiz saticilardir. Rakip igletmelerden daha fazla satig yapmak
isteyen bir igletme, iiriiniin kalitesini 6nemsedigi kadar ambalajini da 6nemsemeli; iiriin 6zelliklerine uygun

ve misterilerin her tiirlii ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte bir ambalaj tasarlamalidir.

Fiyat Arastirmalar:
Cesitli fiyat diizeylerinde talep edilecek miktarlar ve bunlarin maliyetleri hakkinda bilgi saglamak
amaciyla yapilan arastirmalardir (Gorsel 3.11). Bu arastirmalar sayesinde isletmeler isabetli fiyat politikas:

belirleyebilir. Fiyat arastirmalarindan saglikli sonuglar alinabilmesi i¢in su bilgilerin toplanmasi gerekli-
dir:

Gorsel 3.11: Fiyat aragtirmasi

« Uretim ve pazarlama maliyetleri ile iiretilen iirtinlerdeki karlilik
o Rakip tiriinlerin fiyatlar:

« Fiyatlandirmaya kars: tiiketici tepkileri

o Uretilen iiriinlerdeki karlilik

o Araci destegi ile ilgili bilgiler

« Isletmenin simdiki ve ge¢misteki satiglarinin kiyaslanmasi

« Talep tahminine yonelik bilgiler

Ornegin, A isletmesi bir X iiriiniinii 100 liraya satiyor. Satis sonrasi degerlendirmelerinde iiriinle-
rinin sadece %50sini sattigini goriiyor. Urettigi tiriiniin %50’si satilamamugtir. Satig miktarini birgok unsur
etkiler. Bunlardan biri de satis fiyatinin yitksek olmasidir. isletme rakip isletmelerin ayn1 6zellik ve kalitedeki
triinii piyasada 90 liraya sattigini goriir. Dogaldir ki ayni kalitedeki iiriin daha uygun oldugundan daha ¢ok
satilir. Isletme yaptig1 fiyat arastirmasi sonrasi tekrar kendi maliyetlerine bakar, satis fiyatini inceler ve rakip
tirma fiyatlarini karsilastirir.
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Kar oraninin bir kismini azaltarak iiriinii 85 liraya tekrar piyasaya siirer ve bu indirimin sonucunda
satig miktarinin arttigini tespit eder. Bu 6rnekte de goriildiigii gibi firmalar siirekli fiyat arastirmasi yapmak
zorundadir. Rakip isletmelerin fiyat bilgisine sahip olmayan isletmeler fiyat belirleme konusunda hata yapa-
bilirler.

Satis Arastirmalari

Satig arastirmalari, satig 6ncesi ve satig sonrasi olmak iizere iki sekilde yapilabilmektedir. Bir isletme
satig Oncesi ve satig sonrast durumunu karsilastirmadan yeni kararlar almakta zorlanir. Bu nedenle her iki
durumun tespiti igin aragtirma yapmalidir. Isletme 6ncelikle mevcut durumunun tespiti i¢in asagidaki hu-

suslarla ilgili verileri inceler:

o Giin, ay, y1l olarak satig miktarlar:

o Satilan dirtin gesitleri ve tirtinlerin nitelikleri

« Uriinlerin hangi bélgelere satildig:

o Uriin maliyeti ve sonugta elde edilen kar miktari

« Personelin se¢imi ve egitiminin satislara etkisi

Yapilan inceleme sonucu ortaya ¢ikan veriler dikkate alinarak gelecege yonelik satis kararlar alinir.
Alman kararlar dogrultusunda satis gerceklestirilir. Ardindan satis sonrasi ayni veriler tekrar incelenir. Satis
oncesi ve satig sonrast durum karsilastirilir. Alinan kararlarin ne derece isabetli oldugu degerlendirilir. Tim
degerlendirmelerin ardindan elde edilen verilere gore yeni kararlar alinir. Bir isletmenin satis aragtirma sii-
reci Sekil 3.10daki gibidir:

1. Satislarin yapilmasi

5. Satis 6ncesi durum tespiti 2. Satis sonrasi ortaya ¢ikan
veriler
4. Yeni kararlarin alinmasi 3. Satig 6ncesi ve satis sonrasi

durumun karsilastiriimasi

Sekil 3.10: Satis arastirmasi siireci
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Satis Oncesi ve satig sonrast durumunu siirekli aragtiran igletmeler arastirma sonucuna gore daha
saglikli kararlar alacaktir. Satig arastirmalar1 yapilmasinin isletmeler icin ne kadar 6nemli oldugu burada

ortaya ¢ikmaktadir.

Dagitim Kanallar1 ve Dagitim Giderleri Arastirmalar1

Dagitim kanallar1 ve dagitim giderleri arastirmalarinda asagidaki konular arastirilmaktadir:

o Igletme tarafindan dikkate alinmasi gereken dagitim kanal alternatifleri
o Her kanal alternatifinde hizmet edilecek pazar boliimleri

« Pazar boliimlerine satilacak tahmini {iriin miktarlari

o Araci kar diizeyleri ve komisyonlar1

o Pazar boliimleri i¢in kanal alternatiflerinin rekabet iistiinligii

« Dagitim kanallarindaki aracilarin pazarlik giicii

Gorsel 3.12: Dagitim ve dagitim kanali arastirmalari

Dagitim giderleri arastirmasinda depolama, ulastirma, satis danigmani giderleri ve hizmet 6deme-
leri gibi dagitim giderlerinin en aza indirilmesi amag¢lanmaktadir. Dogru dagitim kanalin1 belirleyen ve az

giderle dagitim1 gergeklestiren isletme karini yiikseltecektir (Gorsel 3.12).

Reklam Arastirmalar:

Isletmeler, reklam aragtirmalar1 yoluyla reklam iceriginin tiiketicinin ilgisini cekmesini ve tiiketiciyi
triinii satin almaya ikna edebilmesini saglamaya caligir. Reklam arastirmalari, isletmelerin reklam konu-
sunda rasyonel kararlar alabilmeleri i¢in reklamlarin olumlu sonuglar dogurup dogurmayacagini 6nceden

tahmin edebilmelerini ya da reklamin sagladig1 bagarinin derecesini belirlemelerini saglar.

Pazar Analizi Arastirmalar1

Pazar analizi yardimiyla isletmenin rakipleri karsisindaki durumu belirlenir. Boylelikle gelecekteki
pazar kosullar1 tahmin edilir. Pazar analiziyle isletmelerin pazar potansiyeli ve pazar paylar1 6grenilmeye
calisilir. Pazar potansiyeli, bir tiriintin belirli bir zaman dilimi i¢inde tiim endiistrideki tahmini maksimum

satig miktaridir.
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Dis Pazar Arastirmalari
Bir igletmenin tiretmis oldugu tiriinleri pazarlayabilecekleri tilkelerin ve pazara girdikten sonra bu
tilkelerde tirtinlerini satma yontemlerinin arastirilmast stirecidir (Gorsel 3.13). Dis pazar arastirmasi yapilir-

ken aragtirilmasi gereken konular sunlardir:
« Hedef pazar hakkindaki genel bilgiler
« Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bilgiler
« Hedef pazardaki tiriinlerle ilgili bilgiler
« Pazar potansiyeli ve talep yapisi
« Pazar pay: analizleri
« Rekabet kosullar1 ve rekabete yonelik hitkiimet tutumlar:
« Mevzuat bilgisi
o Dagitim kanallari ile ilgili bilgiler

Gorsel 3.13: Dis pazar arastirmalari

Aragtirma yapilirken dis pazar ile ilgili bilgi sahibi ve deneyimi olan kisilerden, arastirmacilarin
yayinlamis oldugu kaynaklardan, uluslararasi kurum ve kuruluslarin verilerinden yararlanilabilir. D1g pazar
aragtirmast, uluslararasi piyasalara giren isletmelerin hedefledikleri satis seviyelerine ulagabilmelerine katki

saglar.

4. ETKINLIK

= Maliyet, fiyat ve talep arasindaki iliskiyi arkadaslarinizla tartisiniz.
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S [ETKiNLiK

T

Sinifta 6grenciler beser kisilik gruplara ayrilir ve her gruptan pazarlama arastir-
masi tiirleri ile ilgili 6rnekler yazmalari istenir. Her grup yazdig: 6rnekleri kendi aralarinda

konusur, sonra gruplar sira ile kagitlarini degistirir ve diger tiim gruplarin 6rneklerini okur.

Gruplardan segilen temsilciler tiim 6grendiklerini kisaca sinifa anlatir.

UYGULAMA FAALIYETI
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inovasyon, daha énce ¢cdziilmemis sorunlari ¢c6zmek veya karsilanmayan ihtiyaclara |
cevap vermek amaciyla farkli, yeni fikirler gelistirmek ve bu fikirleri uygulamaktir. Glnlik ya-
santilarinizi gozlemleyiniz ve yasaminizi kolaylastirabilecek Grinler icin bir arastirma yapiniz.
Yaptiginiz arastirmanin sonucunda glinltk hayatinizi kolaylastirabilecek bir Grin hayal ediniz ve |
bu Urtntn tanitimi ile ilgili afis calismasi yapiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir: |

* is sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve trln arastirmasi ile ilgili bilgi- |
ler icermelidir. |

o Afis iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullaniimalidir. |

e Afis hazirlanirken Tirkge dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat |
edilmelidir. |

e Afis en az A3 boyutunda olmalidir.

Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bolimiinde yer alan derecelendirme |
Olcegi kullanilacaktr.



3.3.5. Pazarlama Arastirma Siireci

Pazarlama arastirmasi bilgilerin objektif ve sistematik bir sekilde belirlenmesi, toplanmasi, depo-
lanmas, analiz edilmesi, degerlendirilmesi ve dagitimina iliskin yonetsel bir siirectir.Igletmelerin pazarlama
aragtirmasi yaparken belirli bir siireci takip etmesi gerekmektedir. Genel olarak pazarlama arastirmast siireci

alti asamadan olugsmaktadir. Bu siirecin adimlari Sekil 3.11de 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¢ duydugunun be-
lirlenmesidir. Aragtirma siirecinde buna aragtirma probleminin tanimlanmasi denmektedir (Gorsel 3.14).
Problem tanimy, tizerinde arastirma yapilmasi istenen problemin agikea ve basit bir sekilde ifadeye dokiil-
mesidir. Problem tanimi son derece kritik bir asgamadir. Bu agsamada yapilacak olan hatalar, bundan son-
raki adimlarin yanlis yonde gitmesine sebep olacaktir. Bu konuda yaygin olarak yapilan iki genel hata vardir.
Bunlar problemin ya ¢ok genel olarak tanimlanmasi ya da ¢ok dar bir ¢ercevede tanimlanmasidir. Her iki

durumda da elde edilecek olan arastirma sonuglar1 amaca hizmet etmekten uzak olacaktir.

Gorsel 3.14: Arastirma probleminin tanimlanmasi
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Ornegin, bir isletmede satislar beklenen diizeyde olmayabilir. "Satislarin beklenen diizeyde olma-
masinin sebepleri nelerdir?" sorusuna verilebilecek bircok cevap olabilecegi gibi bu problemle ilgili asagida-
ki sorulara benzer birgok alt soru da gelistirilebilir:

o Satis fiyatlar1 dogru belirlenmis mi?

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

o Satisa sunulan iirtinler 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 farkl: bilgilere ihtiya¢ duyulmakta ve farkl arastir-

malarin yapilmasi gerekmektedir.

Pazarlama aragtirmasi yapmak i¢in mutlaka bir seylerin yanls gidiyor olmasi gerekmemektedir.
Pazarlama arastirmasi, pazarlamada yasanan sorunlarin teshisi ve ¢éziimiine yonelik bilgi saglamanin yani
sira degisen pazar dinamiklerinin sundugu yeni firsatlarin ya da ortaya cikabilecek tehditlerin 6nceden tes-

pit edilmesi ve gerekli onlemlerin alinmasi amaciyla da yiriitiilebilmektedir.

3.3.5.2. Aragtirma Amaglarinin Belirlenmesi

Problemin tanimlanmasindan sonraki adim pazarlama arastirmasinin amaglarini belirlemektir.
Aragtirmanin amaci, arastirmanin sonunda ortaya konulan bulgularla ne yapilmak istendigidir (Gorsel
3.15).

Gorsel 3.15: Arastirma amacinin belirlenmesi

Bir probleme yonelik yapilacak olan arastirmanin ii¢ amaci olabilir. Bu amaglar agagidaki gibi agik-
lamak miimkiindiir:

Kesifsel arastirmalarda amag: Problemi tanimlamaya yardimci olabilecek 6n hazirlik bilgilerini

toplamaktir. Tanimlayici ve nedensel arastirmalarda bilgi saglamak i¢in kullanilir.

Tamimlayic1 arastirmalarda amag: Arastirma problemlerinin 6zelliklerini belirlemektir. Pazarla-
ma arastirmasi yapan bir isletmenin tirtinii satin alan tiiketicinin davranislar1 ve demografik degis-

kenleri ile iiriiniin pazar potansiyelini tanimlamay1 amaglamasi buna 6rnek verilebilir.

Nedensel arastirmalarda amag: Bir durumdan digerine gore farklilik gosteren 6zelliklerin neden
sonug iligkileri iginde test edilmesidir. Ornegin reklam ile satiglar arasindaki nedensel iligkinin aras-

tirilmast gibi.
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3.3.5.3. Arastirma Planinin Tasarimi

Pazarlama arastirmasinin tiglincii adimi aragtirma planinin tasarimidir. Aragtirma plany; arastirma
¢aligmasinin tasarlanmasi, yiiriitiilmesi ve izlenmesi igin bir taslaktir. Plan tasarlanirken arastirma prob-
lemine ¢6ziim bulabilmek i¢in ne tiir yaklagimlarin izlenmesi gerektigi iizerinde yogunlagilir. Aragtirma
planinda; var olan bilgilerin kaynaklari, arastirmacinin yeni bilgilere ulasmasini saglayacak arastirma arag-
lar1 ve veri toplama yontemleri gibi konular tizerinde durulmalidir. Verilerin toplanma yontemleri verilerin

toplanmasi adiminda agiklanmustir.

Planlama problemin ¢oziimiine odakli yapilmalidir. Problemden uzaklagilarak yapilan planlama,

yoneticilerinin zaman kaybetmesine ve yanlig kararlar almasina sebep olur.

3.3.5.4. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama islemi, bir sonuca ulasabilmek i¢in gerekli olan ilk bilgilerin, yararli olabilecek diger
bilgilerin ya da ipuglarinin elde edilmesidir. Pazarlama arastirma siirecinde veriler ¢esitli kaynaklardan top-
lanabilir. Kaynaklardan elde edilislerine gore birincil ve ikincil veriler olarak gruplandirilan veri toplama

yontemleri Sekil 3.12'deki gibi gosterilebilir:

SE
gy
=
w >

Sekil 3.12: Verilerin toplandig1 kaynaklara gore veri toplama yontemleri

Birincil Veriler

Isletmenin amacini gerceklestirmek icin saha ¢alismasi sonucunda dogrudan deneklerden toplan-
mig, aragtirma problemi ve onun ¢oziimii icin elde edilmis bilgilerdir. Ornegin; tiiketicilerle ilgili tiim de-
mografik ve psikografik veriler, tiiketici tutumlari, Griinlerle ilgili tiiketici algilar1 ve rakip iiriinlere yonelik
egilimler ve satin alma stirecindeki tiiketici ilgilenim diizeyi gibi konulara iligkin veriler birincil verilerdir.

Birincil veriler, aragtirmanin amacina yonelik olarak arastirmaci tarafindan su yontemlerle elde edilir:

Deney: Olaylar arasindaki neden-sonug iligkilerini ortaya ¢ikarmaya yarayan bir yontemdir. Bir
gikolata firmasi, A marketinde tadim yaptirarak gerceklestirdigi satiglar1 ile B marketinde tadim
yaptirmadan gerceklestirdigi satiglarini karsilastirarak bir sonuca varmak i¢in deney yontemini
kullanabilir.
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Gozlem: Arastirma amaciyla ilgili olan kisileri, olaylari, durumlari, faaliyetleri gozlemleyerek veri
elde etmeye denir. Ornegin, bir isletme yeni bir sube yeri secmek icin trafik durumu, potansiyel
miisteri miktar1 ve rakiplerin varlig1 gibi 6zellikleri tespit etmek amaciyla gézlem yontemini kulla-

nabilir.

Goriisme: Sozlu iletisim yoluyla veri toplama yontemidir. Gorlisme, bireylerin gesitli konularda
sahip olduklari tutum ve davraniglar hakkinda bilgi almak i¢in kullanilir. Ornegin, bir isletme pi-

yasaya sundugu triinleriyle ilgili miisterilerinden bilgi almak i¢in goriisme yontemini kullanabilir.

Anket: Belli kisi ya da gruplarin bir konudaki duygu, diisiince ve deneyimlerini anlamak i¢in belirli
bir plana gore hazirlanmus soru listeleridir. Anketler, posta yoluyla, yiiz yiize, telefonla vb. sekiller-
de uygulanabilmektedir. Ornegin, bilgisayar iiretimi yapan bir isletme satis sonrasi miisterilerinin

memnuniyeti l¢mek icin anket yontemini kullanabilir.

ikincil Veriler

Aragtirma konusuyla ilgili daha 6nce bagka aragtirmacilar tarafindan toplanmis olan verilerin der-

lenmesini igerir. Daha 6nceden toplanmus her tiirlii birincil veri, yayinlandigi andan itibaren sonraki aras-

tirmalar icin ikincil veri kaynagina déniigmiis olur. Ikincil veriler i¢ ve dis veri kaynaklarindan toplanr.

I¢ Kaynaklar: Isletme igindeki muhasebe raporlari, satis rakamlari, envanter kayitlari, ¢alisan ra-
porlar1 i¢ veri kaynaklari olarak tanimlanabilir. Ornegin, satislarin neden diistiigiinii arastiran bir
isletme bolgesel olarak satis rakamlarinin dokiimiinii igsel veri tabanlarindan ¢ekerek inceleme

yoluna gidebilir.

D1s Kaynaklar: Kamu kurumlari, ticari birlikler ve internet gibi kaynaklardan saglananlar da dis
veri kaynaklar1 olarak tanimlanabilir. Ornegin, bir isletme tirettigi iiriinleri dis pazarda satmak

istediginde dis pazardaki mevcut ticari kuruluslarla goriiserek dis pazara girip girmeme karar alir.

3.3.5.5. Verilerin Islenmesi ve Analizi

Veri analizi ham verinin toplanmasi, ayiklanmasi, islenmesi ile ortaya konan, yeni 6ngoriiler ve

sonuglari igeren bir siirectir. Pazarlama faaliyetleri i¢in veri analizi, yeni pazar firsatlarinin degerlendiril-

mesi, hedef pazar se¢imi, yeni {iriin kararlar, fiyat stratejileri, dagitim kanallar1 ve tutundurma kararlarinin

alinmas: gibi bir¢ok alanda etkin bir arag olarak kullanilan bilimsel bir yontemdir (Gorsel 3.16).
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Bu amagla arastirma problemine yardimci olacak veya agiklama getirecek olan bilgiyi elde etmek
i¢in toplanan veriler 6n incelemeden gegirildikten sonra veri tabanlarina yiiklenir. Bu veriler daha sonra ge-
sitli istatistiksel analizlere ve model testlerine tabi tutularak karar vericiye yardimci olacak nitelikte bilgiler
elde edilir. Elde edilen bu bilgiler daha sonra yonetime ve ilgili taraflara sunulmak tizere pazar aragtirmasi
raporu haline getirilir. Analizin amaci veriler arasindaki iliskiyi bulmaktir. Analiz edilmeyen veriler hi¢bir

anlam ifade etmez.

3.3.5.6. Bulgularin Rapor Haline Getirilerek Sunumu

Arastirmadan elde edilen bulgularin 6zetlendigi sonuglarin raporlanmasi asamasi aragtirma siire-
cinin son adimidir. Bu raporun sunumu sirasinda ise aragtirmacinin iletisim yetenegi son derece 6nemlidir.
Hazirlanan rapor, arastirmanin amaglari dogrultusunda izlenen prosediirlere dair tiim bilgileri icermelidir.
Ancak bu bilgiler raporda 6zet bigiminde yer almalidir. Arastirmaci hazirladig1 raporu sézlii olarak su-
narken de az ama 06z bilgi vermelidir. Rapor sunumunda arastirmaci sayisal bulgulardan ¢ok karar almayi

yonlendirici sonuglar tizerinde durmalidir (Gorsel 3.17).

Gorsel 3.17: Bilgilerin rapor haline getirilerek sunumu

Arastirma sonuglarinin raporlanmasi ile pazarlama aragtirmasi sona erer. Arastirmanin sonuglari
dogrultusunda pazarlama yoneticileri eldeki bulgulari ve aragtirmacinin yorumlarini dikkate alarak pazar-
lama faaliyetleri ile ilgili karar alirlar. Karar asamasinda 6nemli olan ise arastirma sonuglarinin ilgili tim
birimlerle paylagilmasidir. Ornegin, aragtirma raporu isletmenin faaliyet gosterdigi pazarlarin bir kisminda,

mevcut diriine yeni bazi 6zellikler eklenmesini 6neriyorsa bu bilgi iiriin gelistirme ekibi ile paylagiimalidur.
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6. ETKINLIK
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Asagida verilen sekle veri toplama yontemlerini yaziniz ve her yontem igin birer |
s . . 1
ornek veriniz. i
:
1
1
1
1
1

______________________________________________________________________________________

UYGULAMA FAALIYETI

Sinif arkadaslarinizla birlikte teknoloji sektériinde perakende satis yapan isletmenin dort |
kisilik pazarlama arastirmasi ekibini olusturdugunuzu varsayiniz. Ekip arkadaslarinizla isletmenizle ilgili |
bir pazarlama problemi belirleyerek problemin ¢6zimu icin pazarlama arastirmasi stirecinin basa-
maklarini kullaniniz. Ekibinizin calismalarini iceren bir sunum dosyasi hazirlayiniz. |

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:

e s sagligi ve guvenligi tedbirleri alinmalidir. |
¢ Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazarlama arastirmasi siireci ile
ilgili tim kazanimlari icermelidir. |
e Sunum dosyasi 6grenci tarafindan secilen araglarla 6zgtin bir sekilde hazirlanmalidir.
e Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmalidir. |
e Sunum dosyasinda Turkce dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir. |

Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme
olcegi kullanilacaktr. |

- - = - - e
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3.4. Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Se¢cimi ve Konumlandirma

Tiiketici taleplerinin farklilagmis olmasi ve rekabetin artmasi nedeniyle isletmelerin pazardaki tiim
titketicilerin beklentilerine cevap verebilmesi miimkiin degildir. Isletmelerin iiretim kapasiteleri, mali kay-
naklari, tecriibeleri, uzmanliklar: ve pazara girme konusundaki istekleri birbirinden farklidir. Bu sebeple
her isletmenin kendi 6zelliklerini degerlendirerek en basarili olabilecegi pazar boliimlerini belirlemesi ve
belirledigi pazara odaklanmas: gerekmektedir. Isletmelerin pazardaki faaliyet siirecleri Sekil 3.13'teki gibi

Pazar BélUmIendirm} Hedef Pazar Seg¢im Sureci
Farkh Gruplarin
Satin Aldigi Uriinlerin
glnin Tahmin Edilmesi Belirlenmesi

Pazar Bolumlerindeki
Hedef Pazar Bolimiiniin veya » Hedef Pazarlara Uygun Pazarla- * Uygun Pazarlama Programinin

siralanabilir:

Pazardaki Tiketici

ihtiyaclarinin Tanimlamasi *

(Talebin Olgiilmesi)

()
()
)

IR

)

Pazar-Uriin Tablosu
Gelistirilmesi ve Pazar Buyuklu-

4
4

] [
)L

Potansiyel Alicilarin
Tanimlanmasi
Béllimlerinin Segilmesi ma Bilesenlerinin Gelistirilmesi Secilmesi

(
(22
\

Konumlandirma

([
J C

Sekil 3.13: Isletmelerin pazardaki faaliyet siiregleri

3.4.1. Pazarin Tanimi

Pazar, temelde alicilarin istek ve ihtiya¢ duyduklari iirtinleri satin alma firsati bulduklary, saticilarin
ise alicilarin bu taleplerini karsilamak i¢in tirtinlerini satigsa sunduklar1 yerdir (Gérsel 3.18). Ureticilerle tii-
keticilerin bulugsma noktasidir. Bu bulugma teknolojinin gelismesiyle, miisteri istek ve beklentilerinin fark-

lilasmastyla birlikte zamanla fiziksel bir bulusmadan ¢ok daha farkli boyutlara taginmaistir.

Gorsel 3.18: Pazar kavrami
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Pazar kavrami giintimiizde birgok alanda kullanilmakla birlikte literatiirde gesitli sekillerde tanim-

lanmustir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

o Pazar, karsilanacak istek ve ihtiyaglar1 olan, satin alma giicii ve harcama istegi olan kisiler

veya Orgiitlerden olusan topluluktur.

o Pazar, tiriinlerin mevcut tiiketicileri ile potansiyel tiiketicileri olabilecek tiim kisi, grup ve

organizasyonlari ifade eder.

o Pazar, isletmenin iirettigi iriinleri tercih eden insanlar ve bu insanlara satis yapmak isteyen
saticilar ile aracilardan meydana gelmektedir. Dolayzsi ile pazarin en genis hali niiffusun

tamamini kapsamaktadir.

Pazar i¢in yapilmis tanimlardan yola ¢ikildiginda pazarin olusmasi igin bazi kosullarin gercekles-

mesi gerektigi goriilmektedir. Bu kosullar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

o Bir tiriine (mal, hizmet, fikir vs.) istek ve ihtiyacin olmasi
o Istek ve ihtiyaci kargilama arzusu olan saticilarin veya aracilarin olmasi
« Satin alma giicliniin olmasi

« Satin alma giiclintin kullanilmak istenmesi

Pazar, Ureticiyle tiiketicinin bulusmasini saglayan, koprii gorevi goren bir sistemdir ve bu sistem
zamanla degisim gostermistir. Giiniimiizde pazar denildiginde akla sadece fiziksel ve klasik bir varlig1 olan
pazar ortamlar1 gelmemelidir. Artik aligveris merkezleri, agik artirma ortamlari, elektronik ticaret siteleri,
sosyal aglar vb. ortamlar da pazar olarak tanimlanmaktadir. Pazar kavraminda gerceklesen bu degisimle
birlikte tiiketici, pazarin en énemli bileseni haline gelmistir. Isletmeler agisindan farkli anlamlar ifade eden

pazar kavramlar1 Sekil 3.14teki gibi siralanabilir:

Potansiyel Pazar

Hazir (Gergek)

Sekil 3.14: Pazar kavramlari
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Bir iilkede yasayan tiim bireylerin olusturdugu pazar toplam pazardir. Pazarda bulunan her tiike-
tici, her iireticinin odaginda olmayabilir. Uretilen iiriin tiiriine gore pazarda hitap edilen tiiketici grubu da
farkliliklar gostermektedir. Ornegin, her tiiketicinin temizlik malzemesine ihtiyaci vardir. Bu tiiketicilerin
tamami toplam pazari olusturmaktadir. Fakat bebek bezi sadece bebegi olan aileler tarafindan satin
alinmaktadur. Bir iirtinle ilgilendikleri belirlenen ve biiyiik olasilikla onu satin almasi beklenen tiiketiciler-
den olusan pazar potansiyel pazardir. Bebegi olan aileler bu durumda potansiyel pazari olusturmaktadir.
Potansiyel pazarin tamami da isletmenin direttigi tiriinii talep etmeyebilir. Bebek bezi iireten isletmenin
pazardaki tiiketicileri hatta bebegi olan tiim aileleri odagina almasina gerek yoktur. Ciinkii toplam pazar-
daki her ailenin bebegi olmayabilecegi gibi bebegi olan ve potansiyel pazar1 olusturan her aile de bebe-
ginin tuvalet egitimini tamamlamis olmasi gibi sebeplerden otiirii bebek bezine ihtiya¢ duymayabilir.
Ayni zamanda potansiyel pazarda tiiketicinin satin alma giicli varken satin alma istegi olmayabilecegi gibi
tam tersine satin alma istegi varken satin alma giicii de olmayabilir. Dolayisiyla potansiyel pazar i¢inde
yer aldig1 diistiniilen tiiketiciler gergek alicilar olmayabilirler. Potansiyel pazar i¢inde talebi ve satin alma
glicii olan tiiketicilerin olusturdugu pazar hazir (gergek) pazardir. Eger isletme rekabet, kaynak yetersiz-
ligi, talep azlig1 gibi sebeplerle hazir pazarin talebini karsilamakta yetersiz kaliyorsa tiriinlerini sunmak
tizere hazir pazar i¢cinden daha kisitli bir pazar1 hedef pazar olarak secebilir. Hedef pazar isletmenin
{iriinlerine ulagabilecek ve dolayisiyla pazarlama gabalarini yonelttigi tiiketicilerden olusur. Isletmenin
bu pazarlama ¢abalari ile sundugu triinleri tercih eden tiiketici kitlesi isletme i¢in girilmis pazardir. Giril-

mis pazarin hedef pazar i¢indeki bityiikliigii ise pazar pay1 olarak tanimlanir.

Gliniimiizde her isletme; hedeflerine ulasabilmek, pazarda tutunabilmek, rekabet giiciinii artirmak i¢in
titketici tercihleri tizerinde arastirma yapmak, bu tercihleri tanimlamak, buna uygun stratejiler gelistir-
mek ve en 6nemlisi tiiketici ile iletisime gegmek zorundadir. Clinkii modern pazarlama anlayisinda,

titketici istek ve ihtiyaglarini hedefe almayan bir isletmenin pazarda rekabet edebilmesi miimkiin degildir.

3.4.2. Pazar Tiirleri

Pazarlar alicilardan olusmaktadir. Bu alicilar istek ve ihtiyaglarini kargilayan bireyler olabilecegi gibi or-
giitsel ihtiyaglar1 karsilamak, tiretimde kullanmak, yeniden satmak gibi amaglarla satin alim gergeklestiren ku-
rumlar da olabilir. Ayrica iilke icerisinde pazarlar oldugu gibi uluslararasi pazarlar da mevcuttur. Dolayi-
styla pazarlari, satin alma amaglarina ve faaliyet sinirlarina gore farkl: siniflara ayirmak miimkiindiir.
En genis ve anlagilir sekliyle pazarlar; tiiketici pazarlari, endiistriyel pazarlar, uluslararas: pazarlar olmak

tizere 3.15'teki gibi ti¢ grup altinda toplanabilir:

Tiiketici Endiistriyel Uluslararasi
Pazarlari Pazarlar Pazarlar

Sekil 3.15: Pazar tiirleri
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3.4.2.1. Tiiketici Pazarlar:

Tiiketici pazarlari, tiriinlerin bireyler ve aileler tarafindan satin alindig1 veya kiralandig1 pazarlar-
dir. Bu pazari olusturan tiiketiciler satin aldiklar: iiriinleri tekrar satip kér elde etmek amaciyla degil kisisel
tatmin veya kullanim amaciyla satin almaktadirlar. Tiiketici pazar1 bazi 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 ozellikler vardir. Bu ozellikler $ekil
3.16daki gibi siralanabilir:

Genis cografi dagihm

Cok asamali ve alternatif dagitim kanallan

iletisimde tutundurma bilesenlerinin 6ne gikmasi

)

Kiiglik birimlerle bireysel satin alimlarin gerceklesmesi

Sekil 3.16: Tiiketici pazarlarini diger pazar tiirlerinden ayiran 6zellikler

Tiiketiciler, tiiketici pazarinda igletmelerin pazarlama faaliyetleriyle dogrudan kars: karsiya kalan-
lardir. Bu tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, meslekleri ve ekonomik kosullar1 birbirinden farkl olabilir. Tiike-
tici pazarinda kendisi, ailesi veya bir grubun istek ve ihtiyaglari icin satin alma eylemini gergeklestirebilirler.
Tiiketiciler aldiklar: tiriinlerin bedelini 6derler ancak bazi durumlarda tiriine herhangi bir bedel 6demeden
de sahip olup tiiketebilirler. Ailesi tarafindan alinan bir cep telefonuna para 6demeden sahip olan bir ¢ocuk
bu tiiketiciye 6rnek verilebilir. Bu agidan bakildiginda tiiketiciler kisisel veya organize hareket eden, diisiik
gelirli, yiiksek gelirli ya da hig geliri olmayan vb. 6zelliklere sahip tiim insanlar1 kapsamaktadir.

Tiiketici pazarindaki satin alma rolleri Sekil 3.17'deki gibi gosterilebilir:

Alici-Tiiketici I Satin alan ve tiiketen kisilerdir.

Etkileyici ‘ Uriin, marka ve magaza segciminde etkili olan kisilerdir.
Karar Verici | Satin alim konusunda son karari verenlerdir.

Son Kullanici | Uriinii kullanan ya da tiiketen kisilerdir.

Sekil 3.17: Tiiketici pazarindaki satin alma rolleri
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Modern pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerin pazari analiz ederken tiiketici davranislarini,
titketici davranislarini etkileyen faktorleri bilmeleri ve bu faktorleri dogru degerlendirerek pazarlama strate-
jilerini belirlemeleri gerekmektedir.

3.4.2.2. Endiistriyel Pazarlar

Endiistriyel pazarlar; kendi faaliyetlerinde kullanmak, bagka bir iiriiniin tiretiminde ham madde
ve malzeme olarak kullanmak, diger isletmelere satmak, kiralamak veya tedarik etmek amaciyla satin alma

eylemini gerceklestiren kisiler ve kurumlardan (6rgiitlerden) olusan pazarlardir.

Endiistriyel pazar baslica mal ve hizmet tireticilerini, toptanci ve perakendeci igletmeleri, sanayi ve
tarim sektoriindeki {iretici isletmeleri, devlet birimlerini ve kar amaci olmayan ¢esitli kurum ve kuruluslar:
kapsamaktadir.

Endiistriyel pazarlarin 6zellikleri $ekil 3.18deki gibi siralanabilir:
Biiyiik Miktarlarda Satis: Daha yuiksek miktarlarda para ve Uriin dongiisii gergeklesir.

Alici Sayisinin Azligi: Endstriyel pazarlardaki alici sayisi tiiketici pazarlarina gore daha azdir.

Bilgili Ahcilar: Alicilar fazla miktarlarda ve tekrar tekrar satin aldiklarindan Girlini iyi tanimakta ve secimle-
rini 6zenle yapmaktadirlar.

Profesyonel Saticilar: Endistriyel pazarlardaki saticilar sunduklari Girtinlerin teknik bilgilerine hakim,
egitilmis uzman kisilerdir.

Bolgesel Toplanma: Endistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler genellikle belirli bolgeler-
de toplanmistir.

inelastik Talep: Endiistriyel pazarlardaki iiriinlere olan talep, fiyat degisimlerine duyarl degildir.
Tiiretilmis Talep: isletmeler tiiketicinin talebine gére ne kadar iiriin tiretecegine karar vermektedir.
Sekil 3.18: Endiistriyel pazarlarin 6zellikleri
Endustriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler arasindaki faaliyetler biitiiniine endiistriyel pa-
zarlama denilmektedir. Endiistriyel pazarlamada amag endiistriyel alicilarda deger yaratmak ve onlar:

tatmin etmektir. Isletmelerin bunu saglayabilmesi ise alicilar1 iyi tanimasi ve alicilarin ihtiyaglarini karsilaya-
bilmesi ile miimkiindiir.

Endiistriyel pazarlar: Sekil 3.19'daki gibi dort grupta incelemek miimkiindiir:

Devlet Pazarlari Uretici Pazarlari Araci Pazarlari Kurumsal Pazarlar

Sekil 3.19: Endiistriyel pazar tiirleri
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Devlet Pazarlarr: Devlet veya cesitli devlet ku-
rumlar1 devlet pazarlarini olusturmaktadir. Dev-
letin kendi kurumlarinin veya halkin ihtiyaglari-
n1 karsilamak icin gerekli iiriinleri satin aldiklar:
pazarlardir (Gorsel 3.19). Bir belediyenin kendi
ihtiyaglarini karsilamak veya halka hizmet etmek
amactyla satin alim gergeklestirdigi pazarlar bu pa-
zar tliriine 6rnek verilebilir.

Devlet kurumlariin satin alma yontem-
leri isletmelerin ve tiiketicilerin satin alma yon-
temlerinden farklidir. Devlet pazarlarinda satin
alimlarin ¢ogu siireklidir ve 6zel kurallar gegerli-
dir. Ornegin, ihale yoluyla satin alimlar yapilir ve
birtakim kontrollerle siireg ilerler. Bu ihalelerle sa-
tin almak istenen iriinlerin 6zellikleri ayrintili bir
bicimde belirlenir. Bu 6zellikleri sunan isletmeler
arasinda en uygun teklifi verenlerden satin almaya

Ozen gosterilir.

Uretici Pazarlari: Bagka iiriinlerin iiretiminde
kullanmak ve kar elde etmek amaciyla {iriinleri sa-
tin alan tiiketicilerden olusan pazarlardir (Gorsel
3.20). Dayanikl: titketim mallari, tekstil, otomobil
ve mobilya treticileri, sanayiciler, ciftciler vb. is-
letmeler islerinin devam etmesi igin gerekli bir¢ok

iiriini bu pazarlardan temin etmektedir.

Gorsel 3.21: Arac1 pazarlari
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Gorsel 3.19: Devlet pazarlar:

Gorsel 3.20: Uretici pazarlari

Araci1 Pazarlar: Diger isletmelere veya tiiketici-
lere yeniden satmak ve kar saglamak amaciyla sa-
tin alma eylemi gergeklestiren isletmelerin olugtur-
dugu pazarlardir (Gorsel 3.21). Ulastirma, turizm,
bankacilik, danigmanlik, kiralama, reklam vb. hiz-
metler sunan isletmeler ile toptancilar, perakende-

ciler araci pazarlara 6rnek gosterilebilir.

Araci pazarlar1 olusturan isletmeler iire-
tim yapmayip daha ¢ok satin aldiklar1 triinlere
farkli ozellikler, ek hizmetler gibi bir deger katip

tekrar satarak kar elde etmektedir.



Kurumsal Pazarlar: Alicilarinin genellikle tiizel kisiler oldugu pazarlardir. Hastaneler, okullar,
spor kuliipleri, miizeler, vakiflar, yardim kuruluslar: gibi kuruluglar kurumsal pazarlar: olusturur.
Kurumsal pazarlar1 olusturan bu kurumlarin amaci kér elde etmek ve pazarin belirli bir oranina

sahip olmak degil kurumlarinin isleyisi i¢in gerekli olan ihtiyaglari karsilamaktir.

3.4.2.3. Uluslararasi Pazar

Uluslararast pazarlar bir iilkenin sinirlar1 digindaki tiim pazarlardir. Isletmeler kendi iilkelerinde
trettikleri triinleri iilke sinirlar1 disindaki bu pazarlarda satisa sunarak ihracat yapabilecegi gibi bizzat o
tilkelerde tiretim yaparak da satiga sunabilir (Gorsel 3.22).

jr Thracat, tilke sinirlart icerisinde tiretilen tiriinlerin bagka tilkelere
_satilmasidir. Ithalat, {ilke sinirlar1 disinda iiretilmis {iriinlerin iilkedeki ali-
1

B i LGi cilar tarafindan satin alinmasidir.

Giintimiizde sadece biiyiik isletmeler degil kii¢tik ve orta 6l¢ekli isletmeler de uluslararas: pazarlar-
da faaliyet gostermektedir. Isletmeler ihracat gibi sistemler yoluyla uluslararasi pazarlarda biiyiir, karlilik-
larini artirir ve pazarlarini genisletir. Uluslararasi pazarda basarili faaliyetler gerceklestiren bir isletme hem
tilkesini iyi bir sekilde temsil eder hem de tilke ekonomisine katkida bulunur.

Gorsel 3.22: Uluslararasi pazarlar
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Uluslararasi pazarlarin 6zelliklerini $ekil 3.20'deki gibi siralamak miimkiindiir:

Sekil 3.20: Uluslararasi pazarlarim o6zellikleri

Kiiresellesmeye ayak uydurmak, siirekli biiyiiyen diinya pazarindan pay almak, firsatlardan ya-
rarlanmak i¢in isletmeler uluslararas: pazarlarda faaliyet gosterme egilimindedir. Faaliyet gosterdikleri bu pa-
zarlarda ise farkli firsatlar ve tehditler ile karsilasmaktadir. Bu firsatlara ve tehditlere karsi isletmelerin hazirlikl

olmalari, pazari iyi tanimalar1 ve bagariya gotiirecek stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

7. /ETKiNLiK

Cevrenizdeki isletmeleri pazar tiirlerine gore gruplandirarak not aliniz ve bunu sinifta
arkadaslarinizla paylaginiz.
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Sinif arkadaslarinizla t¢ grup olusturunuz. Olusturdugunuz gruplarla sectiginiz pazar tirinde

faaliyet gosteren isletmeleri arastirarak 6rneklendiriniz ve bu isletmelerin Glkemiz ekonomisine katki-
larini arastiriniz. Yaptiginiz calismalari sema haline getirerek sinif panosunda sergileyiniz. |

Her grubun sorumlu oldugu pazar tirt asagidaki gibidir: |
1. Grup: Tuketici pazarlari

2. Grup: Endustriyel pazarlar
3. Grup: Uluslararasi pazarlar

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir: |

e is sagligl ve giivenligi tedbirleri alinmalidir. |

¢ Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazar tirleri ile ilgili tim kazanimlari |
icermelidir.

e Sema iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanilmalidir.
e Sema hazirlanirken Tirkce dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat edil- |
melidir. |

e Sema en az A4 boyutunda olmalidir.

Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme 6lce- |
gi kullanilacaktr.

3.4.3. Tiiketici Davranis1

Tiiketici davranisi, glintimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen en 6nemli faktorler-
den biridir. Temelde tiiketicinin bir iriine yonelik sergiledigi tutum olarak bilinen tiiketici davranisi ile ilgili

literatiirde gesitli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

» Tiiketici davranisy; bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek
i¢in Griinleri nasil sectikleri, satin aldiklari, kullandiklar1 ve elden ¢ikardiklari ile ilgili incelemeler
yapar.

o Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik tirtinleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ile
ilgili faaliyetleridir.

« Tiiketici davranisi, tiiketicinin bir iiriin 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 sira-
sindaki davranislarini degil satin alim 6ncesinde ve sonrasinda yani titketime iliskin tiim siiregte sergiledigi

davranislarin tamamini icermektedir (Gorsel 3.23).
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Gorsel 3.23: Tiiketici davranisi

Tiiketici davranislarinin gozlemlenebilmesi ve analiz edilip yorumlanabilmesi zorlu bir siiregtir.
Clinkii titketici davranislari gesitli faaliyetlerden olusmakta ve farkli 6zellikler gostermektedir. Bu 6zellikler
Sekil 3.21'deki gibi siralanabilir:

Tiiketici Davranislarinin Ozellikleri

(T D
Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir ve gesitli faaliyetlerden olusur: Satin alim 6ncesi, sirasi ve son-

rasi olarak bir stireg seklinde ele alinmalidir.
- @@ @

J
AT )
Tiiketici davranisi iiriinle ilgilidir: Somut bir tiriine (mala) yonelik olabilecegi gibi soyut bir {iriine
(hizmete, fikre vb.) yonelik de olabilir.
- J
e )
Tiiketici davranisinda bireyler farkli rollere sahip olabilir: Tiiketici, satin alic, etkileyici, kullanici,
karar verici gibi rollerde olabilir.
- J
S )

Tiiketici davranisi gesitli faktorlerden etkilenmektedir: Kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik faktorler gibi
cesitli digsal ve i¢sel faktorlerden etkilenmektedir.
AR S

J
S N
Tiiketici davranislar: grup davranislari ile de ilgilenir: Toplumsal yasamda grupla yapilan aktiviteler
de tiiketici davranislarinin konusuna girmektedir.
- 000 J
S N
Tiiketici davranisi karmasiktir ve zaman bakimindan farklilik gosterebilir: Satin alinacak tiriin ne
kadar 6nemliyse o kadar karmasik ve zorlu bir siire¢ yaganir.
R J

Sekil 3.21: Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri
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Genellikle tiiketicilerin kendileri de satin alma davranislarini neyin etkiledigini tam olarak bile-
mezler. Uriinle birlikte sunulan pazarlama caligmalarina tiiketicilerin verdigi tepkiler isletmelerin bagari ya
da basarisizliginin gostergesi olabilir. Bu sebeple isletmelerin tiiketici davranislarini her yoniiyle anlamaya
calisarak pazarlama karmasini gelistirmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmesini kolaylas-
tirir.

3.4.3.1. Tiiketici Davranisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarinin ortaya ¢ikmasi tiiketicinin ihtiyaglari, giidiileri, kisiligi, algilamasi, 6gren-
me siireci, tutumlar1 ve inanglarinin etkisiyle olabilir. Diger taraftan tiiketicinin dahil oldugu toplumun
ekonomik, siyasi, kiiltiirel, sosyal yapisinin etkisiyle de ilgili olabilir.. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
alirken hangi faktorlerden ne yonde ve nasil etkilendiklerini tespit etmeye yonelik bir¢ok ¢alisma ya-
pilmistir. Fakat bu sorularin tam olarak bir cevabi olmamasina karsin tiiketici davraniglarinin gesitli
faktorlerden etkilendigi kabul edilmektedir. Bu faktorler Sekil 3.22'deki gibi gruplandirilabilir:

Yas

Meslek

Ekonomik Olanaklar
Yasam Tarzi

Kisilik

Guduleme

Algilama

Ogrenme

inanglar ve Tutumlar

SOSYAL FAKTORLER

Aile
Roller ve Statdler
Danisma Gruplari (Referans Gruplari)

SOSYAL FAKTORLER

Kiltir
Alt Kaltar
Sosyal Sinif

Sekil 3.22: Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorler
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8. ﬁTKiNLiK

Ailenizin yaptig1 tiiketim harcamalarini gozlemleyerek tiiketici davraniglarini

etkileyen faktorlere gore analiz ediniz. Yaptiginiz analizin sonuglarini sinifta paylasiniz.

UYGULAMA FAALIYETI

Yakin cevrenizde mal veya hizmet satisi yapan bir isletmeyi ziyaret ediniz. Yapilan mal veya
hizmet satislarini, tiketici davranislarini etkileyen faktorleri dikkate alarak gézlemleyiniz. Gozlemle- |
diginiz musterilerin alisveris sirasinda ne tir davranislar sergiledigini ve nelerden etkilendigini tespit
ediniz. Tum gozlemlerinizi iceren sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:

e is sagligl ve giivenligi tedbirleri alinmalidir. |

¢ Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve tlketici davranisi ile ilgili tim |
kazanimlari icermelidir.

e Sunum dosyasi 6grenci tarafindan secilen araglarla 6zgtin bir sekilde hazirlanmalidir. |

e Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller |
kullaniimalidir.

e Sunum dosyasinda Tirkce dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir. |

Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde EKLER bolimUnde yer alan derecelendirme 6lce-
gi kullanilacaktr. |
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3.4.3.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Insanlar hayatlar1 boyunca bir¢ok konuda defalarca karar almak durumunda kalirlar.Insanlarin
¢ocugunu okutacagr okulu, kullanacag: arabayi, evine alacagi buzdolabini se¢mek gibi daha 6nemli
kararlar almasi gerekebilecegi gibi okuyacag kitabi, yiyecegi yemegi, dinleyecegi miizigi segmek gibi rutin
kararlar da almasi gerekebilir. Bu kararlarin biiyiik ¢cogunlugu da tiiketicinin satin alim karar siirecinden

gegmesini zorunlu kilar. Satin alma karar siireci giinliik yagamin 6énemli bir béliimiini olugturmakta-

dir.

Gorsel 3.24: Tiiketicinin satin alma karar siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci; karar verme 6ncesinde, sirasinda, sonrasinda veya bir so-
runun giderilmesinde olusturulan tasarilar ve faaliyetler biitiinidiir. Bilimsel yonteme benzetilen karar
alma siirecinin ayn1 zamanda tiiketici davranisinin alt yapisini da olusturdugu diisiiniiliir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler konusunda da goriildiigti gibi tiiketicinin {iriin satin alim siireci, tirtinii
satin alma asamasindan ¢ok once baslar. Satin alma faaliyeti gerceklestiginde tiriiniin deneyimlenme-
siyle baz1 sonuglarla karsilasilir ve bu siire¢ sonrasinda da devam eder (Gorsel 3.24).

Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin gectigi bes asamayi $ekil 3.23’teki gibi siralamak miim-

kiindiir:

1. ihtiyacin Belirlenmesi (Farkina Varma) ¢

\/

2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Aragtirma)

\

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

\/

4. Satin Alma Karari

K \ Durma

Satin Alma ihtiyac Kargilanmadi.

5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

¥ 3

Tatmin

Stre¢ tamamlanir. ilk asamaya dénme ihtimali

Sekil 3.23: Tiiketicinin satin alma karar siireci
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Ihtiyacin Belirlenmesi (Farkina Varma)

Tiiketicinin herhangi bir triine ihtiya¢ duymasiyla veya ihtiyacini fark etmesiyle satin alma karar
stireci baglar. Bu ihtiyag tiiketicinin i¢ yapisindan kaynaklanabilecegi gibi dis faktorlerden de kaynaklanabi-
lir. Tiiketicilerin satin alma davranislarinda ihtiyacin ortaya ¢ikmasina etki eden bu faktorler asagidaki gibi

siralanabilir:
« Maddi olanaklarin degismesi
o Kullandig: tirtiniin tilkenmeye baslamasi
o Kulland1g: iriine karst memnuniyetsizlik duymaya baslamasi
« Tiiketicinin satin alma hislerine etki edecek durumlarla karsilagsmasi (i¢sel ve digsal)

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde ihtiyacini belirlemesi bir anda gergeklesebilecegi gibi belli bir
zaman sonra da ortaya ¢ikabilmektedir. Ayrica ortaya ¢ikan her ihtiyag satin alma davranisi ile sonuglanma-
yabilir. Bu asamada, isletmelerin tiiketicide satin alma davranis: olugturabilmeleri igin tiiketicinin ihtiyacin

fark etmesini saglayacak faktorleri iyi degerlendirmesi gerekmektedir.

Alternatiflerin Belirlenmesi (Arastirma)

Tiiketici ihtiyacini belirledikten sonra ihtiyacin siddetine gore arastirmasini erteleyecek veya aras-
tirma agsamasina gegerek ihtiyacina cevap verecek {iriin alternatifleriyle ilgili bilgiler toplayacaktir. Tiiketici
alternatiflerin belirlenmesi asamasinda i¢ ve dis olmak iizere iki ¢esit bilgi kaynagindan yararlanmaktadir
(Gorsel 3.25). I¢ bilgi kaynaginda genellikle tiiketici iiriinle ilgili hafizasindaki bilgilerden veya ge¢mis ya-
santilarinda gerceklestirdigi satin almalarin deneyimlerinden yararlanir. I¢sel aragtirmanin yeterli bilgiyi
vermedigi ya da hig bilgiye sahip olmadig1 durumlarda tiiketici asagida siralanan dis aragtirma kaynaklarin-

dan faydalanir.

Kisisel Deneyimlerle Elde Edilen Bilgiler: Tiiketicinin iiriine eliyle dokunmasy, {iriinii, incelemesi,

denemesi veya kullanmasi sonucu elde ettigi bilgilerdir.

Ticari Kaynaklar: Tiiketici ¢ogu bilgiyi bu kaynaklardan
alir. Reklamlar, web siteleri, sosyal medya, satis danis-

manlari, tedarikgiler, sergiler gibi kaynaklardir.

Ulusal ve Uluslararasi Kaynaklar: Kitle iletisim araglar
(televizyondaki haberler), dergi ve gazetelerde yer alan
makaleler, titketici degerlendirme kuruluslar: (televizyon
programlary, tiiketici biiltenleri, gazetelerin tiiketici kogse-

leri) gibi kaynaklardir.

Sosyal Kaynaklar: Arkadaslar, akrabalar, komsular, mes-
lektaslar gibi tiiketicilerin giivendigi en etkili bilgi kay-

o Gorsel 3.25: I¢ ve dis kaynaklarindan bilgi edinme
nagidir. Y &

Giiniimiizde internet siteleri, sosyal medya platformlar: gibi dijital kanallarin ¢ok fazla tercih edil-
mesiyle birlikte bu kaynaklarin sundugu bilgiler, diger tiim kaynaklarin sundugu bilgilerin 6niine ge¢meye
baslamigtir. Tiiketici daha az ¢aba, zaman ve para harcayarak iiriinii satin almak istediginden arastirma asa-

mas1 Oonemlidir.
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Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Tiiketiciyi satin alma kararina yonlendiren bir asama olarak goriilmektedir. Segenekler igerisindeki

en uygun ¢oziimiin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici, alternatiflerin arastirilmasi asamasinda diledigi kaynaktan topladig bilgiler 1s181nda ¢esitli
tiriinlerle karsilasir ve bunlardan birini se¢ebilmek i¢in her segenegi degerlendirir. Bu asamada tiiketici ken-
disine uygun olacagini, gereksinimini en iyi sekilde karsilayacagini diisiindiigii markalar1 ve onlarin gagri-
sim yaptig1 iirtin gruplarini kargilagtirir. Degerlendirme siirecinde markanin imaji, tasarim, deger, 6zellikler,
fayda, fiyat, ambalaj gibi gesitli degerlendirme kriterlerinden faydalanir. Tiim sorular cevap buldugunda

titketiciye en gekici gelen alternatif (iiriin) i¢in satin alma karar1 verilecektir.

Satin Alma Karari

Tiiketicinin bir tirtiniin sahip oldugu 6zellikler hakkinda bilgi topladiktan sonra degerlendirme ya-
parak harekete gectigi asamadir. Tiiketici bir tiriin hakkinda bazi kararlar veya hiikiimler verebilir ancak
satin alma davranisi farkli yonde olabilir. Tiiketici her ne kadar 6nceki asamalardan gecerek bu agamaya

gelse de her zaman beklenen satin alimi yapmayabilir.

Satin alma agamasinin gergeklesmesinde belirleyici iki faktor vardir. Bunlar, tiiketicinin iirtinle ilgili
tutumlariyla olusan satin alma niyeti ile ortam, gevre, zaman, biitge, aligveris sebebi gibi durumsal faktor-
lerdir. Tiiketicinin ihtiyac1 olan tiriinle ilgili arastirma yapip alternatifleri degerlendirerek satin alma eylemi
gerceklestirmesine planli satin alma denir. Satin alma niyeti olmadan durumsal faktorlerin etkisinde kala-

rak bir satin alma eylemi gergeklestirmesine ise plansiz satin alma denir.

|
N Tiiketici satin alma karar1 verdiginde iiriinii ne miktarda, nereden, ne zaman

alacagina ve 6demeyi nasil yapacagina da karar vermelidir.

BILGI

Tiiketici, degerlendirme siirecinden ge¢irdigi alternatif iirtinlerden istedigi niteliklere sahip olani
belirleyecektir. Uriiniin fiyati, 6deme secenekleri, garantisi, teslimi vs. ile ilgili problemlerin ¢oziime ka-
vusmasi sonucunda satin alma karar1 verecek ve magaza, internet, telefon gibi gesitli kanallardan satin alim

gerceklestirerek siirecin sonuna gelmis olacaktir.

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Satin alma eyleminden sonra tiiketici aldig1 tiriini kullanmaya baslar fakat siire¢ burada sona er-
mez. Tiiketicilerin satin alma sonrast iiriinle ilgili deneyimleri sonucundaki degerlendirmeleri ve faaliyetleri

de bu stirece dahildir.

Tiiketici vermis oldugu kararin sonucunu degerlendirerek tatmin ya da tatminsizlik yasar. Tatmin,
satin alma oncesindeki beklentilerin yeni alinan iirtinle karsilanmasi ile miimkiindiir. Tatminsizlik ise tam
tersine satin alma dncesindeki beklentilerin karsilanmamasidir. Satin alinan {iriin tiiketicide bir tatmin olus-
turmugsa bir sonraki satin alma karar siirecinde iiriinii deneyimledigi igin bilgi edinme siirecini atlayarak
ayni iiriinii hatta o markanin diger tiriinlerini de tercih eder. Ayrica memnuniyetini gevresindeki insanlara

duyurarak iirline veya markaya referans olur.

Tatminsizlik durumunda ise tiiketici pigmanlik, triinii kotiilemek, sikayetci olmak, yasal yollara
basvurmak gibi gesitli davranislar sergileyebilir veya hicbir davranista bulunmayip farkl: iiriin alternatifleri

i¢in satin alim karar siirecini yeniden baslatabilir.
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Tiiketicilerin satin alma stiregleri kolayda, ozellik-
li, begenmeli ve aranmayan mallar igin farklilik
gostermektedir. Ornegin tiiketici ekmek, su, seker,
tuz gibi kolayda mallar: satin alirken satin alma karar
stirecinin tiim agamalarindan ge¢meyebilir. Ancak
sampuan, cep telefonu, beyaz esya gibi 6zellikli mallar
ile kiyafet, ayakkabi, mobilya gibi begenmeli mallarin
satin alma karar stirecinde tiim asamalardan gegilebilir

(Gorsel 3.26).
Gorsel 3.26: Tiiketicinin satin alma karar siireci

9. [ETKiNLiK

Bir iirtine ihtiyaciniz oldugunu varsayiniz. Bu iiriinii belirledikten sonra derste 6g-

rendiginiz satin alma karar siireci adimlarini dikkate alarak siirecinizi tasarlayiniz. Sinifta

. arkadaglarinizla paylasiniz.

UYGULAMA FAALIYETI

Bir Griine ihtiyaciniz oldugunu varsayiniz. Belirlediginiz Grin igin dis bilgi kaynaklarindan bilgi- |
ler toplayarak sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir: |

* is saghgl ve giivenligi tedbirleri alinmalidir. |

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve tlketicinin satin alma karar |
streci ile ilgili tim kazanimlari icermelidir. |

e Sunum dosyasi 6grenci tarafindan secilen araclarla 6zgiin bir sekilde hazirlanmalidir.

- e Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullaniimahdir.

e Sunum dosyasinda Tirkce dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat |
edilmelidir.

Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme 6lge- |
gi kullanilacaktr.
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3.4.4. Pazar Boliimlendirme

Pazarlama anlayisinda yasanan degisimler sonucu isletmeler, odagina aldig: tiiketicilerin davranis-
larin1 anlamak ve buna gore pazarlama stratejilerini yogunlastirmak zorunda kalmigdir. Fakat pazarlarda
istekleri, ihtiyaglari, konumlari, satin alma davranislari, alim giigleri vb. 6zellikleri birbirinden farkli olan
titketici ve titketici gruplar1 bulunmaktadir. Bir isletmenin bu ok gesitli tiiketici tiplerini belirlemesi, tanim-

lamasi, takip etmesi, bunlarin isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin etmesi ¢ok zor ve maliyetlidir.

Tim pazara ayni pazarlama bilesenleri ile girmeye
calisan isletme basarisiz olursa zaman, para ve enerji kay-
bedecektir. Bu nedenle modern pazarlama stratejilerinin
ilk adimi olan pazar béliimlendirme kaginilmaz hale gel-
migtir. Isletmelerin hedef pazarlarini segmelerine ve onla-
ra uygun pazarlama karmasi sunmalarina yardimei olan
pazar bdliimlendirme, heterojen pazarin daha homojen

tiiketici gruplarina bolinmesidir (Gorsel 3.27).

Gorsel 3.27: Pazar boliimlendirme

_ Heterojen Pazar: Birbirlerinden farkli 6zelliklerde irtinlere

ihtiyag duyan tiiketicilerden olusan pazardir.

Homojen Pazar: Birbirlerine benzer 6zelliklere sahip tiriinlere
ihtiya¢ duyan tiiketicilerden olusan pazardr.

Pazar boliimlendirme, tiiketicilerin istek, ihtiyag, gelir, cografi konum, satin alma aligkanliklar1
gibi degiskenler agisindan benzer 6zelliklere sahip alt gruplara ayrilmasidir. Bu pazar béliimlerinin tanim-
lanmasi, buna gore farkli triinlerin ve pazarlama programlarinin gelistirilmesi pazar bélimlendirmenin

temelini olusturur.

Pazar boliimlendirmesi; hangi tiriiniin, kime, nasil, nerede, ne

zaman sunulacaginin kararlastirilmasini kolaylastirir.

Tanimlardan yola ¢ikildiginda pazar boliimlendirme siirecinin iki asamasi goze carpmaktadir. Bun-
lar toplam pazarin benzer alt gruplara ayrilmasi ve her bir alt pazar i¢in ayr1 pazarlama stratejisinin gelisti-

rilmesidir.
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10. / ETKINLIK

Okulunuzu gezerek hangi boliimlere (sinif, oda, atolye gibi) ayrilmis oldugunu tes-
pit ediniz ve not aliniz. Bu béliimlerin neden ayrildigini, ayrilmasina etki eden faktorleri,

boliimlere ayrilmasinin amaglarini yorumlayarak yaziniz.

3.4.4.1. Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar bolimlendirme tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin anlagilmasini kolaylagtirmaktadir. Ayrica
tirlin tercihleri, pazar firsatlari, kaynak tahsisi ve pazarlama programlarinin gelistirilmesi konularinda fikir
saglamaktadir. Dolayisiyla bu zorlu siireci verimli tamamlayabilmek i¢in pazarin bazi temel 6zelliklere sahip
olmasi gerekir. Bu temel 6zellikler Sekil 3.24’te verilmistir.

Olciilebilirlik
Biiytikliik
Ulasilabilirlik
Farkhhk
Tepki Verebilirlik
Sekil 3.24: Pazar boliimlendirme yapilabilmesi i¢in pazarin sahip olmasi gereken 6zellikler

Pazarin her bir boliimii icin;

« Tiiketicinin talebi, satin alim giicii ve karlilik dlgiilebilirse,

« Yiiriitillecek pazarlama ¢abalarina degecek biiyiikliikte bir pazarsa,

o Hedeflenen tiiketicilere gelistirilen pazarlama karmasiyla ulasilabilirse,
« Belirlenen pazar boliimleri birbirinden anlamli bir sekilde farkliysa,

» Tiiketiciler pazarlama karmasina olumlu tepkiler verirse pazarin boliimlere ayrilmasi
uygundur.

Tiiketicileri ve pazarlar1 ortak 6zelliklerine gore gruplara ayirma fikri ilk ortaya atildig gtinden beri
pazar bolimlendirme igin bir¢ok kriter kullanilmistir. Yapilan tiim siniflandirmalar gézden gegirildiginde
pazar boliimlendirme kriterlerinin temelde cografik, demografik, psikografik ve davranigsal degiskenler
olmak tizere $ekil 3.25’teki gibi dort baslik altinda toplandig: goriilmektedir.
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Y Bir pazar boliimi; benzer ¢ikarlari, 6zellikleri paylasan birey, grup,

- isletme veya tilkelerden olusur.

BILGI

Cografik Boliimlendirme  Demografik Boliimlendirme

Pazar
Boliimlendirme
Kriterleri

Psikografik Boliimlendirme Davranigsal Boliimlendirme

Sekil 3.25: Pazar boliimlendirme kriterleri

Pazar boliimlendirme kriterleri incelenerek farkli tiriin gruplarini tercih edebilen farkl alic1 grup-

lar1 tanimlanir ve bu sekilde miisteri profili olusturulur. Bu kriterler birlikte ya da ayr1 ayr1 kullanilabilir.

Cografik Béliimlendirme: Isletmelerin faaliyet gosterecegi pazarlar; bolgelere, iilkelere, sehirlere,
iklime ve niifus yogunluguna gore cografik acidan benzer bolgelere ayrilmaktadir. Benzer cografik
sartlarda yer alan tiiketicilerin benzer taleplerde bulunacag varsayiminda olan isletmeler cografik
bolimlendirme tercih etmektedir. Fakat glintimiiz kosullarinda tiiketicilerin bolgeler aras1 degi-

simlerinin hizlanmis olmas1 sebebiyle cografik bolimlendirme tek basina yeterli olmayabilir.

Demografik Boliimlendirme: Pazarlar yas, aile yasam dongiisii, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, me-
deni hal gibi demografik degiskenlere gore boliimlendirilir. Demografik degiskenler araciligiyla
belirlenen veriler istatistiksel olarak kolayca 6l¢iilebilir oldugundan bu kistas yaygin olarak kulla-

nilmaktadir.
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Psikografik Boliimlendirme: Psikografik boliimlendirme tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik ve ant-
ropolojik ozelliklerinin incelenmesiyle miimkiindiir. Duygusallik, comertlik, tutumluluk, otono-
mi (bagimlilik-bagimsizlik), otoriterlik, liderlik gibi tiiketicilerin kisilik yapilarina iliskin 6zellikler
dikkate alinir. Bununla birlikte yasanilan toplum, sosyal sinif, yasam tarzi temelli psikografik degis-
kenlerle tiiketicilerin tiriinlere kars1 takindiklari tavirlar ve aldiklari kararlar dogrultusunda pazarin

nasil bolimlendirildigini gosterir.

Davranissal Boliimlendirme: Tiiketicinin ihtiyaglari, Giriinden bekledigi fayda, tiriinii kullanma
orani, tirtine kars: tutumu, satin aldigi yer gibi davranigsal zellikler dikkate alinarak béliimlendir-

me yapilmaktadir.

[sletmeler pazar boliimlendirme degiskenlerini bir arada kullanmay tercih edebilmektedir. Ciinkii

tek bir pazar boliimlendirme kriteri her pazar i¢in uygun olmayabilir. Ornegin, ayni yasta veya cinsiyetteki

tiiketicilerin bazilar1 ergonomik iiriinleri tercih ederken bazilar: litks 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 pazari parcalara

bolmeyi icermektedir. Bu siiregte isletmeler, boliimlerin istek ve ihtiyaglarindaki benzerlik ve farkliliklar:

belirleyerek tiriinlerini olustururlar. Pazar béliimlendirilmesi siirecinde isletmelerin takip etmesi gereken

asamalar Sekil 3.26’ daki gibi siralanabilir:

‘<|

4

Yy

.Pazar boélimlendirmesi agamalarinda alinan kararlarin kontrol edilmesi

« 4 € <

Sekil 3.26: Pazar boliimlendirmede isletmelerin takip etmesi gereken asamalar

3.4.4.3. Pazar Boliimlendirmenin Amaci

Pazar boliimlendirmenin temel amac, isletmenin hedeflerine ulagmasini kolaylastirmaktir. Bu-

nun yani sira isletmenin daha iyi hizmet edebilecegi alanlara yogunlagmasi, biiyiimesi ve gelismesi i¢in de

onemli firsatlar saglamaktadir (Gorsel 3.28). Bu baglamda pazar boliimlendirme ¢aligmalarinin amaglarini

agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
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« Pazar firsatlarinin yerini saptamak ve pazar firsatlarini kargilagtirmak
« Pazar1 daha iyi tanimlayabilmek

o Miisteriler arasindaki farklar: ortaya ¢ikararak daha kiigiik alt pazarlara ayirmak ve bunlari

degisik pazarlama stratejileriyle islemek
« Tiiketicilerden gelen talepleri analiz etmek
o Uriinlerde diizeltmeler yapmak ve pazar iletigimini saglamak

« Pazarlama bilesenlerinin etkili hazirlanmasini saglamak, uygulamak ve pazarlama biitgesini

en verimli sekilde kullanmak
« Pazardaki konumda rekabet Gistiinliigii saglamak

« Tiiketicinin tatmin seviyesini artirmak ve isletmenin kaynaklarini tiiketicilere yonlendirip

verimliligi saglamak

Gorsel 3.28: Pazar boliimlendirme

Pazar boliimlendirmesi yapmamus bir isletme, tiiketicilere ortalama bir hizmetle yaklasmak zorun-
dadir. Bolimlendirilmis bir pazarin tiiketicisinin istek ve ihtiyaglar1 ayrintili olarak gézden gegirilip karsi-

landig: i¢in boliimlendirilmemis bir pazarin tiiketicisine gére daha ok memnun olmasi muhtemeldir.

3.4.4.4. Pazar Boliimlendirmenin Faydalar1
Pazar boliimlendirmesinin igletmelere sagladig: faydalar sunlardir:

« Isletme kaynaklarinin daha verimli kullanilmasini saglar ve en cazip pazar béliimlerine ulagilabi-
lir.

« Pazar boliimlendirilmesi yapilirken hi¢ ulagilamamis veya yeterince ulasiimamis boliimlerin or-
taya ¢ikmasi saglanir.

« Tiiketici istek ve ihtiyaclar1 daha iyi anlagilarak karsilanir.

« Pazardaki degisme ve gelismeler daha iyi izlenir.

« Pazarda daha bilingli hareket edilmesini saglar.

« Pazarin biiyiitiilebilmesi i¢in daha net pazarlama amaglari belirlenir.

 Mevcut pazarlara yeni veya gelistirilmis iiriinler sunma firsat: dogurur.

« En uygun dagitim kanalinin segilmesinde kolaylik saglar.

o Boliimlenmis pazardaki tiiketiciye 6zel hazirlanan tutundurma karmasi elemanlar: daha etkili

olur.

« Pazardaki rakipler daha iyi izlenerek rekabet Gstiinliigii elde edilir.
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Isletme, pazar1 béliimlendirerek pazardaki firsatlari degerlendirebilmektedir. Tanimlanmig béliim-
lere uygun stratejiler gelistirmek i¢in rakiplerin konumlarini belirleyebilmektedir. Giderek 6nemi artan pa-
zar boliimlendirmesiyle neredeyse her miisteri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi olusturulmaktadir. Boliimle-

nen pazar igin tanimlanabilir faydalar Sekil 3.27'deki gibi gosterilebilir:

Degerlendirme Odaklanma Tanimlama Olgme
& & &
el uygun Tanimlanmis Olculen pazar
pazar dilimi - dzelliklerine uygun
Pazar firsatlar secilmesine bolimlere uygun V8
degerlendirilir. e stratejiler pazarlama karmasi
odaklantlir. gelistirilir. olusturulur.
- - - —

Sekil 3.27: Boliimlenen pazar i¢in tanimlanabilir faydalar

3.4.5. Hedef Pazar

Isletmeler {iriinlerine yonelik hangi pazar firsatlarinin oldugunu tespit etmek igin tiim pazari analiz
ettikten sonra uygun kriterlere gére boliimlere ayirir. En bagarili olabilecegi pazar boliimiinii veya boliimle-
rini kendisine hedef pazar segerler. Hedef pazar, isletmelerin hitap etmek istedigi ve pazarlama ¢aligmalarini

yonelterek cekmek istedigi ayni ihtiyaca sahip ve benzer 6zelliklerdeki
miisteri gruplar1 olarak tanimlanabilir (Gorsel 3.29). Hedef pazarin
belirlenmesi bu pazar boliimiindeki istek ve ihtiyaglar1 kesfedilmemis
tiiketicilerin kesfedilmesini, ayni pazarda bulunan rakiplerin etkinlik-

lerinin goriilmesini saglar.

[sletmenin pazarlama karmasini ve konumlandirma ca-
lismalarini dogru olusturabilmesi i¢in pazari iyi analiz etmesi ve si-
nirlarini iyi belirlemesi gerekmektedir. Hedef pazar segilirken pazar
boliimiiniin ¢ekiciligi ve isletmenin pazar boliimiine uygunlugu de-

Gorsel 3.29: Hedef pazar gerlendirilmelidir.

t Isletme, hedef pazar olarak en biiyiik pazar béliimiinii segelebi-
~ lecegi gibi daha kiigiik pazar béliimlerinden birisi ya da birkag tanesini de

B i LG || segebilir.

Pazar Boliimiiniin CekiciligiPazar aragtirmasiyla pazarin biytiklagi, satis, karlilik, biiyiime po-
tansiyeli, rekabet, risk vb. faktorlere iliskin veriler toplanir; analiz edilerek yorumlanir. Cogu isletme biiyii-

me orany, satig ve karlilik beklentileri yiiksek olan pazarlari hedefleyecektir.
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Pazarin gekiciligini etkileyen faktorleri agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
« Bir pazar boliimiine girisin ve ¢ikigin ¢ok kolay olmasi o pazarda siirekli rakiplerin var olmasi
anlamina geldigi icin isletme agisindan pazarin ¢ekiciligini azaltmaktadir.

« Pazar bolimiine rakiplerin girmesine engel olabilmek i¢in isletmenin biiytik yatirimlar yapma-
s1 gerekmektedir.

« Isletmenin iiriinleri kolaylikla taklit edilebilirse bu iiriinlerin ikameleri varsa bu durum sa-
tislar1 ve karli igin diismesine sebep olacaktir. Bu durumda pazar boliimii isletme igin ¢ekici

olmayabilir.
Isletmenin Pazar Béliimiine Uygunlugu
Pazar bolimiiniin ¢ekiciliginin yani sira pazardaki firsatlarin isletmenin amag ve kaynaklari ile uyu-

mu da degerlendirilmelidir. Baz1 ¢ekici sayilan pazar béliimleri isletmenin zaman ve kaynaklarinin yanlig
kullanilmasina, isletmenin enerjisini titketmesine sebep olabilmektedir.

Y ikame Mal: Birbirlerinin yerine tercih edilebilen, ayn1 amag
- igin kullanilabilen mallara denir. Cayin olmadig: bir yerde kahve ika-

BiLGi " me olarak tercih edilebilir.

3.4.5.1. Hedef Pazar Se¢im Stratejileri

Isletmeler pazar boliimlendirme galismalarinin sonucunu dikkate alarak hedef pazar belirler. Hedef

pazara ulagmak i¢in isletmelerin hedef pazar se¢im stratejileri sunlardir:
o Farklilastirilmamis Pazar (Tiim Pazar) Stratejisi
« Farklilastirilmis Pazar (Cok Pazar) Stratejisi

« Yogunlastirilmis Pazar (Tek Pazar) Stratejisi
o Dar Dilimli Pazar (Nis Pazar) Stratejisi
o Mikro Pazar Stratejisi

Farklilagtirilmamis Pazar (Tiim Pazar) Stratejisi: Isletme, degisik pazar boliimlerinin farklilikla-
rin1 gérmezlikten gelip tiim pazari benzer kabul

v etmekte ve dolayisiyla pazarin i¢inden bir boliim
Dagrtim : se¢meye ihtiya¢ duymamaktadir. Bu dogrultuda
ﬁ > pazarlama karmasi bilesenleriyle tiim pazarda

isletme —

etkin olmay1 hedefleyen isletmelerin uyguladig:
strateji farklilastirilmamis pazar (tiim pazar)
Pazarlama Karmast stratejisi olarak tanmimlanmaktadir. Eger islet-

Sekil 3.28 : Farklilagtirilmamis pazar (tiim pazar) stratejisi menin pazara sundugu iiriin, pazardaki tiim tii-
keticilerin satin alabilecegi bir {iriinse pazar boliimlendirmeye gerek olmadan pazarlama faaliyetleri yapi-
lir. Ttiketicilerin tirtin niteliklerinde farklilik aramadiklari, standart olarak kullanilan tiriinler i¢in idealdir.
Isletme, satis gelistirme ¢abalariyla iiriiniin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmakla birlikte iiriinde yapilabilecek
kiigiik degisikliklerle (renk, ebat, ambalaj vs.) tiiketicilerin algisinda diriine yonelik farklilik imaji olustura-

bilir. Farklilastirilmamis pazar (tim pazar) stratejisinin isleyisi $ekil 3.28'deki gibi gosterilebilir:
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Glintimizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 ¢esitlenmis, detayl bir hal almistir. Bu sebeple tiiketici
istek ve ihtiyaclarin tek bir hedefte birlestirmek oldukg¢a zor oldugundan farklilastirilmamis pazar stratejisi-

nin bazi sakincalar1 da mevcuttur. Bu sakincalari agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
o Bu stratejiyle pazarin tamami hedeflenmis olsa da tiim pazara ulasmak zordur.

« Tiiketici istek ve ihtiyaglarini benzer kabul ederek strateji gelistirmek tiiketicileri tam olarak

anlayamamak anlamina gelecegi i¢in basarisizliga sebep olabilir.
« Pazarda yer alan tiiketicilerin tamaminin ayni @iriinii benimsemesi beklenemez.

o Isletme bu pazarlama stratejisini uygularken pazarin en biiyiik boliimiine iiriin gelistirdigi dii-
stincesindedir ama pazarin bu biiyiik boliimiindeki giiglii rekabeti ve kiigiik tiiketici gruplarini
dikkate almamaktadir.

« Rakip say1s1 arttiginda pazar pay: ve karlilik hizla diisecektir.

« Ekonomik, sosyolojik veya siyasal nedenlerden kaynakli ani degisiklikler isletmeyi sarsabilir.

?E Farklilastirilmamus pazar stratejisinde ayni pazarda yer alan tiiketi-
~ cilerin ayn iirtine ayn1 istegi ve ihtiyaci duydugu farz edilir.

Farklilagtirilmis Pazar (Cok Pazar) Stratejisi: Isletme, birbirinden farkl tiiketici gruplarina hitap
etmek amaciyla segilen birden fazla pazar boliimii i¢in birden fazla {iriin ve pazarlama programi gelistir-
mektedir. Sampuan iireten bir isletmenin yagl, cansiz, boyali, kepekli, dokiilen saglara 6zel farkl: irtinler
gelistirmesi; ayn1 otomobil isletmesinin farkli marka ve modellerle otomobil iiretmesi; beyaz esya iireticisi-
nin beyaz esya itirtinlerini farkl kalitelerde tiretmesi ve farkli marka ismiyle pazara sunmasi; havayolu tasi-
macili81 yapan bir isletmenin business ve ekonomi sinifi miisterileri i¢in farkl fiyat ve ikram uygulamasi bu
stratejiye ornek verilebilir. Farklilastirilmis pazar stratejisinin isleyisi Sekil 3.29'daki gibi gosterilebilir:

Pazarlama Karmas: 1

8 -
Dagitim
@ Pazar Boliimii 1

Pazarlama Karmasi 2
Sekil 3.29 : Farklilagtirilmis pazar (¢ok pazar) stratejisi

isletme

Pazar Bolimii 2

—

Pazar Boliimii 3
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Farklilastirilmig pazar stratejisi, farklilastirilmamaig pazar stratejisine gore daha fazla satis potansiyeli
olusturma giiciine sahiptir. Cogu isletme pazarlara dnce farklilagtirilmamais pazar stratejisiyle girip o bolim-
de basarili olduktan sonra kendilerine gekici gelen baska pazar béliimlerine de yayilmaktadir. Buna da pa-
zarlama karmasini degistirerek degil, tiriin farklilastirilmas: yaparak baslamaktadir. Tiirkiyede gida sektorii
ile baglayip diger bir¢ok sektorde faaliyette bulunan bazi firmalar bu stratejiye 6rnek verilebilir.

BILGI

1[ Farklilastirilmis pazar (¢ok pazar) stratejisinde her biitceye, her
- amaca ve her kisilige uygun tiriin sunulmaya ¢aligiimaktadur.

Isletmelerin farklilagtirilmis pazar stratejisini segmelerinin en énemli sebeplerinden biri tekrar satin
alan ve sadik miisteri sayisin1 artirmaktir. Bu sebeple isletme, tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini tespit
ederek rakiplerinden 6nce ve daha farkl: gelistirecekleri pazarlama karmalarini onlara sunmak isteyecektir.

Buna gore tiiketiciler de kendilerini en ¢ok 6nemseyen isletmeleri tercih edeceklerdir.

Isletmelerin farklilagtirilmis pazar stratejisini tercih etmesinin diger nedenlerini de soyle siralayabi-
liriz:
« Yiiksek satis hacmi saglayabilir.

o Uriin ve fiyat farklilagtirmasina daha elveriglidir.

« Pazarda yer alan tiiketici tercihlerindeki ani degisimlere kars: riski azaltir veya bu degisimler-
den faydalanmay saglayabilir. Ornegin, iriitne mevsimlik talep olmasi halinde bu talepten
yararlanilabilir veya fazla tiretim olmasi halinde bu iiretim yeni pazar boliimleri bulanarak de-

gerlendirilebilir.

Farklilagtirilmis pazar stratejisinin olumlu yonlerinin yani sira sakincalari da bulunmaktadir. Bu

sakincalar1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

o Uriin farklilastirmasina gitmek veya farkli pazarlama karmasi uygulamak isletmenin iiretim ve
pazarlama maliyetlerini yiikseltmektedir.

« Karar alinmasi gereken konu sayis1 arttigindan karar alma islemi daha karmagik bir hale gel-
mektedir.

« Farkl: tiiketicilere ulasma istegi bu isi yapabilecek nitelikli insan kaynagini gerektirmektedir.

Yogunlastirilmig Pazar (Tek Pazar) Stratejisi: Isletme, yalnizca bir pazarlama karmasi olusturarak
boliimlere ayrilmis pazarlarin sadece bir tanesine yonelip orada uzmanlagmay ve iistiinliigii ele gegirmeyi
hedeflemektedir. “A {ilkesinde ikinci olmaktansa B iilkesinde birinci olmak daha iyidir” mantigina dayan-
maktadir. Bu stratejide isletme tiim yogunlugunu tek bir béliime vermekte ve bu bolimdeki tiiketicilerin
isteklerini, ihtiyaglarini ve ozelliklerini dikkate almaktadir. Bebek sampuani iiretiminde uzmanlagip sadece
bu alanda iriin sunmak, sadece gengler i¢in mobilya tiretmek, sadece isitme cihazi tiretmek, sadece liiks
otomobil liretmek bu stratejiye drnek verilebilir. Yogunlastirilmis pazar (tek pazar) stratejisinin isleyisi Sekil
3.30daki gibi gosterilebilir:
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Pazar Bolimu 1

Pazar Bolimu 2

<,

Pazarlama Karmasi

isletme . !

Pazar Bolumu 3

Sekil 3.30 : Yogunlastirilmis pazar (tek pazar) stratejisi

Yogunlastirilmig pazar stratejisinin tercih edilme nedenleri asagidaki gibi siralanabilir:
« Biiyiik pazara hitap etmektense kii¢iik bir pazarin lideri olunabilir.

o Isletmenin imkanlarinin sinirli oldugu durumlarda belirlenen hedef pazardan biiyiik bir pay

getirebilir.
o Eger bir problem yasanmazsa minimum maliyetle maksimum fayda saglanabilir.

« Uzmanlagmanin getirdigi tecriibe ile bagka pazarlara girme avantaji yakalanabilir.

Yogunlastirilmis pazar stratejisinin olumlu yonlerinin yani sira sakincalar: da vardir:

o Pazarin sadece bir boliimiine yonelik olarak yapilan pazarlama gabalari, ayni1 pazara yonelen

isletme says1 arttik¢a isletmenin riskini artirir.

o Tek bir pazara odaklanildig: i¢in farkli pazar boliimlerinde karsilagilabilecek firsatlar kagiril

bilir.
Yogunlastirilmig pazar stratejisi bazi kaynaklarda pazar boliimiiniin ¢ok kiigiik ve 6zel olmasi duru-
munda dar dilimli pazar (nis pazar) stratejisi olarak anilmaktadir. Baz1 kaynaklarda ise hedef kitlesine gore

dar dilimli pazar (nis pazar) stratejisi ve mikro pazar stratejisi olmak tizere iki farkli tiirii de yer almaktadur.

Dar Dilimli Pazar (nis pazar) Stratejisi: Biiyiik isletmelerin girmeye deger bulmadigs, 6zel ihtiyag-
lar1 veya istekleri karsilanmamus tiiketicilerden olusan nispeten kiigiik pazar boliimlerinin segildigi
stratejidir (Gorsel 3.30). Nis pazar stratejisinde isletme ilgilendigi pazari daha kii¢iik pazar boliim-
lerine ayirarak bosluklarin oldugu boliimleri belirler ve bu bosluklara yeni iriinler sunar.

130



Gorsel 3.30: Dar dilimli pazar (nis pazar) stratejisi

Nis pazarlar daha 6nce kimsenin 6nemsemedigi veya 6nemsese bile girmeye deger bulmadig: pa-
zarlar oldugundan bu pazarlarda baslangicta rekabet yoktur. Dar dilimli pazar stratejisinin reka-
betin az olmasi, miisteriyle yakin temas kurulmasi ve yiiksek karlilik saglamasi gibi avantajlar
vardir. Bunun yani sira daha 6zel bir gruba odaklanildig: i¢in maliyetlerin yiiksek olmasi, pazarin

kiigiilmesi ve rakip sayisinin artma riski gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Mikro Pazar Stratejisi: Isletme bireylere ya da yerel pazarlara kadar inerek tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap vermeyi hedefler. Bu agidan bakildiginda mikro pazar stratejisi, yerel pazar stra-
tejisi ve bireysel pazar stratejisi olmak tizere iki sekilde kullanilir. Yerel pazar stratejisinde yerel
bazda faaliyette bulunan isletmeler o bolgedeki tiiketicilerin demografik yapisi ve yasam tarzlari ile
ilgili farkliliklar1 dikkate alir. Bir market zincirinin farkli subelerinin bulundugu bolgelerde farkl
peynir tiirleri sunmasi yerel mikro pazar stratejisine 6rnek verilebilir. Bireysel pazar stratejisinde
ise her bir tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilanabilmesi i¢in ¢aba gosterilir ve bireylere 6zel tu-
tundurma bilesenleri olusturulur. Kisiye 6zel ciizdan, bardak, takim elbise, taki tasarlayip istenilen
yolla istenilen adrese gonderilmesi bireysel mikro pazar stratejisine 6rnek verilebilir. Maliyetli bir

hedef pazar stratejisi olmasina ragmen daha karli bir pazar olusturmak miimkiindiir.

3.4.5.2. Hedef Pazar Sec¢imini Etkileyen Faktorler

Pazar boliimleri hedef pazar olarak segildikten sonra bu hedef pazarlardan hangisine veya hangile-

rine girilecegi kararinin verilmesi gerekmektedir. Ancak pazar boliimiindeki bir¢ok faktor hem isletmenin
faaliyetlerini kisitlayabilmekte hem de strateji se¢imini etkileyebilmektedir. Hedef pazar se¢imini etkileyen
bu faktorler Sekil 3.31'deki gibi siralanabilir:
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isletmenin Uranin
Kaynaklari Ozellikleri

Rekabet Uriiniin Hayat
Durumu Seyrindeki Yeri

Pazarin

Yapisi

Sekil 3.31: Hedef pazar1 secerken dikkate alinmasi gereken faktorler

Isletmenin Kaynaklari: Isletmenin hedef pazar secimi siirecinde sahip oldugu 6z kaynaklari ne
kadar biiyiikse firsatlar1 degerlendirmesi o kadar kolay olur (Gorsel 3.31). Aksi bir durumda ise is-
letmenin varlig: ve siirekliligini dikkate alarak, kendisi i¢in en uygun sartlar1 se¢ip pazara yonelmesi
gerekmektedir. Igletmenin kaynaklari sinirli ise hedef pazar stratejisi olarak yogunlagtirilmis ve nis
pazar stratejilerini benimsemeleri gerekebilir. Isletme sermayesinin biiyiik oldugu durumlarda ise

farklilastirilmamis veya farklilagtirilmis pazar stratejileri daha basarili sonuglar verebilir.

Gérsel 3.31: Isletmenin kaynaklar



Uriin Ozellikleri: Isletmeler iirettikleri {iriinlerin gesitliligine gore hedef pazar segim stratejileri be-
lirlemektedir. Tiiketiciye benzer fayda saglayacak meyve, sebze, un, tuz gibi tirtinlerin sunulmasin-
da farklilagtirilmamais pazar stratejisi tercih edilebilir. Ancak tiiketicinin isteklerinin farklilastig: ve
daha 6n planda oldugu cep telefonu, bilgisayar, fotograf makinesi, otomobil gibi tiriinlerin su-
numunda farklilagtirilmis veya yogunlastirilmis pazar stratejisinin kullanimi isletmeler i¢in daha

basarili sonuglar verebilir.

Uriiniin Hayat Seyrindeki Yeri: Uriin hayat seyri Gorsel 3.32'de gosterildigi gibi giris, biiyii-
me (gelisme), olgunluk, diisiis (gerileme) olmak tizere dort evreden olusmaktadir. Pazarda her
trtin farkli zamanlarda dalgalanmalar yasasa da teorik olarak hayat seyri igerisinde bu evrelerden
gecer. Isletmeler her evre icin iiriiniin satig ve karlilik durumlarina gére farkli pazarlama stra-
tejilerini degerlendirebilir. Isletme, pazara yeni bir iiriin sunuyorsa tiiketicilerin iiriine alismasi ve
benimsemesi i¢in farkhilagtirilmamis veya yogunlastirilmis pazar stratejisini uygulasi basarili sonug-
lar verebilir. Esasen malin 6zelligi de bu evrede farklilastirma yapmaya elverisli olmayabilir. Rekabet
arttik¢a, olgunlasma donemine gelindikge satislar1 arttirmak ve doyulmamis pazarlari doyurmak
i¢in farklilastirilmig pazar stratejisine gecilebilir.

Gorsel 3.32: Uriin hayat seyri

Pazarin Yapist: Belirlenmis olan pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degiskenlik gos-
terip gostermemesine gore hedef pazar secim stratejisi belirlenebilmektedir. Eger bir farklilik soz
konusuysa farklilastirilmis pazar stratejisi tercih edilirken tiiketicilerin 6zellikleri birbirine benziyor-

sa ya da yakinsa farklilastirilmamis pazar stratejisi tercih edilebilir.

Rekabet Durumu: Isletmeler hedef pazar belirlerken pazarda yer alan rakiplerin konumlarini ve re-
kabet giiclerini degerlendirerek strateji gelistirmektedir (Gorsel 3.33). Pazarda rakipler farklilasti-
rilmamis pazar stratejisini benimsemislerse isletmeler farklilastirilmis veya yogunlastirilmis pa-
zarlama stratejisini tercih edebilir. Rakipler daha ¢ok farklilastirilmis pazar stratejisi benimsenen

bir pazarda ise isletmeler farklilastirlmamis pazar stratejisi kullanarak hedef pazar segmeyi tercih
edebilir.
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Gorsel 3.33: Rekabet Durumu

Isletmenin hedef pazara girmeden énce pazarla ilgili yapilan tahminlerin ve biitgenin gerceklesenle
birbirini tutmayabilecegine dikkat etmesi gerekir. Tiim pazar1 gereksiz bir sekilde bir¢ok bélime ayirmak
zaman ve maliyet kaybina sebep olur. Isletmenin pazardaki durumunun devamli izlenmesi, isletme amag-
larindan sapilmamasi, isletme kaynaklarinin etkin kullanilmas: ile bolimlendirme stratejisinde ve hedef
pazarlarda basarili olunabilmesi miimkiindiir.

3.4.6. Konumlandirma

[sletme tarafindan secilen hedef pazara bir iiriin veya markayla giris yapildiginda tiiketicilerin bu
{irlin{i veya markay1 nasil algilayacaklar1 biligsel ve duyussal yollarla yonlendirilmek istenir. Isletmenin tii-
keticinin zihninde iiriin veya marka ile ilgili saglamak istedigi bu yénlendirmeye pazarlama dilinde konum-
landirma denilmektedir.

Gorsel 3.34: Konumlandirma
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Konumlandirma, hedef pazara sunulan triinlerin tiiketicinin zihninde rakiplerin tiriinlerine ki-
yasla farkli bir konuma yerlesmesidir. (Gorsel 3.34). Burada bahsedilen fiziki bir konumlandirma
yani isletmenin nereye kuruldugu, tiriiniin magazada nereye koyuldugu degil tiiketicinin {iriine
veya markaya nasil bir deger bigtigidir. Asagida verilen ciimleler tiiketicilerin zihninde yer etmeyi

basarmis, konumlandirmada kullanilan mesajlara 6rnek verilebilir:

o Sektorde lider, onct, ilk, tek vs. e Yeni formilla
« 1985’ten beri * Yedi etkili
« Tiirkiye'nin en doga dostu « Yerinde duramayanlarin markasi
« Daha ¢ok gikolata « Daha temiz, hijyenik
« Digerlerine gore en hesapli market o Uzun 6miirli
« En dayanikli kagit havlu * % 100 dogal, saf, katkisiz gibi
Y
TE Konumlandirmanin amaci, titketicinin aklina ilk gelen tiriin veya
~ marka olmaya ¢alismaktur.

Tiiketici bir iiriinii veya markay1 zihninde konumlandirirken gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Is-

letmelerin konumlandirma yaparken dikkat etmesi gereken bu faktorler $ekil 3.32de verilmistir.

Tiiketicinin algilan

Tiketicinin tutumlari

Tiiketicinin tiriin kullanma aliskanliklari

Tiiketicinin ekonomik ve sosyal gevresi

Sekil 3.32: Isletmelerin konumlandirma yaparken dikkat etmesi gereken tiiketiciye iliskin faktorler
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Konumlandirmada genellikle kisa, basit, akilda kalici, etkileyici mesajlar segcilir. Ayrica sadece yu-
karidaki 6rneklendirilen mesajlarla degil farkli tutundurma bilesenleri kullanilarak da konumlandirma ga-

ligmalar: yapilabilmektedir.
« Bir spor markasinin 19 May1s Genglik ve Spor Bayrami kosusu diizenlemesi,
« Bir bankanin genglere iicretsiz hizmet sunan bir spor salonu agmast,
« Bir cep telefonu markasinin iiriiniin kullanicilarina 6zel etkinlik alan1 kurmast,
« Bir kuruyemis markasinin ambalajini ergonomik tasarlamast,

« Bir kozmetik markasinin ticretsiz cilt bakim giinleri veya kanserle miicadele i¢in etkinlik diizenlemesi,
« Bir gazetenin emlak ilan sayfasinin kedi evleri yapip cesitli yerlere birakmasi da konumlandirma

caligmalarina ornektir.
Isletmelerin konumlandirma yaparken faydalandiklari araglari asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
o Uriiniin 6zellikleri ve faydalar (tat, kalite, dayaniklilik, giivenlik, sayginlik, litkks olmasi vb.)
« Uriinle birlikte sunulan hizmetler
e Dagitim yontemi
o Uriiniin degeri (fiyat, kalite)
« Uriiniin ambalaji
 Marka ad1
¢ Uriiniin kullanim durumlari
« Rakiplerin sundugu benzer yapidaki tirtinler

Konumlandirmanin amaci, akla ilk gelen iiriin veya markayla kiyaslama yapildiginda
beklenen faydayi saglayacak sebeplerden 6tiirii avantajli konum elde etmektir.

BILGI

Isletmeler iiriinlerini veya markalarini konumlandirma siirecini dért asamada gergeklestirebilir. Bu
asamalar1 Sekil 3.33’teki gibi siralamak miimkiindiir:

1) Rakipleri inlecelemek ve onlardan iistiin olan yonleri belirlemek

2) Tuketicileri incelemek ve ¢oziimlemek

3) Rakibe kars1 dogru iistiinliigii saglayacak konumlandirma stratejisini segmek

4) Segilen konumlandirma stratejisini dogru bir sekilde tiiketicilere ulaghrmak

Sekil 3.33: Isletmelerin iiriinlerini veya markalarini1 konumlandirma siireci

Yukaridaki konumlandirma agamalarinin dogru yonetilmesi iiriinlerin veya markalarin tiiketicile-

rin goziinde isletmelerin istedigi gibi algilanmasini ve konumlandirilmasini saglayacaktir.
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Herhangi bir sektoérde faaliyette bulunan bir isletme seginiz. isletmeyi sectikten sonra

sinif arkadaslarinizla Gg grup olusturunuz. Her bir grup, bir adimi gerceklestirmek Uzere isletme-
nin pazar bolimlendirme, hedef pazar secimi ve konumlandirma streclerinde gerceklestirdigi
faaliyetleri tasarlamalidir. Tasarladiginiz siireci sunum haline getirerek sinifta paylasiniz.

Her grubun sorumlu oldugu faaliyet sireci asagidaki gibidir:

1. Grup: Pazar béliimlendirme
2. Grup: Hedef pazar se¢imi
3. Grup: Konumlandirma

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:

* is sagligi ve glivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve pazar bolimlendirme, hedef
pazar se¢imi ve konumlandirma ile ilgili tdm kazanimlari icermelidir.

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

e Sunumda Tirkce, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir.

e Sunum siresi her bir grup icin 10 dakikadir.

Uygulama faaliyetinin degerlendiriimesinde EKLER boliminde yer alan derecelendirme
olcegi kullanilacaktr.
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PAZARLAMA ARASTIRMASI VE BiLGi SISTEMI
OLCME VE DEGERLENDIRME 3

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

. Bilgi, isletmeler icin firsatlar1 6ngérmek ve tehditlere kalkan olusturmak i¢in kullanilan en etkili ara¢lardan

biridir.

. Kiiresellesen diinyada niifus artisiyla birlikte isletmeler eski pazarda daha etkin faaliyetleri sadece bilgi ara-

cilign ile gergeklestirmektedir.

. Bir teknoloji market isletmesi son ii¢ ay icerisinde 50 adet diziistii bilgisayar (notebook) sattigini tespit ediyor.

Teknoloji marketi i¢in 50 rakami bir enformasyondur.

. Bir spor giyim magazasi kis aylarinda kayak malzemelerinin diger aylara gore %50 oraninda fazla satildigini

soylityor. Magaza i¢in %50 bir veridir.

. Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar vericileri tarafindan ihtiya¢ duyulan dogru ve zamanl: bilgilerin

toplanmasi, tasnifi, analizi, degerlendirilmesi ve dagitimin: saglayan kisiler, techizat ve siireglerden (prose-
diirlerden) meydana gelen bir sistemdir.

. Pazarlama arastirmasi isletmenin pazarda tespit ettigi problemleri gidermesine yonelik veri toplar, topladig:

g
s

o

veriyi siniflandirir, analiz eder, yorumlar ve rapor halinde sunar.
Miisterilerin iletisim faaliyetlerine yonelik algi, tutum ve davranislarinin degerlendirilmesi amaciyla pazarla

Pazarlama aragtirmasi uygulanan pazarlama yontemlerinin etkililigini 6l¢erek en uygun yontemin se¢ilmesini
ve pazarlama masraflarindan tasarruf edilmesini saglar.

Birincil verilerin toplanmasi, ikincil verilerin toplanmasina gore daha az maliyetlidir.

|:| 10. Ikincil veriler daha énce hig toplanmamus verilerin bir araya getirilmesi amaciyla toplanir.

B. Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere kutuda verilen sozciiklerden uygun olanini yaziniz.

*tiiketici arastirmalar: *pazar potansiyeli +dagatum giderleri arastirmas:
*titketici degerlendirmesi *reklam arastirmalari +ambalajlama aragtirmalar:

: “sattg Sncest “satig arasturmast *tiitketici davranislari arastirmalar: :
*iiriin aragtirmalari *teknik arastirma +fiyat arastirmalar .
- *dug pazar aragtirmalar *satig sonrasi +pazar analizi

. *giidiileme arastirmalar1 *dagitim arastirmalar:

2. Yeni iirlinlerin gelistirilmesi ve mevcut triinlerin tiiketiciler tarafindan begenilecek sekilde degistirilmesi amaciyla

............................................ yapilir.

3. Isletme tarafindan dikkate alinmasi gereken dagitim kanallari alternatifleri, kanallarin potansiyelleri, rekabetteki

stiinlitkleri, kir marjlari, hizmet verilecek pazar boliimleri, satilacak tahmini tirtin miktarlart ........c.cccceeeevveenennen.
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5. Depolama, ulastirma, reklam, satis personeli giderleri ve hizmet 6demeleri gibi giderlerin en aza indirilmesi ama-

CLYIA et . yapilir.

6. Mevcut {iriiniin ya da piyasaya yeni cikarilan bir dirtiniin goriintimiine kars: tiiketicinin gosterecegi tepki-
LT e arastirilmaktadir.

7. Tiiketici goziindeki maliyetlerine gore talep edilecek miktarlar ve bunlarin igletme maliyetleri hakkinda bilgi sagla-
mak amaciyla ......cooceeveeeecneercneccneeeneaes arastirmalar: yapilir.

8. Satig aragtirmalar ........ccceeevenenerenenennenennennes V€ vttt eaens olmak tizere iki sekilde yapilir.

9. Pazarlama faaliyetlerine konu olan bir tiriiniin amag, renk, bicim algilamasi ve markanin taninmasi ile ilgili psiko-

lojik etkilerinin degerlendirildigi aragtirmalara .........cccoceceeerererveerninenenenenenes denir.

10. Isletmenin rakipler karsisinda durumunun belirlenmesini ve gelecekteki pazar kogullarinin tahmin edilmesi-

12. Uretim béliimiini ilgilendiren, ambalajin yapust ile ilgili carpma, diisme, basing direnci ve gaz direnci gibi testlerle

...................................................... yapilmaktadir.

14. Girilmesi diisiiniilen veya faaliyette bulunulan dis pazarlardaki tiiketiciler hakkinda dil, din, kiiltiir, toplumsal ter-
cih ve ekonomik gelismeler gibi konularda veri toplanmas: ve bunlarin analiz edilmesi amaciyla .........ccccoocuuc.c.

................................. yapilir.

15. ISletmeEler, ovvveumrreeeemcreiineeseeeseesesisesesseseesesesesseseenne sayesinde reklamin tema ve igerigiyle tiiketicilerin ilgisini

cekmeye ve tiiketiciyi tiriinii satin almast i¢in ikna etmeye calisir.

C. Asagidaki coktan se¢meli sorulari cevaplayiniz.

1. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminin varolus sebeplerinden degildir?
A) Belirsizligi azaltmak B) Tiiketicileri daha iyi tanimak
C) Isletmenin ge¢misini 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) Firmann pazardaki imaj:

3. Asagidakilerden hangisi bir isletmede pazarlama bilgi sisteminin kurulmasina etki eden etmenlerden degildir?
A) Pazarlama faaliyetinin gitgide daha karmagik ve daha kapsamli hale gelmesi
B) Tiiketici ihtiyaclarindan tiiketici isteklerine gecis ve rekabetin kiiresellesmesi
C) Fiyat dis1 rekabetin 6neminin giderek azalmasi
D) Uriin hayat seyrindeki kisalmalardan kaynaklanan daha hizl tepki verme geregi
E) Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilma zorunlulugu
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4. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminin amaglarindandir?
A) Planlama siirecini yapisal héle getirmek
B) Mevcut bilginin etkin kullanimini gergeklestirmek
C) Yeni bilgi ihtiyacini saptamak
D) Ogrenen bir ¢evre yaratmak
E) Hepsi

5.1. i¢ raporlama sistemi
II. Pazarlama istihbarat (haber alma) sistemi
II1. Pazarlama aragtirmalar1
IV. Pazarlama karar destek sistemleri
Yukaridakilerden hangileri pazarlama bilgi sisteminin unsurlarindandir?
A) Yalniz I B) I-1I C) II-111 D) II- II-V E) I-1I-1II-1V

6. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi sisteminin alt unsurlarindan olan i¢ raporlamada bilgi edinilebilecek
kaynaklardandir?
A) Bilango B) Gazeteler C) Sektor
D) Literatiir taramalar1 E) Rakiplerin reklam ¢aligmalar:

7. L. Gelir gider tablolar1
II. Ekonomik ve hukuki alanlarda gerceklesen gelismeler
III. Misteriler, aracilar ve igletme i¢indeki personel ve yonetici ile gériismeler
IV. Sektor yayinlari, gazeteler, kitaplar, dergiler

Yukaridakilerden hangileri pazarlama istihbarati sistemi igerisinde takip edilerek bilgi toplanilan kaynaklar-
dandir?
A) Yalmiz I B)I-1I C) II-1II D)II-II- IV E) [-1I-1II-1V

8. Pazarlama karar alma siireci i¢in bilgisayar teknolojisini kullanarak hizli bilgi saglamak iizere veriler, istatistik-
ler, modelleme ve sergileme formatlarinin bir araya getirimesi ile olusturulan biitiinlesik sisteme ne ad verilir?
A) Pazar arastirmast B) Pazarlama karmasi C) Pazarlama karar destek sistemi
D) Geri bildirim E) Arastirma sistemi

9. I. Maliyet raporlar1
II. Isletmenin performans degerlemesi
III. Musteri tatmini
IV. Malzeme ihtiyag planlamasi
V. Atélye planlamasi
Yukaridakilerden hangileri pazarlama bilgi sisteminin bilgi kaynaklaridir?
A) LI B) II-I1I C) I-11I D) -1V E)IV-V

10. Pazarlama arastirmalarinda problem tanimlanirken bazi hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Asagidakilerden
hangisi bu hususlardan birisi degildir?
A) Aragtirmanin amacinin ortaya konmasi
B) Aragtirma baglaminda ele alinan gruplarin belirlenmesi
C) Aragtirmanin yapilacagi baglamin problem taniminda yer almasi
D) Problemle ilgili bir literatiir taramas1 yapilmis olmasi
E) Problemin belirtileri ile problemin kendisinin birbirine kar
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11. Asagidakilerden hangisi pazar gevresi 6gelerinden degildir?
A) Firma igi veriler B) Firma C) Rakipler D) Tedarikgiler E) Ekonomi

12. Bir magazalar zinciri yeni agacagi magazalar i¢in pilot ¢calisma ile 6n arastirma yaparak bilgi toplamay1 hedefle-
mektedir.
Buna gore isletme agagidaki arastirmalardan hangisini yapmigstir?
A) Tanimlayici arastirma B) Nedensel arastirma C) Tiiketici aragtirmasi
D) Kesifsel aragtirma E) Deneysel arastirma

13. Pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama arastirmasiyla ilgili hangisi dogru bir yarg1 degildir?

A) Pazarlama aragtirmasi, pazarlama bilgi sisteminin bir parcasi olup kontrol edilebilen ve edilemeyen degisken-
lerden olusur.

B) Pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sistemine ¢ok yonlii katk: saglar.

C) Pazarlama bilgi sistemi, isletme i¢in yararli olma potansiyeline sahip her tiirlii bilgi ile ilgilenir.

D) Pazarlama bilgi sistemi bilgiye, pazarlama aragtirmas ise sezgi ve deneyimlere dayanur.

E) Pazarlama arastirmasi, esas problemin tanimlanmasiyla baglayip sonug ve raporlama agamasina kadar devam
eden bir stirectir.

14. Hangisi pazarlama arastirmasi siireglerinden degildir?
A) Sonug ve raporlama B) Verilerin toplanmast C) Veri analizi
D) Arastirma amagclarinin belirlenmesi E) Rakip isletmelerin durum analizi

15. Problemin tanimlanmasi siireciyle ilgili olarak hangisi yanlistir?
A) Pazarlama arastirmasinin ikinci agamasidir.
B) Problemin net bir sekilde saptanmasini saglar.
C) Bu agamada en 6nemli goriilen bilgi ihtiyaci izerinde durulmalidir.
D) Arastirma problemini spesifik hale getirmeye yonelik kesifsel bir aragtirmadir.
E) Erisilecek bilgilerin maliyet ve zaman a¢isindan uygun olmasi gerekir.

16. Karsilagilan bir problemle ilgili olarak daha 6nceden yayimlanmis bir veri veya bilgi olmadig1 durumlarda
verilerin arastirmaci tarafindan elde edilmesine ne denir?
A) Enformasyon B) Birincil verilerin toplanmasi C) I¢ raporlama
D) Ikincil verilerin toplanmasi E) Anket yontemi

17. Satislarin neden diistiigiinii aragtiran bir isletme bolgesel olarak satis rakamlarinin dokiimiinii igsel veri tabanlarin-
dan ¢ekerek inceleme yoluna gidebilir.
Isletmenin igsel veri tabanlarindan gektigi veriler ne tiir verilerdir?

A) I¢ raporlama B) Birincil veriler C) Pazarlama istihbarat sistemi
D) Enformasyon E) Karar destek sistemi
I8, s ham verinin toplanmasi, ayiklanmasi, islenmesi ile ortaya konan, yeni éngoériiler

ve sonuglar1 iceren siirectir.
Bu siire¢ pazarlama arastirma siirecinin adimlarindan hangisidir?
A) Arastirma amaglarinin belirlenmesi B) Verilerin islenmesi ve analizi
C) Verilerin toplanmasi D) Arastirma planinin tasarimi
E) Bulgularin degerlendirilmesi

19. Asagidakilerden hangisi veri toplama yontemlerinden biri degildir?
A) Anket B) Deney C) Gozlem D) Literatiir taramas1  E) Birincil veri
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20. Hangisi, bir isletmede pazarlama arastirmasi yapilmasini zorunlu kilan nedenlerden degildir?

A) Isletmenin rekabeti yogun bir pazarda faaliyette bulunmasi
B) Isletmenin ge¢miste yaptigi faaliyetlerin merak edilmesi

C) Pazar potansiyelinin gelistirilmek istenmesi

D) Isletmenin elindeki kaynaklari verimli kullanmak istemesi
E) Glinimuizdeki tiiketicilerin bilin¢li olmasi

21. Asagidaki pazarlama arastirmasi siireci adimlarindan hangisi arastirma problemine ¢6ziim bulabilmek igin

ne tiir yaklasimlarin izlenmesi gerektigi iizerinde yogunlagir?

A) Arastirma amaglarinin belirlenmesi B) Verilerin islenmesi ve analizi

C) Verilerin toplanmasi D) Arastirma planinin tasarimi
E) Bulgularin degerlendirilmesi

22. Asagida verilen pazarlama siireci adimlarindan hangisinde arastirma sonuglarina ait rapor hazirlama c¢alis-

malar1 yapilmaktadir?
A) Arastirma amaglarinin belirlenmesi B) Bulgularin degerlendirilmesi
C) Verilerin islenmesi ve analizi D) Verilerin toplanmasi

E) Aragtirma planinin tasarimi

23. Asagidakilerden hangisi denetlenebilir pazarlama faktorlerinden biri degildir?

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

24. Asagida verilenlerden hangisi giidiileme arastirmalarinin amaglarindan degildir?

A) Tiiketicilerin kimlerle yasadigini 6grenmek

B) Insan davranislarinin nedenlerini 6grenmek

C) Tiiketici davraniglarinin nedenlerini degerlendirmek
D) Tiketicilerin arzu ve duygularini ortaya ¢ikarmak
E) Tiiketicilerin niyetlerinin ne oldugunu anlamak

25. Asagidakilerden hangisi satig arastirmalarinin konusudur?

A) Tiiketicilerin yasi ile ilgili veriler

B) Tiiketici davranislari ile ilgili veriler

C) Satis 6ncesi ve satig sonrasi ile ilgili veriler
D) Ambalajlama ile ilgili veriler

E) Reklam ile ilgili veriler
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OLCME VE DEGERLENDIRME 4

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin basina “D”, yanlis ise “Y” yazinmiz.

1. Pazar1 bolge, tilke, sehir, iklim ve niifus yogunluguna gore benzer bolgelere ayirma ¢aligmalar: yapilmigssa
cografik pazar boliimlendirme yapilmis demektir.

2. Tiketicilerin istek, ihtiyag, gelir, satin alma aligkanliklar: gibi degiskenlere gore benzer 6zelliklere sahip alt
gruplara ayrilmasina konumlandirma denir.

3. Davranissal pazar bolimlendirmede tiiketicilerin ihtiyaglari, iirtinden bekledigi faydalar, tiriine kars: tu-
tumu gibi kriterler dikkate alinir.

4. Tiiketicinin satin alma karar1 vermesinde etkili olan iki faktor, satin alma niyeti ve durumsal faktorlerdir.
5. Tiiketiciler, bir iiriin satin alirken her seferinde satin alma karar siirecinin tiim asamalarindan gegerler.
6. Pazar, mevcut tiiketicilerle potansiyel tiiketicilerden olusan kisi, grup ve organizasyonlar biitiiniidiir.

7. Pazar bolimlendirme kriterlerinin tamami bir arada kullanilmak zorundadir.

8. Tiiketici davranislari, gézlemlenmesi ve ¢oztimlenmesi kolay davraniglardir.

9. Tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik ve antropolojik 6zellikleri incelenerek pazar béliimlendirmesi yapilabil-
mektedir.

10. Pazarlar, tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlar olmak tizere iki grupta incelenir.

B. Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere kutuda verilen sozciiklerden uygun olani yaziniz.

* farklilagtirilmis pazar stratejisi *konumlandirma *mikro pazar stratejisi
*tatminsizlik *dar dilimli pazar stratejisi *uluslararasi pazar
*tiiketici pazari *tiiketici davranisi *homojen pazar
*yogunlastirilmis pazar stratejisi *pazar pay1 *pazar

*endiistriyel pazar *farklilastirilmamis pazar stratejisi *tatmin

1. Tiketicilerin triinleri satin aldiklari, saticilarin ise alicilarin bu taleplerini kargilamak i¢in diriinlerini satiga sun-

duklar: tim ortamlara ..........cccvceeeunevercrneeererneeeneneenne denir.
2. Girilmis pazarm hedef pazar igindeki buyUKIUGUNE ....c.oveveereecrerricierrecirerecrcineanne denir.

3. Uriinlerin kisisel tatmin veya kullanim amaciyla bireyler ve aileler tarafindan satin alindig1 veya kiralandig1 pazar-
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C. Asagidaki coktan se¢meli sorulari cevaplayiniz.

1. Asagida verilen pazar tanimlarindan hangisi yanlistir?

A) Pazar, kargilanacak istek ve ihtiyaglari bulunan, satin alma giicii ve harcama istegi olan kisiler veya

B) Pazar, tiriinlerin mevcut tiiketicileri ile potansiyel tiiketicileri olabilecek tiim kisi, grup ve organizasyonlar: ifade
eder.

C) Pazar, urreticiler ile titketicilerin bir araya geldigi sadece fiziksel ve klasik bir varlig1 olan ortamlardur.

D) Pazar, isletmenin trettigi iriinleri tercih eden insanlar ve bu insanlara satis yapmak isteyen saticilar ile aracilar-
dan meydana gelmektedir.

E) Pazar, liretici ile titketicinin bulusmasini saglayan koprii gorevi goren bir sistemdir.

2. Asagida verilen pazar kavramlarindan hangisi yanlis tanimlanmistir?

A) Toplam pazar, bir iilkede yasayan geng bireylerin olusturdugu pazardur.

B) Potansiyel pazar, bir iirtinle ilgilendikleri belirlenen ve biiyiik olasilikla onu satin almasi beklenen tiiketicilerden
olusan pazardir.

C) Hazir (gergek) pazar, potansiyel pazar i¢inde talebi olan ve satin alma giicii olan tiiketicilerin olusturdugu pa-
zardir.

D) Hedef pazar, isletmenin trettigi iirlinlere ulasabilecek ve dolayisiyla pazarlama ¢abalariin yoneltildigi tiiketi-
cilerden olusur.

E) Girilmis pazar, isletmenin pazarlama ¢abalari ile sundugu tirtinleri tercih eden tiiketici kitlesidir.

3. Tiiketici pazariin diger adi1 asagidakilerden hangisidir?
A) Endistriyel pazar
B) Devlet pazar1
C) Arac1 pazari
D) Kurumsal pazar
E) Nihai tiiketici pazar1
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4. Asagidakilerden hangisi endiistriyel pazarin 6zelliklerinden biridir?
A) Kiigtik miktarlarda satis
B) Bilgili alicilar
C) Alic1 sayisinin fazlaligs
D) Amator saticilar
E) Elastik talep

5. Asagidakilerden hangisi endiistriyel pazar tiirlerinden degildir?
A) Devlet pazar1
B) Arac1 pazari
C) Uretici pazar1
D) Tiiketici pazari
E) Kurumsal pazar

6. Ulke sinirlar igerisinde iiretilen iiriinlerin bagka iilkelere satilmasina ne denir?
A) Arz B) Thracat C) Ithalat D) Pazar E) Talep

7. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazarin 6zelliklerinden biridir?
A) Uriin gesitliligi az oldugu i¢in arz diigiiktir.
B) Uriinlerin standart bir kalitesi yoktur.
C) Rekabet fazla oldugu iin fiyatlar diigiiktiir.
D) Her iilkenin yasal diizenlemeleri aynidur.
E) Tiiketicilerin satin alma davranislar1 her iilke i¢in aynidir.

8. Tiiketici davranisi ile ilgili asagida verilen ifadelerden hangisi yanlistir?

A) Tiiketici davranisy, titketicinin bir Griinii satin almaya ve kullanmaya yonelik kararlarina iliskin sergiledigi tu-
tumdur.

B) Tiiketici davranigi; bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek icin tiriinleri
nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklari ile ilgili incelemeler yapar.

C) Tiketici davranisy, kiginin 6zellikle ekonomik triinleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleridir.

D) Tuiketici davranigi, titketicinin bir iriin i¢in zaman, para ve emek gibi kaynaklarini kullanmak i¢in nasil karar
aldigidir.

E) Tiiketici davranisy, titketicinin sadece satin alma sirasinda sergiledigi davranislarin tamamini icermektedir.

9. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranislarinin 6zelliklerinden degildir?
A) Tuketici davranislar: grup davraniglarindan etkilenmemektedir.
B) Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir ve gesitli faaliyetlerden olusur.
C) Tiiketici davranigt iirtinlere yoneliktir.
D) Tiiketici davraniginda bireyler satin alicy, etkileyici, kullanicy, karar verici gibi farkli rollere sahip olabilir.
E) Tiketici davranigi karmagiktir.

10. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisini etkileyen Kkiiltiirel faktorlerdendir?
A) Ekonomik olanaklar B) Giidiilenme C) Sosyal sinif D) Yas E) Kisilik

11. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisini etkileyen sosyal faktorlerdendir?
A) Kiiltiir B) Meslek C) Ogrenme
D) Danisma gruplari E) Inanglar ve tutumlar

12. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisim etkileyen kisisel faktorlerden degildir?
A) Ekonomik olanaklar B) Yagam tarzi C) Meslek

D) Yas E) Inanglar ve tutumlar
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13. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden degildir?
A) Roller ve statiiler
B) Inanclar ve tutumlar
C) Gudiilenme
D) Ogrenme
E) Algilama

14. I. Alternatiflerin Degerlendirilmesi
II. Satin Alma Karari
II1. Alternatiflerin Belirlenmesi
IV. Thtiyacin Belirlenmesi
V. Satin Alma Sonrast Davraniglar

Yukarida karisik olarak verilen tiiketicinin satin alma karar siireci asagidakilerden hangisinde dogru siralan-
mistir?
A) III-I-IV-II-V - B) III-IV-I-1I-V C) IV-III-I-1I-V D) IV-I-II-III-V E) V-IV-III-1I-1

15. Asagidakilerden hangisi boliimlenen pazar i¢in tanimlanan faydalardan degildir?
A) Degerlendirme
B) Kiyaslama
C) Odaklanma
D) Olgme
E) Tanimlama

16. Asagidakilerden hangisi tiiketicinin satin alma karar siirecinde alternatifleri belirlerken kul landig: dis bilgi kay-
naklarindan degildir?
A) Arkadas, aile gibi sosyal kaynaklar
B) Uriinii incelemesi, dokunmasi 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 iliskin bilgiler toplanmasi
C) Odeme segeneklerinin belirlenmesi
D) Uriiniin elden ¢ikarilmast
E) Satin alimn gergeklesmesi

18. Birbirlerinden farkh ozelliklerde iiriinlere ihtiyag duyan tiiketicilerden olusan pazara ne ad verilir?
A) Girilmis pazar
B) Heterojen pazar
C) Homojen pazar
D) Hedef pazar
E) Hazir pazar

19. Asagidakilerden hangisi pazar boliimlendirmesi yapabilmek i¢in pazarin sahip olmasi gereken 6zelliklerden

degildir?
A) Olgiilebilirlik B) Ulagilabilirlik C) Farklilik D) Kiguklik E) Tepki Verebilirlik
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20. Asagidakilerden hangisinde pazar boliimlendirme kriterleri dogru verilmistir?
A) Cogratik — 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 gabalarin1 yonelterek cekmek istedigi benzer ihtiyaglara ve
ozelliklere sahip miisteri gruplarina ne ad verilir?
A) Tum pazar
B) Heterojen pazar
C) Enddstriyel pazar
D) Araci pazari
E) Hedef pazar

22. Hedef pazar se¢im stratejileri i¢in asagida verilen eslestirmelerden hangisi dogrudur?
A) Yogunlastirilmis pazar stratejisi - Cok pazar stratejisi
B) Farklilastirilmig pazar stratejisi - Tiim pazar stratejisi
C) Dar dilimli pazar stratejisi - Nis pazar stratejisi
D) Mikro pazar stratejisi - Tiim pazar stratejisi
E) Farklilagtirilmamus pazar stratejisi - Nis pazar stratejisi

23. Asagida hedef pazar secimini etkileyen faktorlere iliskin yapilan agiklamalardan hangisi yanlhstir?
A) Isletmeler iiriiniin hayat seyrinde bulundugu her evre igin tek bir hedef pazar segim stratejisi belirlemektedir.
B) Isletmeler iirettikleri iiriinlerin gesitliligine gére hedef pazar secim stratejileri belirlemektedir.
C) Belirlenen pazarda yer alan tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin degiskenlik durumuna gore hedef pazar
secim stratejisi belirlenebilmektedir.
D) Isletmeler pazarda yer alan rakiplerin konumlarini ve rekabet giiglerini degerlendirerek hedef pazar stratejisi
gelistirmektedir.

E) Isletmelerin sahip olduklar1 6z kaynaklar hedef pazar stratejisinin se¢iminde etkilidir.

24. Asagida konumlandirma ile ilgili verilen bilgilerden hangisi dogrudur?
A) Konumlandirma isletmenin hangi bolgeye kuruldugudur.
B) Konumlandirmanin amacr tiiketicinin aklina ilk gelen iriin olmaktir.
C) Konumlandirmanin amaci rakip iiriinle kiyaslama yapilmasina engel olmaktir.
D) Konumlandirmanin amaci iiriiniin en uygun fiyatl éirtin oldugunu gostermektir.
E) Konumlandirmanin amact magazada tiriinii stantlara yerlestirmektir.

25. Asagidakilerden hangisi konumlandirma siirecinin agamalarindan biri degildir?
A) Rakibe kars1 olan tistiinliikleri belirlemek
B) Tiiketiciyi ¢6ztimlemek
C) Rakibe kars1 dogru iistiinligt segmek
D) Pazar1 bolimlendirmek
E) Segilen konumlandirma stratejisini tiiketicilere ulastirmak
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EKLER

DERECELENDIRME OLCEKLERI

SEMA, BROSUR ve AFiS UYGULAMA FAALIYETLERI

DERECELENDIRME OLCEGI

Simif No Ogrencinin Ad1 Soyadi

Degerlendirme Tarihi

Yonerge: Bu uygulama kapsaminda 6grenci tarafindan kazanilmasi istenilen beceri ve

davranislarin ne diizeyde gergeklestigini dikkate alarak verilen 6lgtitlerin yeterlilik derecesini
ilgili kutucuga (X) isaretleyiniz.
Aciklama: (4) Cok Iyi , (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.

DEGERLENDIRME KRiTERLERI

PERFORMANS
DERECESI

4 3 2 1

1. Gereken 6n hazirliklart yapti.

Hazirhk
Arastirma | 2 Kaynak arastirmalarini yaptu.
3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.
icerik
4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.
Materyal 5. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.
(resim, tablo, grafik, sekil, video, fotograf vb.)
6. Gorseli dikkat ¢ekici hazirladi.
7. Gorseli 6zen gostererek hazirladi.
Gorsel
Tasarim | 8. Gorseli 6zgiin hazirladi.
9. Afisin boyutlarina dikkat etti.
Yazim 10. Tiirkgeyi dogru kullandi, yazim ve
Kurallar: noktalama kurallarina uydu.
SUTUN TOPLAMI
OLCEK PUANI

100 UZERINDEN ALINAN PUAN

Olcek Puanim 100’liik sisteme déniistiirme islemi: Tabloda her kriter i¢in en yiiksek puan
4’ttir. Tabloda toplam 10 kriter vardir. Alinabilecek en yiiksek puan 40’tir.
100 Uzerinden Alinan Puan= [(Ol¢ek puam x 100) /40]

Degerlendirme: Elde edilen puan 100 iizerinden 70 ise bu 6grenme i¢in basar1 diizeyiniz

yeterlidir. 69 veya altinda bir puan aldiysaniz ilgili 6grenmeleri tekrar etmeniz gerekmektedir.




DERECELENDIRME OLCEKLERI

DOSYA HAZIRLAMA UYGULAMA FAALIYETI

DERECELENDIRME OLCEGI

Simif No

Ogrencinin Ad1 Soyadi

Degerlendirme Tarihi

Yonerge: Bu uygulama kapsaminda 6grenci tarafindan kazanilmasi istenilen beceri ve
davranislarin ne diizeyde gergeklestigini dikkate alarak verilen 6l¢iitlerin yeterlilik derecesini
ilgili kutucuga (X) isaretleyiniz.
Aciklama: (4) Cok Iyi, (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.

DEGERLENDIRME KRIiTERLERI

PERFORMANS
DERECESI

4 3 2 1

1. Gereken 6n hazirliklar1 yapti.
Hazirhk
Arastirma | 2 Kaynak aragtirmalarini yapti.
3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.
icerik | 4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.
5. Dosyayi1 6zgiin hazirladi.
6. Dosyay1 6zen gostererek hazirladi.
Dosya
Diizeni 7. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.
(resim, tablo, grafik, sekil, video, fotograf vb.)
8. Tirkgeyi dogru kullandi.
Yazim
Kurallart {9 vazim ve noktalama kurallarina uydu.
Zaman . .
Yonetimi 10. Dosyay1 zamaninda teslim etti.

SUTUN TOPLAMI

OLCEK PUANI

100 UZERINDEN ALINAN PUAN

Olcek Puanim 100’liik sisteme déniistiirme islemi: Tabloda her kriter i¢in en yiiksek puan
4’ttir. Tabloda toplam 10 kriter vardir. Alimabilecek en yiiksek puan 40’tir.

100 Uzerinden Alinan Puan= [(Ol¢ek puani x 100) /40]

Degerlendirme: Elde edilen puan 100 tizerinden 70 ise bu 6grenme i¢in basari diizeyiniz
yeterlidir. 69 veya altinda bir puan aldiysaniz ilgili 6grenmeleri tekrar etmeniz gerekmektedir.
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DERECELENDIiRME OLCEKLERI

SUNUM HAZIRLAMA UYGULAMA FAALIYETI

DERECELENDiRME OLCEGI

Simif No

Ogrencinin Adi Soyadi

Degerlendirme Tarihi

Yonerge: Bu uygulama kapsaminda 6grenci tarafindan kazanilmasi istenilen beceri ve

davraniglarin ne diizeyde gergeklestigini dikkate alarak verilen dlgtitlerin yeterlilik derecesini

ilgili kutucuga (X) isaretleyiniz.
Aciklama: (4) Cok Iyi , (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.

DEGERLENDIRME KRIiTERLERI

PERFORMANS
DERECESI

4 3 2 1

Hazirhik 1. Gereken 6n hazirliklan yapt.
Arastirma | 2, Kaynak arastirmalarini yapti.
3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.
Igerik , — .
4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.
Materyal 5. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.
(resim, tablo, grafik, sekil, video, fotograf vb. )
6. Turkegeyi dogru kullandi.
Etkili 7. Beden dilini dogru kullandh.
sunum 8 kili k klestirdi
Becerisi . Etkili konusma gerg¢eklestirdi.
9. Dinleyicilerle iletisim kurdu.
Zaman 10. Verilen siire i¢erisinde sunumunu tamamladi.
Yonetimi
SUTUN TOPLAMI
OLCEK PUANI

100 UZERINDEN ALINAN PUAN

Olcek Puanim 100liik sisteme doniistiirme islemi: Tabloda her kriter i¢in en yiiksek puan
4’tiir. Tabloda toplam 10 kriter vardir. Alinabilecek en yiiksek puan 40’tir.
100 Uzerinden Alinan Puan= [(Ol¢ek puam x 100) /40]

Degerlendirme: Elde edilen puan 100 {izerinden 70 ise bu 6grenme i¢in basar1 diizeyiniz

yeterlidir. 69 veya altinda bir puan aldiysaniz ilgili 6grenmeleri tekrar etmeniz gerekmektedir.
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OLCME VE DEGERLENDIRME
CEVAP ANAHTARLARI

OLCME DEGERLENDIRME-1
Dogru-Yanlis Sorular: Coktan Se¢meli Sorular
1 D 6 D 11 D 1 E 6 A 11 C
2 D 7 Y 12 D 2 B 7 C 12 A
3 D 8 Y 13 Y 3 B 8 D 13 B
4 Y 9 D 14 D 4 C 9 E 14 A
5 Y 10 Y 15 Y 5 E 10 D 15 B
OLCME VE DEGERLENDIRME - 2
Dogru- Yanlis Sorular

| 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

| A 7 B 13 C 19 B

2 B 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- Yanlis Sorular1

1 D 3 Y 5 D 7 D 9 Y
2 Y 4 Y 6 D D 10 Y
Bosluk Doldurma Sorular:

1 titketici aragtirmalar: 9 titketici degerlendirmesi
2 tirlin aragtirmalari 10 pazar analizi
3 dagitim arastirmalar 11 pazar potansiyeli
4 titketici davranislar1 arastirmalar: 12 teknik arastirma
5 dagitim giderleri arastirmalar: 13 giidii aragtirmalar:
6 ambalaj aragtirmalar1 14 dis pazar aragtirmalari
7 tiyat arastirmalari 15 reklam aragtirmalari
8 satig oncesi/satig 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 E 24 A
5 E 10 D 15 A 20 B 25 C
OLCME VE DEGERLENDIRME - 4
Dogru- Yanlis Sorulari
1 D 3 D 5 Y Y 9 D
2 Y 4 D 6 D 8 Y 10 Y
Bosluk Doldurma Sorular:
1 pazar 9 homojen pazar
2 pazar pay1 10 farklilagtirilmamaig pazar stratejisi
3 titketici pazari 11 farklilagtirilmis pazar stratejisi
4 endiistriyel pazar 12 yogunlastirilmis pazar stratejisi
5 uluslararasi pazar 13 dar dilimli pazar stratejisi
6 titketici davranist 14 mikro pazar stratejisi
7 tatmin 15 konumlandirma
8 tatminsizlik
Coktan Se¢meli Sorular
1 C 6 B 11 D 16 E 21 E
2 A 7 C 12 E 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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