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1. Pazarlamanin Konusu, Gelisimi, Modern Pazarlama
Yonetimi ve Son Gelismeler

1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama, Isletme amaglarina ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
iizere, ihtiyag karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin = “gelistirilmesi”,
“fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmasi”na iliskin planlama ve uygulama
stirecidir.

1.2. Pazarlamanin Bazi Onemli Ozellikleri

1. Pazarlama, oldukca ¢ok ve gesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

2. Pazarlama, insan ihtiyaclarini karsilayici bir miibadele faaliyetidir.

3. Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

4. Pazarlama, sadece bir malin reklami veya satisi faaliyeti olmayip, daha {iretim
oncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

Pazarlama, bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, siirekli ve sik stk
degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

bt

3. Pazarlamanin Geligimi

Uretim Anlayis1 Donemi

Satis Anlayis1 Donemi

Pazarlama Anlayis1 Dénemi
Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Donemi
Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi

SNE WD = -

1.4. Uretim Anlayisi Dénemi

Yonetim anlayisi, “Ne iiretirsem onu satarim” seklinde oOzetlenebilir; clinkii
yoneticilerde, “iyi bir mal kendi kendini satar” diisiincesi hakimdir. Pasit bir satig yonetimi
uygulanir. Pazarlama departmani yoktur.

1.5. Satis Anlayigi Dénemi

Mallar1 iiretmenin degil, satmanin biiyiik sorun oldugu; isletmelerin yogun bir bigimde
tutundurma c¢abalarina yoneldigi bu donemde, isletme yonetiminde satisin ve satig
yoneticilerinin énemi ve sorumluluklar1 artmistir. Tipik diisiince tarzi “ne iiretirsem onu
satarim, yeterki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir. Aldatic1 — yaniltict reklam ve
beyanlara yogun olarak basvurulan bir donemdir.

1.6. Pazarlama Anlayisi D6nemi

Uretilmis mali ne pahasina olursa olsun, yaniltict ve aldatic1 yollara bile bagvurarak
satmanin saglikli ve uzun vadeli bir igletme-tiiketici iligskisine imkan vermediginin zamanla
acik-secik bir bigimde ortaya ¢ikmasiyla, 1950’lerin ortalarinda bazi isletmelerde pazarlama
anlayis1 uygulamasi gelismeye baslamistir. Kisaca, “tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama”
diye ifade edilebilen bu anlayis, 1960’larda bazi1 ve 1970’lerde, basta ABD olmak {izere
gelismis lilkelerde yayginlagmaistir.
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Sadece satisla ilgili faaliyetlerin degil, ¢esitli boliimlerde daginik olarak yer alan tiim
pazarlama ile ilgili faaliyetlerin artik bir pazarlama boliimii altinda bir araya getirilmesi
gerekli goriilmiistiir.

1.7. Toplumsal Pazarlama Anlayigi Dénemi

Pazarlama anlayisina, sosyal sorumlulugu ihmal ettigi, miisterileri tatmin etse de,
genelde toplumsal sorunlara karsi duyarsiz kaldigi elestirileri yoneltilmistir.

Bu gercevede, 1970’lerin ortalar1 ve 6zellikle 1980’lerin sosyal ve ekonomik sartlari,
tiiketici hognutsuzlugu, ¢evre sorunlari, dogal kaynaklarin tamamen tiikkenme tehlikesi, ¢esitli
hukuki ve politik etkiler, pazarlama yonetimini beseri ve toplumsal yone; sosyal sorumluluk
anlayisiyla hareket etmeye, hayat standardindan, hayatin kalitesine 6nem vermeye dogru
itmeye baglamistir.

1.8. Modern Pazarlama Anlayigi Dénemi

Modern pazarlama anlayisi, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici
tatminini 6n plana ¢ikartan bir yonetim felsefesidir.

Modern pazarlama anlayisina gore, bir isletme tiiketici ihtiyag ve isteklerini koordineli
veya birbirleriyle biitiinlesmis pazarlama c¢abalariyla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi
amaglarina ulagmalidir.

Modern Pazarlama Anlayisinin Unsurlart:

» Tiiketiciye yonelik tutum
* Biitiinlesmis (koordineli) pazarlama cabalar1
* Uzun donemde karlilik

1.8.1. Tuiketiciye Yonelik Tutum

Modern pazarlama anlayiginda, pazarlama iiretim dncesi baslayan bir faaliyet seklinde
ele alinmaktadir. Boylece pazarlama yonetimi, daha mamuliin iiretiminden 6nce pazarlama
faaliyetine baglamakta; pazarlanacak mal veya hizmetin bugiinkii ve gelecekteki
tilkketicilerinin ve potansiyel tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini belirlemeye caligmaktadir.

1.8.2. Butunlesmis (koordineli) pazarlama gabalari

Biitiinlesmis ve koordineli pazarlama cabalarinin iki yonii vardir; Bunlardan biri
pazarlama boliimiiniin diger boliimlerle koordinasyonu; digeri ise, boliimiin kendi i¢inde, alt
boliimler arast uyumudur.

1.8.3. Uzun donemde karlhk

Modern pazarlama anlayisinin bu unsuru, sadece satis hacmini arttirmanin veya sadece
tiiketiciyi tatmin etmenin isletme i¢in yeterli olmayacagini, tatminkar bir karin gerekliligini
ifade eder.
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1.9. Pazarlama Anlayisi lle Satis Anlayisinin Karsilastirilmasi

Baslangic noktasi Fabrika Pazar
Odak noktasi Mevcut Mamul ve Hizmetler Tiiketici Ihtiyaglari
Araglar Kisisel Satig ve Diger Biitlinlesmis Pazarlama Cabalar1

Sonug

Tutundurma Cabalari

Satis Hacmi Yoluyla Karlar Tiiketici Tatmini Yoluyla Kéarlar

1.10. Pazarlamayi Etkileyen Son Gelismeler

Bilgi Teknolojilerindeki Geligmeler ve Internetin Hizla Ticarilesmesi

Degisen Diinya Ekonomisi

Is Hayatinin Hizla Kiiresellesmesi

Miisteri Degerinin Artan Onemi ve Miisteri Veri Tabami Olusturma Ihtiyacinin
Artmasi

1.10.1. Bilgi Teknolojilerindeki Geligsmeler ve Internetin Hizla
Ticarilesmesi

Bilgisayar Donanim ve Yazilimlarinin Hizla Gelismesi

Bilgi Depolama (Veri Tabani) Teknolojsinin Hizla Gelismesi
Bilgi Iletisim Teknolojilerinin Hizla Geligsmesi

Otomasyon Sistemlerinin Yayginlagsmasi

Internet, Intranet ve Extranet Teknolojileri

E-Ticaret Uygulamalarinin Yayginlagsmasi

1.10.2. Degisen Diinya Ekonomisi

Tiiketici ihtiyag ve isteklerinin artmast

Ekonomik Kriz ve Dalgalanmalar

Artan Rekabet

Faaliyet Gosterilen Ulkenin Ekonomik Yapisi ve Istikrari

1.10.3. is Hayatinin Hizla Kiiresellesmesi

Yabanci Rakiplerin Artmasi

I¢ Pazarin Daralmasi Nedeniyle Isletmelerin Dis Ticarete Ydnelme Zorunlulugu
Uluslar aras1 pazarlarda basarili olmak i¢in yogun bilgi toplama, yabanci sirketlerle
ortaklik ve stratejik isbirlikleri, reklam vb. pazarlama araglarinin etkin kullanimi
gerekmektedir.

1.10.4. Miisteri Degerinin Artan Onemi ve Miisteri Veri Tabani
Olusturma ihtiyacinin Artmasi

Omiir Boyu Miisteri Degeri Kavrami

Iligki Pazarlamasi veya Iliskisel Pazarlama

Miisteri Iligkileri Yonetimi
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Miisteri Sadakat Programlari

Miisteri Ile liskileri Gelistirmek amaciyla, ayrintili bilgiler igeren miisteri veri tabani
olusturulmasi gerekmektedir.

Toplam Kalite Yonetimi

2. Pazarlama Cevresi, Stratejik Pazarlama ve Planlamasi

Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler:
Di1s Cevresel Faktorler
— Makro Cevre Faktorleri
— Mikro Cevre Faktorleri
Isletme i¢i Faktorler

Isletmeler icinde birbirleriyle iliskili olan ve beraber ¢alisan ¢ok sayida fonksiyon

sayesinde, isletme girdilerini ¢esitli siire¢lerden gegirerek ciktilara doniistiiren birer sistemdir.

Makro
Cevre
HEE Mikro
(ic Faktorler) Gevre

Sekil 1 : isletme Cevresi

2.1. MAKRO CEVRESEL FAKTORLER

Demografik Cevre Faktorleri
Ekonomik Cevre Faktorleri

Sosyal ve Kiiltiirel Cevre Faktorleri
Politik ve Hukuki Cevre Faktorleri
Rekabet

Teknolojik Cevre Faktorleri

2.1.1. Demografik Cevre

Toplam Niifusun Biiytikligi

Niifusun Cografi Dagilimi

Niifusun Kentlere ve Kirsal Alana Dagilimi1
Cinsiyet, Yas, Meslek vb. Gruplarinin Dagilimi
Niifusun Aile Yapist ve Ozellikleri

Niifus Gogii
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2.1.2. Ekonomik Cevre

Ekonominin Iginde Bulundugu Ekonomik Konjonktiir Dénemi (Refah, Durgunluk —
Resesyon, Depresyon- Bunalim ve Canlanma - Yiikselme)

Enflasyon ve Faiz Oranlar1

Doéviz Kurlari

Gelir Dagilimi

Niifusun Satin Alma Giictli

2.1.3. Sosyal ve Kiltiirel Cevre

Toplumun Sosyal ve Kiiltiirel Degerleri
Toplumun Deger Yargilari

Toplumun Yasam Big¢imi

Toplumun Gelenekleri

Toplumun Inanglar

Toplumun Harcama ve Tasarruf Egilimleri
Toplumun Modaya Diiskiinliigi

Toplumun Kalite Veya Gésterise Onem Vermesi
Ailede ve Toplumda Kadin ve Erkeklerin Konumlari
Cevrenin Korunmasi Akimlari

Tiiketicinin Korunmast Akimlari

2.1.4. Politik ve Hukuki Cevre

Politik ve Hukuki Unsurlar:

Devletin Cikardig1 Yasalar

Devletin Cikardig: Tiiziik ve Yonetmelikler

Devletin ve Yerel Yonetimlerin Aldiklar1 Cesitli Kararlar ve Uyguladiklar1 Yasaklar

Politik ve Hukuki Cevrenin Etkileri:
Fiyatlandirma

Markalama

Ambalajlama

Reklam

Dagitim

Politik ve Hukuki Cevre Faktorleri:
Para Politikasi

Kredi Politikas1

Cevre Koruma Politikasi

Toplum Sagligin1 Koruma Politikas1
Endiistrilere Yonelik Yasalar

Ozel Tesvikler

2.1.5. Rekabet

Isletmeleri Karsilastiklar1 Rekabet Kaynaklari:

Kendi Endiistri Dalindaki isletmelerle Marka Rekabeti

Ikame Mal1 veya Hizmeti Saglayan Diger Endiistri Dallarindaki Isletmelerle Rekabet
Tiiketicinin Alim Giiciiniin Sinirli Olmas1 Nedeniyle Diger Isletmelerle Rekabet
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2.1.6. Teknolojik Cevre

» Teknolojinin Gelismesi Oncelikle, isletme i¢inde ve disinda iletisimin kolaylagsmasina
ve hizlanmasina neden olmaktadir.

* Pazarlamanin ihtiyag duydugu biliyiikk hacimdeki bilginin depolanmasi ve
raporlanmasina olanak saglamistir.

* Ticaretin internette yayginlasmasini saglamistir.

Uretimde otomasyon saglanmistir.

* Yeni iirlinlerin gelistirilmesi ve tiretilmesi miimkiin olmustur.

o Isletmelerin Rekabeti Artmistir ve Yeni iiriin gelistirmek zorunlu hale gelmistir.

2.2. MIKRO CEVRE FAKTORLERI

Mikro ¢evre faktorleri:
» Pazar Faktorleri
» Tedarik¢i Faktorleri
* Araci Kurulus Faktorleridir.

2.2.1. Pazar Faktorleri

* Pazarin Biiyiikliigii ve Bliyiime Trendi

* Pazarm Tiirii (Tiiketici Pazari, Endiistriyel Pazar veya Uluslar aras1 Pazar)
» Pazardaki Rakiplerin Sayis1 ve Biiytikliikleri

* Pazarin Alt Boliimleri (Dilimleri) ve Firsatlar

2.2.2. Tedarikgi Faktorleri

* Tedarikgilerin finansal giicii

* Tedarikgilerin sagladiklar: {iriin ve hizmet kalitesi
» Tedarikgilerin giivenilirlikleri

* Tedarikgilerin pazarlik giicii

2.2.3. Araci Kurulus Faktorleri

* Araci kuruluslarin sunduklar1 hizmet kalitesi
* Araci kuruluslarin pazarlik giicii

* Araci kuruluslarin finansal giigleri

* Aract kuruluslarin giivenilirlikleri

2.3. Pazarlamay Etkileyen Isletme igi Faktorler

Pazarlama Dis1 Isletme Kaynak ve Imkanlari
* Pazarlama Karmasinin Unsurlari (4P)

— Mamul (Product)

— Fiyat (Price)

— Tutundurma (Promotion)

— Dagitim (Place)

2.3.1. Pazarlama Disi isletme Kaynak ve imkanlari

* Finansman (finansal imkanlar)

«  Uretim (iiretim i¢in teknik imkanlar ve kapasite)
» Personel (personelin niteligi ve kapasitesi)

* Kurulus Yeri

*  Firma Imaji

Arastirma ve Gelistirme (Teknolojik Ustiinliik)
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2.3.2. Pazarlama Karmasinin Unsurlari (4P)

1. MAMUL (PRODUCT)
+ Kalite
*  Cesitler

2. FIYAT (PRICE)
Fiyat Diizeyi
Indirimler ve Krediler

+  Marka Odeme Sartlari

e Stil Fiyat Degisiklikleri

* Ambalaj

* Garanti

* Saglanan Hizmetler

* Diger Ozellikler

3. TUTUNDURMA 4. DAGITIM (PLACE)

(PROMOTION) Dagitim Kanallarn

* Kisisel satis Dagitim Kapsam

* Reklam Cikis Noktalar

*  Halkla iliskiler ve Tanitim Satis Bolgeleri

* Satis Gelistirme Stoklar

* Dogrudan Pazarlama e Tasiyicilar vb.

Sekil 2: Pazarlama Karmasimin Unsurlari

2.4. isletmelerde Planlama ve Stratejik Planlama

Gerek cevresel kosullarin, gerek isletmelerin biiyliylip karmasiklagsmalarinin etkisi ve
gerekse git gide isletmecilik felsefesi olarak pazarlama anlayisinin yayginlagmasi igletmelerde
planlamanin G6nemini arttirmistir.  Yonetim, planli ve sistemli calismalarla sorunlarin
istesinden daha kolay gelir.

Planlamanin Baglica Yararlar1:
* Planlama, yonetimin ileriyi sistemli olarak diisiinmesine yol acar.
+ Isletme gabalarmin daha iyi koordine edilmesini saglar.
* Denetim standartlarmin gelistirilmesine yardimci olur
« Isletmeyi yonlendiren amaglar1 ve politikalar1 daha net ve belirgin hale getirir
* Ani degismelere kars1 daha hazirlikli olmay1 saglar.

2.4.1. Stratejik igletme Planlamasi

Stratejik planlama denilince, tiim isletmeyi kapsayan, insan kaynaklari, Pazar firsatlar
ve tehditleri ¢ergevesinde isletmenin gelisip biiyiime imkanlarini temel alan, kapsamli ve uzun
vade agirlikli planlama kastedilir.

Isletmede genel yonetim de denilen tepe yonetimi ile planlama uzmanlarmin asil
caligma alani olan stratejik planlama, isletmenin tiimiiyle pazar i¢in ¢alisan bir orgiit olmasi
nedeniyle bazen “stratejik pazarlama planlamas1” veya sadece “isletme planlamas1” olarak da
anilir.

Stratejik Planlama, isletmenin amaclar1 ve yetenekleri ile degisen c¢evre sartlariin
stratejik uyumunun saglanmasi1 ve siirdiiriilmesi stirecidir. A¢ik — secik bir isletme
misyonunun, onu destekleyici amaglarin, saglam bir is portfoyiiniin ve koordineli fonksiyonel
stratejilerin gelistirilmesine dayanir.

Stratejik planlama siireci asagidaki bagliklar igerir:

+ Isletme Misyonunun belirlenmesi
e Isletme amaclarinin belirlenmesi
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+ Isletme stratejilerinin segilmesi
* Pazarlama ve diger fonksiyonel stratejilerin planlanmasi

2.4.2. Pazarlama Stratejisi ve Stratejik Pazarlama Planlamasi

Tepe yoOnetimince yapilan isletme diizeyindeki stratejik planlama caligsmalar1 iginde
pazarlama planlamasi kilit bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi, sz konusu
calismalar zincirinin 6nemli bir halkasini olusturur. Isletme misyonu ve amaglari
dogrultusunda pazarlama amaglari belirlenir; bu amaclar1 ger¢eklestirecek pazarlama stratejisi
gelistirilir ve pazarlama plani yapilir.

Pazarlama Amaglari

Pazarlama amagclari, isletme amaclarinin gergeklestirilmesine yonelik olup, oncelikle,
Pazar firsatlarinin iyi bir sekilde analizini gerekli kilar. Pazarlama arastirmasi ve bilgi sistemi
ile tliketici pazarlar1 ve diger pazarlar incelenir ve amaglar belirlenir.

Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi, pazarlama amaclarina nasil ulasilacagi konusunda yol gosterir;
isletmenin belirli bir pazarda ne yapacagmin genel bir goriintiisiinii verir. Bir hedef pazarin
belirlenmesi ve buna uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ilgilidir.

Iki ana kisimdan olusur:

« Hedef Pazar Se¢imi : Isletmenin hitap edecegi makul 6lgiide benzer 6zelliklere sahip
tiiketici grubu veya gruplarinin belirlenmesidir.

« Pazarlama Karmasmn Olusturulmas: : Isletmenin bu hedef pazar1 tatmin edecek
sekilde bir araya getirdigi kontrol edilebilir degiskenler grubu olusturulmasidir.

2.4.3. Pazarlama Plani

Pazarlama plani, pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride yer alir; artik
pazarlama stratejisinin ne oldugunun ve zaman degiskeni c¢ercevesinde nasil uygulanacaginin
yazili ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasinda uzun, orta ve kisa vadeli planlar bir arada
diistiniiliir.

Yilhik Pazarlama Planlari:

Belirli bir mamul veya pazar i¢in hazirlanan yillik pazarlama plani, yapilacak
pazarlama yonetimi uygulamasi igin artik yoneticilere ana rehber gorevi gorecektir. Cilinkii
plan sunlar1 kapsar:

* Amaglarin yazil ifadesi

* Hedef Pazarlarin Hangileri oldugu

» Pazarlama karmasu ile ilgili strateji ve taktikler

» Pazarlama faaliyetleri i¢in biitce tahsisine iliskin bilgi.

2.5. Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci

+  Cevre Analizi (ig ve dis ¢evrenin durumu nedir?)
*  Durum Analizi — SWOT Analizi (Simdi neredeyiz? Nereye gidiyoruz? Giiclii ve zayif
yonlerimiz nelerdir? Firsat ve tehditler neler olabilir?)
* Amagclarin Belirlenmesi (nereye gitmek istiyoruz?)
* Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi
— Hedef pazarin secilmesi (mevcut ve potansiyel miisterileri belirleme)
— Pazarlama karmasina iligkin strateji ve taktiklerin secilmesi (gitmek istedigimi
yere ulagsma yollar)
— Pazarlama Giderlerinin tespit edilmesi (Pazarlama Biit¢esinin Olusturulmasi)
* Yillik pazarlama planmin (Uygulama Programi) hazirlanmasi (yillik ¢aligmamiz igin
rehber)
* Degerlendirme ve Kontrol
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2.5.1. Cevre Analizi

Dis Cevre Analizi
Miisteri Cevresi Analizi
I¢ Cevre Analizi

D1s Cevre Analizi

Rekabet

Ekonomik Biiylime ve Karlilik
Politik Egilimler

Yasal ve Diizenleyici Faktorler
Teknolojideki Degisimler
Kiiltiirel Egilimler

Rekabet

Belli bagh rakipleriniz kimlerdir ?

Bunlarin karakteristik 6zellikleri nelerdir? (Biiytikliik, ¢ap, karlilik, stratejileri, hedef
pazarlari gibi.)

Rakiplerinizin en kuvvetli ve zayif yonleri nelerdir?

Rakiplerinizin (iirtin , fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma) pazarlama karmasi
elemanlar i¢inde en yetenekli olduklart hangileridir?

Cevre kosullar1 veya sizin pazarlama stratejiniz degistiginde, rakiplerinizin bu
degisimleri algilama ve tepki gosterme siireleri nasildir?

Yukarida deginilen rekabet giicleri agisindan degerlendirildiginde, bugilinkii mevcut
rakiplerinizin durumlarinda ileriye doniik ne gibi degisimler bekliyorsunuz? Yeni
rakipleriniz kimler olabilir?

Ekonomik Biiyiime ve Kararlilik

Firmanizin faaliyette bulundugu iilkede, bolgede genel ekonomik sartlar nasil? Bu
sartlar pazarlama faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?

Tiiketicilerinizin(misterilerinizin) bu ekonomik sartlara bakislart umutlumu yoksa
karamsar m1?

Hedef pazarlarimizdaki tiiketicilerin alim giicii ne seviyededir? Hedef pazarlariniz
hangi bolgelerde agirlikli?

Belirlediginiz hedef pazarlarda tiiketicinin aligverig(harcama) motifi nasil?
Uriinlerinize olan talepleri ne diizeyde ve neden?

Politik Egilimler

Secimler sonucu meydana ¢ikan politik yapr i¢ ve dis pazarlardaki pazarlama
faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?

Politikacilarla (se¢ilmis vekillerle) iyi iliskilerin kurulmasinda ve bu iligkinin devam
ettirilmesinde bir ¢aba harciyor musunuz? Bu ¢abalarin bir etkisini, yararini goriiyor
musunuz?

Yasal ve Diizenleyici Faktorler

Uluslararas1 capta, bolgesel veya iilke igindeki yasal diizenlemelerin pazarlama
faaliyetleriniz iizerine etkisi oluyor mu? Nasil?

Mevcut yasal diizenlemeler (yasama ve yiiriitme kararlari, kanunlar) pazarlama
faaliyetlerinizde degisiklige gitme ylkiimliligi getiriyor mu?

Global Ticaret Anlagsmalari, pazarlama firsatlarin1 kullanmaniza ne tiir bir katki
sagliyor ? Sagliyor mu?
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Teknolojideki Degismeler

Teknolojinizde yaptiginiz degisikliklerin misteriler (tiiketici algilamalar1) iizerine
etkileri nelerdir?

Teknolojide yaptiginiz ne tip degisiklikler iiretiminiz ve {lirlinleriniz iizerine etkili
olmaktadir?

Teknolojik degisimler, pazarlama faaliyetlerinizin yonetimine nasil etkide bulunuyor?
(Pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan incelenirse)

Elinizdeki mevcut teknoloji nedeniyle tam kapasiteyle calisamamaniz, pazarlama
faaliyetlerinizin etkinligini ve verimliligini ne sekilde etkiliyor?

Teknolojideki gelismeler, mevcut iriinleriniz ile ilgili olarak modasinin geg¢mesi,
eskimesi gibi nedenlerle herhangi bir tehdit unsuru olusturuyor mu?

Kiiltiirel Egilimler

Toplumdaki demografik ve kiiltiirel degerlerdeki degisimlerin; pazarlama
faaliyetleriniz (lirlin,fiyatlandirma,dagitim ve tutundurma agisindan) iizerindeki
etkileri nelerdir?

Calisanlarimizda ve miisterilerinizde(tiiketiciler) ortaya cikan kiiltiirel farkliliklar,
faaliyetlerinizde size ne gibi problemler veya firsatlar yaratmaktadir?

Genel olarak toplumun sektére, firmaniza ve iirlinlerinize bakis agilar1 (yaklagimlar)
nasil? Mevcut tutumlarini lehinize ¢evirmek veya daha iyiye gotiirmek i¢in yaptiginiz
calismalar nelerdir?

Faaliyetlerinizde,toplum acisindan hangi ahlaki degerleri dikkate aliyorsunuz?

Miisteri Cevresi Analizi

Mevcut ve potansiyel tiiketiciler kimlerdir?

Miisterileriniz {riinlerinizde aradiklar1 hangi o6zellikleri bulduklar1 i¢in satin alma
kararlarinda sizi tercih etmektedirler?

Miisterileriniz {iriinlerinizi nereden satin almaktadirlar?

Miisterileriniz tirlinlerinizi agirlikli olarak hangi zamanlarda satin almaktadirlar?
Miisterileriniz tiriinlerinizi neden(nasil) tercih etmektedir?

Potansiyel miisteri olarak belirlediginiz kesim triinlerinizi neden satin almiyor?

¢ Cevre Analizi

Pazarlama hedefleri, amaclar1 ve performansina iliskin gézden gecirme

Bugiinkii ve gelecekte beklenen orgiitsel kaynaklarina iligkin gézden gegirme
Bugiinkii ve gelecekte orgiitte olusabilecek kiiltiirel ve yapisal sorunlara iliskin gézden
gecirme

2.5.1.1. Pazarlama hedefleri, amaclar1 ve performansina iliskin gozden
gecirme

Firmanizin, su anki pazarlama hedefleri ve amaglar1 nelerdir?
Pazarlama hedef ve amaglariniz, firmanin misyonu ile tutarl bir sekilde ortiisiiyor mu?
Tutarli ise neden ve tutarli degil ise neden?
Pazarlama ve miisteri ¢cevresindeki degismeler ile firmanin(orgiitiin) hedef ve amaclar
birbiriyle tutarl1 bir sekilde uyusuyor mu? Neden?
Mevcut pazarlama stratejinizin performansi; satis hacmi, pazar payi, karhlik,
misterinin  bilinglenmesi  ve {riinlerinizin  tercih  edilmesi bakimindandan
degerlendirildiginde sizi memnun edecek diizeyde midir?
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Kendinizi, sektordeki rakiplerinizle kiyasladigimizda performansiniz nasil? Sizce
yeterli mi? Genel olarak sektore bakildiginda durum nasil, bir diisiis mii yoksa artis mi1
s6zkonusu? Neden?

Sizin performansiniz diisiikse, bunun baslica nedenleri nelerdir? Pazarlama hedef ve
amaclariniz, pazarlama cevresi ve miisteri ¢evresindeki degisimler ile tutarli bir
sekilde uyum olusturuyor mu? Stratejiniz kusurlu olabilir mi? Stratejiniz
uygulamadaki eksikler ve yetersizlikler nedeniyle mi, istenilen sonucu vermiyor?

Eger performansinizda artis var dersek, bu performans artigimi siirekli kilmak igin
ne gibi onlemler ve diizeltici calismalar planlantyor?

Bu elde ettiginiz performans artisi, Onceden Ongordiigliniiz cevresel faktorlerin
beklentilerinizden daha iyi bir gelisme gostermesi mi yoksa sizin gergeklestirdiginiz
iist diizey planlama ve stratejinizi uygulamanizdaki basinizdan mi1 kaynaklaniyor?

2.5.1.2. Bugiinkii ve gelecekte beklenen orgiitsel kaynaklarina iliskin
gozden gecirme

Firmanin, mevcut orgiitsel kaynaklari (finansman, sermaye, isgilicii(personel), tecriibe,
tedarikgiler ve miisteriler ile olan iliskiler agisindan durum) ne durumdadir?
Mevcut kaynaklar yakin gelecekte iyiye mi yoksa kotliye mi gider? Neden?
Eger gelecekten umutluysaniz, bu kaynaklar1 misteri istekleri dogrultusunda,
rakiplerinize kiyasla kendi lehinize ¢evirmek igin nasil bir kaynak ydnetimi ve
yoneltilmesi ongoriiyorsunuz?
Eger gelecege dair kuskularimiz var ise(kdtiiye gidis); kaynaklarda meydana
gelebilecek bu kayiplari telafi etmede ne gibi 6nlemler diisliniiyorsunuz?

2.5.1.3. Bugiinkii ve gelecekte olusabilecek Kkiiltiirel ve yapisal sorunlara
iliskin gozden gecirme

Firmanin bugiinkii ve gelecege iliskin kiiltlirlinde gordiigiiniiz olumlu ve olumsuz
manzara nasil?
Orgiit igindeki; i¢ politikalar ve gii¢ ¢atigmalari, firmanin pazarlama faaliyetleri
iizerinde ne gibi problemler olusturabilir veya bdyle bir durum s6z konusu mu?
Genel duruma bakildiginda, isletmenin pazarlama fonksiyonu diger isletme
fonksiyonlarma kiyasla ne durumda ve bir siralama yapmak gerekirse pazarlama
fonksiyonu ne diizeyde Onemlidir? Pazarlama fonksiyonunun Onemini ve yerini
yiikseltmek i¢in ne gibi 6nlemler ve ¢aligsmalar diisiiniiliiyor?
Firmanm, tim misterilerine iligkin yaptig1 bilgilendirme ve bilinglendirme
calismalari(orientation) pazarlama faaliyetlerinizi nasil etkiliyor?
Firma uzun dénemli mi yoksa kisa donemli mi planlama faaliyetlerini tercih ediyor?
Bu tercihin pazarlama faaliyetleri lizerine etkisi nasil olmaktadir?
Su anda, ozellikle miisteri ile direkt kontakt halinde olan(satis elemanlari,miisteri
hizmetleri departmani elemanlar1 gibi) personelin motivasyonu ile ilgili olarak olumlu-
olumsuz sonuglar ve karsilasilan problemler nelerdir?

2.5.2. Durum Analizi (SWOT Analizi)

Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats (SWOT)
Durum analizi isletmenin gii¢lii ve zayif oldugu hususlarin tespit edilmesi ve dis

cevreden kaynaklanan firsat ve tehditlerin incelenmesidir. Pazarlama planlamasinda 6nemli
bir yeri vardir.

Isletmenin giiglii y&nleri bilinirse bu ydnler &ne cikartilarak rekabet avantaji

saglanabilir. Ayrica, isletmenin zayif yonleri bilinirse bu zayifliklar1 giderecek Onlemler
distiniilebilir.
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Dis cevrenin bize sunabilecegi firsatlar1 tespit edebilirsek, bu firsatlar1 kazanca
cevirebilir, isletme amaglarina daha kolay ulasabiliriz. Tehditleri bilmemiz de Onlem
alabilmek i¢in son derece gereklidir.

Olas1 Giiclii (Strengths) Yonler:
* Finansal kaynaklarin bollugu
» Rakiplerden farkli kilan yeterlilikler
» Pazarda lider olarak bilinme
+  Olcek ekonomileri
« Yeterli (Ustiin) teknolojik olanaklar
* Diisiik maliyet
* Kuvvetli pazar imaj1
* Yoneticilerin iistlin yetenekleri
* Daha iyi pazarlama yetenekleri
* Dikkat ¢eken iiriin kalitesi
» Diger firmalarla yapilan isbirliktelikleri
* Etkin dagitim sistemi
* Calisanlarin firmaya bagliliklar

Olas1 Zayif (Weaknesses) Y Onler:
» Stratejik istikamet yoklugu(olmayis1)
* AR-GE i¢in kisith zaman ve biit¢e ayrilmasi
e Uriin hatt1 darhig1
*  Sinirl dagitim olanaklari
* Yiksek maliyet
* Modasi1 ge¢cmis tirlinler
« Igsel isletme faaliyetleri problemleri
* Zayif pazar imaj1
*  Smurli pazarlama yetenekleri
» Egitimsiz calisanlar

Olasi Firsatlar (Opportunities)
* Hizh biiyliyen pazar
» Rakip firmalarin kendini begenmislikleri
» Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisimler
* Yabanci pazarlarin agilmasi
» Rakip firmalarin yasadiklar1 aksilikler
* Mevcut lirlinlerin, yeni kulanim alanlarinin kesfedilmesi
* Ekonomik patlama
* Demografik degisiklikler
« Isbirligi arzusundaki diger firmalar
* Misterinin markalar arasinda gidip gelmeleri
« Ikame iiriinlerin satislarinin diismesi
*  Yeni dagitim kanallar1

Olas1 Tehditler (Threats)
* Yabanci rakiplerin pazara girmesi
* Yeni ikamelerin girisi
«  Uriin hayat seyrindeki diisiisler
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* Degisen miisteri istek ve ihtiyaclari

» Rakip firmalarin yeni stratejiler gelistirmeleri
* Yeni yasal diizenlemelerin ¢ikmasi

* Ekonomik durgunluk

*  Yeni teknolojiler

* Demografik degisiklikler

* Dus ticaret engelleri

« Isbirligi yapilan firmanim zayif performansi

2.5.3. Pazarlama Amagclari (Hedefleri)

Durum analizi, isletmenin bugiinkii durumunu ve “nereye gitmesi” gerektigini
gosterir. Hedefler zaman ve kaynaklar agisindan ulasilabilir hedefler olmalidir.

Kuskusuz, hedefler belirlenirken iist yonetimin benimsedigi hedefler goéz Oniinde
tutulur.

Planda bir ¢ok hedef belirlenebilir yada ¢cok onemli birka¢ hedefin belirlenmesiyle
yetinilebilir. Ornegin, “gelecek yilda satislar %15, giderler %8 arttirilacak ve yatirim
yapilmayacaktir” gibi.

2.5.4. Pazarlama Stratejileri

* Hedef Pazarlarin Belirlenmesi
*  Pazarlama Karmasina Iliskin Stratejiler
—  Uriin
— Fiyat
— Tutundurma
— Dagitim
Onemli Olabilecek Tiiketici Tepkileri ve Rekabetci Tepkiler
* Pazarlama Giderlerinin Belirlenmesi

Hedef Pazarlarin Belirlenmesi
Her pazarin ve pazar diliminin analizi sonucunda faaliyet gosterilecek hedef Pazar
yada hedef pazarlar belirlenir.
Secilen hedef pazarlarin gesitli 6zelliklerine pazarlama planinda yer verilmesi gerekir :
* Demografik 6zellikler
*  Cografi ozellikler
» Psikolojik ozellikler
* Temel ihtiyaglar ve fayda arastirmasi
* Satinalma/aligveris 6zellikleri
» Tiketim/kullanim 6zellikleri

Pazarlama Karmasi
Secilen her hedef pazar igin, tliketici ihtiyacini karsilayacak bir pazarlama karmasi
olusturulur.

e Uriin (Product)

* Fiyatlandirma (Price)

e Tutundurma (Promotion)
* Dagitim (Place)
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Uriin (Product)
* En belirgin 6zelliklerin ve yararlarin belirlenmesi
* Rekabetci iiriinlerden ayirt etme
*  Miisteri servis stratejilerinin elemanlari
* Marka adi ve paketleme
* Tamamlayici tiriinler

Fiyatlandirma (Price)
* Birim basina maliyetin tanimi
* Fiyatlandirmanin amaglari
«  Indirim politikasi

Tutundurma (Promotion)
* Genel promosyon stratejisinin 6zeti
«  Uriin ve sirket pozisyonu i¢in temeller
* Reklam/kamu araclar1 ve biitce
* Reklam kampanyasinin 6geleri
» Kisisel satig amaglari ve biitce
+ Satis promosyonunun amaglari ve biitce
» Ticari satig promosyonunun dgeleri (itici)
» Tiketici satis promosyonunun &geleri (¢ekici)

Dagitim (Place)
* Genel dagitim stratejisi
* Aracilar ve diger kanal {iyeleri

2.5.5. Uygulama Programi

Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerine ulastiracak belirli bir uygulama programina
doniistiiriilmelidir. Pazarlama stratejisinin elemanlari tek tek alinip yapilacak isler siralanir.

Uygulama programi, 12 ay1 yada 52 haftayr kapsayan bir cetvel bi¢ciminde ortaya
cikar. Yapilacak islerin baslangic ve bitim tarihleri ve yapilacak harcamalar bu cetvelde
gosterilir. Uygulama programina, “genel uygulama taktikleri” de denir.

2.5.6. Degerlendirme ve Kontrol

* Girdi Kontrol Mekanizmasi : Personel se¢imi ve alimi prosediirleri , Personel egitim
programlar1 , Isgiicliniin yerini tayin etme , Finansal kaynaklar , Sermaye
harcamalar1, AR-GE harcamalari.

* Proses Kontrol Mekanizmasi : Calisanlar1 degerlendirme ve eksiklerini telafi etme
sistemi , Calisan yetki ve sorumluluklari, Dahili iletisim programlar1 , Organizasyon
semas1 , YoOneticilerin pazarlama planina iliskin karar asamalar1 , Calisanlara is
emrinin verilmesi.

* Cikti Kontrol Mekanizmas1 (Performans Standartlari) : Her iirin karmasi icin
performans standartlar1 ve diizeltici onleyici faaliyetler

* Cikti Kontrol Mekanizmasi1 (Pazarlama Denetimi) : Pazarlama faaliyetlerinin
izlenmesi nasildir? Pazarlama faaliyetlerinin izlenmesinde kullanilan kar ve zaman
agirlikli  Olglimler nelerdir? Pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilmesinin
aciklanmas1?

Bu kontroliin yonetiminden, idaresinde kim sorumlu olacak? Pazarlama planinin
uygulanmasint saglamak i¢in kullanilan informal kontrol mekanizmalarinin gesitleri
ve diizeyleri nedir?

18/45



* Cahsanlarin Kendi-Kendini Kontroli : Calisanlar pazarlama planinin
gerceklestirilmesi siirecinde, uygulamanin basariya ulagsmasi igin yaptiklar: isten
yeterince tatmin oluyorlar m1? Degilseler onlarin yaptiklari islerden tatmin olma
diizeylerini artirmak i¢in neler yapiliyor? Calisanlarin verilen islere ve emirlere itaati,
pazarlama planinin yiiriitiilmesini saglayacak diizeyde midir? Degilse bu diizey nasil
yiikseltiliyor? Calisanlar pazarlama planinin uygulamasina yeterli seviyede katilim ve
baglilik gosteriyorlar m1? Degil ise katilim ve bagliliklarimi artirmak igin neler
yapiliyor?

* Calisanlarin Sosyal Acidan Kontrolii : Pazarlama planimin uygulanabilirligini
gelistirmek i¢in c¢aligsanlar orgiitiin degerlerini benimsiyorlar mi, paylasiyorlar mi?
Orgiitteki ve takim ¢aligmalarindaki sosyal ve davranissal normlari agiklarmisiniz ve
bunlarin pazarlama planinin uygulanmasina yaptig1 yararli ve zararl etkiler nelerdir?

« Calsanlarin Kiiltiirel Agdan Kontrolii : Orgiitsel kiiltiir, pazarlama planinin
yapilabilirligi ve uygulanabilirligi agisindan yeterli uygunlukta midir? Ne ¢esit bir
kiiltiir daha uygun olurdu? Orgiit kiiltiirii zor degisebilen bir kavram olmakla beraber,
pazarlama stratejisinin uygulanabilirligi i¢in Orgiit kiiltlirinde degisiklik yapilmasi
gerekse hangi agamalar izlenir?

3. PAZARLAMA ARASTIRMASI VE PAZARLAMA BILGI
SISTEMI

3.1. Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS)

Pazarlama kararlar i¢in gerekli bilgileri diizenli ve siirekli bir bigimde toplamak,
muhafaza ve analiz etmek ve yaymak iizere gelistirilmis usuller ve metodlar dizisidir.

PBS, isletme i¢in yararli olma potansiyeline sahip her tirlii bilgi ile ilgilenir:
pazarlama dis g¢evresi, tiiketiciler, fiyatlar, reklam harcamalari, satiglar, rekabet ve dagitim
masraflar1 bunlarin baslicalaridir.

Pazarlama
Kararlari icin
Gerekli Bilgiler

ic  Kaynaklardan
Bilgiler

*Siniflandirma
*Degerlendirme
*Muhafaza

*Duzeltme

Dis kaynaklardan
Bilgiler

*Periyodik
Raporlar

*Ozel Arastirma
Raporlari

Sekil 3: Pazarlama Bilgi Sistemi

3.2. Pazarlama Arastirmasi (PA)

Belirli bir pazarlama problemine iliskin verilerin objektif olarak toplanmasi, analizi ve
yorumlanmasidir.
Veya, Pazarlama problemlerinin ¢oziimlenmesi i¢in bilimsel metodun uygulanmasidir.
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3.2.1. Konulan Bakimindan Pazarlama Arastirmasinin
Siniflandiriimasi

» Tiketici Arastirmalari

¢ Mamul Arastirmalari

* Fiyat Aragtirmalar1

* Reklam Aragtirmalari

* Dagitim Arastirmalari

* Ambalaj Arastirmalari

* Satis Arastirmalari

* Motivasyon Arastirmalari
* Dis Cevre Arastirmalari

3.2.2. Pazarlama Arastirmasinin Yonetime Sagladigi Faydalar

* Pazarlama problemlerinin varligini ve onlar1 yaratan faktorleri ortaya ¢ikarir.

* Almacak kararlarin riskini azaltir.

* Yonetimin, tliketici ihtiyag ve isteklerini 6grenmesini saglar ve boylece iiretilen mal
ve hizmetlerle talep arasinda uygunlugu saglar.

*  Yeni mamul ve piyasalar ile, mevcut mamuller i¢in yeni kullanim imkanlarinin kesfini
ve bdylece satiglarin artmasini saglar.

» Satis faaliyetlerinde basar1 derecesini ve yetersizlikleri belirleyip, etkinligi arttirmaya
yardimct olur.

3.2.3. Pazarlama Arastirmasinin isletmelerde Yeterince
Kullanilmama Nedenleri

* Uzun zaman almasi

* Biiyiik masraflara yol agmasi

» Kalifiye personel gerektirmesi

* Sagladig bilgilerin kesin olmamasi

* Kisa vadede etkisini gostererek somut fayda saglayamamasi

3.2.4. Pazarlama Arastirmasi Siireci

*  Problemin Tanimlanmasi

* Arastirmanin Planlanmasi

* Arastirma Planinin Uygulanmasi (Saha ¢aligmasi; veri toplama)
* Verilerin Analizi ve Yorumu

* Aragtirma Raporunun Hazirlanmasi

Problemin Tanimlanmasi

Pazarlama arastirmasinin ilk asamasi, problemin veya arastirma konusunun iyi bir
sekilde tanimlanmas1 ve belirlenmesidir. Arastirmaci pazarlama ile ilgili tiim verileri gdden
gecirmelidir.

Bu asamada yapilan, problemi spesifik hale getirmeye yonelik “kesifsel arastirma” dir.
Yanlis problem tanimi biitiin arastirma ¢abalarinin bosa gitmesine neden olur.

Arastirmanin Planlanmasi
* Veri Kaynaklarini1 Belirleme
* Arastirma Metodu ve Temas Metodunu Belirleme
* Arastirma Araglarini Belirleme
«  Ornekleme Planinin Gelistirilmesi
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Veri Kaynaklan
* Birincil (orijinal) kaynaklar

Birincil Kaynaklarin Faydalar
 Bilgilerin eski ve yanlis olma olasiliginin az olmasi
+  Ozel amaca gore toplandiginda, ihtiyaclara tam ve direkt olarak cevap vermesi
* Bizzat aragtirmaci tarafindan toplandigindan, anket formu vb. diizenlemelerin
istenildigi sekilde yapilabilmesi

Birincil Kaynaklarin Sakincalart
* Zaman, emek ve masraf yiikiiniin agir olmasi
* Yetenekli, uzman arastirmaci bulmanin zor olmasi
e Ikincil kaynaklar

Ikincil Veri Kaynaklarimn Faydalari
* Zaman, emek ve masraflardan tasarruf saglanmasi ve toplama kolaylig1 olmasi
* Yetenekli arastirmaci bulma giicliigiinii ortadan kaldirmasi

Ikincil Veri Kaynaklarimn Sakincalar:
 Bilgilerin eski olma ihtimali bulunmasi
*  Amag farklilig1 olmasi; ayrica tasnif veya birim 6l¢i farkliligr olabilmesi
» Tarafli olma olasiliginin fazla olmasi

Arastirma Metodu
* Anket
*  Gozlem
* Deney

Temas Metodu
* Mektupla Anket
* Yiiz ylize Gorlisme
* Telefonla Anket

Arastirma Araclari
* Anket Formu
* Gizli veya Acik Kamera
*  Fiziksel Ol¢iim Araglari

Ornekleme Plan
«  Ornek Kitlenin Birimi (Kimler Arastirilacak)
+  Ornek Hacmi (Kag Kisi Olacak)
+  Ornekleme Siireci (Ornek birimleri nasil segilecek)

Arastirma Planinin Uygulanmasi: Verilerin Toplanmasi
Veri Toplamada Ortaya ¢ikabilecek Sorunlar:

» Cevaplayicinin evinde veya isyerinde bulunmamasi

* Bazi cevaplayicilarin isbirligi yapmay1 kabul etmemesi

* Bazi cevaplayicilarin objektif olamamasi

* Bazi cevaplayicilarin dogru cevap vermemesi

* Anketdriin tarafli olmasi
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Verilerin Analizi ve Yorumu
* Verilerin Siniflandirilmasi
* Sayim (Frekanslarin Belirlenmesi)
+ [statistiksel Analiz ve Yorumu

Arastirma Raporunun Hazirlanmasi
Arastirma raporlar1 genellikle yazili olarak pazarlama yoneticilerine verilir. Raporda ne
Ol¢iide ayrintiya inilecegi, onu kullanacak kimseye gore arastirmaci tarafindan belirlenmelidir.

Raporda :
e Ozet
e Bulgular

* Veri Toplama Ydntemi

* Analiz Yontemleri ve Araglari
* Veri Analizi

* Sonug¢

» Kaynakca

3.2.5. Veri Toplama Yontemleri

3.2.5.1. Yiiz Yiize Anketin Faydalar: ve Sakincalari

Faydalar:

* Gozlem yoluyla da bilgi saglar

* Toplanan bilgiler daha saglikli olur

* Cevaplayicinin igbirligi daha kolay olur

* Anlasilmayan sorular agiklanarak cevaplardaki celiskiler azaltilabilir.
Sakincalar:

* Fazla zaman ve masrafa yol acar

* Anketginin pesin hiikiimleri ve hatali davranislari, bilgi kalitesini diistiriir

* Cesitli nedenlerle hayali miilakatla gegistirilebilir.

Sekil 4: Veri Toplama Yontemleri
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3.2.5.2. Mektupla Anketin Fayda ve Sakincalari

Faydalar:

* (Cok sayida cevaplayicidan ucuz bilgi saglanir

* Aninda cevaplama istenmediginden daha iyi cevaplandirilir

* Anket¢inin etkisi s6z konusu olmaz

e Isim istenmediginde samimi bilgiler saglanabilir
Sakincalar:

* Cevaplama orani diisiik olur

*  Smurh bilgi alinir

*  Gozlemle ek bilgi saglanamaz

* Anketi kimin cevapladig1 bilinemez

*  Yanlishiklan diizeltmek zor olur.

3.2.5.3. Internet Ile Anketin Fayda ve Sakincalar
Faydalar:
* Ucuz ve hizli veri toplanabilir.
Sakincalar:
* Interneti olmayanlar 6rnekleme dahil edilemezler
 Bilgilerin kim tarafindan verildigi denetlenemez
» Sorulara agiklik getirme olanagi sinirlidir

3.2.5.4. Gozlem Metodunun Fayda ve Sakincalari

Faydalar:

* Anket yontemine gore daha objektiftir

* Cevaplayicidan en az diizeyde talepte bulunulmaktadir.

* Diger metotlarla toplanamayan bilgiler toplanabilir
Sakincalar:

* Her tiirlii bilgi toplanamaz

* Gozlemlenen kisiler dogal davranmayabilirler

* Olaylarin tamami kaydedilemeyebilir.

3.2.5.5. Deney Yonteminin Fayda ve Sakincalari

Faydalar:

* Acik-secik ve sonuca ulasacak bilgiler saglar

* Anket ve gozlem yoluyla elde edilemeyen bilgiler elde edilebilir.

* En fazla bilimsel nitelige sahip birincil veri toplama metodudur
Sakincalar:

* Kullanim alan1 ¢ok sinirlidir

* Masraflidir ve uzun zaman alir

* YoOnetimi giictiir

« Isletmenin diisiince ve planlarinin rakiplerce anlasilmasina neden olabilir.

4. Pazar ve Tuketici Cesitleri

4.1. Pazarin Kapsami

Pazar:

» Karsilanacak istek ve ihtiyaclar1 olan

* Harcayacak geliri (satin alma giicii) bulunan
* Bunu harcama istegi olan

* Kisiler veya orgiitlerden olusur.

23/45



4.2. Hedef Pazar

Hedef Pazar; saticinin pazarlama ¢abalarinda hedef aldig1 belirli bir grup miisteri veya
tiikketicilerin olusturdugu topluluktur.

4.3. Tiiketici

Tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum yada kuruluslardir.

Satin Alma Amaglarina Gore Tiiketiciler:
* Nibhai tiiketiciler
* Endistriyel Tiiketiciler

4.4. Pazar Cegitleri

e Tiuketici Pazarlari
* Endiistriyel veya Orgiitsel Pazarlar
e Uluslar aras1 Pazarlar

4.4.1. Endustriyel Pazar

Endiistriyel Pazar, gergekten aracilik gorevi yapan toptanci, distribiitor, komisyoncu,
perakendeci gibi satici (ticari) isletmeleri, mali kendi iiretiminde kullanan sanayi ve tarim
isletmeleri, basta devlet kurumlar1 olmak tizere kar amagsiz ¢esitli kurum ve kuruluslari
kapsar.

4.4.2. Tuiketici Pazari

Tiiketici pazari (Tiiketim mallar1 pazari), kisi ve ailelerin kisisel kullanimlar i¢in satin
aldiklar1 mal ve hizmetlerin sunuldugu pazarlardir.

Tiiketici Pazarlarinin Incelenmesi Gereken Ug Ayr1 Yonii:
«  Demografik Ozellikler
Ekonomik Ozellikler
+  Tiiketici Davranis Ozellikleri

4.4.2.1. Tiiketici Pazarmin Demografik Ozellikleri
* Toplam niifus miktari
* Niifusun cografik dagilim1
* Niifusun kentlere ve kirsal kesime dagilim1
* Niifusun yas dagilimi
* Niifusun cinsiyet dagilimi
* Aile yapis1 ve ozellikleri
* Niifusun diger 6zellikleri (egitim, meslek, ¢alisan-¢alismayan niifus vb.)

4.4.2.2. Tiiketici Pazarlarinin Ekonomik Ozellikleri
e Genel Ekonomik Durum
e Gelir

— Kigisel gelir

— Harcanabilir gelir

— Istege bagli harcanabilir gelir

— Aile geliri
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e Gelirin Dagilimi
o Tiiketici kredileri
e Harcama bicimi (modeli)

4.4.2.3. Tiiketici Satin Alma Davramislarim (Siirecini) Etkileyen Faktorler

Satin Alma
Davranisi

Sosyal Faktorler

Psikolojik Faktérler Kisisel Faktorler

* Kulttr ve Alt Kultor
* Sosyal Sinif

= Referans Gruplan
*Roller ve Aile

* Motivasyon (Giidilleme)
*Algilama

*Ogrenme

sTutumlar

*Kisilik

* Demografik Faktorler
» Durumsal Faktorler

Sosyal Faktorler
« Kiiltiir ve Alt Kiiltiir
* Sosyal Smif
* Referans (Danisma) Gruplari
* Roller ve Aile

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Orf, Adet, Ahlak, Tutum, Inang,Sanat vb. toplumda paylasilan
tiim semboller.
Sosyal Sinif: Zevkleri ve ihtiyaglari, Davranig ve yasam bi¢imleri, Satin alma karar
siirecleri.
Referans (Danigma) Gruplart: Kisinin tutumlariny, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan toplulugudur.
* Kisinin yakin ¢evresi
«  Kisinin {iyesi olmadig1 gruplar (Unlii sinema yildizlari, iinlii sporcular vb.

Roller ve Aile: Roller; herkes, gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona
sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii vardir.

Aslinda referans gruplarindan en 6nemlisi ailedir. Kisi bebekliginden itibaren bu
topluluk i¢inde yetistigi i¢in pek ¢cok davranigsal 6zellikleri, zevk ve tercihleri, hayat goriisii,
kisilik vb. 6zellikleri aileden etkilenmektedir. Ayrica ailedeki iiyelerin ve 6zellikle
ebeveynlerin satin alma davraniglar1 kisinin satin alma davranisini da etkilemektedir.

Psikolojik Faktorler
* Motivasyon (Giidiileme)
* Algilama

«  Ogrenme
* Tutum ve Inanglar
. Kisilik
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Motivasyon (Giidiileme): Motivasyon veya gilidiilenme, kisinin birtakim i¢ ve dig
uyaricilarin etkisi ile harekete gegmesidir.

Gtidiiler duygusal ve mantiksal giidiiler olmak iizere iki grupta incelenebilirler.

Duygusal Giidiiler: Prestij, Un, Begenilme, Saygmlik vb. giidiilerdir.

Mantiksal Giidiiller: Malin saglamligi, rengi, teknik 6zellikleri, kullanim kolayliklari,
O0deme ve garanti kosullar1 gibi giidiilerdir.

Miisteri Olma Giidiileri : Fiyat, servis, mal ¢esitliligi ve kalitesi, diirtistliik, satis
personelinin samimi ve giiler yiizlii olmasi gibi faktédrler. insanlarin sadik miisteri olmasina
neden olabilirler.

+Estetik
+Bilme, anlama
5. Basarma

4. Saygl

3. Ait Olma ve Sevgi - toplumda sayai ve

itibar gérme, lin.

2. Givenlik - gruba ait olma,

. . sevme, sevilme
1. Fizyolojik - fiziksel, ekonomik
- ve sosyal glivenlik
-yeme, igme,
uyku vb.

Sekil 5: H.Maslow’a Gore “ihtiyaclar Hiyerarsisi”

Algilama: Algilamay etkileyen faktorler:
* Uyaricinin fiziksel nitelikleri
* Uyaricinin gevresiyle iliskileri
* Kisinin i¢inde bulundugu kisisel 6zellikler

Ogrenme: Insan, uyaricilara karsilik vererek, yeni tepki gostererek dgrenir. Tepkinin
neticesi bir deneyim olarak hafizada kalir.

Belirli bir uyariciya kars siirekli ayn1 tepki gosterilirse zamanla bir davranis bigimi
ortaya cikar.

Tutum ve Inanglar: Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin
olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerin ifade eder.

Inang, kisisel deneyime ve dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri ve kanilari
kapsar.

Mamul tiirii ve marka se¢iminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin alma
kararlarinin da genis 6l¢iide bunlardan etkilendigi belirlenmistir.

Kisilik: Kisilik insanin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir.
Kompleks bir 6zellikler biitiin olarak kisilik, tiiketicinin satin alma davranisini etkilerse de, bu
etkinin niteligi agikliga kavusturulamamustir.

Kisisel Faktorler

* Demografik Faktorler
*  Durumsal Faktorler
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Demografik Faktorler: Demografik faktorler bireysel karekteristik niteligindedir ve
bunlar kisinin satin alma kararlarini genis dlgiide etkiler.

Durumsal Faktorler: Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut
olan sartlar ve durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan
kaynaklanabilir.

Otomobil almay1 diisiinen bir ig¢inin isten ¢ikartilmasi bu karardan vazge¢gmesine
neden olurken, karar agamasinda maasina zam yapilmasi daha modelli bir araba i¢in satin
alma kararini degistirmesi sonucunu ortaya ¢ikarabilir.

Satin Alma Karar Tipleri

* Rutin (Otomatik) Satin Alma Davramsi: Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok
az oldugu satin alma bigimidir.

*  Sinirh Sorun Coézme (Simirh Karar Alma): Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara
yonelik bir davranis1 belirtir. Daha 6nce alinan markay1 yeniden satin alma olasilig1 yiiksek de
olsa, baz1 yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin iizerinde de diigiiniilmesi
s6zkonusudur.

* Yaygin Sorun Cézme : Alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli ve fiyati
yliksek bir malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Boyle bir durumda, alic1 bilgiye
karsi ¢ok duyarlidir ve iyice arastirir. Kisiligi ve mali durumu satin alma niyeti lizerinde etkili
olur.

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
* Bir ihtiyacin duyulmasi
» Alternatiflerin belirlenmesi
*  Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma
* Satin alma sonras1 duygular.

4.4.3. Endustriyel Pazarlar

+  Uretici Pazarlar

« Satic1 Isletme Pazarlar

* Hiikiimet (Devlet) Pazarlari
*  Kurumsal Pazarlar

4.4.3.1. Uretici Pazarlar
Kar saglamak amaciyla kendi mallarinin iiretiminde veya giinlik islerin
yiriitilmesinde kullanmak iizere mallar1 satin alanlarin olusturdugu pazarlardir.

4.4.3.2. Satic1 Isletme Pazarlar
Araci olan toptanci ve perakendecilerin olusturduklar1 pazarlara satici isletme pazari
denir.
4.4.3.3. Hiikiimet (Devlet) Pazarlan
Devlet teskilatlarina bagli ¢esitli kurum ve kuruluslarin olusturdugu pazarlardir.

4.4.3.4. Kurumsal Pazarlar
Kar amaci giitmeyen orgiitler kurumsal pazarlar1 olustururlar. Dernekler, vakiflar,
miizeler vb. kuruluglar 6rnek verilebilir.

4.4.3.5. Endiistriyel Mal Talebinin Ozellikleri
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Endiistriyel talep tiiretilmis taleptir.
Endiistriyel talep inelastiktir.
Endiistriyel talep fazla dalgalanir.
Pazarin bilgi diizeyi yiiksektir.

4.43.6. Endiistriyel Pazarin Ozellikleri
Bolgesel toplanma goriiliir.
Alicilarin sayis1 azdir.
Reklam yerine kisisel satis daha yaygindir.
Genellikle siparisler biiyiiktiir ve seyrek olarak verilirler.
Malin alim karar1 ve aliminda isletmede ¢ok kisi s6z sahibi olur.
Satin alma islemi uzun siirer.
Direkt alig-veris yaygindir.

4.4.3.7. Endiistriyel Alicilarin Satin Alma Metodlar
Muayene ile satin alma: Standart olmayan mallarda uygulanir. Her birimi farkli olan
mallar, alicilar tarafindan muayene edilerek satin alinir.
Ornek iizerine satin alma: Mallarin standartlasmasi halinde uygulanir; mallarin
tamami yerine, alinan kii¢iik bir 6rnegin muayene edilmesi ile satin alma gerceklesir.
Tarif lizerine satin alma: Malin tamami veya 6rnegini, alicinin gérmesine gerek
olmadigi hallerde, satici sartlar tarifle garanti eder ve buna dayanilarak alim yapilir.
Pazarlik yoluyla satin alma: Alicinin tam olarak neye ihtiyaci oldugunu agiklamast
ve saticilarin tekliflerini bildirmelerini istemesi yoluyla baslayan pazarlik sonucu satin
alma yapilir.

4.4.4. Uluslar arasi Pazarlarin Bazi Ozellikleri

Bu pazarlarda mal ¢esitleri ve arz kaynaklar fazladir.

Rekabet ¢ok siddetlidir.

I¢ pazara gore fiyatlar genellikle daha diisiiktiir.

Kalite, ambalajlama ve standartlastirma énemlidir.

Bilgi toplama, pazarlama arastirmasi yapmak olduk¢a masraflidir.

Dis pazarlarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar.

D1s pazarlara acilmak ¢ok gii¢ oldugundan ilgili devlet kendi isletmelerine yardimci
olur.

Genel olarak is hayatina iliskin yasal diizenlemeler ile giimrikk islemleri ve
prosediirleri tilkeden tilkeye degisir.

Uluslar aras1 pazarlarin iklimi, dogal kaynaklari, fiziksel 6zellikleri pazarlamada farkli
mal cesitlerini ve ambalajlamay1 gerektirir.

Niifusa, gelire ve bunlarin dagilimina iligkin 6zellikleri ile yasam big¢imleri, yine farkl
pazarlama karar ve stratejilerini gerektirir.

Her iilkenin ekonomik diizeyi ve yapisi farkhidir; bir iilkede liiks kabul edilen mallar
digerince ucuz mal sayilabilir.

Tiiketici davraniglar1 da olduk¢a farklidir; alis-veris 6zellikle satin alma bigimleri
farklilik gosterir.

Ekonomik olarak az gelismis iilkelerde kiiciik perakendeci kuruluslar yaygindir ve az
miktarda sik sik satin alma esastir.

Gelismis iilkelerde biiylik magazalar yaygindir. Uluslar arast pazarda mal dizaynlari,
cesitleri ve Kkaliteleri farkliliklar gosterir. Ayrica fiyatlandima ve reklam
uygulamalarina iliskin yasal diizenlemeler oldukg¢a farklidir.
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Guimriik birlikleri ve ticaret bloklar1 olusmustur: Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Anlagmast (NAFTA), Avrupa Birligi (AB), Latin Amerika Entegrasyonu Birligi
(LAIA) gibi.

5. Pazar Bolumlendirme (Dilimleme) ve Hedef Pazar Segimi

5.1. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme: Heterojen bir biitlin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiyag

duyan tiiketici gruplarina (bolim veya segmentlere) ayrilmasi islemidir.

5.1.1. Pazar Bolumlendirmenin Yararlari

Tiiketici ihtiyaclar1 daha iyi karsilanir.

En karli, en cazip Pazar boliimlerine yonelmek miimkiin olur.

Tutundurma mesaj ve araglar1 daha spesifik gruplar i¢in ayr1 ayr diistiniilecegi i¢in
daha etkin ve verimli olur.

Pazardaki degismeler daha iyi izlenir.

Kaynaklar daha etkin kullanilir.

5.1.2. Boliimlendirmenin Etkinligi icin Pazar Boliimlerinin Sahip
Olmasi Gereken Ozellikler

Olciilebilirlik: Pazar1 boliimlere ayirmada kullanilan kriter 6lgiilebilir nitelikte
olmalidir.

Erisilebilirlik: Pazar boliimiindeki alicilara ne 6l¢iide erisilebilecegi onemlidir.
Biiyiikliik: Her boliimiin pazarlama programi gelistirmeye degecek kadar biiyiik
olmasi, karlilik i¢in yeterli satis potansiyeline sahip olmasi gerekir.

Anlamhlik: Pazar1 boliimlemede kullanilacak kriterin anlamli olmasi, yani birbirinden
farkli tercihleri, ihtiyaglar1 ve Pazar davraniglari olan béliimleri ortaya ¢ikarmasi
gerekir.

5.1.3. Pazar Bolumlendirmenin Asamalari

Mevcut Pazar boliimlerini birbirinden ayirici niteliklerinin ve bunlara gore Pazar
bdliimlerinin saptanmasi.

Her boliimiin biiytikliiglinlin ve degerinin belirlenmesi.

Rakip markalarin pazardaki durumlariin incelenmesi.

Yeterince veya hi¢ hizmet edilmeyen Pazar boliimlerinin se¢ilmesi.

5.1.4. Tiketici Pazarlarmin Boliimlendirilmesi

Tiiketici pazarlar asagidaki kriterlere gore boliimlendirilebilir.

Bolge veya cografik alan
Demografik faktorler
Psikografik faktorler
Mamule iligkin faktorler

5.1.4.1.  Bolge (Cografi Alan) Temeline Gére Boliimlendirme
Cografi Bolgeler
Niifus Yogunlugu

Dogal Kaynaklar
Iklim Gibi Faktorler
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5.1.4.2.  Demografik Faktorler

Yas

Cinsiyet
Meslek
Egitim Diizeyi
Gelir

Sosyal Smif

5.1.4.3.  Psikografik Boliimlendirme

Sosyal Siif Yapisi
Kisilik Karakteristik Ozellikleri
Hayat Tarz1
5.1.4.4. Mamule Iliskin Faktorlerle Boliimlendirme

Mamulden Istenilen Yararlar
Kullanim Hiz1

5.1.5. Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirilmesi
Bolge veya Cografi Alan

Orgiit Tipi

Miisteri Biiytikliigii

Mamul Kullanimi

5.1.5.1.  Bolge veya Cografi Alana Gore Béoliimlendirme

Iklim
Bolge
Arazi
Dogal Kaynaklar

5.1.5.2.  Miisteri Biiyiikliigiine Gore Pazar Boliimlendirme

Kiiciik Olgekli Kurumlar ve Kuruluslar
Orta Olgekli Kurumlar ve Kuruluslar
Biiyiik Olcekli Kurumlar ve Kuruluslar
Uluslar aras1 Kurumlar ve Kuruluslar

5.1.5.3. Mamul Kullanimina Gore Pazar Boliimlendirme

Demir
Celik
Petrol
Plastik
Kagit
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5.2. Hedef Pazar Se¢imi
5.2.1. Hedef Pazar Se¢im Stratejileri

* Farklilagtirllmamis Pazarlama veya Tiim Pazar Stratejisi
* Farklilagtirilmis Pazarlama veya Cok Boliim Stratejisi

* Yogunlastirtlmis Pazarlama veya Tek Bolim Stratejisi

* Mikro Pazarlama Stratejisi

5.2.1.1. Farkhlastirilmamis Pazarlama
Bu stratejide, isletme tiim pazarini tek birim veya bir kitle olarak ele almakta; onu
olusturan pargalardaki farkliliklar1 gormemezlikten gelerek veya onlarin birbirinin benzeri
oldugunu varsayarak hareket etmektedir.

5.2.1.2. Fakhlastinnlmis Pazarlama Stratejisi
Farklilastirilmis pazarlama veya ¢cok boliim stratejisinde, isletme iki veya daha fazla
Pazar boliimiinii hedef Pazar olarak secerek tiim pazarlama ¢abalarini bu boliimlerin her biri
icin ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmeye yonelir.

5.2.1.3. Yogunlastirnlms Pazarlama Stratejisi
Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi, bir pazar i¢in belirlenen boliimlerden sadece
birini hedef Pazar olarak segme ve tiim pazarlama ¢abalarini tek bir pazarlama karmasi ile bu
boliime yonelmesi stratejisidir.

5.2.1.4. Mikro (Yerel Gruba veya Her Miisteriye Ozel) Pazarlama Stratejisi
Bu stratejide yerel bir miisteri grubunun (belirli sehir, semt veya magazalarin ), hatta
tek birey yada Orgiitiin ihtiyag ve isteklerine gore mamul ve pazarlama programlari
olusturulur.

6. MAMUL KARMASI
6.1. MAMUL iLE ILGILi KAVRAMLAR

* Tiim (Biitiin) Mamul Kavrami

*  Yeni Mamul Kavrami

e Mamul Hatt1 (Mal Dizisi — Mal Grubu)
*  Mamul Karmasi

*  Mamuliin Hayat Seyri Kavrami

6.1.1. Tum (Butiin) Mamul Kavrami

Tiim mamul kavrami, mamulii, ondan beklenen tiim faydalar1 kapsayacak bi¢imde,
fiziksel, ekonomik ve psikolojik unsurlarin biitiinii olarak ifade etmektedir.

6.1.2. Yeni Mamul Kavrami

* Gergek anlamda yeni mamuller
*  Mevcut mamullerden belirgin farkliliklari olan mamuller
e Isletme igin yeni (pazarda yeni olmayan; taklit) mamuller
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6.1.3. Mamul Hatti (Mal Dizisi-Mal Grubu)

Mamul hatt1 , ayn tiir ihtiyaclar1 karsilamalar veya birlikte kullanilmalar1 veya ayn1

tiir tiiketici gruplarina satilmalar1 veya ayni dagitim kanallariyla pazarlanmalar1 veya ayni
fiyat araliginda olmalar1 ... nedeniyle aralarinda siki bir baglilik bulunan mal grubudur.

Ornek: Fotograf Makinesi ve Filmi.
Dijital Fotograf Makinesi ve Hafiza Karti.

6.1.4. Mamul Karmasi
Bir isletmenin satisa sundugu tiim mallar ve hizmetler mamul karmasini olustururlar.

6.1.5. Mamuliun Hayat Seyri Kavrami
Pazara yeni sunulan bir mamuliin sagladig: satig gelirleri ilk sunulusundan itibaren

pazarda kaldig stire boyunca 6nemli farkliliklar gosterir. Mamuliin pazara sunulmasindan
pazardan c¢ekilmesine kadar siiren siirece mamuliin hata seyri ad1 verilir.

Mamuliin Hayat Seyri:
Sunus Donemi
Biiyiime Dénemi
Olgunluk Dénemi
Gerileme Donemi

6.1.6. Tilketim Mallarinin Cesitleri ve Bazi Pazarlama Ozellikleri

Kolayda Mallar

Begenmeli (Arastirilan) Mallar
Ozellikli (Spesiyalite) Mallar
Aranmayan Mallar

6.1.6.1. Kolayda Mallar
Bu tiir mallar, tiiketicilerin temel ihtiyaglarini karsiladiklari, az miktarda, sik sik ve en

kolay bi¢imde, en yakin yerden satin almak istedikleri mallardir.

Ozellikleri:

Tiiketici, alimda fiyat ve kalite yoniinden karsilastirma yapmaya gerek duymaz.
Sik sik satin alinirlar.

Birim fiyatlar diisiiktiir.

Modanin etkisinde kalmaz.

Kolayda mallarin pazarlanmasinda yaygin dagitim uygulanir.

Bu mallarin reklamlarini ve diger tutundurma faaliyetlerini, dagitim kanali iiyeleri
degil, iireticiler yaparlar.

Ornekler: Sabun, ekmek ve ilag.

6.1.6.2. Begenmeli (Arastirilan) Mallar
Bunlar, tiiketicinin fiyat, kalite, renk, bicim ve modaya uygunluk bakimlarindan

karsilagtirmalar yaparak satin aldigi mallardir.

Ozellikleri:

Ureticinin yaninda aracilarda tutundurma faaliyetlerine dnem veritler.
Perakendeciler ¢ok miktarda mal aldiklarindan iiretici onlara bagli kalir.
Ureticiden perakendeciye dogrudan (Aracisiz) dagitim yaygindir.
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«  Ureticiden ¢ok satic1 firma adi 6nem kazandigindan perakendeci de reklam ve diger
tutundurma faaliyetlerinde bulunurlar.

Ornekler: Mobilya, giyim, beyaz esya, teknoloji iiriinleri vb.

6.1.6.3.  Ozellikli (Spesiyalite) Mallar
Bu mallar, belirli bir tiiketici grubunun 6zel arzu ve ihtiyaglarina hitap eden, onlarin
wsrarla aradiklar1 ve bulmak icin 6zel bir ¢aba sarf ettikleri, fiyat1 yliksek tiiketim mallar1
grubunu olustururlar.

Ozellikleri:

* Her yerde satilmayip, ancak iin yapmis belirli yerlerde satilirlar ve seyrek satin
alinirlar.

* Bu mallarin pazarlanmasinda, perakendecilerin rolii ve 6nemi begenmeli mallardakine
gore ¢ok daha fazladir.

«  Uretici cogu kez, bir ¢evrede sadece bir perakendeci ile ¢alisir.

» Perakendeci, hem ayricalikli hem de iireticiye ¢ok bagimli olur.

* Bu mallarda marka imaj1 ¢cok 6nemli oldugundan hem iiretici, hem aracilar
tutundurmaya 6nem verirler. Bazen ortaklasa reklam kampanyas1 yaparlar.

Omnekler: Kiirk, pirlanta, altin, elmas vb.

6.1.6.4. Aranmayan Mallar
Bu mallar tiiketicinin, ya bilmedigi, ya da bilmekle beraber satin almaya ilgi
duymadig1 mallardir.

Ornekler: Mezar yeri, mezar tasi, hayat sigortalar1 gibi.

6.1.7. Endiistriyel Mallarin Gesitleri ve Bazi Ozellikleri

¢ Hammaddeler

« Islenmis maddeler ve parcalar

* Tesisler (donatim mallart)

*  Yardimecr araglar (yardimci donatim)

* Malzemeler

* Endiistriyel hizmetler (bakim-onarim, danigmanlik hizmetleri gibi)

6.2. Yeni Mamul Gelistirme Siireci

Isletmelerin mevcut mamullerine yenilerini eklemeleri iki sekilde yapilabilir:
+ Isletme icinde yeni mamul gelistirme ¢alismalariyla
* Bir malin bagka isletmelerden, lisans anlagmasiyla patent hakkini almak veya taklit
etmek vb. yollardan alinmasiyla.

6.2.1. Yeni Mamul Gelistirme Siirecinin Asamalari

*  Yeni mamul fikirlerinin toplanmasi
e Oneleme

* Kavram gelistirme ve test etme

* Ticari analiz

*  Mamuliin gelistirilmesi

* Pazar testleri

* Pazara sunus
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6.2.1.1. Yeni Mamul Fikirlerinin Toplanmasi

« Isletme ici fikir kaynaklari, isletmenin yiiksek kademe yoneticileri, iretim ve mamul
dizayni ile ugrasan isletme miihendisleri, satis elemanlar1 ve diger personellerden
olusur.

« Isletme dis1 fikir kaynaklari, miisteriler, bilim adamlar1 ve rakiplerden olusur.

6.2.1.2. On Eleme
Bu asama, toplanan fikirlerden isletme amaclari, imkan ve kaynaklar ile
uyusmayanlarin elenmesi, uyusanlarin da 6nem siralarinin belirlenmesi agamasidir.

6.2.1.3. Kavram Gelistirme ve Test Etme
Kavram (Konsept) gelistirme, ilk iki asamada olusturulan mamul fikrinin
sekillendirilip, tam bir mamul kavrami haline getirilmesidir. “Mamul kavram1” Armstrong ve
Kotler’e gore, yeni mamul fikrinin tiiketici agisindan bir anlam ifade edecek sekilde ayrintili
ifadesidir.
Kavram testi, kiiciik potansiyel tiiketici gruplarina ve isletmede bazi kimselere bu mal
kavraminin sunularak onlarin tepkilerini 6grenmektir.

6.2.1.4. Ticari Analiz
Ticari analiz, 6n elemeyi gegen fikirlerin maliyet ve satis analizleri yapilarak ticari
degerlendirmeye tabi tutuldugu bir asamadir. Bu analiz ve degerlendirmeler, ¢esitli bilimsel
metod ve tekniklerle yapilan ciddi ¢alismalar1 kapsar.
Analiz Kapsami:
*  Mamuliin gelistirme maliyeti
* Gelistirme siireci
* Ticari uygulanabilirlik
* Piyasa potansiyeli
*  Muhtemel fiyatlar
* Yapilmasi gereken yatirimlar

6.2.1.5. Mamuliin Gelistirilmesi
Bu asama yeni mamuliin soyut fikir diizeyinden ¢ikarilarak somut hale
donitistiirtildiig asamadir. Artik, ilk doért donemde yapilan masraflarla kiyaslanmayacak
harcamalara girisilerek mamul fiilen tiretilmektedir.
Teknik inceleme, aragtirma ve gelistirme metodlari, mamule ve firmaya gore degisir.

6.2.1.6. Pazar Testleri
Bu, deneme niteliginde sinirli iiretimin gergcek Pazar kosullarinda piyasaya siiriildiigii
bir asamadir. Mamul iyi se¢ilmis bir veya birkag Pazar boliimiine sunularak tiiketicilerin
tepkileri 6grenilmeye calisilir. Pazar testi, sinai iiriinlerden ¢ok tiiketim mallari i¢in biiyiik
Oonem tasir.

6.2.1.7. Pazara Sunus

Pazar testlerinde basarili olan mamuller artik daha biiyiik ¢apta iiretilerek daha ¢ok ve
daha genis bolgelerde piyasaya siiriiliir.
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6.3. Mamuliin Hayat Seyri Ve Pazarlama Stratejileri

Mamuliin hayat seyri kavrami, bir firmanin mamullerinin satiglarinin zaman ig¢indeki
gelisimini , biyolojik bir benzetme ile, ¢esitli donemler veya asamalar halinde inceleyen basit
yapil1 bir model olarak ortaya atilmistir.

Mamul hayat seyrinin dort ana asamasi vardir; sunus (tanitma), biiyime, olgunluk,
gerileme (diisis).

6.3.1. Mamul Hayat Seyri Kavraminin Dort Varsayimi

*  Mamullerin dmiirleri sinirhidir.

* Mamul satiglari, her biri farkli pazarlama ¢abalarini gerektiren birbirinden belirgin
sekilde farkli asamalardan geger.

* Karlar MHS nin farkli asamalarinda farklilik gdsterir.

* Farkli agsamalar farkl stratejileri gerektirir.

Giris Biiyiime Olguntuk Diisis

¥ aman

Sekil 6: Mamul Hayat Seyri

6.3.2. Mamuliin Hayat Seyri Boyunca izlenmesi Gereken Pazarlama
Stratejileri

6.3.2.1. Sunus (Tamitim) Donemi

* Malin varligini duyurmak

* Deneme niteliginde kullanilmasin1 tesvik etmek ve rakibin olmadigi bir ortamda
birincil talep yaratilmas1 amaglanir.

* Bu d6nemin sonlarinda pazara rakipler girmeye baslayinca artik ikincil talep
yaratmaya odaklanilir.

* Genelde fiyat ytliksek tutulur.

* Yenilige a¢ik ve satin alma giicii yiiksek alic1 gruplarina yonelinir.

6.3.2.2. Biiyiime Donemi

«  Uretim miktar arttirilir.
* Mamul kalitesinde iyilestirmeler yapilir.
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* Mamule yeni nitelikler eklenir.

* Fiyatlar diistiriliir.

* Orta ve diisiik gelirli tiiketici gruplarina da hitap edilir.

* Marka imaj1 yaratmaya, ikincil talebi tesvik etmeye yonelik tutundurma faaliyetleri
yapilir.

* Yeni Pazar boliimlerine de girilmeye caligilir.

6.3.2.3. Olgunluk Déneminin Ozellikleri
+ Kitle iiretimi yapilmaktadir. Ama zamanla tiretim miktar1 azaltilmaktadir.
*  Mamulde 6nemli degisiklikler yapilir; yeni ¢esitler ekleme, senelik modeller yapma
yoluna gidilir.
*  Mamul farklilagtirma ve Pazar boliimlendirme stratejilerine 6nem verilir.
» Fiyatlar daha fazla diistiriiliir.
* Rekabet giiciinii arttirmak i¢in ¢aba harcanir.

6.6.2.4. Olgunluk Donemi

* Pazarda degisiklik : Yeni Pazar ve Pazar boliimleri bulmaya ve mevcut alicilarin
mamulii daha yogun kullanmalarini saglamaya calisir.

* Mamulde degisiklik: Kalite gelistirme, mamule yeni 6zellikler katma, stil gelistirme
suretiyle bu 6zelliklerini vurgulayarak pazarda mamule canlilik kazandirmaya ¢aba
sarfeder.

* Pazarlama karmasinda degisiklik: pazarlama karmasinin ¢esitli unsurlarindan birisi
veya birkaginda degisiklikler yaparak satiglart canlandirmaya caligilir.

6.6.2.5. Gerileme Donemi

* Pazarda kalma stratejisi: Rakiplerin pazardan ¢ekilecegi beklentisi i¢inde pazarlama
cabalar1 siirdiiriiliir.

*  Maliyetleri diisiirme stratejisi: Bu donemde mamulle ilgili ¢esitli maliyetleri miimkiin
oldugunda diistirmeye calisir. Bu strateji kisa vadede basarili olur ve satiglar artarsa,
sorun ¢oziilmiis olur; basarili olmazsa, pazardan ¢ekilme stratejisine bagvurulur.

e Pazardan cekilme stratejisi: Isletme ya mamulii tamamen birakir ve boylece onun
hayat seyrini sona erdirir; yada alic1 bulabilirse onu bagka bir isletmeye satar. Bu
sekilde, minimum getiri saglayan kaynaklarin getirisi fazla olan mamullere tahsis
edilmesiyle prodiiktivite (verimlilik) arttirilir.

6.4. Marka ve Marka Stratejisi

Marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallasir ve yasal
koruma saglanir.

6.4.1. Marka Kullanmanin Faydalari

* Tutundurmaya yardimci olur ve talep olusturmada etkilidir.

» Tiiketicide firmaya baglilik saglar.

« Ikame mallan yiiziinden satis kaybi tehlikesini dnler.

* Marka kullanilmast mali pazarlama kanallarina dogru ¢eker; zira iyi taninan marka
araci kuruluslarca aranir.
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6.4.2. Markanin Tuketiciler Agisindan Faydalari

Malin taninmasini saglar.

Kalite acisindan giiven unsuru olur.
Mal hakkinda bilgi verir.
Tiiketiciye korunma imkani verir.

6.4.3. iyi Bir Marka Adinin Ozellikleri

Kisa ve basit olmasi

Kulaga hos gelmesi

Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi

Saldirgan veya olumsuz olmamasi

Her dilde telafuzunun kolay olmasi

Her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmasi
Dikkat ¢ekici olmasi

Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmasi

Ayirt edici nitelikte olmasi

6.4.4. Marka Adi Segiminde Kullanilan Usuller

Marka adinin isletme sahipleri veya yoneticileri tarafindan saptanmasi
Isletme personeli arasinda anket yapilmas1

Tiiketiciler i¢in en iyi marka adinin se¢imiyle ilgili yarismalar diizenlenmesi
sayilabilir.

6.4.5. Marka Stratejisi

Uretici markast m1 kullanilacak? Dagitict markast m1 kullanilacak? Yoksa karma
marka m1 kullanilacak?

Isletme ¢ok marka politikasi izleyecek midir?

Aile markas1 kullanacak midir?

6.4.6. Marka Bilinirligi ve Marka Degeri

Markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanabilirligidir.
Bir markanin ticari olarak itibarin1 gésteren marka degeri kavrami oldukca dnemlidir.

6.4.7. Marka Bilinirligi (2005°de yapilan bir arastirmaya gore)

Argelik % 24,8
Ulker % 6.3
Adidas % 5,4
Nike % 4,1
Bosch % 3,6
Beko % 3,4
Vestel % 2,8
Coca Cola % 2,2
Levi’s % 2,2
Omo % 2,2
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6.4.8. Marka Degeri (2005 yili verileri)

* Coca Cola 67,5 milyar dolar
*  Microsoft 59,9 milyar dolar
e IBM 53,4 milyar dolar

* GE 47,0 milyar dolar

* Intel 35,6 milyar dolar

Tiirkiye’de 2004 yili siralamasi

*  Turkcell
* Efes

+  Ulker

*  Pinar

*  Vakko

» Siitas

* Beymen
* Beko

*  Vestel

6.5. Ambalajlama
6.5.1. Ambalajin Sagladig: Gesitli Faydalar

* Mali korumasi

* Tasimada kolaylik saglamasi

* Mal farklilastirmast

* Tutundurmaya yardimci olmasi

6.5.2. Ambalajdan istenilen Ozellikler

* Ambalaj, i¢indeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmelidir.

* Malin nasil kullanilacagini belirtmelidir.

* Malin miktarini belirtmelidir.

* Malin nasil korunacagini belirtmelidir.

* Ambalaj muhafaza etmeye elverisli olmalidir ve kolay acilabilmelidir.

6.6. Servis (Hizmet)

* Garantiler

* Mal iadeleri

* Kurma-calistirma yardimi
* Bakim ve tamir

* Mal yerine teslim

* Parca temini

6.7. Kalite Standartlari

* Dayaniklilik

e Stil

*  Modernlik (Teknolojisi)
* Ekonomiklik

*  Kullanmishilik
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6.8. Mamul Farklilastirma Stratejisi

Mamul farklilagtirma stratejisi, en basit ifadesiyle, mamul talebinin, mamuliin arzina
boyun egmesine c¢alisilmasidir.

Isletmeler, kendi mallarmnin rakiplerinin-kinden farkli, daha iyi, daha faydal oldugunu
ileri siirerek rekabet ederler.

Farklilik, kalitede, bigimde, ambalajda, renkte vb. 6zelliklerde olabilir.

6.9. Pazar Béliimlendirme Stratejisi

Pazar boliimlendirme stratejisi, arzin, tiiketici talebine gore ayarlanmasidir.

Farkli talep yapisina sahip Pazar boliimleri analiz edilerek, her boliimdeki istek
farkliligin1 géz Oniine almak ve ona uygun tipte mamulle ve uygun pazarlama karmasiyla
caligmak, etkin bir “pazari ele gecirme” stratejisidir.

6.10. Moda Olayi ve Pazarlamadaki Yeri

Moda, herhangi bir donemde halk tarafindan benimsenen, popiiler olan stildir.

Stil,sanat alaninda kendine has, ayirt edici niteligi olan bir ifade veya sunus seklidir.

Moda, dalgali bir hareket olup, her modanin belirli bir hayat seyri vardir. Malin tiirline
gore modanin hayat seyrinin uzunlugu da degisir.

Sonradan moda olan stilleri 6nce moda onciileri denilen kimseler kullanirlar. Bu
kisilerin kabul ettikleri stiller, zamanla diger sosyal gruplar tarafindan tarafindan benimsenir.
Boylece moda olur.

Malin kabul gérmesi yavas yavas olurken , diisiis, yani moda malin terkedilmesi ¢ok
hizl olur.

7. Fiyat Karmasi

7.1.  Fiyatin Onemi

» Fiyat, talebi genis olciide etkiler.

* Fiyat, isletmenin rakipler karsisindaki durumunu ve pazar payini etkiler.
* Fiyat gelirleri ve kar etkiler.

* Fiyat isletmenin pazarlama programini etkiler.

7.2. Fiyat Kararlarini Etkileyen Cikar Gruplari

* Araci Kuruluslar.

* Rakipler.

e Uretim faktorlerinin sahipleri (Tedarikgiler).
* Hiikiimet.

« Isletmenin diger boliimlerinin yoneticileri.

7.3.  Fiyatlandirmada Géz Oniinde Tutulmasi Gereken
Faktorler

*  Mamuliin iiretim ve alim maliyeti.

*  Mamule olan talep.

* Rekabet durumu.

* Hedef alinan pazar payu.

* Pazarlama karmasinin diger unsurlari.
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7.4. Mamuliin iiretim ve alim maliyeti

Maliyete yonelik fiyatlandirmanin temelini olusturur. Maliyetin i¢inde yer alan “sabit
maliyet” ve “degisken maliyet” unsurlar ile “ortalama maliyet”in fiyati belirlemede rolleri
vardir.

Maliyetler genellikle tiretim hacmi ile yakindan iliskilidir; bir malin iiretilen ve satilan
miktari, isletmenin optimal kapasitesine dogru arttik¢a birim basina sabit maliyetler diisme
egilimi gosterir. Bu durum birim maliyetin de azalmasina neden olur.

Birim maliyetin diismesi de, daha diisiik fiyat uygulama ve boylece rakiplere iistiinliik
saglama imkani verir.

Mamuliin maliyetinden bahsederken sadece iiretim maliyeti degil, pazarlama
maliyetini de géz 6niinde tutmak gerekir.

7.5. Mamule olan talep

Once genel olarak talebi belirlemeye calismak, sonra da degisik fiyatlardan isletmenin
satabilecegi miktarlar1 tahmin etmek gerekir. Bu, temelde, bir mal i¢in talep elastikiyetini
belirlemek demektir ve ¢esitli yararlar saglar.

Talep elastikiyeti diisiik ise, fiyat diizeyi basariy1 ¢ok etkilemez. Fiyatlandirma karari
daha kolay olur.

Talep elastikiyeti yiiksek ise, isletmenin basarisinda fiyat en 6nemli faktorlerin
basinda yer alir. Bu nedenle miimkiin oldugunca diisiik bir fiyat tercih edilmelidir.

7.6. Rekabet durumu

Rakiplerin sayisi, biiyiikliikleri, rekabet stratejileri, pazarlama karmalar1 fiyatlandirma
kararlarin1 6nemli Olgiide etkiler.

Az sayida ve kiiciik rakiplerden olusan bir piyasada (tekelci rekabet piyasasi), isletme
fiyatlandirma kararlarinda daha 6zgiir olabilir.

Cok sayida ve biiyiik rakiplerin olusturdugu bir piyasada ise (tam rekabet piyasasi)
fiyatlandirma kararlar1 daha dikkatli alinmalidir. Belirlediginiz bir fiyat rakipler tarafindan
tehdit olarak algilandig1 i¢in, pazarlama karmasinin ¢esitli unsurlari ile karsilik vereceklerdir.
Bu durum isletmemizi 6nemli bir tehditle kars1 karsiya birakabilir.

7.7. Hedef alinan pazar payi

Yiiksek Pazar payini hedefleyen bir isletme, mamul fiyatini diisiik tutmak zorundadir.
Buna pazara (niifuz etme) derinlemesine girme stratejisi denir.

Diisiik Pazar paymi hedefleyen bir isletme ise, fiyatin1 yiiksek tutmay1 ve daha fazla
gelir elde etmeyi diislinebilir. Genellikle mamul hayat seyrinin sunus agamasinda uygulanan
bir stratejidir. Buna pazarin kaymagim alma stratejisi denir.

7.8. Pazarlama karmasinin diger unsurlari

*  Mamul: Mamuliin hayat seyrindeki donemi, nihai kullanim yeri ve amaci fiyat1 etkiler.
* Dagitim kanalinin tipi ve aracilar da fiyatlandirmay etkiler.
*  Tutundurma metodlar1 ve kim tarafindan ne kadar faaliyette bulunuldugu fiyati etkiler.

7.9. Fiyatlandirma Yéntemleri

* Maliyete yonelik fiyatlandirma
» Talebi (aliciy1) temel alan fiyatlandirma
* Rekabete yonelik fiyatlandirma
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7.10. Maliyete ybnelik fiyatlandirma

Maliyet art1 (maliyet + kar) usulii
Hedef Fiyatlandirma usulii

7.10.1. Maliyet arti (maliyet + kar) usulu

Degisken maliyet esasina gore fiyatlandirma: Genellikle toptanct ve
perakendecilere tarafindan uygulanan bir usul olup, satilacak malin alis maliyetinden
bir biriminin payini bulup, buna belirli bir kar yilizdesi eklemek suretiyle satis fiyati
belirlenir. Talebe ve satig miktarina gore kar yiizdesi belirlenir.

Tam maliyet esasina gore fiyatlandirma: Bu yontem, daha cok {iretici isletmelerde
kullanilan usuldiir. Bu ydntemde, toplam sabit maliyet belirli bir standart’a gore
dagitilir. Bir birime diisen sabit maliyetle, degiken maliyet toplam1 olarak bulunan
ortalama tam maliyete belirli bir ylizde kar ekleyerek satis fiyati belirlenir.

Maliyet Arti usuliiniin Faydalar:

Maliyeti hesaplamak, talep tahmininden daha kolaydir. Belirsizlik daha azdir.

Tim endiistride kullanilmasi halinde maliyetler ve kar marjlar1 birbirine benzerse,
fiyatlarda birbirine yakin olacak, bdylece fiyat rekabeti azalacaktir.

Bu yontemde fiyatin daha adil oldugu kanis1 yaygindir.

7.10.2. Hedef Fiyatlandirma usul

Biiyiik imalat¢1 isletmelerin genis 6lclide kullandigi bu usulde, 6nceden tahmin edilen

bir satig hacminde arzu edilen sabit bir kar hedefini gergeklestirecek fiyat saptanmaya calisilir.

7.10.3. Hedef Fiyatlandirma Usulii (ORNEK)

Tahmini satig miktari (talep) = 5.000 birim.
Toplam maliyetler = 40.000 TL

Hedef kér oran1 =%25

Olduguna gore fiyat ne olmalidir?

Hedef kar=Toplam maliyet x Hedef kar orani

=40.000 x %25 =10.000 TL.

Hasilat = Toplam maliyet + hedef kar

Fiyat =

=40.000 + 10.000 = 50.000 TL

Hasilat B 50.000

= =10TL
Satig Hacmi  5.000
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Sekil 7: Hedef Fiyatlandirma Usulii

Q : Uretim ve satis miktari
SM: Sabit Maliyet
DM: Birim Basina Degisken Maliyet
F: Fiyat
SM
Basa Bas Noktast: Q= F—DM

SM+ K
Hedef Kar1 Saglayan Uretim ve Satis Miktari: O = F-DM

Fo SM+DMxQ+ K
Fiyat : Q

7.10.4. Talebi (aliciy1) temel alan fiyatlandirma

Bu yontemin temeli, tiiketiciye sunulan malin pazardaki degerini — tiiketicinin ona ne
deger bigtigini — isabetli bir sekilde tahmin etmeye dayanir. Bu sekilde alicinin mal degeri
hakkindaki diisiincesine uygun fiyat belirlenmis olur.

Talebe yonelik fiyatlandirma, maliyete yonelik fiyatlandirma ile karsilastirildiginda;
isletmeyi saglayacagi karlilik acisindan daha {istliin konuma getirir; ancak bu ifade, alicilarin
mamuliin degerini, maliyetinin epeyce listiinde bir deger olarak gordiikleri varsayimi altinda
dogrudur.
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7.10.5. Rekéabete yonelik fiyatlandirma

* Cari Fiyat1 Esas Alma Usuli
» Kapal Zarf (Eksiltme veya Thale) Usulii

7.10.5.1. Cari Fiyat1 Esas Alma Usulii
Bu usul, rekabete yonelik fiyatlandirmanin en yaygin olarak uygulanan seklidir.
Yaygin Olmasinin Nedenleri:
* Cok kolay bir usul olmasi
* Bu fiyatin endiistrinin sagduyusunu belirten, normal kazan¢ saglayan fiyat oldugu
diistincesi
* Rekabeti koriikleyici olmamast

Bu usul, en fazla homojen mamul piyasalarinda goriiliir. Ciinkii, boyle rekabet¢i bir
pazarda homojen mal satan firma, kendi fiyatini1 belirleme konusunda ¢ok az se¢im imkéanina
sahiptir.

Homojen mamul yerine, mamul farklilagtirmanin hakim oldugu pazarlarda isletme
fiyat kararlarinda daha genis bir hareket serbestisine sahip olur. Isletme, rakiplerine gore daha
yiiksek; ortalama veya daha diisiik fiyat diizeylerinden birini seger.

7.10.5.2. Kapah Zarf (Eksiltme ve Thale) Usulii
Kapali zarf usulii, biliylik s6zlesmelerle alinan taahhiit islerinde, 6zellikle devlet
ihalelerinde kullanilir. Tiirkiye’de devlet alimlarinda bu usul yasa geregi zorunludur, ama
bliylik 6zel isletmelerde de alimlarda giderek artan Olgiide bu yola basvurulmaktadir. Bu
usulde, cesitli mal ve hizmet sunan firmalar, rakiplerin fiyat tekliflerini tahmin etmeye ve
ogrenmeye calisarak onlardan biraz daha diisiik fiyat teklifi yapma yarigina girerler.

7.10.5.3. Nihai Fiyatin Belirlenmesine Yonelik Taktikler
» Psikolojik Fiyatlandirma Taktikleri
*  Tutundurucu Fiyatlandirma Taktikleri
» Farklilastirilmis Fiyatlandirma Taktikleri
« Iskontolu Fiyatlar ve Diger Farklilagtirma Taktikleri

7.10.5.3.1.  Psikolojik Fiyatlandirma Taktikleri

» Kiisiirath Fiyatlandirma (49.999 TL): Mamuliin esas fiyat1 6nceki usullerden biri ile
belirlenmekle beraber saptanan bu fiyata en yakin kiisiirath say1 fiyat olarak
benimsenir.

» Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma: Bu yontemde, isletme yoneticileri tek fiyat
uygulamaya ve bu fiyati uzunca siire sabit tutmaya calisirlar.

* Prestij Fiyatlandirma: Bu usul, fiyatin yiiksek kaliteyi yansitacak sekilde yiiksek
tutulmasi ve tiiketicilere fiyat yoluyla kalite imajinin psikolojik olarak
yerlestirilmesidir.

Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma: Bu usulde, mamuliin fiyatini arttirma yerine,
miktar indirimi yoluyla bir ¢esit gizli zam yapilmaktadir. Boylece, psikolojik olarak
daha az sayida tiiketicinin olumsuz tepki gostermesi saglanmaktadir.

7.10.5.3.2. Tutundurucu Fiyatlandirma

» Fiyat Liderleri: Biiyiik marketler ve departmanli magazalar bazen gelen miisteri
sayisini arttirmak i¢in bazi linlii markali mamullerin fiyatlarini diisiirtirler.
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Ozel Olay Fiyatlandirmasi: Bir¢ok isletme, satislarini arttirmak amaciyla fiyati,
mevsimlik durumlarla bayram, yilbasi gibi 6zel giinlerde reklam ve satis gelistirme ile
koordine ederler.

Nakit Iadesi veya Bir Mamul Verme: Belirli zaman diliminde mamulii satin alan
misterilere para iadesi yapilir veya satilandan farkli bir mamul hediye edilir.

Ozel Faizli Odeme Plam: Bu 6zellikle otomobil iireticilerinin basvurdugu bir
uygulama olup, bankalarla 6zel anlagsmalar yaparak finans yiikiinii bankaya yiikleyen,
cok secenekli 6deme planlar1 sunma yoludur.

Suni Indirim veya Psikolojik Iskonto: Burada mamule gercek olmayan yiiksek fiyat
koyup, malin simdi ¢cok daha asag1 fiyatla satildigini ifade eden, 900 TL idi simdi 600
TL oldu gibi suni tasarruflar onerilir.

7.10.5.3.3.  Farkhlastirilmis Fiyatlandirma (Fiyat Farkhilastirma)
Tiiketici Esasina Gore Farkhlastirma: Otobiis, tren, tramvay gibi toplu tagima
araglartyla miize, tiyatro gibi yerlerde ayni mal veya hizmet i¢in farkli fiyatlar
uygulanir.
Mamul Esasina Gore Farkhlastirma: Ayni mamuliin farklilastirilmis kaliteleri i¢in
farkl fiyatlar uygulanir.
Imaj Esasina Gore Farklilastirma: Bazen ayn1 mal, marka adia ve imaja gore farkli
fiyatlandirilir. Bir parfiim iireticisi, aynt mamulii farkli isim ve ambalajlarla iki ayr
fiyatla fiyatlandirilir.
Yer Esasina Gore Farkhilastirma: Yerin bir fayda bi¢imi oldugu alanlarda (6rnegin,
tiyatro ve gazinolarda) ayni1 birim maliyetli yerler tiiketici talep ve tercihlerine gore
degisen fiyatlarla fiyatlandirilir.
Zaman Esasina Gore Farkhlastirma: Fiyatlar zaman degiskeni temelinde, farkli
mevsim, giin veya saate gore farklilagtirilir.

7.10.5.3.4.  Fiyat Farklilastirmamin Uygulanabilmesi I¢cin Gerekli
Sartlar

Pazar boliimlenebilir olmali ve her bdliimiin talep yogunlugu farkli olmalidir.
Daha diisiik fiyata mal alan boliim mensuplarinin bunlar yiiksek fiyat 6deyen boliime
satma olasilig1 olmamalidir.
Yiiksek fiyat uygulanan pazar boliimiinde, rakiplerin daha ucuza satma sanslar1 ¢ok az
olmalidir.
Pazar boliimlendirme ve denetim giderleri, fiyat farklilastirmadan saglanacak gelirleri
asmamalidir.

7.10.5.3.5.  Iskontolu Fiyatlar ve Diger Fiyat Farkhlastirma Taktikleri
Nakit iskontolar1: Ureticiler arac1 isletmelere, araci isletmeler de tiiketicilere vadeli
veya taksitli satis yaparak finansman kolayligi saglarlar. Bedelin pesin 6denmesi
karsilig1 olarak, malin satis fiyatinda yapilan indirime nakit iskontosu denilir.
Miktar iskontolari: Bunlar, farkli miktarlardaki satiglara bagli olarak yapilan
iskontolardir.
Fonksiyonel Iskontolar (Ticari iskontolar): En ¢ok uygulanan iskontolardan biri
olup, dagitim kanallarindaki rekabet genis dlclide bu iskontolara dayanir.
Mevsimlik Iskontolar: Bunlar, mal ve hizmetlerin en fazla alic1 buldugu dénemlerin
arkasindan satiglar1 canlandirmak, stoklar1 eritmek i¢in basvurulan iskontolardir.
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* Cografi Fiyat Farkhlastirma:

— Free On Board (F.O.B.) Fiyati: Mali1 satan isletme, malin sadece tasima
aracina yiiklenme maliyetini iizerine alir ve ylikleme aninda malin miilkiyetini
alictya dervrederse, F.O.B. Fiyat uygulamasi sézkonusu olur.

— Tek Teslim Fiyati: Bu usulde tagima maliyetini isletme yiiklenir ve cografi
yerine bakilmaksizin, tiim alicilara tek fiyat uygulanir.

— Bélge Teslim Fiyati: Isletme pazarini birkag béliime veya bolgeye ayirir ve
her bolge i¢in tek teslim fiyati1 uygulanir.

7.10.5.3.6.  Yeni Mamul Fiyatlandirma Stratejileri
* Pazarin Kaymagim Alma Stratejisi
* Pazara Derinligine Girme (Niifuz Etme) Stratejisi

Pazarin Kaymagini1 Alma Stratejisi: Pazarin kaymagini alma veya baslangigta yiiksek fiyat
stratejisinde, sonradan rakiplerin o alana girecegi diisiincesi ile, fiyat yiiksek tutularak, ilk
pazara giriste yliksek gelir saglamaya ¢aligilir.

Pazarin Kaymagini Alma Stratejisinin Uygulanabilecegi Kosullar
» Talebi inelastik olan yeterli sayida alici bulunmasi
* Az miktarda iiretimin yol acacagi birim iiretim ve dagitim maliyetlerinin pek yliksek
olmamasi
* Yiiksek fiyat nedeniyle hemen rakiplerin belirmesi tehlikesinin fazla olmamasi
* Yiiksek fiyatin iistiin kalite imaj1 yaratmasidir.

Pazara Derinligine Girme (Niifuz Etme) Stratejisi

Pazara derinligine girme stratejisi, baslangigcta diisiik fiyat uygulayip, pazar1 ele
gecirme veya yiiksek pazar payi stratejisidir. Yeni mamule olan talebin elastikiyeti yiiksekse,
daha baslangicta ise diisiik fiyatla baslamak gerekir. Halk arasinda siirimden kazanmak
olarak nitelendirilen ve mamuliin hayat seyrinin her déneminde kolay uygulanan bu strateji,
rakiplerin pazara girme konusunda cesaretini kirar.

Pazara Derinligine Girme Stratejisini Uygulayabilmek I¢cin Gereken Kosullar

» Pazar fiyata kars1 duyarlidir ve bu yilizden diisiik fiyat hizl1 bir Pazar biiyiimesine yol
acgacaktir.

» Talep elastikiyetinin yiiksek olusunun kisa stireli oldugu tahmin edilmekte, “tiiketiciler
mala aliginca bu durum degisecektir”, diye diisiiniilmektedir.

* Yiiksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin diistiriilebilmesi kitle iiretimini zorunlu
kilmaktadir.

* Mal kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu yiizden rakiplerin ¢ikmasi kolaydir ve kisa
stirede rakipler ¢ikacaktir.
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