Pazarlama
llkeleri

e Pazarlama kavram size neleri cagnristiryyor? Pazarlama satis yapmak nudir?
Uretim isletmeleri disinda kalan diger isletmeler de pazarlama faaliyetlerini ye-
rine getirirler mi?

e Kdr amaci giden ve giitmeyen isletmelerin pazarlamayr nasil uyguladiklarini
diistindiintiz mui?

e Pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesiyle insanlarin hayat standartlari-
nin yiikselecegini hi¢ diistindiintiz mii?

e Pazarlamanin ugras: alaninin neler olabilecegi ve pazarlama stirecinin anla-
stimast icin gelistirilen teoriler konusunda bildikleriniz nelerdir?

e Pazarlamayla ilgili olarak yoneticilerin, pazarlamaya bakis acisini biliyor
musunuz?
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Pazarlama ilkeleri

1996 OLIMPIYAT OYUNLARI: SADECE ATLETLER iCiN DEGIL

DIKKAT

1996 yilhvmin yazinda yaklagik 10,000 atlet Amerika Birlesik Devletlerinin Atlanta
kentinde yapilan olimpiyatlarda, 27 ayr dalda ve 271 yarista, madalya kazan-
mak icin rekabete giristi. Fakat, yarismalara katilanlar sadece atletler degildi. On-
de gelen bazi buiyiik firmalar (IBM, Xerox, McDonald’s, Coca-cola AT&T gibi) bu
olimpiyat oyunlarinda sponsoriuklar tistlenerek tiiketicilerden para kazanmak ve
onlar tizerinde iyi bir imaj birakabilmek icin rekabel ortamina dahbil oldular.
Olimpiyat oyunlar: komitesi olimpiyatlarin finansmani ve resmi olimpiyat sponso-
ru olabilmeleri icin isletmelere cagrida bulunarak 40 milyon dolar édemelerinin
gerekli oldugunu bildirdi. Bunlardan Coca-Cola 40 milyon dolarlik sponsoriiuk
ticretinin yam sira yarismalar esnasinda yaptigr TV- billboard reklamlar: ve diger
satis cabalart icin harcadigr 50 milyon dolar da dabhil edilirse yaklasik 200 mil-
yon dolar harcadi. Olimpiyat oyunlart bazi firmalara en son teknoloji tiriinlerini
glsterme ve potansiyel miisterilerine bunlar: deneme firsatini vermistir. Ornegin,
Sensormatic Elektronik firmasi olimpiyatlarin giivenligini elektronik cibazlarla
sagladi. Ayrica, sporcular ile diger gérevlilerin otomatik acilir-kapanir kapilar-
dan kolayca girip cikmalar: icin mikro-cip kapli rozet imal etmek icinde teknolo-
Jisini gelistirmisdi. Yakasinda bu rozetlerden bulunmayanlar kapilar: kullana-
madilar. Baska bir firma giysi satan magazalarda birsizligr onlemek icin plastik
elbise etiketi tiretti.

Xerox firmasi, hakemler ve gazeteciler icin 3 ila 24 saat icinde yarisma sonuic-
larimi tasnif ederek, istenen yarisma sonucunu aninda verebilecek teknik cibazla-
r saglamisdi. IBM firmas: da olimpiyat oyunlariyla ilgili karmasik bilgileri, spor-
culara, ziyaretgilere ve diinyanin cesitli iilkelerinden gelen basin mensuplarina
anminda ulastirabilecek teknik altyapiyr kurdu.

Sponsoriuk yapan biiyiik isletmelerin  bu sekilde Olimpiyat Oyunlar: gibi bii-
yiik bir organizasyona dabil olmalarinin nedeni olimpiyat oyunlarinda sponsor-
luk yapmakla onlar icin satis imkanini ve tiiketiciler nezdinde iyi imaj yaratma-
v saglamak icindir.IBM ve Sensormatic gibi bazi firmalar, ayni zamanda, ¢ok
briyiik ve karmasgik bir organizasyonda nasil bir koordinasyonun gerekli oldugu-
na iliskin bilgileri de kazanmaus oldular.

Amaclarimiz

Bu Uniteyi tammladigumizda;

@ pazarlamayr tammlamak ve ekonomideki roltinii belirlemek,

@& pazarlamanin gelisim stirecini aciklamak,

@ pazarlama fonksiyonlarin siralamak,

@ bhedef pazarin secimini ve pazar boliimlemeyi aciklamak,

@ pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama arashirmasinin onemini betimlemek
icin gerekli bilgi ve becerilere sabip olacagiz.

Bu Unitede islenen pazarlama konularim anlayabilmeniz icin isletmede
yer alan faaliyetlerle ilgili 6nceki iiniteleri 6grenmis olmaniz gerekir.
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PAZARLAMANIN TANIMI VE GELIiSiM SURECI

INUYW Pazarlamay: tamimlamak ve ekonomideki roliinii belirlemek.

Yukaridaki 6rnek olayda gordigiiniiz gibi pazarlama, hepimizin giinlik yasamin-
da karsimiza ¢ikmasina karsilik, farkli kisilere farkli anlamlar ifade eder. pazarla-
ma, uygulayanlar tarafindan dahi degisik anlamlarda kullanilabilen bir kavramdir.

Hepimiz alisveris yaptigimiz perakendecileri biliriz Onlarin tezgahtarlariyla ytiz
yuze gelerek ihtiya¢c duydugumuz trtinleri satin aliriz. Oysa, cok az karsilastugimiz
toptancilar, endustriyel iriin satan satis elemanlar, reklam ajanslart ve ithalat ih-
racat yapan isletmeler de vardir. Gergekte pazarlama faaliyetlerinin cok degisik
yonlerini cogu kez distinmeyiz. Bircok kisi pazarlamayi satis ve reklam olarak
dustinmektedir.

Isletmelerin iki temel fonksiyonlarindan birincisi mal ve hizmetlerin tretimi,
ikincisi ise bunlarin pazarlanmasidir. Teknolojik ve ekonomik gelismeler uzman-
lasmay1 arttirmis, artan uzmanlasma Uretim ile tiketim arasinda zaman, yer ve
miilkiyet acilarindan baz farkliliklarin olusmasina neden olmustur. Uretim ile tii-
ketim arasindaki bu farkliliklar nasil kapatilabilir sorusu da isletmelerde pazarla-
manin 6onemli bir rol oynadigint gostermektedir.

Pazarlama, temelde insanlarin gereksinim ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miuibadele(degisim) islemidir (Sekil 10.1).
\

-

Nakit 6deme, kredilendirme, zaman, tercihler, davranislar vb.

I§LETME MUSTERI

Mallar ve Hizmetler istekler
Dustinceler Ve

"insanlar ve yerlere ihtiyaclar

gore sunular yararlar"

Saglik, guivenlik, rahatlik, ulastirma, hosluk, verimlilik vb.

- J

Uretim faaliyeti girdileri, ¢ciktilara doniistiirerek sekil faydasi yaratir. Pazarlama
tretimi tamamlayict bir role sahip olup zaman, yer ve milkiyet faydalarint yara-
tan faaliyetler butinuddr.

Uretim ve tiiketim arasinda olusan acikliklar pazarlama faaliyetleri ile (¢ tiir
fayda yaratlarak ortadan kaldirilir. Uretimle ilgili sekil faydast detaylt bicimde pa-
zarlamay ilgilendirir. Pazarlama bolimiinden gelen bilgiler bir tirintin buiytklik,
bicim, stil, zevk gibi ¢zelliklerine etkide bulunabilir. Zaman faydas: Giriiniin isteni-
len zamanda satin alinmasinin saglanmastyla yaratulir. Ornegin, belirli mevsimde
uretilen cay yapragt cay uretimi icin depolanarak stirekli Gretimde kullanilir. Cay
yapragmin depolarda saklanarak ihtiya¢c duyuldugu zamanlarda tretim icin fabri-
kalara gonderilmesi zaman faydasi yaratr. Uretilen cayin degisik kentlere satilma-

intiyaclar: Tiiketicilerin icinde
bulunduklari kosullar ile icinde
bulunmay arzu ettikleri kosullar
arasinda farkliliklardr.

istekler: Insanlarin intiyaclarini
karsilayan (Ciriin tipi=Griin markasi
vb.) konulardaki 6zel segimleridir.

Sekil 10.1 Degisim Stireci

Sekil Faydasi: Uriiniin igindeki
hammaddenin ve pargalarin
sekillendirilmesiyle yaratilan
degerdir.

Zaman Faydasi: Tiketicilerin
Urtinleri istedikleri an elde etmeleri
ile yaratilan degerdir.
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Yer Faydasi: Tlketicilerin trtnleri
istedikleri yerlerden drdinlerin
saglanmasiyla elde edilen degerdir.

Miilkiyet Faydasi: Tiketicilerin
bir trline sahip olmasi ve kullanimi
lizerinde kontrol yetkisini
kullanmasiyla yaratilan degerdir.

Sekil 10.2 Pazarlama
Sistemi

st icin gonderilmeleri ve tasimayla yer faydas: yaratilmis olur. Cay demlemek icin

bu c¢aylardan bakkaldan bir paketinin satin alinmasiyla da miilkiyet faydasi yaratil-

mus olur.

Gunlimuzdeki pazarlama anlayisi tiketici yonludiir ve tiiketici istek ve ihtiyac-
larinin karsilanmast tGzerinde durur. Tuketiciler, her giin TV, gazete reklamlari,
dolaylt ya da dolaysiz satis ziyaretleriyle karsilasmaktadirlar. Birileri stirekli bir
seyler satmaya calisirken birileri de satin almaya calismaktadir. Pazarlamada satis,
reklam, promosyon buz daginin gortinen Ust kismidir. Baska bir deyisle satis ya
da reklam, pazarlama fonksiyonlarindan yalnizca birkacini ifade eder.

Pazarlama, kisilerin ve orgitlerin amaclarina uygun bir bicimde degisimi sag-
lamak tzere mallarin, hizmetlerin ve dustincelerin (fikirlerin) yaratilmasini, fiyat-
landirilmasini, dagitimini ve satis ¢abalarint planlama ve uygulama strecidir. Bu-
rada, pazarlamanin sadece uretilmis mallarin Ureticiden tiiketiciye satist olmadigy;
tretim Oncesinden baslayan pazarlama faaliyetlerinin satis ve satis sonrasi olmak
tzere U¢ ayri asamada birbirini tamamlayan c¢abalardan olustugu gortlir.

Isletmecilikte kullanilan bu genis kapsamli tanima gore pazarlamanin 6zellik-
leri soyle belirtilebilir:

e Pazarlama, insan istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlama, Urlnler, hizmetler ve dustncelerle ilgilidir.

e Pazarlama, sadece bir malin reklami veya satisi olmayip, daha tGretim 6ncesin-
de mamulin distince olarak planlanip, gelistirilmesinden baslayarak fiyatlan-
dirmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasiyla ilgilidir.

e Pazarlama faaliyetleri, stirekli degisen cevre kosullarinda yerine getirilir.

e Pazarlama, cesitli faaliyetler biitiinti veya sistemidir (Sekil 10.2).

Pazarlama
amaglari

isletme
amaglari

PAZARLAR

Hedef

Pazar Mamul Pazarlama

s Pazarin
Bilgisi el Stratejisi Program
¢ (Stratejisi)

WVZVd 43d3H

UITDILDINL

. Fiyatlandirma
Uretim Ydnetimi 4

Finans Y&netimi
insan
kaynaklari Yénetimi

Fiziksel Dagitim

Reklam ve satig
isletmenin diger sonrasi hizmetler

bélimleri

Pazar b;)lglsmln geri bildirimi it e
(Pazar aragtirmasi) etkileyen Cevre Faktorleri

- Toplumsal Faktérler
- Cografik Faktorler

- Ekonomik Faktorler

- Teknolojik Faktérler
- Rekabet

- Yasal Faktorler

- Ithalat Rejimi

- Demografik Faktérler
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Pazarlamanin Gelisim Siireci

AMAG

2

Uretim Anlayisi Dénemi

Pazarlamamn gelisim siirecini aciklamak.

Bu dénem pazarlamada gelenekci anlayist ifade eder. Uretimin, diger faaliyetlerin
odak noktast oldugu ve isletmelerin agirlikli olarak teknik personel tarafindan yo-
netildigi bir donemin anlayisidir. 1900’1t yillarin basinda H. Ford’'un otomobil sa-
tislarint artirmak icin Gretimi verimli kilmak, seri Gretim yaparak maliyetleri duistir-
me cabalart bu anlayisin bir sonucudur. Uretilen iiriiniin az, talebin cok oldugu
kitlik donemlerinde, baska bir deyisle, saticilarin hakim oldugu piyasa sartlarinda
buytik miktarlarda ve ucuza mal Gretmenin temel sorun oldugu bir donemin an-
layisidir. Bu yaklasim,”Ne uretirsem onu satarim.” sozleriyle 6zetlenebilir.

Satis Anlayisi Dénemi

Satis anlayisina sahip isletmeler, tGriinlerin satin alindigt degil, satildigi kanisinda-
dirlar. Bu nedenle, satis anlayisi, "Ne retirsem onu satarim; yeter ki, satmasini bi-
leyim." seklinde ifade edilebilir. Mevcut mallari, " ne yapip edip satmak" tretim
isletmelerinde en zor faaliyet oldugu icin, 6zellikle, her tiirlti satis arttirict ¢abalar-

da bulunarak tiiketiciler satin almaya 6zendirilir.

Bunun i¢in baskiya varan satis teknikleri, aldatici, yaniltict reklamlar, bu anla-

yisin en belirgin ozelligidir.

Pazarlama Anlayisi Dénemi

Bu yeni yaklasim, pazarlama ile ilgili tim faaliyetlerin ayr1 bir pazarlama bolimu
icinde; ancak isletmenin diger bolimleriyle koordinasyon halinde yurttiilmesini
ifade eder (Sekil 10.3). Bu anlayista, "Satabilecegimiz mali tretiriz." distincesi

vardir.

a) Isletmedeki diger fonksiyonlarla
pazarlamanin esit oldugu durum

Pazarlama Uretim

Personel

Finans

c) Musteri odakh

Pazarlama

Uretim

Miisteri

Personel

b) Pazarlamanin 6n
planda oldugu durum

Pazarlama

Personel

d) Musteri odakligin ve

Uretim pazarlamanin biitiinlesmesi

Pazarlama

Sekil 10.3 [sletmelerde
Pazarlamaya Degisik
Bakis Acilart

Personel



180

Pazarlama Fonksiyonlari

1 g

Pazarlama anlayisi ti¢ faktore baghdir:
a) Tiuketiciye yonelik tutum
b) Koordineli pazarlama calismalari
¢) Uzun donemde kir getirici satis miktari

Gelismis tlkelerde pazarlama anlayisi, sosyal (toplumsal) pazarlama anlayist
seklinde daha ileri dizeydedir. Ancak, bu farkli bir yaklasim olmaktan cok sosyal
sorumluluk bilinci icinde pazarlama anlayist olarak nitelendirilebilir.

PAZARLAMA FONKSIiYONLARI

Pazarlama fonksiyonlarim siralamak.
3

Pazarlama fonksiyonlarini iki grupta toplamak mumkindur:
1) Pazarlama Sistemi Fonksiyonlart
e Degisim Fonksiyonlart
(Mulkiyet faydasi yaratan satis yapma, satin alma)
e  Fiziksel Fonksiyonlar
(Yer ve zaman faydalarini yaratan tasima ve depolama isleri)
e Kolaylastirict Fonksiyonlar
(Standartlastirma ve dereceleme, pazar bilgisi toplama)
2) Pazarlama Yonetim Fonksiyonlari (Sekil 10.4)
Pazarlama yonetiminin temel fonksiyonlart dort baslik altinda toplanir.
e Uriin gelistirme ve planlama
e Fiyatlandirma
e  Sats arttirict ¢cabalar
e Dagitim kanallari
Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen karma elemanlari veya bilesenleri isletmele-
rin tim pazarlama faaliyetlerini olusturur.

SIRA SIZDE

1996 yilindaki olimpiyat oyunlarina sponsorluk yapan isletmeler, pazarla-
mamn bangi fonksiyonlarin yerine getirmislerdir?

Olimpiyat oyunlar: sponsorlugu, isletmelerin isimlerinin oyunlar devam
ettigi siirece ber yerde goziikmesi anlamina gelir. IBM, Xerox, Mc Do-
nald’s ve digerleri bu sekilde, diinya insanlarimin sporda bir araya gelme-
sine destek verdigini gozler oniine sermistir. Bu destek davranisi, sé6z ko-
nusu sirketlerin global tanitiminda olumlu etki saglayic niteliktedir. Olim-
piyvat oyunlary; ayrica, sirketlerin en son teknoloji tiriinlerini gostermele-
rine ve potansiyel miisteriler yaratilmalarina olanak saglamustir. Bu kat-
kular: diisiiniildiigiinde, 1996 olimpiyat oyunlarina sponsorluk yapan is-
letmelerin satis arttirict ve tanitict cabalarda bulundugunu séyleyebiliriz.
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- Kalite - Diizey

- Nitelikler - Iskontolar
- Stil

- Ambalajlama
- Dayaniklilik
- Marka imaji
- Garanti

- Odeme kosullari ve

dénemleri
- Indirimler

Pazarlama yoneticisi
degiskenleri biraraya
getirir

- Reklam - Dagtim kanallari
- Yer

- Pazar kapsami

- Hizmet diizeyi
-Lojistik/ Fiziksel
dagitim yéntemi

- Kisisel satig

- Satig tutundurma
- Halkla iligkiler

HEDEF
PAZAR

Urtinle ilgili olarak yonetimin gorevi, pazarlanabilir uygun mal veya hizmeti
gelistirmek ve planlamaktir. Mevcut trtinlerde degisiklik yapilmasi, yeni trtinlerin
gelistirilmesi, tretilecek malin kalitesi, cesitleri, marka, ambalaj, garanti konulari
ile ek hizmetler saglanmast isletme icin dnemlidir.

Pazarlama yoneticisi, satacagi mal veya hizmet icin uygun fiyat diizeyini belir-
lemeli, indirimler, krediler, ddeme kosullari ve fiyat degisiklikleri konularinda
dogru kararlar almalidir.

Isletmenin pazardaki triintyle ilgili olarak bilgi verilmeli, tiiketicileri ikna ede-
rek satin almalarint saglayacak sekilde sistemli tutundurma calismalari yapilmali-
dir. Reklam, kisisel satis, tanitma ve satis gelistirme seklindeki satis cabalart uygu-
lanmalidir.

Pazarlama araci kuruluslart isletmenin disin da yer alsa da yonetici, bu kuru-
luslari secme konusunda 6nemli 6lctide serbestiye sahiptir. Mevcut dagitim yapi-
st icinde en uygun dagitim kanalini secerek mamiillerin uygun pazarlara uygun
zamanda ulastirmak, uygun bir dagitim sistemi olusturarak fiziksel dagiimin bu
kanallarla yapilmasini saglamas: gerekir.

Sekil 10.4 Pazarlama
Yonetiminin
Fonksiyonlari
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Pazar Bélimleme ve Hedef Pazarin Secimi

Pazar Béliimleme: Rakiplere kars
isletmenin gl yonlerini ortaya
koyan ve isletmenin kaynaklarini
verimli kullanmayi hedefleyen

analitik bir stirectir

Sekil 10.5
Pazarin Olusum
Asamalart

SNANN WNL

E. Evet
H. Hayir

——

PAZAR BOLUMLEME VE HEDEF PAZARIN SECIMi

IN'VY W Hedef pazarin secimini ve pazar boliimlemeyi aciklamak.

Pazar boliimlemeyi, baslangicta temel alan, rakiplere karst isletmenin glcli yonleri-
ni ortaya ¢ikaran ve isletmenin kaynaklarint verimli kullanmay: hedefleyen analitik
bir siire¢ olarak tanimlamak mimkindir. Genis anlamda pazar bolimleme, tim
pazar icindeki heterojen (farkly) gruplarin ortak satin alma davranislari ve gereksi-
nimler dogrultusunda homojen (benzer) gruplara ayristirllmasidir. Pazar benzer ge-
reksinimlere sahip tiiketicilerden olusur. Bunun diger pazar bolimlerden farkli ge-
reksinimleri olan kullanicilardan olusan bolimler izler. Pazar bolimleme genis an-
lamda; tim pazar icindeki heterojen gruplarin ortak satin alma davranslart ve ge-
reksinimleri dogrultusunda homojen gruplara ayristirdmasidir (Sekil 10.5).

( A
s . . E .
Uriin ya da'hl.zmt.etln satin st gl E Harcamada
alinmasiyla |Ig||e.n|yorlar giice sahipler mi? !:)ulun.maya.
mi? (yetenekleri var mi?) istekliler mi? )

gy 42

PAZAR

Uriin ya da hizmet
icin gereksinme
var mi?

{ URUN YA DA HIZMET ICIN UYGUN OLMAYAN PAZAR ]

Pazar boliimlemenin nedenleri;

e yeni Urln firsatlart ya da mevcut Urtinleri yeniden konumlandirmak icin uy-
gun pazarlart arastirmak,

e pazara sunulan mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha iyi taninmasi
icin pazara uygun olarak gelistirilmis reklam mesajlarini yaratabilmektir.
Pazarlama, musteri isteklerine uygun olarak gelistirilen mal ve hizmetlerin uy-

gun yer ve zamanda, uygun fiyatla miisterilere sunulmasidir. Ancak, pazar bir bii-

tin olarak ele alindiginda ve farkli musteri ihtiyaclart goz ardr edildiginde tim pa-
zar bolumleri icin tek bir Griintin sunulmasi, bazt kullanicilarin ihtiyaclarinin an-
cak bir kismint karsilanmasi anlamindadir ki, bu bir anlamda isletme kaynaklari-
nin bosa harcanmasidir. isletme miisterilerinin ihtiyaclarini karsiladigi siirece var-
ligint devam ettirdigine gore heterojen (farkly) gereksinim ve istekleri homojen

(benzer) bolimlere ayirmak isletme icin onemlidir. Boylece, isletmelerin kendi

musterilerine iliskin veri tabanint olusturmast ve rekabete yonelik Usttinltiklerini

gelistirmesi mimkiin olur.
Pazar bolimlerinin yararlarini Gi¢ ana baslik altinda toplamak mumktndr.

Bunlar;

e hedef alinan pazarin gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte trtinlerin ta-
sarlanmas,

e etkin ve mali agcidan verimli tutundurma stratejilerinin gelistirilmesi

e sektordeki pazar rekabetinin ve Ozellikle isletmenin pazardaki durumunun
net olarak degerlendirilmesidir.

Hedef pazar seciminde isletme iki konuda karar vermek durumundadir: Han-
gi pazar bolimu ya da bolumleri en buyuk firsatlart sunmaktadir?
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Hangi pazar bolimintin en buylk potansiyele sahip olduguna karar verirken,
isletmenin amaclarint ve glclt yonlerini, rekabet durumunu, bolimiin buytkli-
glinl (satis hacmi olarak), bolimin biytime potansiyelini, dagitim gereklerini,
gerekli harcamalari, kir potansiyelini, firma imajint ve bir farkli Gsttinlik gelistirip
bunu devam ettirip ettirmeyecegini gbozoninde bulundurmalidir.

Pazar Boliimleme Tiirleri

Pazart bolimlemek icin tek kriterden s6z edilemez. Pazar bolimlenirken temel

degiskenler olarak adlandirilabilecek cografik, psikografik, demografik ve di-

ger davranissal ozellikler dikkate alinir. Bu degiskenlerden bazilarini kisaca

aciklayalim.

e Cografik Degiskenlere Gore Bolimleme: Bu bolumleme tiirti pazari, bolgeler,
tlkeler ya da yoreler gibi farkli cografik birimlere ayirmak olarak tanimlana-
bilir. Cografik pazar olcttleri ise, niifus yogunlugu, iklim, standartlastirilmis
pazar alanlarint kapsar.

e Psikografik Boliimleme :isletmenin hitap ettigi pazarlarin psikolojik temellere
gore bolimlendirilmesi tiiketici degerlerinin iki farkli 6zelligine gore, bir bas-
ka deyisle, kisilik profillerine ve yasam bicimlerine (psikografikler) gore bo-
limlendirilmesidir. Yas, gelir, egitim, cinsiyet, aile stattisti gibi geleneksel de-
giskenler, Urln ve hizmetlerin gazete, radyo, televizyon reklamlart gibi ileti-
sim kanallari yoluyla benimsenmesini saglar. Buna karsilik psikolojik etkenler
mevcut ve potansiyel pazarlara 6zgt davranislarinin daha iyi anlasilmasini ve
bunlar dikkate alan pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini saglar.

Tiketici pazarinin bolimlenmesinde bes asamali bir stire¢ izlenir. Bunlar;
1) pazar bolimleme esaslarinin tanimlamast,

2)  her bir pazar bolimu icin misteri profilinin gelistirilmesi,

3) pazar potansiyelinin belirlenmesi,

4)  isletmenin pazar payinin tahmin edilmesi ve

5) spesifik pazar bolumlerinin se¢ciminin yapimasidir.

KISIYE OZEL KITLESEL PAZARLAMA

Coca cola Tiirkiye’de pazarlamaya en biiyiik 6zeni gosteren sirketlerden biri. Mar-
ka saglam ve pazarin biiyiik bir kismini elinde tutwyor olsa da, mesrubat bhala
Trirkiye pazarina Bat tilkelerinde oldugu derinlikte niifuz edebilmis degil.Hedef
aksam yemegine oturan her ailenin masasinda Coca Cola bulundurmasina sag-
lamak. Bunun igcin mesrubatin daba az tiiketildigi bélgelerde yogunlasiyyor, ber
bélge icin yaratici stratejiler gelistiriyor. Ashinda Coca Cola kisiye 6zel kitlesel pa-
zarlama yaklasimini benimsiyor. Bir baska degisle, ber tiiketecinin kendine ozgti
ihtiyaclar: oldugu gerceginden yola cikiyorlar. Maalesef bu stratejiyi A'dan Z’ye
wygulamak miimkiin degil. Bu yaklasim tam olarak wygulanmak istediginde ber
tiiketici icin ayri reklam ya da tiiketiciye ¢zel promosyon hazirlamak gerekir.Bu
durum heniiz lojistik ve finansal acidan miimkiin olmadigina gore,tiiketiciler
olabilecek en alt seviyeye kadar gruplara ayriliyor. Firma yetkililerine gére bu du-
rum asil bedeflerini degistirmiyor. Onlar, Coca Cola ile tiiketici arasindaki bagi
bireysellestirmek istiyorlar. Onlara gore, Coca Cola markasinin tiiketici icin ger-
cek grivenilir bir lider olmasini ancak bu sekilde saglayabilirier.

Kaynak: Power Ekonomi,8, 1999
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Tiketicilerin Satin Alma Davranislari

Tiiketici: bireysel gereksinimlerini
belirleyen, Trlnleri satin alan ve
kullanan kisidir

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

Pazarlama kavramini benimseyen isletmelerde pazarlama yoneticisinin temel go-
revi hedef pazari olusturanlart belirlemek ve bunlarin satin alma davranislarint in-
celemektir. Bireysel gereksinimleri karsilamak icin satin alma egilimini gercekles-
tiren ve Urlind satin alma nedeni tiiketim olan son kullanicilarin olusturdugu pa-
zar, tiketim mallari pazaridir. Bu pazar satin alma amacinin nihai tikketim olma-
st nedeniyle tiketim pazart olarak da adlandirilir. Tiiketici ise, bireysel gereksinim-
lerini belirleyen, Grtnleri satin alan ve bu urtinleri kullanan kisidir. Tiketim, Girin
veya hizmet satin alinmadan 6nce baslayan ve bunun ardindan devam eden bir
surectir. Tiketim amacli satin alma karar stireci; tiiketicilerin bir tirin veya hizmet
icin duyduklari gereksinimlerinin ilk kez farkina vardiklar1 zamandan, tGriint veya
hizmeti satin aldiklar1 zamana kadar, bir markay: sectikleri, bu Grtint degerlendir-
dikleri ve tekrar satin alma kararini verdikleri stirectir.

Genellikle, tiiketicinin satin alma karar slireci su asamalardan olusur;

e gereksinmenin ortaya ¢ikmasi,

e Urln veya hizmetle ilgili bilgilerin arastirilmasi,
e alternatiflerin degerlendirilmesi,

e satin alma kararinin verilmesi,

e satin alma sonrasi davranislarda bulunmasi.

Siirecin ilk asamasinda bir gereksinimin ortaya ¢ikmast gerekir. Ikinci asama-
da, bu gereksinmesini karsilayacak urtinler hakkinda bilgiler elde edilmeye cali-
silir. Bu bilgiler fiyat, kalite, marka imaji gibi kriterlere gore degerleme isleminden
gecirilir. Satin alma karart ile gereksinmeye en iyi cevap verebilecek Uriin secilir.
Son olarak kullanimdan elde edilen deneyim ile satin alma karari karsilastirilarak
degerleme yapilir. Gelecekteki satin alma karari da bu satin alma deneyiminin so-
nucuna bagli olarak tekrarlanir veya degistirilir.

Pazarlama yonetimi acisindan tiketici davranislarinin énemi asagidaki faktor-
lerden kaynaklanir:

e Tiuketici davranislarinin anlasilmasiyla tiketicilerin pazarlama uygulamalarina
gosterecekleri tepkileri dnceden kestirebilmek mumkindir.

e (Cagdas pazarlama anlayst tiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik
pazarlama karmasinin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir.

e Pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin tepkisi isletmenin basarili veya basarisiz
olmasina neden olabilmektedir.

Tuketici davranislarini bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler
(Sekil 10.6). Bireysel faktorler arasinda ihtiyaclar, giidiiler, algilar, tutumlar, de-
neyimler, benlik kavrami, deger yargilari sayilabilir. Pazarlama yoneticileri, ti-
keticilerin trtin ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi gtidiilerle satin al-
diklarini anlamak ve 6l¢mek icin psikoloji tekniklerini uygularlar. Kisisel olma-
yan faktorler ise, kiltiir, meslek, aile, referans gruplart olarak belirtilebilir.
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PAZARLAMA BiLGi SISTEMi VE PAZARLAMA
ARASTIRMASI

W Pazarlama bilgi sistemi ve pazarlama arastirmasinin 6nemini be-

AMA
5 ¢ timlemek.

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama karar vericileri icin gerekli olan bilgilerin toplan-
mast, analiz edilmesi, degerlendirilmesi ve ilgili taraflara ulastirilmasinda insanlar-
dan, araglardan ve stireclerden yararlanilmasidir.

Pazarlama bilgi sistemi, kimi zaman bazi kisitlamalar nedeniyle gerekli bilgile-
ri saglayamaz. Ornegin, marka yoneticisi, rakiplerinin gelecek yil reklam biitcele-
rini nasil degistireceklerine ve bu degisikligin sektordeki pazar payini nasil etkile-
yecegini bilmek isteyebilir. Rakip isletmelerin biitcelerine iliskin bu bilgiyi islet-
menin pazarlama bilgi sisteminin saglamasi ¢cok gtic ya da olanaksizdir.

Sekil 10.6 Tiiketici
Davranisini Etkileyen
Faktérler

Pazarlama bilgi sistemi:
Pazarlama karar vericileri icin
gerekli olan bilgilerin toplanmasi,
analiz edilmesi, degerlendirilmesi
ve ilgili taraflara ulastirimasinda
insanlardan, araclardan ve
streclerden yararlaniimasidir.
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Sekil 10.7 Pazarlama
Bilgi Sisteminin
Kaynaklart

~
isletme ici Kaynaklar
J ( )
~
Pazara iliskin Pazarlama
Gozlemler Bilgi Sistemi
J
. J
Pazarlama
Arastirmasi

Sekil 10.7’de gordiiglintiz gibi, pazarlama bilgi sistemi icin gerekli bilgiler bas-
lica t¢ kaynaktan saglanir.

Isletme ici kaynaklardan bilgi elde etmek, diger bilgi kaynaklarina gore hem
daha hizli hem de daha az maliyetlidir. Ancak, isletme ici bilgi kaynaklarini kul-
lanmak beraberinde bazi sorunlart da getirir. isletme ici bilgiler genel amaclidir ve
bu bilgiler pazarlama kararlarint almak icin yeterli olmayabilir. Ornek olarak ka-
rar vericiler finansal raporlari hazirlamak icin muhasebe departmani tarafindan
kullanilan satis ve maliyet verilerini Girtin, satis glicinin ya da dagitim kanalinin
performansini degerlendirmek icin kullandiklarinda bu verilerin karar vermeyi ko-
laylastiracak bicimde yeniden diizenlenmeleri gerekir.

Pazarlama arastirmasi, pazarlamayla ilgili herhangi bir sorunun tanimlanmasin-
da ve ¢oziimlenmesinde, gerekli bilginin sistemli ve tarafsiz olarak arastirilmasi ve
analiz edilmesidir. Pazarlama arastirmasi, insanlarin mallart ele gecirmelerinden
once veya ele gecirdiklerinde ne diistindiklerini, ne hissettiklerini, ne yapmak is-
tediklerini ve ne yaptiklarint inceler, degerlendirir, aciklar. Bu ozellikleriyle pazar-
lama arastirmasi, pazarlama kararlarinin alinmasina yardimer bir strectir. Gerekli
(verileri) bilgileri saglayarak yoneticinin karar almasini kolaylastirir.

Konu ve amac itibariyle farklilik gosteren pazarlama arastirmalarinda izlenen
yontemler genellikle birbirine benzer. Arastirmalarda ortak ozellik, gecilmesi zo-
runlu asamalarin sistematik ve bilimsel bir yaklasim seklini ifade etmesidir. Ayni
sekilde, pazarlama arastirmasindan saglikli sonuclar elde edebilmek icin bazi asa-
malardan gecilmesi gerekir. Arastirmanin basarisi bu asamalardan her birinin dik-
katle planlanmasina ve uygulanmasina baglidir. Pazarlama arastirma siirecinin
asamalari su sekilde belirtilebilir:

e Arastirma konusu problemin tanimlanmasi

e Durum analizinin yapilmast

e Verilerin toplanacagi kaynaklarin secimi

e Verilerin toplanmasinda kullanilan yontemlerin se¢imi

e Verilerin toplanacagt ana kitlenin belirlenmesi ve bu ana kitleden 6rnek
secimi

e Toplanan verilerin cetvellenmesi ve analizinin yapilmast

e Arastirma raporunun hazirlanmast.
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Arastirma stirecinin asamalart kisaca soyle aciklanmalidir:

Problemin Tanimlanmasi: Pazarlama problemi karar vericinin bir secim yapma-
sint gerektiren fakat yaptigi secimin sonucu hakkinda kesin bilgi sahibi olma-
digt durumdur. Isletmenin karsilastigt bir pazarlama sorunun ¢oziimu, o prob-
lemi yaratan belirsizligin ortadan kaldirilmasi, baska bir deyisle karar verebil-
mek icin gerekli fakat karar vericinin kendi kontroliinde olmayan bilgilerin
toplanip kullaniabilir duruma getirilmesidir.

Durum Analizi: Arastirilacak pazarlama problemini tanimlayip formiile edebil-
mek icin arastirmacinin bazi 6n bilgilere ihtiyaci vardir ki, bu bilgiler mevcut
durum analizi asamasinda elde edilir. Bu asamada incelenmesi gereken konu-
larin basinda isletmenin trettigi trtinle ilgili 6zellikleri, ambalaji, satildig1 pa-
zarin yapist, trinin dagium kanallart ve Urlin icin yapilan satis tutundurma
yontemleri gelir.

Verilerin Toplanacag1 Kaynaklarin Secimi: Arastirma verilerini toplayabilmek icin
verilerin hangi kaynaklardan elde edileceginin bilinmesi zorunludur. Pazarla-
ma probleminin ¢6ziimiine yarayacak veriler; ikinci elden veriler ve birinci
elden orijinal veriler olmak Uzere ikiye ayrilir.

ikinci elden veriler isletme ici ve isletme dist olmak {izere iki ayr1 kaynaktan
elde edilebilir. Birinci elden veriler; olaylar, fikirler ve gtidiler olmak tizere U¢
gruba ayrilir.

Veri Toplama Yontemleri: Veriler, anket, projeksiyon, gozlem ve deney yontem-
lerinden biri kullanilarak toplanabilir. Her yontemin kendine ¢zgt Ustiin ve
zayif yonlerinin oldugu unutulmamalidir.

Ornek secimi: Ana kiitleden 6rnek secimi asamasinda her seyden once ana
kitle tanimlanir. Ana kiitle cercevesinin ve 6rnekleme birimlerinin tanimlan-
masindan sonra ornegin secimi islemine baslanir. Son olarak 6rnek verilerin-
den ana kitlenin 6zelliklerinin tahmin edilmesine calisilir.

Verilerin Cetvellenmesi ve Analizi: Verilerin cetvellenmesi genel olarak verilerin
nitelik bakimindan incelenmesi, verilerde gerekli diizeltmeler yapilarak smif-
landirmaya hazir duruma getirilmesi, verilerin siniflandirilmast islemine gecil-
mesidir. Saglanan veriler cesitli istatistik yontemleriyle analiz edilir.

Arastirma Raporunun Hazirlanmast: Yapilan arastirmada elde edilen sonuclar bir
rapor haline getirilip ilgililere sunulur. Rapor, teknik personele sunulacaksa
ayrintilara daha cok yer verilir ve bu "teknik rapor" adint alir. Eger rapor st
diizey yoneticilere sunulacaksa "6zet rapor" s6z konusudur. Pazarlama aras-
tirmasi problem ¢ozmeye yoneliktir. Proje bazinda uygulanir ve daha c¢ok is-
letme disindaki bilgilere dayanir.

Pazarlama bilgi sistemi ise, problemin ortaya ¢ikmasini Onlemeye yoneliktir.

Gelecege yoneliktir ve streklilik s6z konusudur. Pazarlama bilgi sistemi isletme
ici ve dist kaynaklardan gelen bilgilere dayanir. Genel olarak, pazarlama arastir-
mast karar vericilere daha once bilinmeyen bilgileri sunmaya calisir. Pazarlama
bilgi sistemiyse glinliik olarak stirekli bilgi saglar.
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Ozet

Bu Unitede, pazarlama kavrammin isletmelere ne anlam
ifade ettigini, isletmeler acisindan ¢nemini, nasil bir geli-
sim gosterdigini ve pazarlama yonetimi fonksiyonlarini

inceledik. Artik;

e pazarlama kavraminin ne anlam ifade ettigini (sayfa
177-179),

e pazarlamanin gelisim strecini (sayfa 179-180),

e pazarlama karmas: elemanlarinin neler oldugunu
(sayfa 180-181),

e pazar bolimlendirme ve hedef pazar secimini (sayfa
182-183),

e tiketicilerin satin alma davranislarini (sayfa 184-185),

e pazarlama bilgi sisteminin ve pazarlama arastirmasi-
nin ne oldugunu (sayfa 185-187) biliyoruz.

Gunumiuz is hayatinda pazarlama; kendine 6zgii prensip-
leri ve diger bilimlerle de iliskisi olan bir disiplin olarak
bilinir.

Gergekte pazarlama isletmecilik konusudur ve isletmenin
diger faaliyet alanlartyla dogrudan ilgilidir. Ayni zaman-
da tiketici davranislartyla yakindan ilgilenir. Pazarlama
rekabetci bir ortamda musteri istek ve ihtiyaclarini karsi-
layan mal ve hizmetlerin saglanmasinda yapilmasi gere-
ken faaliyetlerin yerine getirilmesiyle ilgili bir isletme fel-
sefesidir.

Pazarlamanin bir isletmecilik disiplini olarak yer almasi

yenidir. Basta isletmeler olmak tizere insanlar pazarlama

- i
LR NN
- -

uygulamalari icinde yer alirlar. Isletmelerde pazarlama
yonetimine olan ihtiyaci kavrayabilmek icin pazarlamanin
gelisimini, toplumdaki roliint, son yillarda pazarlama dui-
stincesinde meydana gelen gelismeleri, pazarlamay: ilgi-
lendiren faaliyetleri ve bunlarin pazarlama yonetiminde
nasil uygulandigint bilmekte yarar vardir.

Bu unitede, pazarlamanin belirli faaliyetleri kapsayan bir
stre¢ olduguna ve buglinki konumuna gelinceye kadar
hangi degisiklikleri gecirdigine deginildi. Pazarlama faali-
yetleri bircok degiskenin etkisi altinda yurttiltr. Bu de-
giskenlerden isletme yonetiminin denetimi altinda bulu-
nanlara "pazarlama karmasi-4P", yonetimin denetleyeme-
digi degiskenler ise "pazarlamanin cevre kosullart" olarak
adlandirilir. Pazarlama karmasi degiskenleri ile ¢cevre fak-
torlerinin bir arada distinilmesi isletmeyi pazarlama sis-
temi olarak ele almamizi gerektirir.

Isletmeler faaliyette bulunacaklari pazarlar hakkinda bil-
giye ihtiyac duyarlar. Bu tir bilgileri elde etmek i¢in pa-
zarlama bilgi sisteminden ve pazarlama arastirmasindan
yararlanirlar. Tiketicilerin satin alma davranislari, bireyle-
rin bir Grinl satin almalarinda ve kullanmalart sirasinda
diisundukleri tGizerinde durur. Pazarlama faaliyetlerinin
basarsi, tiiketicilerin satin alma davranislarinin anlasilma-

sina ve analiz edilmesine baglidir.
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Kendimizi Sinayalim

Ozet boliimiindeki konulart yeterince anlayip anlayama-
diginizi 6lgmek icin asagidaki sorulart yanitlamaya calist-
niz. Sorulart zorlanmadan yanitladiginizda bir sonraki Uni-
teye gecebilirsiniz. Ancak zorlandiginiz sorulara iliskin
konulari tekrarlamaniz yarariniza olacaktir. Unutmayin!

Dogru yanitlart Unitenin sonunda bulabilirsiniz.

1. Asagidakileden hangisi pazarlamanin dinamik bir islet-
me fonksiyonu olmasini saglar?
a. Uretim kosullar:
b. Isgiict kosullart
c. Teknik kosullar
d. Cevre kosullart
e. Mali kosullar
2. Asagidakilerden hangisi pazarlamaya iliskin tanimlarin
ortak yonleri arasinda yer almaz?
a. Pazarlama, insan ihtiyaclarinin karsilanmasina yo-
neliktir.
b. Pazarlama, mamullerle ilgilidir.
c. Pazarlama, malin fiyatlandirilmasi, tutundurulmast
ve dagitimiyla ilgilidir.
d. Pazarlama faaliyetleri sadece tretim isletmelerine
ozgu bir faaliyettir.
e. Pazarlama, oldukca cok ve cesitli faaliyetler buiti-
nl veya sistemidir.
3. Asagidakilerden hangisi pazarlama arastirmasmnin kap-
saminda yer alan konulardan biri degildir?
a. Mal ve hizmetler
b. Pazarlar
¢. Satis ve dagitim
d. Dagium ve tiketiciler
e. Isletmenin kaynaklar
4. Asagidakilerin hangisinde Isletme, hedef pazarn ihti-
yaclarini, isteklerini belirlemek ve rakiplerine gore daha
etkin bicimde bu ihtiyaclarini doyurmak amacint giider?
a. Satis anlayist
b. Mal yonetim anlayist
c. Pazarlama anlayist
d. Pazar arastirma anlayist
e. Sosyal pazarlama anlayist
5. 1900’1 yilarda H. Fordun otomobil satiglarini artirmak
icin uretimi verimli kilmaya ve seri halinde tretim yapa-
rak maliyetleri distirmeye calismasi hangi pazarlama an-
layisinin sonucudur?
a. Urlin anlayst
Uretim anlay1st
Satis anlayist

Pazarlama anlayist

o o0 T

Sosyal pazarlama anlayist

6. Pazarlamanin gelisim asamalarindan pazarlama anlayi-
st ile satis anlayist karsilastirildiginda asagidakilerden han-
gisi yanlistir?

a. Satis anlayisinda satici isletmenin ihtiyaclari,
pazarlama anlayisinda tiiketicinin ihtiyaclart 6n
plandadir.

b. Satis anlayisinda, calismalarin baslangic noktasi
tretim yeri, pazarlama anlayisinda tiiketicilerdir.

c. Satis anlayisinda pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasi Ureticiler, pazarlama anlayisinda tuketicil-
erdir.

d. Satis anlayisi, Grtinleri paraya cevirme cabasina,
pazarlama anlayisi trinlerle tiketici ihtiyaclarinin
karsilanmasi distincesine dayanur.

e. Satis anlayisinda koordine edilmis pazarlama ca-
balari ile tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi yoluy-
la, pazarlama anlayisinda ise satis ve diger tutun-
durma c¢abalarina agirlik verilerek satislarin artti-
rilmast yoluyla kar saglanir.

1. Asagidakilerden hangisi pazarlama sisteminin kolaylas-
tirict fonksiyonlardan biridir?

a. Degisim

b. Pazar bilgisi toplama

d. Depolama

d. Tasima

e. Fiyatlama

8. Asagidakilerden hangisi bir isletmenin pazarlama bilgi
sisteminde kullanilan isletme ici/ikinci elden bilgi kay-
naklarindan biridir?

a. Satis temsilcileri

Musteri gortismeleri
Ozel kosullara iliskin pazarlama istihbarati
Hizmetler

NN

. Pazar/satis verileri
9. Asagidakilerden hangisi bu pazart bolimlendirmenin
yararlarindan biri degildir?
a. Pazar boliminin ihtiyaclarina uygun uriinler ta-
sarlanmasina olanak vermesi
b. Daha dustik fiyatlarla buytk pazarlar yaratilmasini
saglamast
c. Etkin
saglamast

tutundurma  stratejileri  gelistirilmesini
d. Rekabetten kacinilmasina
e. Pazar bolimine uygun pazarlama karmasi gelisti-
rilmesini saglamasi
10. Asagidakilerden hangisi pazarlama yonetimi fonksi-
yonlarindan biri degildir?

a. Sats

b. Fiyatlama

¢. Tutundurma

d. Dagitim

e. Urlin gelistirme



190  Yasamin icinden - Biraz Daha Distinelim

Yasamin icinden

Asagida bu Unitede inceledigimiz konularla ilgili, gercek
hayattan 6rnekler yer almaktadir. Ornek olaylar1 oku-
yarak, bunlara iliskin sorular1 yanitlaymniz. Ornek olaylari
dikkatlice okuyup, sorulart yanitlamaniz, 6grendiklerinizin
pekismesi ve daha kalict olmast acisindan son derece

onemlidir.

Erteks Ticaret

Sehrin en islek caddesinde konfeksiyon perakendecisi
olarak faaliyet gosteren Ertugrul Ay, 20 yildir bu isi yap-
maktaydi. Daima kaliteli tGrtnleri satar ve tek fiyat uygu-
lardi. Cevresinde bu nedenle hem kati hem ilkeli olarak
bilinir, hem de gtivenilir bir satict olarak nitelendirildi.
Uriin cesitleri daima agirbasl renkler ve modellerden olu-
surdu. Yillarca mevsim sonu indirimli satis yapmaya ge-
rek duymamusti. Getirdigi triinler, hemen timiuyle satiir
elinde 6nemli miktarda tapon mal kalmazdi.

Alimlarint hem tretici isletmelerden , hem de toptancilar-
dan yapardi. Odemeleri cogu zaman pesindi. Son birkag
yilda trtnlerin fiyatlarindaki artislar, tiiketicinin satin al-
ma glclinin dismesi Ertugrul Bey’in islerini de etkile-
misti. Bu arada Istanbul’da okuyan oglu magazada tepe-
den tirnaga degisiklik yapilmas: gerektigini, babasmna an-
latmaya calistyor, babast ise, "Musteri kaliteli Grtin satldi-
gint biliyor, bu nedenle reklama hic¢ gerek yok." diye du-
stntiyordu.

3 ay once yurdun degisik yerlerinde subeler acan bir bi-
yik magaza, Ertugrul Bey’in sehrinde de sube a¢cmis ve
musterilere kredili satis yapmaya baslamisti.

Bazi konfeksiyon saticilari ya is degistirmis, ya da isi bi-
rakmislardi. Ertugrul Bey ise bir seyler yapilmas: gerekti-

gini dustniyordu.

1- Magazada degisiklik yapilmasini 6neren Ertugrul
Bey’in oglu yerine siz olsaydiniz pazarlama acisindan
hangi degisiklikleri yapmak isterdiniz?

2- Magaza sahibinin tutum ve davranislart ginimuzde
de gecerli olabilir mi? Bu tutum ve davranislarindan
hangisi/hangileri giinimuzde hala gecerliligini koru-
malidir?

Rolls Razor Sirketi

Piyasaya giren yeni bir treticiye kadar, 1960’l1 yillarin
baslarinda yurt ici pazarda taninmis bir camasir makinast
ithalatcist bu alanda sorunsuz bir sekilde talebi karsila-
mak icin calistyordu. Girisimcilik ruhuna sahip John Blo-
om, Rolls Razor ismi altinda faaliyetlerini stirdiren ve

elektrikli tras makinalari tireten kiictk bir isletmeyi satin

alir. Bankalardan sagladigi finansal kredilerle, i¢ pazarda
satmak tizere ucuz camasir makinalarinin ithalat isine de
girer. Bu ise giristeki diistik maliyet ve bu tiir camasir ma-
kinalarina olan yiksek talep sonucu satislar yiiksek dii-
zeyde gerceklesmektedir. Rolls firmasinin camasir maki-
nalari, en cok satilan Griin durumuna gelir. Bu nedenle
John Bloom, ithal ederek satisini yaptigi bu camasir ma-
kinasini kendisi Gretmeye karar verir. Tam sayfa gazete
reklamlari, satis promosyonlart ve bir makine alana veri-
len pahali hediyelerle satiglari artmaya devam etmistir.
Ancak, tretim miktart bu ucuz camasir makinasina olan
talebi karsilayamaz hale gelir. Uriiniin kalitesinde ve da-
gitiminda bazi sorunlar ortaya cikmis, sonucta musterile-
rin bu trinden memnuniyetleri azalmistir. Kisa stire On-
cede, yapilan asirt tutundurma giderleri nedeniyle, Rolls
firmasi icin camasir makinalar tGretmek, ekonomik ol-
maktan ¢ikmis ve isletme Giretim ve pazarlamada ¢ozimu
zor sorunlarla karsilasmaya baslamistir.

1. Firma sahibinin ¢amasir makinasi ithal etmek yerine,
kendisinin Giretme karari vermesinde etkili olan pazar-
lama faktorleri nelerdir? Tartisiniz.

2. Uriin fiyatunin diisiik olmast, her zaman o iiriine ¢ok
talep olacagini gosterir mi? Bu ornek olayda trtiniin
talebini etkileyen pazarlama karmasi faktorleri ile cev-
re faktorleri sizce nelerdir?

Biraz Daha Diisiinelim

1. Pazarlamanin yarattig: fayda tirlerinizi aciklayimniz.

2. Pazarlama kavramini tanimlayarak pazarlamanin 6zel-
liklerini belirtiniz.

3. Uretim anlayisina gore pazarlama fonksiyonunu ta-
nimlayiniz.

4. Satis anlayisina gore pazarlama fonksiyonunu tanim-
layiniz.

5. Pazarlama anlayisina gore pazarlama fonksiyonunu
tanimlayiniz.

6. Pazarlama karmasi nedir?Aciklayiniz.

7. Pazar bolimlendirme kavramini tanimlayarak hedef
pazarin secilmesi konusunu aciklayiniz.

8. Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorler
nelerdir? Bu faktorler dogrultusunda tiketicilerin satin
alma karar streci nasil gerceklesir? Belirtiniz.

9. Pazarlama bilgi sisteminde hangi tir bilgilere ihtiyac
vardir? Aciklayiniz.

10. Pazarlama arastirmasinda izlenmesi gereken asamalart

stralayiniz.
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Yanit Anahtan

1.d

10. a

Yanitiniz yanlis ise "Pazarlamanin tanimi ve
gelisimi" bolimtnu yeniden gozden geciriniz.
Yanitiniz yanlis ise "Pazarlamanin tanimi"
bolimiini yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Pazarlama bilgi sistemi ve
pazarlama arastirmast" bolimiini yeniden goz-
den geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Pazarlamanin gelisim
agsamalari" bolimuni yeniden gozden geciriniz.
Yanitiniz yanlis ise "Pazarlamanin tanimi ve
gelisimi" bolimtnt yeniden gézden geciriniz.
Yanitiniz yanlis ise "Pazarlamanin tanitimi ve
gelisimi" bolimunt yeniden gozden geciriniz.
Yanitiniz yanlis ise "Pazarlama fonksiyonlart"
bolimiint yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Pazarlama bilgi sistemi ve
pazarlama arastirmast" bolimiini yeniden goz-
den geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Hedef Pazar secimi ve Pazar
bolimleme" bolimini yeniden gozden
geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise "Pazarlama fonksiyonlart"

bolimiini yeniden gozden geciriniz.






