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GIRIGS

slrekli degigen bir c¢evre ig¢inde faaliyette bulunan ig-
letmeler, cevre sartlarinda meydana gelen degigiklikleri ta-
kip etmek ve bu degigikliklere uygun davraniglarda bulunmsk
zorundadirlar., Degigikliklerin zameninda, dogru ve tam ola-
rek tesbit edilip, en uygun davranig tarzinin segilerek, uy-
gulameya konulebilmesi ig¢in, her geyden Gnce g¢evrenin gok i-
yi taninmasi gerekir. Gerek dig g¢evre fektorlerinin taninma-
s1, gerekse, bunlarda meydana gelen degigikliklere uygun re-
gksiyon gtsterilebilmesi, igletme ydneticilerini siirekli a-
ragtirma yapmek zorunda birakmektadir. Bu da isleimeler igin
dig cevre ile en fazla irtibata bulunan pazarlame bdliimiiniin
onemini, her gegen gin daha da artirmektedir.

Pazerlame bolimiliniin ve pazarlama feeliyetlerinin iglet-
meler ig¢in artan Onemi, bizi, Melatya'daki iliretici igletme-~
lerin pazarlame faaliyetleri ile ilgili bir aragtirme yaspme-
ya itmigtir.

Aragtirmanin ameci, igletmelerin pazar’ama faeliyeile-
rinde, pazarlamenin i¢ gcevre (memiil, fiyat, dagitim ve tu -
tundurma) degigkenleri ile dig gevre (tilkketiciler, rakiplier,
devlet, teknolojik geligmeler v.s.) degigkenlerinin yeri ve
oneminin belirlenmesidir. Diger taraftan aragtirmamiz, ig -
letmelerin pazarlema anlayiglarini ve faaliyetlerini tanim-
lemaya yoneliktir.

Calisma li¢ bUllimden olugmektedir. Yapilan aragtirmeda,
lretici igletmelerin pazarlams fealiyetleri ile ilgili her
tiirli bilginin elde edilmesinin miimkiin olmeyacagi, anket
formunda yer alacek sorularin ¢ok fazla olmasinin da cevap-
landirma oraninil azaltacagl goz Onlinde bulundurularak, sade-
ce, onemli gordligimiiz faaliyetlerle ilgili sorular hkazirlean-
migtir. Konunun deha iyi ortaya konulabilmesi ig¢in, ilk iki

e



boliimde lretici isletimelerin pazarlama faeliyetleri genel
olarek ele alinmistar.

Birinci boliimde, liretici igletmelerin pezarlama anlea-
yisindeki gelismeler, pazerlamenin igletme igindeki yeri

ve pazarlame bolimiinlin Orgiitlenme gekilleri incelenmekte-
dir.

isletmeler bir taraftan piyasaye intibek etmeye gali-
sirken, diger taraften da piyaseyi etkilemeye galismakta-
dirlaer. Igletme ile gevre faktdrleri arasindaki etkilegme-
nin tek yonlii olduZunu sdylemek miimkiin degildir. Ozellikle
onemli pazar payina sehip olan bliylik igletmeler piyasayi
dehe ¢gok etkilemektedirler. Ikineci boliimde, pazarlama y&-
netimi erag¢lerinin igsletme fonksiyonu olarak ele alinmasi
basligil altinde, piyasayil etkileme ve piyasays intibekla
ilgili faaliyetler ele alinmagtair.

Uglinell voliim, Malatya'daki Ozel sekidre ait iiretici
igletmelerin pezarlama faaliyetleri ile ilgili olersk ya-
piien aragtirmaya ayrilmigtir. Hazirlanen anket formunda-
ki sorulara alinan cevaplerin tasnifi, tehlili ve yorumla-
rl, her bir soru ig¢in ayri ayri yapilmig ve elde edilen

bulgular, sonu¢ kisminda degerlendirilerek arastirmanin a-
meci ile ilgili yorumlar getirilmigtir.

.



BIRIKCI BOLUM
UaiTici ISLETHELERDE PAZARLAMA

1. ANLAYTS OLARAK PAZARLANMA

Bir zirei veya basit ekonomide insanlar genellikle
kendi kendilerine yeterlidirler ve kendi zorunlu ihtiya¢-
iari olan giyecek, besin, konut ve araglari kendileri yap-
miglardir. Bu ddnemlerde herhangi bir pazarlema fasliyeti
yoktur. Pazarlema, toplumun kendi kendine yeterli oldugu
ev ekonomiginden sosyo - ekonomik bir dlizene donigmesi sii-
recinde dogmug ve gelismigtir(l).

Igsletmeler, bir g¢ok gevresel fektdrlerin etkisi eltaip-
da faaliyetlerini siirdlirmek zorundedirler., lLsmen veya ta-
mamen kontrol edilemeyen bu faktdrler, giiniimlizde oldugu gi-
bi gecmigté de igletmelerin faaliyetlerine yon vermigtir.
Uretimin dahe ¢ok insan giliciine dayandizi, yiZin helinde ii-

bildigi donemlerde igletmeler, pazarlama faaliyetlerine

pek ihtiye¢ duymeamiglar ve pazerlama anlayiglari da ireti-

len mamiilleri pazera sirmekien ibaret kelmistir, Hizli tek-
nolojik geligmeler sebebiyle yigin halinde iliretimin yapil-

d1g1 donemlerde ise, liretilen meamiillerin satilmesi iglefme-

ler i¢in en Onemli problem olmug ve satig faaliyetleri Onem
kazanmigtair,

{1) STANTON William J., Fundamentals of Marketing,
4th ed, Mc-Graw-Hill,Inc, New Yoxrk, 1975, s.8.
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1925'lerden sonra, mamiillerin liretildigi noktadan so-
ne erdiren tilkiiticiye ulaginceyas kadar geg¢irdigi bilitiin saf-
haleri, ge¢tigi blitiin kenallari ve bunlarle ilgili eolarak
yapilan biitlin eylemleri anlatacek bir kavram claresk pazar-
lema kevrami ortaya atilmigiir(2).

Anlayls olersk pazarlesma, kebaca li¢ geligme safhasin-
den gecmig ve bir dordineiisii (Sosyal Pazaerlame Anlayisgi)
ise heniiz gelisme safhesindadir. Bunlar(3):

(1) Uretim Anlayisi Safhasi,

(2) Satig Anlayigi Safhasi,

(3) Pazarlema Anlayigi safhasi,

(4) Sosyal Pazarieme Anlayigl safhasidar,

(1) Uretim Anlayigi Safhasi: Bu safhada igleimeler ge-
nellikle iliretime yoneliktirler, Uretim ve mithendislikte
yetkili olanlaer, igletmenin hedef ve plBnlsmasiny da diizen=-
lerler. Celigma felsefeleri, mimkiin oldugu kader dlglk ma-
liyetli ve bol mikterda memiil liretmektir, Satig departmani-
nin fonksiyonu ige, liretilen mamiilleri iiretim ve finansman
yoneticilerinin belirledigi fiyattan satmaktir.

Yoneticiler, uygun fiyat ve kalifede liretilen mamiille-
rin tiiketiciler terafindan satin elinacegini dliginmektedir-
ler,

Bu. ilk safhada, pazarlama faaliyetleri basit bir terz-
da tegkilatlandirilmisgtir. Igletmeler, asil sorumlulugu bir
satig glclini yonetmek olan ve genellikle satig yoneticisi
olarsk adlandirilen bir yoneticinin baginde bulundugu satig
bSliimiine sahiptirler. Reklfm, pazarlemes aragtirmesi ve sa-
415 analizi genellikle bilimmiyor., Uretim pl@nlamesi we sa-
t15 blitgelemesi diger bdlimler tarafindan yapiliyor,

igletmelerde bu anlayig 1930'daki "Biiylikk Bunalim" in
baglamasina kader hakim oldu.

(2) OLUG Mehmet, "Pazarlemanin Onemi ve Orgit Iginde-
ki Yeri", Olug v.d., Pazarlamas Yonetimi, ig¢inde, I.U., lg=-
letme Fakiiltesi Pazarlama tnetitiiali Yayini, No.l0, 2.bsk.,
Istanbul, 1978, s.l6,

(3) STANTON, ss.l14-21,



(2) Satig Anlayigi Safhasi: Tiketici ihtiyeg ve istek-
lerine onem vermeden, sadece fiyat ve kaliteyi on pléna a-
len iiretim anlayigi, 6zellikle 1930'lu yillarda igletmele-
rin stoklarinin artmasina sebep olmugtur. Bu yillarda, is—
letmelerinin eses problemi liretilen memiillerin satilmesin-
da idi. Boylece, setig ve satig yonetiminin yeni iligki ve
sorumluluklisrinin dizenlendigi bir doneme girildi.

Bu sefheda igletmeler setig artirma ¢abalarina dsha
¢cok onem vermektedirler. Reklém, pazarlams sragiirmesi, sa-
t1g analizleri gibi pazarlama faaliyetleri ig¢in olugturu-
lan miistekil boliimler, bir pagzarlame yoneticisinin sorum-
lulugu altinde toplendi. igletmenin pazarlema faaliyetle-
rinden en iist derecede sorumlu olan bu yoneticiye genellik-
le satis yoneticisi denilmektedir. Reklém, saiig analizle-
ri, pazerleme arastirmasi gibi miistakil bdlimlerin ydneti-
cileri, kendi faaliyetleri ile ilgili raporlari satig yo-
neticisine verirler. Bollimler arasindeki koordine satig yo-
neticigi terafindan saglenmektadir.

(3) Pazarlame Anlaeyigi Sefhesi: Geligme siirecinin #-
clincli safhasinda isletmeler, bltinligmig pazarlema yoneti-
mi diiglincesini benimserler. Bu ddnemde igletmeler, tiketi-
ciye ydnelme ve kérli setig hacmine ulagma olmek iizere iki
esas amacl gergeklegtirmeye cgaligirlar.

%u ddnemin en biylls 8zelligi, ilginin satigtan ziyade
pazarlams izerinde toplanmasi ve alandaki iUst yoneticinin
pazarlama yoneticisi olarsk adlandirilmesidir. Pazarlemsa
yoneticisi, igleimenin en ilist seviyedeki yoneticisi olem
bagkan veya genel mudiir ile, iist seviyede plénlema ve poOsw
litika tesbitinde, diger isletme fonksiyonlarinin (iretim,
finansman, personel) yoneticileri ile ayni seviyeye geti-
rildi. Uretim, finansmen veya diger yoneticilerin sorumiu-
lugunda olan, deha Onceki geleneksel birgok faaliyetler
pazarlama yoneticisinin sorumluluguns verildi. leseld, siok
kontrolii, depolama ve mamiil pl@nlamesi ile 1lgili hususlar
genellikle pazerlama ydneticisine devredildi.
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Pazgrlema yoneticisi, igletmenin list seviyedeki diger
yoneticilerinin gabalara ile kendi gabalarini koordine et-
mekte, fakat paketleme,dizeyn, renk ve mamiil ile ilgili
diger ozelliklerin kabiil edilme durumunde son analizde, pa-
zerlame yoneticisinin goriigleri esas alinmaktadir.

(4) Sesyal Pazarlema Anlayigi: 1970%lerin sosyal ve
ekonomik sartlari, pazerlema yodneitiminin geligmesinde dor-
diineli safhaya yol gosterdi. Bu. safha, igletmelerin sosyal
cevre gartlerina uymasi ile karakterize edilmektedir. G-
niimiizde igletmelerin faaliyette bulunduklari slanda basa-
rill olabilmeleri veya dana fazlas yagayabilmeleri ig¢in,
toplumsel bakimdan mesuliyetli bir tavir icinde hareket
etmeleri gerefi, gittik¢e artarak agikér bir gekilde gdri-
liyor.

terici baskiler(agira niifus aertislaeri, enflasyonun
ylikselmesi, tliketici memnuniyetsizliginin artmasi, sosyel
hizmetlerin yeterince yapilamamasi, gevresel ve gevrebili-
mi ile ilgili problemler ig¢in bir ilgi uyenmasi' ve siyasi
~hukuki glicler) pekg¢ok firmalerin pazerlame progreamlaring
etki etmektedir. Artik igletmeler gevresel fakiorleri de
dikkate almek zorundadirlar. Bir bagka deyigle igletmeler
bir tararten tilketici tatmini sagleyarsk, diger taritan da
toplumun menigatlarina aykiri hareket etmeden k&r elde et-
meyi amaglemek zorunda kelmsktadirlar. Dolayisiyla yOneti-
cilerin kise siireli k€r amec¢larindan deha ¢coik, ugun siireli
kér smaglari ile ilgilendiklerini sGyleyebiliriz.

2. PAZARLANAGIN ISLETME IGINDEKI YERL VE PAZARLAEA
pOLUMURUN ORGUTLENME SEKILLERI

Bir veya birkag¢ kigi tarefindan kurulup yonetilen kii-
glik igletmelerde liretim, pazarleme, persomel ve finansmen
gibi ayri ayri bolimlere ihtiya¢ duyulmeyabilir. Kliglk ig-
letmeler genellikle, igletme seahipleri veya ssghiplerce a-
tanan bir yonetici tarafinden idare edilmektedirler, Ig-
letmelerin temel bolimleri olarak kabul edilen, yukarids
saydigimiz bolimler fiilen bulunmese bile, bu bGliimlerle
ilgili fealiyetler her lretici iglefme tarafindan mutleka
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yapilmekiadir. Ancek kiugilk igletmeler, faaliyetlerinin ba-
sit olmasi ve bir veya birkac¢ kisi terafindan ylritilebil-
mesi sebebiyle her fasliyet aleni ig¢in ayri bir bolum olug-
turmeye ihtiya¢ duymemaktadirlar.

Isletmeler bliylidiikge faaliyetler karmagiklasmekta ve
bir veye birkec¢ kigi ferafinden ylritilmesi zorlagmaktadir.
Karmagiklagan faaliyetlerin uyum ig¢inde ylriitillebilmesi ve
" orgenizasyonun bagarili olmasi ise igletme ic¢indeki faa-
liyetlerin iyi bir bigimde gruplandirilmasina ve orgit ge-
reksinmelerine ceveap verecek bir bdliimlendirme sistemiyle
seZlanabilir®(4). Igsletmelerin amsg¢larinin, lrettiZi mamiil-
lerin, bulundukleri endiistri kollarainin gartlarinin, serma-
ye keynsklarinin, ¢eligan personellerinin v.s. farklil olma-
g1 sebebiyle, organizasyon yapilari da farkli olmasktadir.
Ferklli orgenizasyon yapilarina sahip igletmelerin, pazarla-
ma boliimleri de farkla gekillerde Orgitlendirilmekte ve pa-
zerlama yoneticilerinin bulunduklari yer, sahip olduklara
yetki ve sorumluluklari da farkli olmakiadir,

Isletmelerin pazarlame bolillerini drgilitleme gekille~
rinden en yaygin olerak kullanilanlari, fonksiyonel drgiit-
lenme, mamil temeline dayanen Orglitlenme, milgteri temeline
deyanen orglitlenme ve bdlge temeline dayanan Orgitlenmedir,

2.1. Fonksiyonel Orglitlenme

Pazerleme boliminin orgilitlenmesinde ilk ve bugln bile
en yaygin olersk kuilemilen gekli fonksiyonel Srgilitlenme -
dir. Bu ¥ip bir orgitlemede,.pazarlama béliimiince yapilen-
feeliyetlerin herbiri ig¢in ayri bir alt bolim olusturulur
ve bu alt bolimler de pazarlame fasliyetlerinden sorumlu
bir list yonmeticiye beglemir(5), {jst ytnetici, igletmenin

(4) 0ZALP Inan, Isletmelerde Yonetim, Fonksiyonler
velgggnnizasyon, Bayteg A.$. Yayinlara, Eskigehir, (t.y.)
Se De

(5) KOTLER Philip, (Ceviren:Yasman krdal), Pazarlama

Yonetimi, Qozlimleme, Plénleme ve Denetim, Cilt I, 3.bsk.,
Bilimgel Yayanlar Dermegi, Istanbul, 1984, =s.311.
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biiylkliigline gire pazarlama midiri, pazerlamas faaliyetlerin-
den sorumlu genel miidiir yardimcisi gibi gegitli isimier a-
labilir. Sekil 1'de bu tip bir orgitlendirme gosterilmekte-
dir.

Pazarlama

Genel Miidir

Yardimcisl

: . 1

Reklém ve Pazarlama Satis Pazarlama
Setig Art- ) _
tairica Ga- Aragtirmasi Yoneticisi Hizmetleri
balar YO- | _
neticisi Yoneticisi Yoneticisi

Sekil 1. Pazarleme bolimiiniin fonksiyonel orgltlenmesi.
Kaynak: KOTLER, Cilt I, s.311.

Alt bolimlerin sayisi, igletmenin blyliklligline gore a-
zaltilip ¢egalitilabilir. Diger taraften, denetim alanini
daraltmak amaciyla birbirlerine benzer ve ¢ok yekindan i-
Ligkili faaliyetleri gosteren alt bolilmler birlegtirilerek
iki veya iic elt boliim olusturulmasi da miimkindiir.

Fonkgiyonel oOrgltlenmede alt bolimlerin faesliyet alan-
larinin ¢ok iyi tesbit edilmesi, bolimler arasi iligkilerin
koordinasyonu we bltin geyretlerin igleftmenin genel amagla-
rina yoneltilmesi biliylik Onem tagimektadir.

2.2, Mgmiil Temeline Dayanan Orglitlenme

Bazl igletmelerin vzelligi geregi mamiil temeline daya-
nen bdliimlere ayirmaeys gitmesi faydsli olur. lamiil temeli-
ne dayanan organizasyonda, her mamiil grubu veya memil ayri
bir b6lim eltinda toplanir(6). EBer orteklik mel tiirleri,
uzmanlegmig pazarlema programlerinden fayda sagleyabilecek-

(6) 0ZALP, s.212,




se veya masllarin gegitleri bireysel saticilarin kendi yete-
nekleri ile iistesinden gelemeyecekleri kadar fazlea ise, ma-
miile doniik bir pazerlama orgiitlenmesine gidilmesi izlenecek
dogal bir yoldur(7). Mamiil temeline dayenan bir drgltlenme
Sekil 2'de gosterilmigiir,

Pazarlama
Genel Mudir
Yardimcisi
I I l |
& Pazerlama ;
Reklém rast1rma- Satig A Grubu B Grubu
Yoneti- g1 Yoneti- Yoneti- Mallarin Mellerin
cisi GaEE cisi Yoneticisil |Yoneticisi
| l
X Markasi Y Markasi
Yoneticisi Yoneticisi

Sekil 2, Pazarleme b&lumiiniin memiil temeline daysnen orgit-
lenme gekli.
Keynek: KOTLER, Cilt I, s.314.

Mamel temeline dayanen Orgilitlenme, ¢ok ¢egiili mamil
iireten igletmeler igin etkili bir bolumlendirme gekliidir.
Her bir memiil grubu veys marka i¢in gereken dnemin veril-
mesini saglar. Mamlllerin pezar bagarisinin veye L8ga&rlslz-
liginin aragtirilmasi ve tesbit edilmesinde sagladigi fay-
delerin yenisirae, igletme ig¢inde, mamilli gruplari veya mar-
kalar arasinda agirl derecede bir rekabete yol agabilecegi
gozden uzak tutulmamalidir.

(7) KOTLER, €ilt I, s.313.
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2.3, Migteri Temeline Deyanan Orgiitlenme

Bazi igletmeler mamillerini biribirlerinden ¢ok fark-
11 miigterilere satarlar. Migterilerin tzellikleri dikkate
alinarak bir gruplandirmaya gidilir ve her bir migteri gru-
bu igin de pezarleme bolimiinde ayri bir birim olugiurula-
bilir. "Bu tiir Srgiitin 6zelligi, her miigteri grubuna gore
uzmenlagmig bir pazarlame yapi ve geligmasina sahip olme-

s1d1r"(8).

Sekil 3'de gorildiigi gibi her miigteri grubuna verile-
cek hizmetler ve bu alanda yiiriiflilecek pazarlama fasliyet-
leri icin deha elt diizeyde birimler olugiurulabilir.

Pazarlama
Genel NMiidir
Yardimcisai
| | | I
tundurme 4 Grubu B Grubu C Grubu Pazarlama
Rek1&m Migteri- Miigteriler| [Mligteriler Aragtir-
ler Pa Pazarlama Pazarlema malsr
oneticisi zarlama Yoneticisi| [Yoneticisi Yoneticisi
Yoneticisi '
[}
| 1 |
A Grubu A Grubu A Grubu |
Tatundur- Alen Pazarlama !
1+ ma Reklém Satis Aragtarma-p —————— _______
Yonetici- Vénetici- ler Yone-
gi si ticisi

Sekil 3. Pazerlama bolimiinin miigteri Temeline dayanean

Orgltlenme sgekli,
Keynask: OLUC, “Pazarlaemenin Onemi ve Orgit I¢indeki Yeri",
Olug v.d., Pazarlame Yonetimi, iginde, s.24.

(8) TOKOL Tuncer, Pazsrlama Yonetimi, Akademi Kitabe-
vi Yayinlara, No.2, Bursa, 1983, s8.170.
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2.4. Bolge Temeline Dayanan Orgitlenme

Gok genig pazar alenlarina hitabeden igletmeler, ge-
nellikle, pazerleme bdlimlerini Orgltlendirirken her bir
satig bolgesinin dzelliklerini dikkate elmek durumundadir-
ler(9). Ozellikle, bdlgelerin iklim, cografik ve killtiirel
yvapilaranin biiyiuk farklilik gostermesi, bu bolgelerdeki ti-
keticilerin ihtiysc¢leranin de farkli olmesinae sebep olmsk-
tadir. Pezarlems bollmiiniin bdlge temeline gore odrgltlenme-
si, her bdlgenin Ozelliklerinin dikkate alinmasini ve bu
dzelliklere uygun strateji ve politika tesbit edilmesine
imkéin saglayebilir. Diger teraitan uygulama ve denetimde
eyrintilarin gozden kagirilmamasi ac¢isindan de faydali bir
orgiitlenme gekli oldugunu sdyleyebiliriz.

Akdeniz, Ege ve I¢ Anadolu bolgelerine satig yapen bir
igletmenin pezarlcma bOlimiinlin bolge temeline dayanen Or-
giitlenmesini Sekil 4'deki gibi gtsterebiliriz.

Pazarlama [

Genel Midiir
Yerdimecisi ‘

1 |
Tutundurma Ak Deniz Ege Bolgesi |I¢ Anacolu Pazarliama
" Boigesi , Bolgesi Aragiir-
Reklam Pazarlama Pazarlema Pazérlama malgr
Yoneticisi Yoneticisil |Yoneticigi | |YOoneticisi Yoneticisi
I [ |
Ak Deniz Adana Antalya Ak Deniz
Bolgesi K, Marag Burdur Bolgesi
Tutundurme| (Hatay Isparta Pazarleme
Rekl&8m lcel Satig| [Satis Aragtirma-
Yoneticisi Yoneticisgi| |Yoneticisi| |lar Yone-
tieisi

Sekil 4. Pazarlama bolimiiniin pglge temeline dayanen srgit-
lenme sekli,

(9) TOKOL, Pazarlame Yonetimi, s.170.
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Ana hetlariyle kisaca belirttigimiz Orgiitlenme gekil-
leri (fonksiyonel vrgiitlenme, mamiil, miigteri ve bilge te-
meline dayanan orgiitlenme) diginda bir de, bunlarin kari-
gim1 olan orgiitlenme gekli vardir. Igletmeler kendi amag,
fealiyet ve binyelerine gore hem fonksiyonel hem de memiil
temeline dayeanan veya hem fonksiyonel hem de migteri teme-
line dayenen bir orgiitlenme tiri segebilirler. Bu fur Or-
giitlenmelere de kerma Orgltlemnme denilmektedir.
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fxinci soLlM

PAZARLAMA YONETIMI ARAGLARININ ISLETUE
FUNKSIYONU OLAKAK ELE ALINMASI

1. PIYASAYI ETKILEKE ARAGLART

lgletmelerin bir g¢ok g¢evre faktorlerinin etkisi altin-
da faaliyetlerini siirdlirmek zorunda olduklerini belirtmig=-
tik. Igletmeler, bir taraftan degigen gevre gartlerina uyum
saglamays g¢eligirken, bir taraftan de sartlarin kendi leh=-
lerinde geligmesini, diger bir ifade ile, piyasayi etkile-
meyi arzularlar. Biz burada, piyaseyi etkileme araglari o-
larak mamiil, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyet-
leri lzerinde duracagiz.

l.1. Mamiil Fagliyetleri

1.1.1, hemiil Kavrami

Memiil kevremi, ilireticiler, saticilar ve tiketiciler i-
¢in dagigik anlamlar ifade eder. Ureticiler ig¢in mamiil, kér
saglamak amaciyla ilirettigi, bir c¢ok pargalardan olugen, be-
lirli gekil, kalite, ambalaj, marka, uzunluk, hacim v.s, 0=
zelliklerine sahip olan fiziki bir cisimdir. Araci igletme-
ler (satici-toptenci, perakendeci v.s.) mawmiilii, kfr elde
etmek amaciyle bagka araci igletmelere veya tliketicilere
satmak umuduyla satin aldiklari madde olerak goriirler. Ti-
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ketficiler ise memiilii, ihtiya¢larini kergilamek, Iayda ve
tetmin saglamak amaciyla satin aldiklarl nesneler olarak
degerlendirirler.

Dar anlamda memiilii, maddelerin fiziksel ve kimyasal
5zelliklerinin belirli olgiilerde biraraye getirilip, bir-
legtirilmesi olarsk ifade edebiliriz. Genis enlemda ise
memiil, gdzle gorillen fiziksel Ozelliginin yenisira, tike-
ticilerin erzu ve isteklerini tetmin edici ©zellikleri de
ihntiva etmektedir.

Bazi durumlarde memiil tek bagina tlikketicilerin arzu
ve ihtiyaglarini kersilayemamsktedir. Diger tarafian $iike-
ticiler. de satin alme kararlarini verirken, esas mamiiliin
yenisira, o memiil ile birlikte kullanilebilecek malzemele-
ri ve bakim-cnarim servisi, kullanma telimati, yedek par-
ca gibi hizmetleri de giz Onilinde bulundururiar. bu digin-
ce tarzi.pazarlemada, bagke bir memiil $animina ihtiyag ol-
dugunu orteye koymaktadir. Bu da tim(blitliin) memiil kavrami-
dir.

Fum(blitiin) mamiil, yelniz basina fiziki bir memiiden
dehe gok, onun fonksiyonel ve estetik Ozellikleri ile il-
gilidir. Tim memiil, £izfki memili ile birlikie eksesuar,
jesisat, kullenme talimetil, ambalaj, bazl psikolojik ihti-
yaglari tatmin eden bir merka ismi, garanti ve satis son-
resy tiketicilerin ihtiyeglarani kersilaeyabiliecek bekim-o-
neraim hizmetierini de ihtiva eder(l).

Piyasade birg¢ok igleume, tiketicilerin tercihlerinin
kendi memiilleri dogrultusunde olmasini saglemek, satlg ha-
cimlerini ve doleyisiyla kérlerimi arttirabilmek amaciylsa
kiyasiya miicadeie etmekitedirler. Bu niicadele sadece fiyet,
dagitim ve tutundurms raaliyetleri ile dezil, mamiil faali-
yetleri ile de yapilmektedir. Bunlardan bir tenesi de yeni

éi) McCARTHY E, Jerome, Basic Marketing, A Managerial
Approach, 5th ed., Richard D.Irwin, Inc., Hemewood, 1978,
8.238.
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memiiller geligtirmektir. Ilmi ve teknolojik geligmelerden
faeydaslenarak igletme ig¢gin ve piyasa ig¢in her yonlyle ger-
¢cek anlamda yepyeni bir mamiil iiretilebilecegi gibi, mevcut

memiillerde yepilacak bazi degigikliklerle de yeni bir ms-
miil elde edilebilir.

Yeni mamiiller baglica dort bigimde orteya gikar(2):

(1) Hig bir benzeri olmayan, ilk defa iliretilen mamiil-

ler,

(2) Var olan bir mamiiliin yerini alebileun, ama, var o-
len mamiilden ¢ok ayri nitelikleri olen mamiiller,

(3) Var olen bir uamiilde degigiklik yapilarak ortays
gikarilen ve ver olan mamiliin yerini ulen memiiller,

(4) Pazarde bilinen, ema, iiretici iglecmeler igin ye-
ni olen taklit mamilller.

Benzer nitelikteki ihtiyag¢larin kergilanmasinda kulla-
nilan veya kullanim agisinden biribirlerini vememlayesn, ey-
n1 dazitim kensli ile benzer dzellikteki tlikesiciler grubu-
na satilan veya beiirli fiyat araliginda olmelar: gibi ben-
ser Ozelliklere sehip ve yekin iligkileri bulunen mamiiller
bir memiil hattini(memil dizisi-mamiil grubu) clustururler.
Biribirinden ayri Ozellik ve ismi olan her mamiil, mamil ge-
gidi veys mamiil kalemini, blitlin memil gegidi ve bu gegitle-
rin i¢inde yer alen mamiil diziieri ise, bir igleimenin ma-
niil kermesini olugtururiar(3).

l.1l.2. Pazarlama Vesitagi Clarsk Msmil

Bir pazarlema vasisasli olarek memil denildigi zaman,
mamiiliin ihtiva etvigi unmsurier, mekanik yapisi, gekli ve
deyaniklilaigi, tadi, kokusu, warka ismi, pakesinin Gzelliik-
leri gibi nususlar esnlagiimeladar(4). Isletmelerin satigle-
rinin devemlilifini ve k8riil.gini arttirabiimeleri ig¢in

(2) CELALUILAR ilhen, Pazarlama, Beta Basim Yuyim
Dagitim A.S., Ho.54, Istanbul, 1986, s.233.

(3) CEMALCILAR, s.252.

(4) sirsLl F. Aykut, Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal
Politikasi, I.U. Lgletme Fakiiitesi Yayini, No..738,.lstanbul
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gadece fiyailand.rma, dagitim ve wutundurma fualiyevleri
yeverli olmemektedir., Bunlariu yanisira, mamiiliin ozellikle-
ri ve izlenen maaiill politikasinin zafiglara ewrlsi bUylk-
tur.

Kalite yoniinden, tiiketicilerin arzu ettigi perfomansi
gosteremeyen bir mamiiliin piyasaya siiriilmesi halinde, diiglik
fiyat politikasi, yogun bir rekl&m ve yizylize satig faali-
yetleri ile kisa donemde, pléulenan satig hacmine ulagila-
bilir. Ancek, ayni meamiilden, tekibeden donemlerde ayni ba-
gari beklenemez. Diglik kaliteli mamiil, kendi satig hacmini
sliratle azaltebilecegi gibi, igletme hskkinde tiikeficiler
fizerinde kot bir imej yaratarak, diger memiillerin satig-
larini de olumsuz yonde etkileyebilecektir.

ramill, isletme yoneticileri ile tilikketiciler ve potan-
siyel tiiketiciler arasinda bir kopri vazifesi gdrilir. Tike-
ticiler isletmeyi, output olarak kendilerine sunulen mal
veya hizmetler biciminde algilerlar. Tiketicilerde olugtu-
rulacek mamiil imejinin naesil olacagi konusunda, mamilin
cegitli nitelikieri buyilk Onem tagir. Memiil imaji ise, -
keticilerin bir kere sasin aldigi belirli bir mamiilli tek-
rar elip almiyacagini, diger bir deyigle, siirekli tilketi-
ci haline gelip gelmiyecegini etkiler(5).

Piyasada, ayni ihtiyaci kargilayan bircok rakip mami-
liin bulunmasi ve bu mamiiilerin merka, fiyat, kalite, gekil
ve kullanma amescine uygunluk gibi bir taekim rarkli ozellik-
Lere sehip olmasi, #%liketicilerin satin alme kerarlarini ei-
kilemektedir. Hatta tiliketiciler, ayni mamili deni zarkli G-
zellikleri igin tercih etmektedirler. Igietme yonetimi, ma-
miillerin, wiketicilerin tercihierine sebep oclabilecek dzel-
liklerini arestirmali, mamil politike ve stratejilerini bu
dofFrultuda gelistirmelidir.,

1972,s.23'den, S.F. Otteson, W.G. Panscher, J.M. Pattierson,
"Marketing: The Firm's Vievpoint" The Mcliillan Company,
New York, 1964, s.217.

(5) MUCUK Ismet, Pazarlama Ilkeleri, Genigletilmig
3.bsk., Der Yayinlari, Istanbul, 1986, s.98.
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Bu degerlendirmelerden sonra, Uretilecek mamillerin
ve hitab edilmek istenen piyasa bolimlerinin sayisina go-
re, igletmelerin tekip edebilecegi wamiil politikelarina
gdyle siralayabiliriz: Piyasanin geligiirilmesi(bir gesit
mamiiliin bir pazar bdllimiine siiriilmesi), mamiil bilegiminin
¢cegitlendirilmesi(birden fazla gegitie mamlilin bir pazer
boliimiine siiriilmesi), memiil farklilagtairilmasi(bir gegit
memiiliin birden fazla pazar bolimine slirlilmesi), memiil bi-
legiminin farklialagtirilmesi(birden fazla gegitte mamiiliin
birden fazla pezar boliimiine siirilmesi)(6). Igletmeler ken-
di meveut imkénlerini, rakip isgletmelerin faeliyetlerini
ve piyasenain dzelliklerini dikkate alarak, belirtilen ma-
miil politikelarinden birini tercih edebileceklerdir.

l.1.3. Mamiil Farklilagtirma

Bir igletmenin mamiil bilegimini tegkil eden bir veys
birke¢ mamiili muhtelif Ozellikleri itibari ile, ayni piya-
ga bOllmiine hizmet eden rekiplerin mamiillerinden farkla
yepilmasi mamiil ferklilagtirmasi adini almexztadir(7). Ma-
mill farklilestirma kararlari, genellikle me:lilin niteli-
gini, ozelligini veya bicimini degigtirme suretiyle, ye-
niden genclegtirme amaciyle alinmekiadir.

Memiilin niteligini dlizeltme kerarlari, dehe iyi haum~
maddelerin kullenilmasi veya milhendislik yarcdimiyls, ma-
milin glivenilirligini ve dayanilikliiligini erilrmeyl amag-—
ler. Mamiilin Ozelligini dizeltme, mevcut ve/veya potansi-
yel miisterilerin mamiilden saglsyacsklari faydenin artiril-
mas: dlslincesine dayanir. Bu tlr ksrarlar, mamiliin daha
gok kolaylik, gilivenlik, etkinlik yade kulleniglilik ssZla-
yacak bigimde yeniden geligtirilmesini gerektirir. Memiil
bigimini dﬁzeltmeye'iligkin kararlar ise, memiiliin fonksgi-
yonel cekiciliginden dshe cok, zevklere uygunluk yoniinden

(6) SIRELI, Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politi-
kasi, s8s.25-28.

(7) SIRELI, Sosyo-Psikolojik Cephesi ile lLial Politi-
kesi, 8.43.
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¢gekiciligini artirmayl hedef alir(8).

Memiil farklilagtirmeya giderken, memiiliin hangi Ozel-
liklerinin ve ne miktarda degistirileceginin bilinmesi,
biiyiik onem arzetmektedir. Bir mamilin bir veya bpirkag ©-
zelligi ayni ande degigtirilerek eski mamilin Uretimine
gon verilebilir. Ancek, riski azsltmek i¢in, yeni mamil
ile birlikte bir silire eski memiiliin liretimine de devam e-
dilebilir.

1.1.4. Pazar Boliimlendirme

Pezar bSlimlendirme ve mamiil farklilastirma, biribir-
lerine gok benzer girinmekle birlikte, erada onemli nite=-~
1ik farklari mevcuttur. Bunlar pezerlame literatiirinde ge-
nellikle, alternatif stratejiler olarsk da kabul edilirler,
Memiil farklilegtirme, memiil talebinin mamil erzina boyun
egdiriimesine ¢aligilmasi ile ilgili fealiyetler olup, ti-
keficiler iizerinde digerlerinden farkli bir memil imaji
meydena getirilmesi esasinua deyanir. Pazer bolimlendirme-
de ise, mamiil arzinin tilketici talebine gore ayarlenmasi-
dir(9).

igletmelerin pazarda etkili olabilmeleri igin, her pa-
zer bBliimiinlin enaliz edilmesi, . benzerliklerin ve farklilik-
lerin ortays kommasi gerekir., Pazer bdliumlerindeki tlketi-
ci talebinin farkliligl gdz Onilne alinarek, her bolim igin
uygun memiil ve mamiil karmasi geligtirilmesi, igletmelerin
pezardaki etkinligini ertirmaktadar.

Pazar boliimlendirmenin gegitli yollari vardir. Bu faa-
liyetlerin hemen hepsi kigisel ge¢miglerini, arzularini,
hirslarini, yasadigi ve galigstigr yerin gertlerini incele-
mek suretiyle insene ytnelmigtir(10). Pazar bSlimlendirme

(8) KOVLER Philip, (Ceviren: Yaman krdel), Pazarlama
Yonetimi, Cozlimleme Pl&niema ve Denetim, Cilt Il, 2. bsk.,
Bilimsel Yayinler Dernegi, No.3, Ankera, 1976, 88.42-47.

(9) MUCUK, ss.126-L27.
(10) URAZ Gevik, Temel Pazarlauma Bilgileri, Ankara
i:E:I:A: Yayini, o, 18, Ankera, 1978, s.16.
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stratejisi, Ozellikle sanayli mamilleri ig¢in gegerlidir. A-
licanin belirledigi niteliklere gore mamiillerin yapaimi ¢ok
dehe yaygindir. Tiketici peszarlarinda de bu strateji c¢ok
kullenilmektadir. Meself, cografi alanlara, demografik o-
zellikiere, gelir gruplarins, psikolojik ve sosyolojik et-
kenlere gore pazar bolimiendirilebiiir(ll).

1.1.5. Yeni MemiiL Geligtirme

Pazer ekonomisi igerisinde fealiyet gostermekite olan
igletmeler, hayatiyetierini devam ettirebilmek, deZigen re-
kabet gartlari ve geligen teknolojiye ayak uyduraebilmek,
bir teraftan mevcut peazar paylarimi koruyebilmek, diger ta-
raftan tiketici ihtiyag ve arzularini kergilayarak kér el-
de edebilmek igin silrekli yeni memiiller geligtirmek ihtiya-
cinl hissederler(l2). Ancek, yogun rekabet sartlari altin-
da faaliyet gtdsteren igletmeler ig¢in yenilik yapmek mecbu-
riyet oldugu kadar, son derece pahali ve risklidir. Yenili-
gin riskli elmasinin baglice sebepleri gunlardir(l3):

(1) Mamiil fikirlerinin bir ¢oZu pazere ulegamezlar,

(2) Memiillerin bir ¢oZu pazers ulegsa bile bagarili
alemeyebilirler,

(3) Bagarili olsalar bile yagema ddnemleri oldukga
kisa olma eZilimindedir.

Yeni memil geligtirme siireci, her yeni mamil i¢in mut-
leka uygulenmasa bile, genellikle gu agamalari kapsar(l4):

(1) Yeni mamiil fikirlerinin bulunmasi, toplanmasi,

(2) Bir 6n eleme ile yerinde, kayda deger fikirleri
segmek,

(3) Isletme amalizleri ile, elemeyi gegen fikirlerin
igletme ama¢ ve imkénlarina en uygun clanlaraini derinleme-

(11) CEMALCILAR, s8.258.

(12) ERDEN Emir, Mel Politikasi, Atetiirk Universitesi
I.L.B.F. Aragtirme Merkezi, Ders Notlari, No.S91l, Erzurum,
1983, =.70.

(13) TOKOL, Pazerleme Yonetimi, =®,95.

(14) OKYAY Engin, Yeni Memiil Kararlari ve Tirkiye'deki
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sine aragtirmak,

(4) Igletme analizlerinde olumlu bulunan fikirleri ge-
listirerek memiile donligtiirmek,

(5) Yeni mamiiliin piyasadaki sonuglarinin olumlu olup
olmeyacaginin pazer testleri vasitasi ile anlemeye calisgmeak.

fiilen piyesaya silirmek.

Yeni memiil fikirleri, igletme iginden gelebilecegi gi-
bi, igletme digindan da gelebilir, Isletme igindeki kaynak-
lar genellikle Ust yonetim, liretim ve mamil dizasyni ile ili-
gilenen mithendisler ve pazarlama boliminde g¢aligmnlardar.
igletme disi keynaklar ise, tilketiciler, bilim adeamleri,
rakipler ve degitim kanslinda yer alan araci: kuruluslardir.

Igletme i¢i ve igletme digi kaynaklarden elde edilen
yeni memiil fikirlerinin g¢ogu gerg¢eklegtirilebilir olmakien
uzekiir. Bunlar arasindsn, igleime ama¢ ve imké&nlarina en
uygun olanlarinin seg¢ilmesi, se¢ilen fikirlerin maliyet ve
satig analizleri yapilarask ticari degerlendirmeye tabi tu-
tulmesi gerekir. Liger terertan yeni mamiiliin, memiil karme-
sina uygunlugunun, diger mamiillerin sefiglarina etkisinin
‘ne olacaginin da aragtiriimasi yerinde olacekiir.

Bu degerlendirmelerden sonra yenl memil fikri, somut
héle doniigtiirliliir. Gelistirilen yeni mamiil, teknik anlamda
performenginin Slc¢lilmesini tekiben, deneme mahiyetinde ve
gergek pazer gartlarinda, belirlenen bir veya birkag pazar
boliimiine siiriilerek tiiketicilerin tepkisi ol¢ulmeye galigi-
K B S

Teknik ve pezar testinde bagaril:i olan yeni mamil, ge-
rek goriiliirse bazi diizeltmeler yapilarsk, kitle halinde i~
retilip daha genis pezar bolimlerine slirilir.

Yeni memiil kevrami, yeni pezarlama enlayiginda, mamil-
lerdeki yenilifin tiketicinin bekig agisiyla yeni olmasi U-
zerinde kuruludur. Diger bir deyigle yenilik, tlketicinin

Uygulema, Doktora Tezi, lstanbul Universitesi yeyini, No.
2037, Istembul, 1975, 8.87, LOTLERy Cil¥ II, 88.,64-120,
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neyi yeni olerak kebul ettigine gdre tanimlanmekiadir(l5).
Bu agidan, kitle halinde liretimden Onceki pazar festi ka-
dar, yeniligin tiiketicilere kabul ettirilmesi ig¢in yapila-
cak tutundurme faseliyetleri de Onem tagimaktadir,

l1.1.6, Mam#l Eleme

Peazare yeni sunulen bir mamil normel olerak, sunug,
bliylime, olgunluk ve gerileme donemlerini kapsayen bir se-
yir takip eder. Bir memiilin satiglarinin zaman i¢indeki
geligimini izeh etmek amaciyla, biyolojik bir benzetme ile
"Namiiliin Hayat Seyri" kavrami kullanilmakiedir. Her mami-
liin hayst seyri ferkli olebilmektedir. Bazilari kisa silire-
de olgunluk safhasina gelerek, gene Kisa slrede gerileme
safhagina girebilmekte, bazilari da uzun bir olgunluk &o-
neminden sonre gerilemeye baglamaktadair.

Igleime ydneticileri, gemellikle yeni mamiiller gelig-
tirme faaliyetlerini benimserler. Faket, mevcui mamiiilerin
Uretim ve pezaerlamasini sirdirlp slirdirmeme konusuna pel
eZilmezler(16). Memiilin hayast seyri kevraminin bilimmesi
ve her memiiliin zamane gore satiglarinin ve k&rliliginin
denetlenmesi igletme igin bliyiik faydalar saglamaktadir.

igletme igin, bir g¢ok verimsiz yade marjinel mamiiller,
hic¢ bir zamen dlmezler. Omiirlerini yitirinceye kadar bu ma-
miillerin, meaniil karmasinde bulunmaelarina gtz yumulur. Ayni
zemanda, bu maemiiller bagka yerlerde daha verimli clarek
kullanilabilecek onemli Olgldeki kayneklari da tiketirler.
Bunun diginds, ekonomik Ourinii tememlayen bir memiii, bir
tekim gizli giderlere de sebep olmaktadir. Bu giderleri
gbyle siraleysbiliriz(l7):

(1) Yometimin giderek arian Olglde zemanini almak,

(15) WASSON Chesier R., (Ceviren: San Oz-Alp), "Yeni
Memiiliin Yeniligi Neresindedir?", Cemaleilar v.d., Sec¢ilmig

Yezilar, Eskisehir I.T.I.A. Pazarleme Enstitiisii Yayini, Ho.
59/28, 1968, ss.113-120,

(16) CEMALCILAR, 8.236.
(17) KOTLER, Cilt II, ss.47-48,
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(2) Piyat ve envanterde sik sik diizenlemeler yapma ih-
tiyaci duymak,

(3) Genellikle, kisa sgiireli iliretim galigmelarinin ye-
pilabilmesi ig¢in, ¢ok pahali ve uzun bir iretim hazirligl
gerekmesi,

(4) Sazlikli melleri desha kérli yapmaya ayrilebilecek
tanitma ve satig gucl titizligini gerektirmesi,

(5) Zayif melin uygunsuzlugu, migterinin yanlig deger-
lendirmesine ve isgletmenin yarattigi olumlu imej izerine
gblge diigiirebilir.

Bu ve benzeri tlirdeki giderlerden kurtulmanin yolu,
mamiiliin iiretimine son vermektir. "Bu mamiil grubu ig¢inde ya-
pilen eleme yeninda, bir de bir mamiil grubunun tamamen ele-
nerek, programden c¢ikarilmasi mimkindlir. Tabiatiyle bunun
tesiri birincisine oranla dshe bilylktir. Bu tesir, tegebbi-
slin gdriniiglinii, sirim ve kfir durumunu kapsayascek kader ge-
nis elur{i8)%.

l.2. Fiyatlendirma Fasliyetleri
l.2.1. Fiyetlandirma Kavrami

Fiyat, herhangi bir mal veya hizmetin bagka bir mal
veya hizmetle degigim oranidir. Mal ve hizmetlerin genel-
likle pera kargiligi alinip satildizi ¢agdes toplumlarda,
bir malin iiyeti denilince o melin bir biriminin piyase-
daki degerinin pere ile ifadesi enlagilair(1l9). Bu agidan
fiyet ve fiyatlendirma talep, maliyet ve rekabet kavram-
leriyla c¢ok yekindan ilgilidir(20). Igletmeler yeni bir

(18) ARKMAN A, Neim, Genel Pazarlama, lgletme Fakiilte-
si Agastlrma Enstitiisii, Ders Notlari, No.30, krzurum, 1979,
S.136.

(19) UsTUNEL Besim, Ekouominin Temelleri, 2.bsk., Do-
gan Yayinevi, Ankara, 1971, s.130,

(20) KARABUIUT Muhittin, Uretici Isletmelerde Optimum
Pazarlema Bilegenlerinin Tayini ve Istanbul Bolgesindeki
En Bliylik Uretici Isletmelerimizde Pazarlema Faaliyeti, Dok-
tgrg Tezi, Istanbul Universitesi Yayini, N0.2069, Istanbul,
1975, B8.21.



memiil irettiklerinde, ilk defa fiyatlandirma meselesi ile
yiizyiize gelirler. Diger taraftan, onceden iretilen mamiilin
yeni bir dsgitim kenalina veya degigik bir cografi alena
sliriilmesi, falep veye giderlerde degigikliklerin meydena
gelmesi veya rekiplerin mamiillerinde meydana gelen fiyat
defigikligi sebebiyle igletmeler, yeniden, fiyat belirles
me meselesi ile de karg: kersaiya kelabilirler. Ilk defa ii-
retilen memiiliin fiyatinin belirlenmesinin, piyasa tecribe-
ginin olmamesi dolayisiyls daha zor oldugunu sOyleyebiliriz.

isletmeler igin fiyat, kontrol edilebilir bir degigken
gibi goriniirse de, bu durum, her zaman mimkiin olmamektadir.
Bazi memiillerin fiyaileri devlet erganlarinca belirlenmek-
tedir. Bu durumda fiyat igletme yoneticileri igin bir veri
olmaktadir. Bu tiir piyasalarda igletmeler, miimkiin oldugu
kader maliyetleri diiglirmeyi veya lretim miktarini artira-
rek dahe ¢ok mal seimeyil amaglayabilirler.

Pem rekabet sartlarinin gegerli oldugu piyasalarda da
bir fiyatlendirma meselesi yoktur. Fiyai, igletmenin disin-
de arz ve telebe gbre tesgekkil ettiginden, bir malin fiya-
t1n1 takdir etmek isletme yoneticilerinin ihtiyarainda de-
gildir. Bu durumda iiretici, ya piyesa iiyatini kabullene-
cek veya soz konusu malin lretiminden vazgegecektir(2l).
Ancek, eksik rekabet gartlarinin hakim olduZu glnlimiizde,
gatilan malin fiyatinin belirlenmesi iglemi, iretici iglet-
menin pazarlama faaliyetlerinde Smemii bir yer iggal etmek-
tedir., Filhakika, satailan malin fiyati dogru ve mekul bir
seviyede olabildigi dlglide, igletmenin, satig fonksiyonu-
nun da bagarili olmasi saglenabilmektedir. Bu durumaa dog-
Tu ve mekul fiyat, hem aliciyl hem de saticiyi memnun ede-
pilen ve buylece aralarindaki alim-satim iligkisinin devam-
1:11zan1 saglayan fiyat olmaktadir(z2).

(21) MAZLUM Mustafa, Pazarlems Yonevimi, Bizim Blro,
Ankara, L1980, s.l48.

(22) SIRELI F. Aykut, Firmslarda Fiyaslandirma, Genig-
letilmig 3.bske., L.U. Igletme Fexliltesi Pazariama Aragiir-
me ve Uygulama Merkezi Yayinmi, No.ll, Istanbul, 1984, s.l.
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ilgietme yoneticiieri, Urettikleri mamillerin fiyatia-
rani istedirleri sgekilde beiirleyememekiedirler.Diger ta-
raften fiyat "bir sunu, bir Oneri, pezarin nabzini yokla-
me ¢abasi(23)" olmasi dolayisiyla, siirekli degigmekte ve
optimum fiyatin belirlenmesi amaciyle, bir ¢ok karerlerin
elinmasi gerekmektedir.Fiyetlandirma kerarlari alinirken
veya fiyetlema politikelari belirlenirken, igletme igl wve
igletme digi bir gok faektdriin gdz Onilinde tutulmasi gerek-
mektedir. Igletme yonetimince kontrol edilebilen ve edile-
meyen bu fektdrlerin baglicelari gunlardir(24):

(1) Uretilen memiiliin maliyeti,

(2) Isletmenin fiyatlama hedefleri,

(3) Memiilin niteligi,

(4) Arz ve talep,

(5) Tiiketicilerin davranislari,

(6) Yasal dlizenlemeler,

(7) Dagitim kenslinde yer alan eraci kuruluglar,

(8) Rekipler,

(9) Isletmenin pazarlama b&limiiniin digindaki diger
bolimler,

Bir mamiliin fivati belirlenirken bu faktorlerin etki-
lerini dikkate almak bir zorunluluk olmaktadir. Yapilacak
bitlin degerlendirmeler ve anelizler gene de bir tehminden
oteye gitmeyecektir. Onemli olan, tiketicilerin sstin alms
erzularini tesvik ederek, satig iglemini gerceklegtirecek
en uygun fiyatin tesbit edilmesidir, Bltln bu tesbii galig-
malari sirasinde "fiyat politikalarini tim pazarlama poli-
tikalariyle iyi bir sgekilde tamamlamek kag¢inilmaz bir ihti-
yagtir(25)".

(23) CEMALCLLAR, 8,315,

(24) DEAN Joel, (Ceviren: Semih Biiker), "Yeni Mamiiliin
Fiyatlenmasi'”, Cemalcilar v.d., Pazarleme, Se¢ilmig Yaziler,
i¢inde, ss.l132-137, MUCUK, ®s.2~3,KOTLER, Cilt II, ss.131-
133, CEMALCILAR, s.318.

(25) HUEGY H.W., (Ceviren: Ridvan Keralar), "Fiyat Ka-
rarlari ve Pazarlama Politikalari", Cemalcilar v.d,, Pazar-
lama, Segilmig Yaziler, s.l65.
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l.2.2. Fiyaetlandirma Hedefleri

Pazarlema fasliyetleri ile ilgili diger kerarlarde ol-
dugu gibi, fiyatlendirma ile ilgili kararler da igletmenin
hedef ve ameg¢larindan etkilemmektedir. Igletme ySneticile-
rinin aldiklari kererlar ve izledikleri politikalar, iglet-
menin amag ve hedeflerine ulagabilmesi ig¢in birer vasita
olmektedir. Igletmenin asil esmaglerina ulesebilmesi ig¢in,
fiyetlandirmada da bir tekim hedefler dikkate alinmaktadar.

igletmenin diger pazarlama stratejilerine bagli ola-
rak degigmekle beraber fiyatlandirmada esas alinan hedef-
lerin bazileri sunlardir(26):

(1) Hedef k&rlalak diizeyine ulagme,
(2) Fiystlarda istikrar saglems,
(3) Pazar payini koruma,

(4) Rekabete kargi koyma

(5) Ké&ra azamilegtirme.

Uretici igletmeler, yatirimin kargiligzini kise veye u-
zun donemde geri elde etmek isterler, Kisa donemde yatiri-
m1 amorti etmek isteyen bir igletme, kisa d6nemin k€rlili-
gina esmaglayan, fiyatlarai yiksek tutma stratejisi uygular.
Tersine durumda, uzun donemde yatirimini amorti etmek is-
teyen bir igletme ise, pazarin biliylikg¢e bir payini ele ge-
cirmeyi amaglayan, fiyetlara diiglk tutma stratejisini uy-

gular.

Bazi igletmeler, fiyatlarini belli bir diizeyde fut-
meyL hedef alabilirler. Talebin biiylkk Olgiide degigtigi bir
endilistri delinda, Ozellikle bliylk igletmeler fiyatlarini
istikrarli tutmek isterler(27).

Eger, bir igletmenin pszar payinda bir dligme gtzlen-
mig ise, kaybedilen bu pazar payini itekrar kazanabilmek a-
meciyle da bir fiyat politikasa izlenebilir. Bunlardan ilk
eklas geleni fiyatlari dlisik tutmektir. Diger taraftan, ig-~

(26) MAZLUL, rezarlama Yometimi, a.l51.

(27) BAYKAL Olcay, GULMEZ Ilyas, Pezaerlama(Temel Bil-
giler), MPM Yayini, No.237, Ankars, 1980, sS.T4
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letmeler kéir merjlarini ertirmaktan ¢ok, pazar peylarini
ertirmayl emaglayabilirler. Bunun igin de diigik fiyat po-
litikasi izlenebilir. Bazi hallerde uUretici igletmeler,
fiyatlarda bir degigiklik yepmadan, araci isletmelere uy-
gulanan iskontolari artirarak da pazar paylarini koruya-
biiir veya genisleiebilirler(28).

Ayni endilstri dslinda faasliyet gosteren pek ¢ok ig-
letme, memiillerinin fiyataini belirlerken rekabet yeratma-
maye veya meveut rekabetten kendisini koruyabiiecek bir
fiyat seviyesi tutturmaey:r amac¢lar. Bu strateji daha ziya-
de, kiiclkk veye zayif igletmelerin uyguladiklari bir stra-
teji olmektadair.

Stiphesiz, k@r her igletme i¢in temel amagvair. Ancak,
kise slirede az@mi k8r elde etmek pek tarafter bulmaz, Ay-
rica, k8ri en Ust diizeye g¢ikartacak bigimde fiyatlama igin,
tirlil fiyat diizeylerinde pazer talebinin ne olacagini gok
az igletme kestirebilir. Diger taraitan, yiiksek kér, genel-
likle yiksek fiyat demektir. Bir ¢ok yeni rekibin pazara
girmesi igin yliksek fiyet, gekici, Ozendirici bir etken ol-
maktedir. bu Sebepten dolayi, kisa siirede agiri kér nede-
fini bir cok igletme benimsemez(29).

1.2.3. Fiyatlandxirmae Yoniemleri

Piyatlandirme genellikle maliyet, talep ve rekabet
tektdrlerine dayall olarak yepilmektadir. Igletme yoneti-
mi fiyetlandirma stratejisini geligtirip, esas riyati be-
lirierken gelecege bakmali ve bu ili¢ degigkenin zaman boyu-
tu iginde beklenen harexetlerini tehmin etmeye galigarak,
fiyat: bunlaere nesil eyarliyacaegini karerlagtirmalidar(30).

Maliyete dayanen fiyatlendirma, uygulamede g¢ok kulla-
nilan bir yontemdir. Bu tir fiystlendirms maliyet arti(ma-
livet + ké&r) ve hedef fiystlendirma olmak {lizere ilki grupte

(28) URAZ, s.133.
(29) CEMALCILAR, s.320.
(30) MUCUK, s.l1l40.
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ele alinar., lMaliyet arti usuliinde bir birime digen sabit
maliyetle, degigken maliyet foplami olarak bulunan oriala-
ma tem meliyete belirli bir ylizde kfir eklenerek satig fi-
yati belirlenir. Hedef fiyatlandirmade ise, tehmin edilen
bir satis hacminde, arzu edilen belirli bir kér hedefini
gergeklegtirecek fiyat tesbit edilmeye ¢aligilir. Bu amag-—
lae, bagabag enalizinden genig Olg¢lide faydalanilmaktadir(3l),

Maliyete dayeli fiyatlandirmanin yeygin kullaniming
karsilik bir c¢ok sakincalari da bulunmektadir. Der sinir-
lar iginde kullaenildigi zaman, zayif bir yontemdir ve ger-
gekei degildir. Bu ybntemle mamiilin tavan fiyati belirlen-
meye galigilmamalidir. Gergekte fiyatlarin tavanini belir-
leyen pazardir. Bazi maliyetlerin birim bagima tam olarak
tesbit edilememesi, iliretim girdilerinin alig fiyatiyla mi,
yoksa, gelecekiteki fiyatlerla mi degerlemdirilecegi gibi
hususlar yontemin sakincali yonlerini elugturur.

Bir bagke fiyatlandirma yontemi de $alebe dayali fi-
yatlendirmadir. Bu yontemin esasini, mamiile olan talebin
yogunlugu olugturur. Telep fazla ise Iiyat yliksek, talep
az ise fiyat digik tufulur(32). Ancak burada, fiyatin han-
gi aralikte seyredebileceginin tesbiti Onemlidir. Bir de
fiyatan sik sik degistirilmesi, tiiketiciler iizerinde olum-
suz bir imaj yarataebilir. Igletmenin zarar etmemesi ig¢in
de fiyatin minimum seviyesinin belirlemnmesi, bunun ig¢in de
birim maliyetlerin dogru tesbiti ve zaman iginde meydana
gelecek degigikliklerin dikkatle gtzlenmesi gerekmektedir.

Her igletmenin uygulayebilecegi bir yontem degildir.
Belirli bir silire sonra bozulabilecek mamiiiler ig¢in veya mo—
da ile yekindan ilgili mamiillerde, talepte meydens gelen
degigiklikler sairasinda ¢ok yaygin bir bigimde uygulanmak-
tadar.

Bir endiistri dalinda bir ¢ok giigli igletmenin bulunma-
81 halinde, rekabet, mamiil farklilagtirms veya fiyatlar se-

(31) MUCUK, s.l4l.
(32) MUCUK, s.l1l45.
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viyesinde olmaktadir. Rekabetin yogun oldugu durumlarda ge—
nellikle igletmeler fiyatlaraini, rakiplerinin fiyatlarina
bakarek belirlerler. Rekabete yOnelik fiyatlandirma politi-
kagsini izleyen igletme, rekabet fiyatinin belirli bir yliz-
desi icinde kalmak suretiyle, fiyatini deha dligilk yada da-
ha yliksek bir diizeyde tutmaya g¢aligir. Bu yontemin belir-
gin 6zelligi, igletmenin fiyati ile maliyetleri. yada talep
arasinda degismeyen bir iligkiyi silirdirmeye ¢aligmamasidir.
Isletmenin maliyetleri veya talebi degigebilir, fakat.ySdne-
ticiler, bu degigiklikten ziyade rakiplerin fiyatlarindaki.
degigikligi dikkate alirlar. Bir slire igin maliyetin altin-
da dahi fiyat tesbit edilebilir(33).

l.2.,4. Fiyaetlandirma Politikalari

Mamiiliin temel fiyati belirlendikten sonra, pazar sart-
lar: dikkate alinarsk, izlenmesi gereken politikalerin be-
lirlenmesi gerekir. Bir ¢ok fiyat politikalari uygulanmsek-
lae birlikte baglicalarini goyle siralayabiliriz(34):

(1) Psikolojik fiyatlandirma,

(2) Degismez fiyatlar,

(3) Piyasada fiyatlandirma,

(4) Satig fiyatinin sainirlandirilmasi,
(5) Imdirimli fiyat,

(6) Cografik fiyatlandirma.

Psikolejik fiyatlandirmanin bir kag g¢egidi bulummekta-
dir. Bunlardan bir tenesi, kalanli( kiisliratli ) fiyatlan-
dirmadir. Fiyatlar 100 11, yerine 99 Tl., 10 Tl. yerime
9,5 Tl. alarak belirlenebilir. Bu gekilde tiketicilerin il-
gisi g¢ekilmeye galigilir. Bir diger psikoliojik fiyatlendir-
ma gekli ise prestij fiyatlandirmadir. Bazi tiketiciler ma-
miiliin fiyeti ile kalitesi arasinda ayni yonde artan veya a-
zalan bir iliski oldugunu kabul ederler. Bu bakimdan, mamii-

(33) KOTLER, Cilt II, s.l42.

(34) HAWKINS Edward R., (CQeviren: Ridvan Karaler),"Fi-
yat Politikalari ve Teorisi"™, Cemalciliar v.d., Pazariama,
Seg¢ilmig Yaziler, iginde, s8s5.138-158.
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liin fiyatl yiksek tutularak, kalitesinin de iyi oldufu ima-
j1 yeratilmaya galigilabilir.

Baz1 igletmeler bazl mamiilleri igin degigmez(sabit)
fiyetlar tesbit ederler. Bu tir fiyatlar genellikle yometi-
me kolaylik seZlamasi ve kalite, miktar, odeme gartlari ba-
kimindan durumisril esii oian miigterilere egit davranmak a-
maciyla tercih edilir.

Rakiplerinden dahe digix fiyat koydugunda satiglari-
nin artmeyacaginil, fakat, daha yliksek bir fiyatta ise sa-
tiglarinin azalacagini tahmin eden igleimeler, piyasada fi-
vatlandirma politikasini tercih ederler. Bu politiks iglet-
meyi, rakiplerle fiyat rekabeti yapmaktan korur.

Diger bir fiyatlandirma politikasi de imalat¢inin sa-
t1g fiyatlarini siniriandirmesidir. lamillerinin piyasade-
ki fiyatlaerini kontrol altinda tutmek isteyen igletmeler,
ozellikle rekebet ortaminda, perakendecilerin satig fiyat-
laraina da kendileri belirlerler.

Uretici igletmeler, miigterilerin satin alma hacmini
ertirmasi amaciyla indirimli fiyet uygulayabilirler. Mev-
sim sonlarinda, nakit sikintisi c¢ekilen donemlerde, hatta,
normal gartlerda dehi daha ¢ok satin alan milgterilere daha
ucuz mal setilabilir. Yapilacaek bir miktar indirimle satig
hecminin artmesi saglenabilir.

Ureticilerle miigteriler arasindeki mesafenin artmasi,
tagims giderlerini ihmel edilemeyecek bir seviyeye getir-
mektedir. Tegima giderlerinin mamiilin fiyatina yansitilma-
g1 halinde de bdlgelerin uzakliklerine gore farkli fiyat-
lar ortaya c¢ikmektadir. Fiyat politikalari, tagsima gider-
lerinin yalmiz aliciya, yalniz saticiya ylklenmesl veya i-
kisi aresinda bdliinmesine gore farkli gekillerde uygulan-
maktadir.



1.3. Dagitim Fealiyetleri

1l.,3.1. Dazitim Kavrami

Uretici igletmeler, biitiin ihtiya¢larini kendi iliretim-
leri ile gergeklegtirmedifi gibi, Urettikleri maaiillerin
tamamini de kendileri tiliketmemektedirler. Bir taritan di-
ger Uretici igletmelerin ihtiyac¢lari ig¢in, diger taraftan
da nih&8i tliketicilerin intiyaglarini kargilamek i¢in iire-
tim yapilmektedir. Ancek, liretilen memiiller gogu kez miig—
teriler tarafindan lretim merkezlerinde talep edilmezler.
Bu da, lretim merkezleri ile tiliketici ve migteriler arasin-
da kurumsal bir faaliyete ihtiyac oldugunu gosterir. Keba-
ce bu kurumsel faeliyet degitim olarsek edlandirilmsktedar.

Migteritlerin istek ve ihtiyaglarinden hareketle ire-
timde bulunmasi gerekiigi dlglincesine varmig bulunan bir
Uretici igsletme, once, liretecegl maniilin ne kadarini, nere-
de, ne zamen ve hangi sartlar eltinda tiketici tarafindan
talep edildigini bilmek zorundadair. Uretici igletme, memiil-
lerini ya dogrudan kendi satig orgliti vasitasiyla mligteri-
lerine ulagtirmaya g¢aligir veya dolayli olarsk iletmenin
yollarini arar(35). Bu durumu su gekilde gosterebiliriz:

Tiketici
Aracilar

Uretici —
Uretici

Tiketici

Degitim, liretilen mamiillerin tiketicilere dagitilma-
siyla ilgili siparislerin kargilanmasi, stoklarin tesisi
ve mamiillerin miigterilere taginmasi gibi bltin g¢ebalari
kapsar ve bu sebeple iliretimle tiketim erssindaeki zaman ve
mekén acifini kapatir(36). Dagitim faaliyeti bir taraften
yer, zamen, meliimat ve miilkiyet feydasi yeratirken, diger
taraftan da, melin fiziksel, kimyasal, estetik v.b., Ozel-

(35) ERDEN Emir, Dagitim Kanallari, Atatiirk Universi-
tegl I.I1.B.F. Aragtirma llerkezi, Ders Notlari, No.78, Er-
zurum, 1983, ss.2-3.

(36) MUCUK, s.221.
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liklerini muhafazayl amaglemaktadir(37).

retilen mamiillerin, iireticiden tilkketiciye veye en-
diilstriyel kullaniciya akiglnl gagleyan yol, kisaca, dagi-
tim kenali elarak pdlendirilmektadir(38). Ancak, dagitim
ksnalinin fonksiyonu, malln tiiketici veya kullaniciya sa-
t1s1 ve teslim edilmesi ile degil, tiketicinin tatmini ile
son bulacektir. Aksine, satlin aldiZl malden bekledigi fay-
day1l seglayemeyen bir tilkketici, s6z konusu mali iade ede-
bilecektir(39).

Degitim kanalini, bir memiiliin sahipliginin, ilk sahi-
binden alinerak, son sshibine verilmesinde izlenecek bir
yol clarsk ele alirsak, bu yol, ister istemez bir baglan-
gig ve bir sonu kapsar. Bu agidan kenal, ireticileri, ara-
c1lar1 ve en son tiiketicileri de kapsayacek gekilde clug-
turulur. Kenaldeki eracilar, mallarin miilkiyetini lizerine
alan ve bunlari kendi heseabina yeniden satan tacirler ile
meilarin sehipligini lzerine elmaksizim, miilkiyetlerinin
devrini sapglayen g¢egitli acenta veya bayiilerdir(40).

1.3.2. Dagitim Kenaeli Tegkill

Uretici isietmelerin mamiillerini, kendi satis Orgut-
leri vesitasiyla(dogrudem) veya aracl igletmeler vasita-
giyla(dolayli) tiketici veya kxullenicilara sunduklarin: da-
ha once belirtmistik. Bazl igletmeler araci kullanmekten
keginirken, bazilari da faydalli bulmaktedirlaer. Her iki du-
wumn da iyl ve sekincall taraflari bulunmektadir. Igletme-
lerin memiillerinin, tiketicilerinin, amaglarinin ve yaplSi-=

(37) KARABULUT, uretici isletmelerde Optimum Paz.Bil.
TEY. V@ scesey Se27s

(38) MUCUK, Bse222.

(39) MAZLUN lustefa, Pazarlamede Daegitim Kenallarinin
(memi ve Igletmelerin Kérliligl Acisinden Seg¢imi Sorunu,
Adena I.7.1.A.Yayinai, No.45, Adana, 1974, S.>.

(40) DAVLIDSON William R., (Geviren: Ilhan Cemalcilar),
"Dagitim Kenallari", Cemalcilar v.d., Pazapliema, Segilmisg
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pin farkli olmasi sebebiyle, dagirtim politikaiafl farkii
olmaktadir.

Araci kullenmaden yapilan dogruden degitimin seaglaya-
bilecepl avantejlari goyle siralayabiliriz(41):

(1) Uretici, tiketicilerle yakin iligki kurma imkéni-
na sehip olur. Pazardaki degigmeleri dehe iyi. izleyerek,
gerekli degigiklik ve diizeltmeler kisa siirede gergeklegti-
rilehilir.

(2) Uretici, genis ve rehat hareket etme imkénina sa-
hip elur.

(3) Satig faaliyetleri etkin bir gekilde kontrol edi-
lebilir,

(4) Fiyatler, tememen iiretici igletmenin kontroliinde
olure.

Dogruden degitimin, bu eventajlarina kargilik, ylksek
sebit yatirimi, genig depolama imkénlarini, bliyik bir fi-
nansal glicli ve fazle riske katlenmeyl gerektirmesi gibi se-
kineceleri de bulunmektadar.

Dagitim kenalinda aracilerdan faydalenmayl gerektiren
sebepler ise gunlardir(42):

(1) Miibadeleyi en aza indirerek tasarruf saglemasi,

(2) Feeliyetlerde uzmanlagma ile tasarruf seglemasi,

(3) Yer ve zamenlama ile tasarruf saglamasi,

(4) Cesit bekimindan dengell stok bulundurme ile ta-
garruf saglamesidir.

Uygun bir degitim kenalinin olusturulmasi, igleitmeler
igin Gnemli bir problem olmektadir. Kenal lyelerinin nite-
liklerinin, kenelin dikey voyutunun(dagitim kanelinin ne-
reden baglayip, nerede sona erecepi) ve yatay boyutunun
{her kenel diizeyinde, her tiirden kac tane kurulugun bulu-
necegl) tesbiti bliylk Onem tagimaktadir(43). Araci kulle-

(41) WUCUE, 8.224.
(42) MAZIUM, Pazerleme Yonetimi, S5.,140-146,
(43) KURTULUS Kemal, Dagitim Kanallari, Geumel Bir Ba-

kigs Etkinlik Olglilmesi ve Tirkiye Ornegi, I.U. Igletme Fa-
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pilmasy halinde iretici igletmenin, daZitim kenelindeki et-
kinliginin ve denetim imk&nlerinin zamanle zeyiflayabilece-
gi ihtimalini de g0z sniinde bulundurmesi gerekir. S0z geli-
mi, kenalda yer alean bir ticeri igletmenin, ©zel bir fiyat-
politikesi uygulamesil, hen iiretici isletmenin dagitim poli=-
tikasinil, hem de diger aracl xuruluglar: etkileyebilecek-
tir(44).

Degruden ve dolayli dagitimin diginda, bunlarin keri-
sim1 olen kerma bir degitim politikasi da izlenebilir,Ure-
tici igletmeler Gzellikle Uretim merkezine yakin ve deha
kéri1 buldugn elenlarda dagitimi, kendl satilg orgliti ve e-
lemenler1 vasitasiyla, diger bdlgelerde de araci kurulug-—
lar vasitasiyla yapebilir.

Etkin bir kenel sistemi geligtirme, bir ¢ok faktorin
degerlendirildigi ve Snemli kererlarin alindigi bir veti-
redir. Bu vetire, kanal hedefleri ve kisitlayicilarin(da-
gitam keneli seg¢imini etkileyen fak®drler) belirlenmesi,
baslica milmkiin kenal alternatiflerinin. geligtirilmesi ve
bunlarin degerlendirilmesi yepilerak, igleime ig¢in en uy-
gun kenslin tercih edilmesi egamalarany kepsar(45).

1.3.2,L, Dafitim Kenali Segimini Btkileyen
Faktorler

Dapgitim kemali segiminde etkili olan fekiSrlerin bag-
1icaleri gunlardir(46):

(1) Pazarin Jeplel,

(2) Mamiillerin ozellikleri,

(3) Aracilarin nitelikleri,

(4) isletmenin yapisi ve amaglari.

kiiltesdi Pazarlama Aragtirme Uygulama Merkezi rayini, No.18,
istenbul, 1982, s.4.

(44) EUMCU Erdogen, bagitim Kenelleri Sisteminde Ca-
tisme Siireci, I.U. Igletme Fakiiltesi Pazarlema Enstitisu
Yayini, No.lb, Lstenbul, 1981, 8.6,

(45) KOTLER, ¢ilt II, s.190.
(46) ERDEN, Dagitam Kenallari, 85,169-175.
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Hedef olarak segilen pezarill pazarin cinsinin(endiist-
riyel veya tiketim) ve milgterilerin satin alma aligkenlik-
larainin, satin alme s1kliginin ve mikterlarinin de belir-
lenmesi gerekir. Pezardakil reksbet sekli(monmopol, eligopoly
weya plr rekabet-atonistik) belirlendikien sonrs, alicila-=
rin Gzellikleri de arastirilmak zorundadir. Pazerdaki ali-
cilerin sayisi, cograil mevkiler, demografik yapileri, SoS-
yo-psikolojik 5zellikleri, memiilleri satiln alma sebepleri
ve nasil satin aldiklari, fiili olarak memiillerd kimlerin
satin eldigi ve bu elicilari kimlerin etkiledigi, satin al-
me isleminin ne zeman gergeklestirildigi gibi hususlarin
goz Oninde buLundurulmasi, etkin bir kanel olugiuruimasin-
de Gnemli ifaydalar gaglayacekiir.

Memiililn tilketim veya endiisfriyel madde o.imesli, figike
bozulmea(glirume gibi) tenlikesi, mamiiliin satiginin mevsimle
ilgili kerekteri ve bakim-anarin hizmeti gerextirip gerek-
tirmemesi givl szellikleri kanal gsegiminde etkill rol oyna-
nextedir.Meseld, vexnik acidan oldukga kompleks Ozellikler
gosteren enaiistriyel maddeler, dogrudan tiiketicilere dagi-
ti1lirlar. Diger tararten, hemen her ailenin gullandigl gun-
1{k tiiketim maddeleri igin de en genig ve uzun kenallardan
faydalanmak gerekmektedir.

pazarlama yoneticisi, dagitim kanall tegkilinde &raci
kurumlari, kenal helkelarindan birinden digerine memiil in-
tikelini saglayen birer pirim olarek gormelidir. Burade 0=
nemli olen, bir kereye mahsus satigs degil, memiillerin miig-
terilerin eline talep edildikleri enda, sihhatli ve slirek-
1i olersk ulagmasidir. Bu aciden aracilarin, gagladiklarl
hizmetler, elveriglilik dereceleri, iireticinin politikesi-
na uyabilme derecesi gibi hususlarin gozden gegirilmeleri
gerekir.

iretici igletmenin piyesada teninmig, giiglil bir firme
olmasl veye piyasaya yeni giren tanlnmemis bir firme olma-
s1, finensal keyneklari bekiminden gliclii veya zayif clmas:
araci igletmeyi yekinden ilglilendirmektedir. Isletmenin,
tegkil olunacax xenael gistemi iizerinde etkin bir kontrol

- 32 -



gaflama veya kanal liyelerinin biribirleriyle ve kendisiyle
iyi iligkiler iginde galismelerini saglame arzusu da kanal
olusturmada etkili olan faktorlerdir.

Yukarida belirttigimiz sebeplerden doleyi, gok degi-
gik kanal tipleri geligtirilmektedir. Ozellikle memiiliin,
tiketim veya endlistriyel memiil olmasina gore, keneldaki g-
racilar degigik isimler almektadirlar. Tiketim mamiilleri
icin olugturulan kanalda yer alan aracilar, toptanci, yara
toptanci, perskendeci gibi isimler alirken, endistriyel ma-
millerde ise, endiistriyel kullanici, endiistriyel dagitica
(distriblitdr) ve acenta gibi isimler almaktadar.

Pazarlame literatiirinde ve uygulamada en ¢ok kargila-
g1lan dagitaim kaneli tipleri sunlardir:

Uretici~-Tiketici veya Kullanici
Uretici-Perakendeci-Tiikketici
Uretici-Toptanci~Perakendeci-Tiketici
Uretici~Toptanci~-Yari Toptanci-Perskendeci-Tiiketici
Uretici-Ana Bayii-Bayiiler-Tiketici
Uretici-Acenta-Endiistriyel Degitici-Endiistriyel-Kulla
nici

1.302.20 Dafitim Politikelara

Kullanilacak dagitim kenellarinin genel olarak belir-
lenmesinden sonra imalatg¢i igletme, toptenci ve perekende-
ci dlizeyinde kulleanecagi aracilarin sayisinil belirlemeli-
dir. Dagitimin yogunlugunu belirlemek demek olan bu g¢aba
i¢in, birbirinden tamamen ayri olmayan ii¢ yol vardar. Bun-~
lar, birbirlerinin devami niteliginde olan’yaygin(yogun)
dagitim, secimli(selektif) dagitim ve ozel(tekelci) dagi-
tamdir(47).

Yaygin dsgitimin esasi, alicisinin bulunabilecegi her
yerde mamiiliin satisa sunulmasidir, Ozellikle, kolayde ma-
miiller lireten igletmelerce uygulanir. Tiketiciler bu tip

(47) LUCUK, 8.233.
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mellari saetin slmek igin fazle zeman harcamazlar, kendile-
rine en yskin yerden almak isterler. Bu amagle ureticinin,
cok sayida aeraci ile igbirligi yapmasi uygun olacektir(48).

Segimli dagitim, mamiiliin en iyi satilabilecegi yerler-
de setilmasini amaclar. Yogun dagitimla ©zel dagitim ara-
sinda belirli bir pazar meydana getirme g¢abalari, se¢imli
dagitam politikasz olarak isimlendirilir(49). Bu dagitim
daha ¢ok, tiiketim mallarinin, begenmeli ve Ozellikli mal-
lar cegitlerinde, marke tercihinin Onem kazandigi mallar-
da uygulanmektadir. Uzel dagitim ise, belirli bir pazerde,
sadece tek toptanci veya perekendeci vasitasiyla mamiiliin
dagitiminil amaclayan bir degitim politikasidir. Bazi hal-
lerde liretici igletme ile araci arasinda tek degiticilik
anlesmasi yapilir. Uygulemada sozli veya yazili olaerak ya-
pilan bu enlagmaler, g¢ogu kez miitekabiliyel esasina gore
yepilir. Bu anlagmaya gore iiretici malini, o bdlgede bag-
ka saticiya vermemeyi, satici de o mamiile rakip bagkea mar-
keglar: satmamayil taghhiit eder(50).

le3e3. FMiziki DaZitam Faaliyetleri

Kullanilacak degitim kanallarinin ve aracilarin seg¢il-
mesinden sonra sira, mamiillerin bu kanallar vesitasiyla da-
gitamina gelir. Qok siparig alan, ancek, gonderecek mali
olmayan veya mel stoku olmesine kargilik,melini migterile-
rin istedigi yer ve zemenda teslim edemeyen igleimelerin
miigteri kaybedeceklerine giiphe yoktur. Bu sebepten iglet-
melerin memiillerini, istenen g¢egit ve miktarda, istienen za-
men ve yerde hazir bulundurmalari gerekir. iamiillerin fizi-
ki dagitimi bunu saglamaktadir.

Burada, fizfki dagitim fealiyetlerinden koruyucu emba-
lajlema, yikleyip bogaltma, tagima, depolama-muhafaza ve

(48) BAYKAL, GULMEZ, S.62.
(49) ERDEN, Dagitim Kanallari, s.184.
(50) MUCUK, S.234.
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giparis alma ve yerine getirme faaliyetleri ele alinacek=-
tir,.

1.3.3.1s Koruyucu Ambalajlama

ambalaj, igerisine mamiil konulen kab, muhafaza veya

zarfa verilen isimdir. Teknik ag¢gidan ambalejlame, mamiiliin
depolanma ve taginmae Ozelllkleri de dikkate alinersk, en
elverigli malzeme seg¢gilmesi ve belirli gekil verilmesi su-
retiyle en ucuza ve tiketici ibhtiyaglarini en iyi kergile-
yocak sekilde paketlenmesi, sarilmasi iglemidir. Ambalaj-
lemanin bir de hukuki ybnii vardir. Hukuki ag¢iden ise, ige-
rigindeki mamiiliin, lizerinde belirtilen mikter ve vasifia
olmasi ve belirli vagifleri haiz mamiilllerin belirli amba-
iej malzemeleri ile acnatilmasidar(51).

Ambelajlanen memiiliin gegidi, depolenmasi.ve taginmasi
ile kullenilecagl yer, ambalajin koruma fonksiyonunu ifa
etmesinde gz oniine slinacek onemli faktorlerdir(52).

IMamiiliin bozulms, ¢lirime gibi 6zelliklerinin yanisira
gekil, hacim ve agirligir de ambalajlama i¢in Snem tagimak-
tadir.Mamiiliin kullanilacagl yerdeki iklim gertlari, tagi-
made kullenilecak vasitalar ve bu vasitelara yikleme-bogalt-
me imké&nlari de dikkate alinarsek, uygun ambala] gekli ve
malzemesi seg¢ilmelidir.

le3.362. Yﬁkley.ip Bo saltm&

Gerek tagsima, gerekse depolama sirasinde mellerin ylk-
lenmesi ve bosaltilmasi yapilir. Yikleme ve bogaltma ayri
bir fiziksel dafitim fonksiyonu olarak degerlendirilebile-
cegi gibi, tagima ve depolama faaliyetleri iginde de ele

(51) GAKICI L&tif, Isleimelerde Ambalejlema Sorunlari
ve Ambalejlama Alenindeki Geligmeler, A.U. Siyasal Bilgiler

Fakiiltesi Yayinlari, lio.356, Ankara, 1973, 85.1-2.
(52) GAKICI, s.34.
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alinabilir.

Yikleyip bogaltma, g¢ogu kez el emegi ile yapilan faa-
liyetleri kapsar. El emegi ise, bagia gelismig llkeler ol-
mak ilizere diinyanin her yerinde giderek pehalilagtiginden,
yiikleme ve bogalitma giderleri de artmaktadir. Maliyetleri
azeltmek, faaliyetlerde siirat ve emniyet saglamak amaciyle
bir cok yilkleme-bogaltma vasitalari(forklift kemyonlara,
catalli istif arsbalari, cekiciler, konveyor ve el arabala-
r1) geligtirilmigtir. Bunlardan bagka otomatik sistemler de
kullanilmaektadir. 1980'l1li yillar ise bu alenda robotlarin
bile kullenilabilme ihtimalini glindeme getirmigtir(53).

Yikleyip bosaltme faaliyetleri kirilma ve bozulmalari
minimum diizeyde tutacak gekilde, zaman ve maliyei faktdrle-

ri de dikkate slinarek uygun arag ve gereclerle gergekleg-
tirilmelidir,

l.3¢3.3. Tagima

Isletmelerin satin aldigl hammadde, arag-gereg¢ ve di-
ger malzemelerin Uretim merkezlerine, lretilen memiillerin
depolara, dagitim merkezlerine, eraca ve tiketicilere nasil
ulastirilacagi tagima fonksiyonunu olugturur.

Tagima fonksiyonunun en iyi gekilde yerine getirile-
bilmesi ic¢in yPnetimin, tagima araglerinin giderleri, sag-
ladigi hizmetler ve avantejlari konusunda bilgi sehibi al-
mes1 gerekir. Tasima alternatifleri arasinda bir tercih ya-
pilirken, tegima hizmetinin maliyeti, devamliligi ve siir'a-
ti dikkate slinmalidir(54).

Yonetim, tagima yontemi olarek, kendi tagima Srgiitini
kurebilir, genel tagima ara¢larindan faydalanebilir veya
bir tesime firmaesi ile anlagabilir. Tagime yontemi ile bir-

(53) ASIC1 Omer, TEK Baybers, Fiziksel Dagitim Yoneti-
mi, Goksu Universite Kitabevi, Izmir, 1985, ss.l42-151.

(54) ERbM Tung, Yonetim Ag¢isinden Pazerlame, Hilél
Matbaacilik Koll. §ti., Istanbul, 1977, s.195.
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likte tagima yollarinin ve vasitalarin da belirlenmesi ge-
rekir, Bunlerin baglicalari demir yollari, kara yollari,

deniz yollari, i¢ su yollari, boru hatlara ve hava yolla-
PLAIT,

1.3.3.4‘. Dep01ﬂma

Bir dagitim sisteminde mamiiller, lretildikleri nokta-
den tilketicilere ulagincayae kadar akigl sirasinda bazi nok-
talarda dursklasmaler gosterirler. Dagitim kenallerainda sii-
rekli bir mamilil akiginin saglanmesi idesl bir durumdur. Fa-
kat, ¢egitli sebeplerden dolaeyi stoklama karerlari almak,
isletmeler icin bir zorunluluk olmektadir(55). Stoklame
noktalarindan bazileri igletmenin kontrolil diginda, bazis=
lari da kontroli altinda gercgeklesmektedir.

Depolamay1r gerektiren bir ¢ok sebep bulunmaktadir., lg-
letmenin kontroliinde olan ve olmeyean bu sebepleri goyle si-
ralayabiliriz(56):

(1) Mevsimlik olarak lretilen mamiillerin, meveiminden
once liretilmesi ve mevsimi gelinceye kadear muhafaza ihti-
yaci,

(2) kemiillerin liretim merkezlerinden uzak bdlgelerde
tiketilmesi ve bu bOlgelerde seklanme ihtiyaca,

(3) Ileride fiyatlarin yiikselecegi umuduyla, deha g¢ok
kér elde etme amaci(spekiilatif amagla depolama),

(4) Biiyiik 8lg¢ilide alimlarin saglayacagl mikter iskonto-
larandan faydalanmek, geciken teslimlere kergi korunmek, a-
licilara seg¢im ig¢in g¢egit bulundurma iziegi,

(5) Depoiame, tagima ve ulagtirma fasliyetleri ac¢isin-
dan da gerekli olabilmektedir,

Depolema sadece mamill maddeler ig¢in degll, hammadde,
malzeme ve yari mamiller igin de yapilmaktadir. Genelde,

(55) KAYA Ismail, Bir Pazerlema Bilegeni Olarak Fizik-
sel Dagitimin Onemi ve Tiirkiye'deki Durumu, Doktora Tezi,

I.U, Igletme Fakultesi Pazarlema Enstitiisli Yeyini, No.1l3,
Istanbul, 1976, ss.115-116,

(56) ASICI, TEK, s.83.
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hemmadde stok kararlari igletmenin kontroliinde olup satin
alme politikelara ile ilgilidir. Mamil stok kararlari hem
igletmenin kontroliinde hem de kontroliinde olmayen sebepler-
den keyneklenmekta ve satis politikalari ile ilgili olmeak-
tadir. Yari memiil stoklari ise genelde lretilen mamiillerin
szellifinden ve iretim tipinden keyneklenmekatadir.

Mamiillerin depolenacagl noktalar, yeniden dagitimda
bir g¢ikig merkezi olmektadirler. Dagitim merkezleri tama-
men iretici firmanin kontroliinde olebilecegi gibi, depolaQ
ma hizmetleri sunan baska bir firmanin kontroliinde de ola-
bilir(57). Her iki durumda de ameg, hem igletme hemde ti-
keticiler yoniinden siireklilik, siirat ve ekonomiklik seglan-
masi olmaladar.

Dagitim sisteminde faydalanilacek depolarin sayisinin
ve yerlerinin sec¢imi, tilketicilere gsaglaenacek hizmetin di-
zeyi ve dagitam giderleri ile ¢ok yekinden ilgilidir. Bu a-
¢idan ySnetimin, en kisa zamenda, en uygun giderle mamili
tiiketicilere ulastiracek depo yerlerini segmesi, igletme~
ye rekabet lstimliigi saglayacaktar.

1.3.3.5. Siparig Alma ve Yerine Getirme
(siparis Isleme)

Tgletmenin tilketicilerle iyi iligkiler kurebilmesi,
biiylik dlclide, verilen siparigleri tam ve zemeninda yerine
getirebilmesine baglidir. Bu yuzden istenilen malin, iste-
nilen mikter ve kalitede, istenilen yer ve zamande tiiketi-
cilere ulestirilmasi gerekir. Siparig alma noktalarinin,
siparig bigiminin ve gartlarinin iyi izlenmesi, bunlarla
ilgili olarak kimlerin haberdar editecegi ve ne tir bilgi-
lerin seklenacaginin belirlenmesi yoluna gidilmelidir. Bl-

$iin bunler igletmenin siparig igleme diizenini olugturmek-
tadir(58).

(57) KAYA Ismail, "Fiziksel Dagitim Plé&nlamesi",Olug
v.d., Pazerleme Yonetimi, iginde, s,310.

(58) MUCUK, s.237.
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Siparis igleme slireci, fiziksel degitimin sinir merke-
zi gibidir. Piziksel dagitim sistemini, faasliyetlerini ha-
rekete gegiren tetiktir. Siparig isleme ile ilgili fealiyet-
lerin tememina "miigteri siparig devresi" denilmektedir. Niig-
teri siparig devresi, sipariglerin verilmesinden, mamiliin
teslim alinip miisterilerin envanterine yerleStirilmesine ka-
dar gegen zemandir. Tipik siparig devresi elemanlari goyle-

dir(59):

(1) Siperiglerin hezirlanmesi ve iletigimi,
(2) Siparigin elimi ve kayda,

(3) Siparis isleme,

(4) Depodan segim ve ambalajlama,

(5) Ulestirma,

(6) Miigteriye teslim ve bogalime.

 Goriildiizi gibi sipaerig igleme, fiziksel dagitimin bir
parcasadir ve fiziksel dagitimin elemanleri ile uyum igeri-
ginde bulunmalidir. Sliratli galigsen bir giparis isleme sis-
temi, mamiillerin teslim sgiliresini kisalterek, dsha az stokla
¢aligilmasini saglayebilir. Siparig iglemenin gabuklugunun
yenisira, dogru ve glivenilir bilgi toplenmesi ve gerekll
yerlere iletilmesi de biiyik Unem tagimalktadir.

1.4, Tutundurma Faaliyetleri

lodel. Tutundurme Kavraml

Memiilin gelistirilmesi, fiyetlendirilmasi ve dagitim
kangli sisteminin kurulmasindan éonra, gatig faaliyetleri-
nin gerceklegtirilmesi ig¢in tutundurma ¢abalarine bagvuru-
lur. Uretilen memiiller hekkinda tiketicilere.yeterli, inen-
dirici ve isteklendirici bilgiler vermek, onlari, memiille-
ri satin elmays hazirlamak gerekir.

Tutundurma, mamiillerin satigini kolaylaegtirmek ilizere
tiretici isletmenin denetimi altinda ylirutiilen, miigteriyi ik-
na etme amacine yonelik, bilingli, programlenmig ve koordi-

(59) ASICI, TEK, 8.193.
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ne edilmis fealiyetlerden olugan bir heberlegme sirecidir,
Bu aciden tutundurme su fonksiyonlara sahiptir(60):

(1) Dikkat cekme,

(2) Ilgi g¢ekme,

(3) Migterinin ilgisinin siireklilifini sajlemek,

(4) Uyuklayan bir istek veya ihtiyaci uyarerek talebe
dontligtlirmek,

(5) Satin alma kearerini edimli héle getirmek(kuvveden
fiile c¢ikarmak.

Pazarlame yometicisi, yukerida sayilan tutundurma fonk-
siyonlarini gergeklegtirebilmek amaciyla, mamilin Gzellik-
lerine, igletmenin ama¢ ve kayneklarina, miigteri tiplerine,
rekabet ve pazar gertlarina gire, egagida ele alinacak tutun-

‘durma yontemlerinden bir veye birkagini tercih edebilecek-
tir.

led.2. Tutundurma Yontemleri

l.4.2.1. Reklém

Glinlimlizde tutundurma yontemleri arasinde en Onemli ye-
ri reklém elmektadir. Bunda, kitlesel haberlesgme arag¢lari-
nin yayginlagmesi, transistoriin kullenim alanlarinin ve tek-
nik ¢zelliklerinin geligtirilmesi kadar, bilylk Ol¢ekli lre-
timin kag¢iniimaz bir ekonomik olgu, yerlegik bir ekonomik
kurel durumuna gelmesinin de etkisi vardir(6l).

Gliiniimiiz igletmecilik hayatinde onemli bir yeri olan
reklémain bir ¢ok tenimi yapilmigtir, Bunlar arasinda Gnem-
1i gordiiglimiiz eyrintili ve ag¢ik bir tanimi gdyledir: Reklém,
tiketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinde uyarmek
ve mala, markeya, hizmete veye kuruma, olumlu bir tutum ya-
ratmek emeciyla, goze ve/veya kulega seslenen mesajlarin

(60) 0zTURK Tanju, "Tutundurma", Olu¢ v.d., Pezarlama
Yonetimi, ig¢inde, s.173..

(61) 0zTURK, "Tutundurma", s.l177.
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hezirlenmasi ve bu mesajlarin iicret kargiliginda belirli a-
raglarle yayimlenmasidir(62).

Tenimden da gorildiifi gibi reklémin, diger tutundurme
yontemlerinden Snemli farkliliklari vardir. Rekl&min, kay-
naZinin belirli olmesi ve bir lcret kargiliginda yapilmesi,
onu, tanitma yonteminden, kigisel olmayan bir tutundurme
faaliyeti olmasa da ylizylize satig yonteminden farkla kilar.

Reklémin oneminin buglinkli boyutlara ulagmasine bakerek,
bir igletmenin bagarisinin reklémden gegebilecegZi gibi yan-
11g bir fikre kapilmemek gerekir, Gergekten, reklfmin baga-
r1l1 olabilmesi, yalnizca rekl&m hakkinda degil fakat, ay-
n1 zemanda diger peazarleme karmasi elemenlari olan mamiil,
fiyat, defitim ile oteki tutundurma fealiyetleri hakkinda
seglikll ve koordineli kerarler alinmasine baglidir(63).
Diisiik keliteli bir mamiil igin veya rakiplerinkinden Onemli
farklera, iistiinlikleri olmayan bir mamiil ig¢in g¢ok biylk rek-
18m hercemalaeri yaepmek, o mamiilin satiglarini Cnemli dere-
cede ertirmayabilir,

Bir isletmenin rekl&m yepma kereri almedan dnce, buna
uygun gartlarin meveut olup olmedigini eregtirmesi, varse
nasil bir uygulama yepacagini belirlemesi gerekir. Reklém
imkénlerinin aragtirilmasi veya bilgi derleme-degerleme o-
lerak adlendairilebilecek bu ¢alismeler sirasinda su bilgi-

in elde edilmesi, reklémin etkinligi ig¢in bliylk Onem tagi-
mektadir(64):

(1) Memiiliin pezar potamnsiyeli veya fiili ve potansiyel
migterileri,

(2) Ikeme ya da rekip memiillerin varligi ve etkinligi,

) (62) KURTULUS Kemal, Rekl&m harcemelari, 2.bsk., I.U.
igletme Takiiltesi, No.3027, Istanbul, 1982, s.25.

(63) MAZLUIM, Pazaerleme Yonetimi, s.193.

(64) OZTURK Tanju, "Rekl&m Kampanyasi Plénlemesi", Pa-
zarlama Dergisi, Yal.2, Sayi.4, Haziren 1977, s.28.
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(3) mMiikketicileri satin almaya yonelten glidiilerin nite-
1igi,

(4) Talep lizerinde etkin olan sosyal, hukuki, ekonomik
ve tabii gartlér,

(5) Reklémi yepilacak memiiliin veya igletmenin pazarla-
me sistemi ve tutundurma - reklém elt - sistemleri itiba-
riyle izafi durumleri,

(6) Isletmenin finansal ve isgglici imké@nlara,

(7) Cesitli reklém ortam ve esraglarinin fayda ve sa-
kincelari

(8) Tiketicilerdeki mamiil, marka veya igletme imajla-
r1 gibi dolayli ve dolaysiz fektdrlerin belirlenmesi,

Isletme i¢in, nihayette talep yaratmaga matuf bir sa-
t1gs teknifi olan reklém, kendisinden beklenen aslfi veya
tercihli talep yeratma ve ferdil satis memuruna yardim etme
hizmetlerini yerine getirebilmesi igin, bilgi verme, egitim
ve ikna etme fonksiyonlaerina sahip olmalidair(65).

l1.4.2.1.1. Reklé&m Amaglarinin Belirlenmesi

Rekl&ém emeg¢lari konusunda bir gok goriigler ileriye sii-
riilmekle birlikte, bu goriigleri iki zit kutupta topleyabili-
riz. Birinci gtriisé gore, reklémin emaci satiglari artir-
mektir. Ikineci goriis ise, satiglarin bitin pazarleme ceba-
larinin etkisi eltinda oldufu igin, reklém emeci olmayaca-
fani1 ifade etmekte ve haberlegme etkisini(marke imaji veya
gatin alme ig¢in ikna gibi) reklém ameci olarak Onermekte-
dir(66), Birinci goriisii savunenlarin diigiinceleri daha uy-
gun gorimmekle birlikte, isletmeden igletmeye, memiilin &-
zelliklerine, hayat seyrindeki donemlerine, pazar ve reka-
bet gartlarina gore degisik olacaktir. Diger bir deyigle
reklfm smaci, igletmenin genel pazarlama hedef ve amagla-
rina gore belirlenmelidir.

(65) TUNC Giingdr, Lodern Pazarlemada Reklémcilik,
Prensigleri, tullenzligi, Tirk Radyo Rekl@mecaligi, Kar-
deg Matbaasi, Ankeras, 1971, s.6.

(66) TOKOL, Pazerlema Yonetimi, s.132,
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isletme rekl&m amaci olarek bir veya birden ¢ok ameg
belirleyebilir. Fakat reklémin, belirlenen amag veya amag-
leri tek basina gergeklegtirmesi her zemen mumkin olmaya-
bilir. Reklém metni ile her geyi anlatmak miimkiin deZildir.
Bunun yenisira tlketicilerin bir memiilii satin alip almame-
s1, reklémdan bagka, memiiliin Gzelliklerine, fiyatina, am-
balajina, birlikte sumulan hizmetlere ve ddeme kolaylikla-
r1 gibi bir ¢ok fektdre baglidir,

Dehe dnce belirttigimiz gibi, gok gegitli olen reklém
amaglarindan bazilerini gu gekilde sireleyabiliriz(67):

(1) Yeni bir mamiilli pazera sunmek veya yeni bir pazer
boliimiine girmek,

(2) satin elma giidlilerine hitabederek dar bir zlmre-
nin kullandifi mali genis kitlelerin kullemmasini saglamak,

(3) FPirma imaji ve markaya baglilik yaraimak,

(4) FPirmey: ve malin Szelliklerini enletarak saticila-
yardimci olmak,

(5) Melep diizeyini korumek ig¢in malin, kullanim zemen

ve adetlerini degigtirmek,

(6) Satigcilarin ulagamadigil bdlgelere ulagmek,

(7) On yargileri, yenlig ve olumsuz izlenimleri diizeli-~
mek, _

(8) Tilkketicileri egitmek.

Rek18m ame¢larinin onceden kesin olarsek belirlenmesi
veye isletmenin reklémdan neler bekledifinin Gnceden bilin-
mesi, rekl&m metninin hezirlanmasinda ve reklém araglarinin
seciminde dogru kararlar alinmesini da etkileyecektir.

lede2e.1l62, Reklém Araglarinin Segimi

Reklém arsci segimi ile ilgili karar verebilmek igin,
meveut ya da kullenilebilecek biitlin reklém araglarinin tem
olarek bilinmesi gerekir. Pazarlama yoneticisi, belirli
kistaslarl gtz Oniinde bulundurarek ¢ok sayideki araglar a-
raginden, reklém amaglarini en iyi gekilde gergeklegtirebi-~

(67) MUCUK, s.200.
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lecek araci seg¢melidir.

_ Reklém araci seg¢iminde genellikle agagideki kistaslar
goz oniinde bulundurulur(68):

(1) Reklém aracinin fonksiyonu,

(2) Reklém araci ile hiteb edilmek istenen kimselerin
irtibaet kurme durumlari,

(3) Reklém ile eraci arasindaki iligki,

(4) Gosterme imkénlari(renk, sekil, hareket v.s.),

(5) Zaman faktori(gorintiniin devamli veya anlik olma-
si),

(6) Tesir ya da yayilma sehasai,

(7) Goriinme saklaga,

(8) Kullensbilme imkéinai,

(9) Maliyet.

Pazarlama yoneticiei, bu kistaslari gtz oniinde bulun-
durarak agegida belirtilen reklféim araclarindan bir veya
birkagini birlikte kullanmayi tercih edebilecektir,

Baglica reklém araglari sunlardir(69):

(1) Basin(gazeteler, dergiler)

(2) Basin digindaki basili reklémlar(posta, el ilénia-
ri, afigler v.s.), '

(3) Yayin(redyo, televizyon),

(4) Sinema,

(5) Satig yerinde reklém(vitrin afigleri, raflarda
teghir, tezgéhta tesghir),

(6) Ac¢ik hava reklémi(ilén tahtaleri, a1gikli reklém-

lar, otoblis v.b. tagit araglarina konan reklémlar, diger
yerlere konan reklémlar).

Burada s0zl edilen satig yerinde rekl@mi, perakendeci-
nin 6zel geba ve girigkenligi ile halka ulagabilmek amaclyi
la gosterdigi faaliyetlerle(afig, iléin v.s.) karigtirmemak
gerekir. Satis yerinde reklém, bir marka ig¢in, satis yerin-
de perekendeciler veya lretici igletme tarafindan yepilen,

(68) AKIIAN, s.179.
(69) BAYKAL, GULMEZ, s.101.
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{iretici igletmenin belirledigi blitin reklé&m gésterilerini
kapsaeyan eylemlerdir(70).

igletmeler, reklém fealiyetlerini kendi personeli ile
vapebilecegi gibi, bir reklém ajensina da yaptirabilirler.
Reklém faaliyetlerinin ayri bir uzmanlik sehasi olmasi, ig-
letme ig¢in ilave personel masraflari, sevk ve idare pron
lemleri, teknik-teknolojik problemleri tagimasi ve ilave
yatirimlar gerektirmesi sebebiyle igletmeler, reklémcilik
konusunda, 6zellikle reklémin yeratilmasi ve hazirlanmasa
konulerinda ihtisas sehibi olen bir rekl&m sjansinin hiz-
metlerinden faydalanirlar(7l).

le4.2.1.3. Reklém Mesajinin Geligtirilmesi

Reklém mesajinin gelistirilmesinde kargsilagilan iki &=
nemli vardir. Birincisi, mesajin kapsami olarek neyin yazi-
lacagi, sOylenecegi veya gosterilecegidir. Bu, yaratici bir
fikrin elde edilmesi demektir. Ikincisi ise, elde edilen bu
fikrin saglikli olarek tilketicilere ulagtirilabilmesi igin
nesil yazilacagi, s0ylenecegl veya gosterilecegidir(72).

Reklém vasitelarinin pahali olmasi, mesajin siiresi,
sikligi ve tesbit edilen sembollerin biylikligu ic¢in bir kai-
sitlema olmaektadir. Bu kisitlame altinda, kullanilacek sem-
bollerin, mesajin blitinliigi ile bir méné ifade etmeli ve
reklémyr yepilan memiil ile tiiketicilerin ihtiyagleri erasin-
de bir baZ kurulasbilmelidir.

Bir reklém mesejinin tagimasi gereken Gzellikleri ki-
saca gdyle gdsterebiliriz(73):

(1) Reklém mesaji agik,akici, sade, ritmik ve ulasil-
mek istenen kitlenin gilinliik hayatinda kullendigi dille ya-

(70) COHEN Maurice, (Ceviren:Siheyl Glirbagkan),Satis
Yerinde Reklém,Istanbul Reklém Yayainleri, No.2, Istenbul,
1971, ss.7-8.

{71) ONURLU Ozlen, "Gagdas Reklfm Ajansi Hizmetleri ve
Ljens Seg¢im Slreci",Pazarlama Dergisi, Yil.8, Sayi.4, Ara-
11k1983, s.14.

(72) MAZIUM, Pazarlama Yonetimi, s.203.
(73) TUNG, Modern Pazarleamada Reklfmcilik,..ee., 5.85.
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z1lmali,

(2) Orijinel ve ilgi gekici olmelax,

(3) Anlesilmasi ve hatirlemnmasi koley tarzda hazirlan-
mall,

(4) Dinleyicinin tekrardan zevk duyacagi ve tekrar e-
deceZi gekilde hazirlenmell,

(5) Kendi icinde geligkiler tagimamala,

(6) Segilen temelar i¢ agici olmall,

(7) Muheteba bir sey vaad edebilmeli,

(8) Muhatabi mekul hudutlar iginde heyecenlandirebil-
meli, hislerine de hiteb etmeli,

(9) Muhatabda korku veya agiri heyescen yeratmamall,

(10) Hitab ettiZl kitlenin itiyatlarini dikkete ala-
rak hazairlenmalil ve yerlesmig itiyatleri rahatsiz etmemelil,

(11) Rekl@mi yapilecak memliliin Szelliklerini dikkate
elarek hazirlenmall,

(12) Kullenilacek vasitanin Ozelliklerine gdre hazir-
lanmali,

(13) Inendairici olmala,

(14) Cevre ile ¢eligmemeli,

(15) luhatabin mesaji almasi en muhtemel zemandeki psi-
kolojisi dliglinlilerek hazairlenmalidir.

1e4.2.1.4. Reklém Biitgesinin Belirlenmesi

Rekl&m bilitcesi, en bagit tanimiyla, reklém progreminin
veya plénin rekamlendirilmig gellidir. Bagka bir deyisle,
reklém programinin méli yoninii gdsteren bir pléndir(74).
Reklém hercemalarinin ve gelecekteki igletme faaliyetleri-
nin kontrolii i¢in zorunlu bir unsur olmektadir.

Satis giderleri iginde tnemli bir yer tutan reklém
hercamalarinin tesbiti ve rekl&m bilitgesinin olugturulebil-
mesi ic¢in cegitli yontemler geligtirilmigtir. Gemellikle
kullenilen yontemler sunlardair(75):

(74) KURTULUS, Reklém Harcamaleri, s.70.
(75) KOTLER, Cilt II, ss.327-330.

- 46 -



(1) Yapilabilecek en yilksek esirgemezlik yontemi,
(2) Satis gelirinin ylizdesi yontemi,

(3) Rekiplerin harcamalerine egit gider ydntemi,
(4) Hedef ve gbrev yontemidir.

Birinci yontem, geligi glizel bir katlanilabilir rek-
18m SdeneZi ayirma yoludur. Basit ve kigisel diigiincelere
deyenan bir yontemdir. Reklém yoneticisinin, gelecek yil
icin gerceklestirilecek reklém faaliyetlerini goz Oniinde
bulundururarak yapacegl tehmin ile biitge olugturulur.

Satis gelirlerinin yilizdesi yonteminde, reklém bilitgesi
clri veya gelecege yonelik tahmini satiglerin belirli bir
yiizdesi olarek belirlenir. Bu ydntem, igletmenin finansal
kaynakleri ile paralel bir reklém harcamasi Ongorir ve yo-
neticilerin reklfm meliyeti-satig fiyaeti ve birim k&rlilak
iliskilerini dikkate almeya yoneltir. Ancak, satiglarin
diigtiigli donemde daha &z bir reklém harcamasi gerektirmesi
gibi onemli sekincalari da vardir.

Bunlarin diginda igletme, ayni endlistri kolundaki ra-
kiplerinin harcemaelarini esas alarak bir reklém biitgesi he-
zirleyabilir. Rakiplerin reklém faaliyetlerini ve harcama-
lerini tekip etmek igletme igin aventaj segleyabilir. Fa-
kat her igletmenin reklé&m amecainin, keyneklarainin,imkén ve
farsatlarinin de farkli oldugu gercgegi unutulmemalidir.

flx iic metodda, tnce reklfm biifgesi belirlenmekte, son-
re da satilaecek mamiil veya satig bolgelerine gore blitgenin
glt bolimlemesi, degirtimi yapilmekta. Hedef ve gdrev ybnie-
minde ise digerlerinin tersine, Once reklém hedefleri be-
lirlenmekte, bu ameg¢lari gergeklegtirmek igin gerekli gd-
revlier ve bu gorevleri gerceklegtirmenin maliyeti tahmin
edilerek reklém blitcesi olugturulmektadir.

le4e2.1.5. Reklfm Etkilerinin Olgulmesi

Reklém etkinliginin 6lgililmesi, begka bir deyigle rek-
18mden beklenenlerin ne dlgiide gergeklegtifinin belirlenme-
si, harcenan her kurugun isletmeye ne saglayacagini hesap-
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lamek sorumlulupunu yiklenmig kigiler olarsk igletme yOne-
ticileri, onemli harcamalar yaptiklari reklémin igletmele-
rine ne sagladigini degerlemek zorunlulugundadirlar(76).
Buna kargilik, endiistrisi geligmig iilkelerde milli gelirin
en azinden % 1'i rekléme harcendifi helde, reklé&m yapan ku-
ruluslarin gofu, orgenizasyon kisitlamslerinden dolayi, yap-
tiklari reklémlerin etkinliginden habersizdirler(77).

Reklém fasliyetlerine ya da faaliyetlerden sorumlu o-
lanlara gore, reklémin etkisine farkli agilarden bakilmek-
tedir. Mesa]j yazeri ig¢in etkili reklém, istenen mesgji ile-
ten reklémdir. Pazerlaema agisindan etkili reklém, rekléma
yapilan mamiiliin.satigini saglayen reklémdir. Isletmenin te-
pe yoneticisi mgisinden ise etkili reklém, yapilen hercema-
ya gore deha ¢ok satis geliri saglayen reklémdir(78). Bu ki-
gilerin reklém amaci, reklémdan beklenen fayda farkli ala-
bilecegi gibi, reklém etkisinin asragtirilmesi, degerlendi-
rilmesi ve yorumlari da farkli olacaktir.

Bu degerlendirmelerden sonra, reklémin etkisinin Slgiil-
mesini zorunlu kilan sebepleri gdyle gdsterebiliriz(79):

(1) Reklém hercamalarinin igletmeye sagladigi faydala-
r1 belirlemek ve gelecek ddnemin reklém biitgesini hazirla-
yabilmek ig¢in reklémin satiglar lizerindeki etkisi Glg¢lilme-
lidir.

(2) BEn uygun reklém aracinin ve mesajinin tesbiti icin
cegitli faktdrlerin etkilerinin belirlenmesi gerekir,

(3) Setislarin artmasine tesir eden fektdrler arasinde
rekl8min etkisinin ve reklémin satiglari olumlu ydnde ne za-
manve nasil etkiledigi belirlenmelidir.

(4) Rekl@min bir doygunluk noktasina ulagmasi s6z konu-

) (76) KURTULUS Kemal, "Reklém Etkinliginin O0lglilmesine
I1igkin Bazi Goriigler™, Pazarlama Dergisi, Yil.3, Sayi.l,

(77) KURTULUS, "Tutundurma Araci Olarask Rekl&m", Olug
v.d., Pazerlema Yonetimi, i¢inde, s.206.

(78) CELZALCILAR, S.417.
(79) CEMALCILAR, s.418,
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sudur. Bu noktadan sonra reklé&min satiglara etkisi pek ol-

mez. Bu bakimdan, bu noktaya ne zamean ulegildigi bilinmeli-~
dir.

Rekl&m etkilerinin olg¢lilmesine iligkin aragtirmalerla,
rekl8m mesaji analiz edilir ve degerlendirilir. Reklém ya-
yainlenmaden once ya da reklém yayinlendiktan sonra ylriiti-: .
lebilen bu aragtirmalarla, en etkili reklém muhtevasinin
belirlenmesine, reklfm pl&ninde belirtilen ame¢lara ne de-
rece ulagildiginin tesbitine galigilir. Boylece, aragtirmae-
nin yepildigi zemanlara gore, reklé@mda yapilacak hatalarin
oniine ge¢ilebilir ya da deha sonra yspilacek reklémlar igin
1g1k tutucu bilgiler elde edilebilir(80).

Reklém oncesi nerede, ne zaman ve nasil reklém yspila-
cagina kerar verirken, “reklém araci aragtirmasi", reklém
mesajinin muhtevasinin ne olmasi gerektigine karsr verir-
ken, "motivasyon aragtirmasi',ve reklfim mesajinin sekli
hekkinda karar verirken de "reklam kopyasi aragtirmasi"™ ya-
p1lir(8l). Rekléim sonrasi reklémin etkisini olgen, "satig
sonuglari testleri", reklfmin teninip taninmadigaini Glgen
"tanimiama testleri"™ wve "okuyucu testleri" gibi gegitli
tegtler gelistirilmigtir(82)

Reklé&m aragtirmasi karari alindikten sonrs, aragtirme-
nain hengi konuda(iletigim etkisi Olglilmesi veya satis etki-
sinin olglilmesi gibi) yapilacaeginin da tesbit edilmesi ge-
rekir. Bu tesbitlerden sonra, elde edilmek istenen bilginin
tiiriine gore ve gliphesiz aragtirma biitgesinin elverdigi ole¢li-
de gdzlem, deney veya anket yontemleri gibi yintemlerden

hangisinin uygulanacaginin tesbiti de Onemlidir(83).

~ (80) DEVREZ Giiney, Reklémin Etkilerinin Olgiilmesi,
A.U. Siyasel Bilgiler Fakililtesi Yayinleri, No.435, Ankera,
1979, 8.10.

(81) KURTULUS, "Putundurmae Araci Olarak Reklém", s,206.
(82) MUCUK, s.214.

(83) OZDEN Leyla, "Reklémin Etkilerinin Ol¢lilmesinde
Yararlanilen Yontemler", Pazarlama Dergisi, Yil.6, Sayi.l,
Mart 1981, s.21
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l.4.2.2. Yiizylize Satig

Tutundurme feeliyetleri ig¢inde onemli bir yer iggal e-
den ylizylize satig, satig elamanlarinin tiketici veya kulla-
nicilarlie iligki kurmasi, onlarin ihtiyaglarini belirleme-
si ve satisi gerceklegtirmesi geklindeki fasliyetlerden o-
lusmektadir(84). Bu faaliyetlere, ylizylize satigin plénlan-
masi, yonetilmesi ve denetimi ile satig elawanlarinin seci-
mi, ise alinmalari, egitiilmeleri, gorevlendirilmeleri, iic-
retlendirilmeleri ve denetimlerini de ilave etmek gerekir.

Yizylize satigin, perakende satig(tezgéhta satacilik),
satls gezileri ile satig gibi degigik uygulamalari meveui-
tur. Rekabet gartlari, pazarin yapisi ve mamill ozellikleri,
gatica ile alicinin dogrudan temas kurmasini zorunlu kila-
bilir. Bir yoni ile igletmenin dagitim kenallarimin bir ya-
nini1 da olusturan ylizylize sataigin baglica Ozellikleri gun-
lardir(85):

(1) Satigei ile alici erasinda dogrudan ve canli ilig-
kiler kurularak, kargalakli istek ve ihtiyaglari yskinden
izleme imk&ni saglar.

(2) sSatiggr ile alici arasinda-dostluk iligkileri ve
bu sayede siirekli bir alim-satim ortami olugturabilir.

(3) Dinleme ve kargilik verme zorunlulugu olmasi. Rek-
1&main. tersine alaci, mall almasa bile dinleme geregini du-
yar.

(4) Uretici firma, satiggilar yardimiyla direkt olarek
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari hakkinda zameninda ve
dogru bilgi elde edebilir.

lede2.2.1, Satis Gorevleri ve Satiggr Cegitleri

Satisgilar, bulunduklari yerlere ve gorevlerine gore,
setis yaptiklari miigterilere gore gok gegitli gekillerde

(84) ASICI Omer, Pazarlame, 4.bsk., Ugel Yayimeilik
Dagitamecalik, Izmir, 1984, s.224.

(85) MUCUK, s.166.
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siniflandirmaya tebi tutulmektadair. Biz burade iki {ir si-
niflandirmaya degZinecegiz.

Birinci sinaiflandirma, oldukga genis kabul gormis olan
Robert N, Mclurry'nin yaptigi siniflandirmadir. Bu siniflan-
dirmaye gbre satiggilar ve dolayisiyla yapacaegl gorevler ye-
di ayri tipe ayrilmaktadir(86):

(1) Esas itibariyle mel teslimi yapan satiggl,

(2) Tezgéh baginde duran ve sadece hazir migterilere,
almek istedikleri mellaeri teslim eden veye satig yapmaya
galigan satiggl,

(3) Esas gorevi diginda siparig alen ve persakendeciler-
le iliski kuren satigel,

(4) Siparis almayan, mevcut ve potensiyel miigterilere
iyi niyet ziyareti yeparak biligi veren satigeci,

(5) Teknik bilginin ¢ok Gnem kazandigi durumlerda miig-
terilere teknik danigmanlik yapen satiscl, '

(6) Fiziki mamiillerin talebini tegvik ederek, telep ya-
ratarak satis yapan satigga,

(7) Hizmet satisi yepan satisgi.

ikinci tiir siniflandirma ise gdyledir(87):

(1) Belirli mamiilleri almeak lizere tam kararli durumda
olan miigterilere mamiil teslimi yapan "hizmet saticilara',

(2) Belirli bir mamiile ihtiyaci bulunmakla beraber,
marka seciminde tereddiit gdsteren miigterilere, kendi mamil-
lerinin feydaleraini gostererek satig yapan "miizekere sati-
cilara®,

(3) Gizli kelmis ihtiya¢ ve arzulari ac¢iga ¢ikararak,
miigteriye, kendisinin farkinda olmedigi bir faydanin bulun-
dvgunu gosterip, o faydenin kendi mamiilleri tersfindan sag-
lanebilecegini anlatarak satig gerceklegtirmeye caligan
"yaratici saticilar'.

Bu sainiflendirmanin esasini, misterilerin satin alma
arzularinin dereceleri olusturmaktadir. Ancak gatin alma

(863 KOTLuR, Cilt I1, 88.374-375.

(87 HISIM S. Tfurhan, Setig Sanati, Ishek Basimevi,Is-
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erzularinin derecesini tayin etmek oldukcga glictiir. Bu husu-
su dea dikkate alarsk, setig¢ilarin yaptiklari ige gdre, ilk
iki gruba girenleri "tezg@hta satig" yapanlar ve lglinci
gruptakileri de "miigteriye giderek satig" yapan satiggilar
olarak siniflendirabiliriz.

1.4.2.2.2. Sataigcilarin Devgirilmesi ve Seg¢imi

Pazarlama faeliyetlerinin etkinliginin artirilabilmesi,
belirlenen hedef ve amaglara ulagilabilmesinde, satig glicii-
nin bizatihi kendisinin de belli ©zelliklere sehip olmasi
dnemli bir faktordiir(88). Bu agidan her geyden once, hangi
gorevleri yaspmak lizere ve hangi dzelliklerde (satigginin

ya¢ oldugunun-belirlenmesi gerekir.

Satis gliclinlin niteliklerinin belirlenmesi ig¢in satisg
stratejisinin ve satig isinin analizi gerekir, Satig stra-
tejisinin analizinde, siparig alici veya siparig elde edici
tlirdeki satigginin gerekliligini ortaya koyar. Satig iginin
analizinde ise, deZigik tiirde mal satiggilarinin iglerini
gbzetim yolu ile izleyerek ve onlara satig iginin amaglari
ve satigg¢inin bu amaglari gergeklegtirmek igin neler yapti-
gin1 ve neleri yapmasi gerektigini kapsayan sorular ydnel-
tilerek gerekli bilgiler elde edilir. Elde edilen bilgiler-
den feydalasnilarak, her ayri bir faaliyet 1g¢in is Tanimlari
ve ig sartnameleri hazirianir(89).

Bu anelizler yepildiktan sonra, satig faaliyetlerini
gerceklegtirecek satiggilarin niteliklerl belirlenir. Iyi
bir satiggrda fiziki goriinlmden konugma dzelligine, calig-
kanliginden diiriist ve samimi olmasina, diger gorevlilerle

(88) SIRELI F.Aykut, “"Pazarlemeda Satig Giieclnin Yeri
ve Onemi®, Olug v.d., Setig Glicil Yonetimi(Satig Yonetimi),
iginde, I.U., Isletme Fekiiltesi Pazarlama Enstitiisi Yeyini,
No.1l2, Istenbul, 1979, s.8.

(89) OLUC liehmet, "Satiggilarin Devgirilmesi ve Secgimi"
Olu¢ v.d., Satig Glicli Yonetimi, ig¢inde, s.37.
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uyum icinde geligmasinden verilen emirleri tem olarak uygu-
layabilme ve bagimsiz olarak her tiirli iklim gertlarinda

caligsabilme ozellifine verancaya kadar bir gok Ozellik ara-
nir.

Kisaca ve genel olarek iji bir satiggida su Ozellikler
aranir(90):

(1) Galigmayi seven, gevkli ve samimi olmesi,
(2) Kendi kigiliginin olmasi,

(3) Fazik, terbiyeli ve oldugu gibi goriinmesi,
(4) Hislerine haekim olmasi,

(5) Iyi bir eragtirmaci olmasi,

(6) Devamli Ogrenme arzusu olmasi,

(7) Iyi bir idareci ve iyi bir psikolog olmasi.

Nitelikler belirlendikten sonra satigg¢ilarin nereden
ve nasil temin edilecegi kararlagtirilir. Belirlenen nite-
liklere uygun satiggilarin bulunabilmeleri i¢in, ¢ok sayi-
da kisiler arasindan seg¢im yapilirsa, bu yolda bagarili cl-
ma imké&ni dshe ylksek olacekitir. Bu ag¢idan, ¢ok sayida is-
tekli kisilerin bagvurusunu saglemek gerekmekiedir.

Yetenekli bir satig glicliiniin clusturulmesi ig¢in, arala-
rindan en iyilerini segebilecegimiz bagvuruculerin devgiri-
lebilecegi belli bagli kayneklar gunlardar(9l):

(1) Isletmenin kendi bilinyesi,
(2) Diger isletmeler,

(3) Ogretim kurumlara,

(4) Duyuruler,

(5) EKendiliginden bag vuranlar
(6) Is ve ig¢i bulma kurumlara,
(7) Degigik orgiitler,

(8) Issiz kelmigler

(90) KILKIS Yaldiraim, Saticilik, Istanbul Ticaret Odasi
BEgitim Yayinlari Serisi, No.2, Istanbul, 1975, ss.93-97.

(91) ozrug, “Sat1391lar1n Devgirilmesi ve Segimi®™, Olug
ved., Satig Gucili Yonetimi, ig¢inde, ss.41-44.
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Bu keynaklerdan ¢ok sayida satigel adayinin bagvurusu-
nun saplenmesi onemli bir konudur. Beklenenin lizerinde bag-
vuru olmasi da secimi giliglegtirebilecektir. Belirlenen ni-
teliklerin tesbit edilebilmesi igin yazili, s0zlU imtihen-
ler veya ¢egitli uygulemelar yapilebilir, Gonderen kigi, ku-
rulug veye kaynagin referanslari, adaylarin igle ilgili tec-
riibe veya bagarilexri degerlendirmede Snemli kistaslardar.

Igletmenin kag satiggiya ihtiyaci oldugunun, bagka bir
deyigle satig giicli biiylkliiglinin tesbiti diger bir Onemli ko-
nudur. Satig glclinlin gereginden fazle olmasi, satis glicliniin
verimliligini diislirecek, denetim ve gbzetimi zorlagtiracek
ve maliyetleri artiracektir. Diger taraftan, ihtiyagten da-
ha az satiscr istihdam edilmesi ise, bazi miigterilere ula-
si1lmasini engelleyecek, satiggilaran ig ylkini artiraceak,
verimliligi dlislirebilecek, Onemli hususlarin gozden kegme-
sina ve satiglarin dligmesine sebep olabilecekiir.

Satig gliclinlin blylkliiginli tesbit etmek amaciyle, "sa-
ticinin verimliligi", "satig potansiyeli™ ve "saticinin ig-
yikii yaklagimi™ olmek lizere gemellikle li¢ yontemden fayda-
lanilmaktadir(92).

lede2.2+3. Satigerlarin Egitimi

Satigcilarin ise alinmasindan sonra belli bir egitim
dﬁzeyindeﬁ gegirilerek, igletmenin fasliyetleri, mamiillerle
ilgili ozellikler, pazar gartlari, mevcut ve muhtemel miigte-
riler ve rekip igletmelerin faaliyetlerl hakkinda bilgi ve-
rilmesi, yiizylize satig faaliyetlerinin bagariya ulagmasinda
onemli bir faktordir.

Satigcilar ige alindiktan sonra belli bir egitim prog-
rem1 ile bu bilgiler verilebilecegi gibi, ige elinabilmele-
ri igin belli bir egitim programini bagari ile tamemlamala-

(92) KOYLER, Cilt II, ss.379-382, OEYAY Engin, KAYA lis
meil,"Satig Glicii Kararleri",Olug¢ v.d.,Pazarlema Yonetimi, i

9111&33551235'237, OKYAY Engin,"sa't:_@ Giciinlin Bumluéu veOr

%gnizasyonu', Olug v.d., Satig Glicl Yonetimi, ig¢inde, s8,23
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r1 da sart kogulebilir.

isletmenin mamiillerinin ozellikleri, herkesin kolayca
anlayabilecegi gekilde oldugu durumlarda veya pazar yapisi-
nin fazle karmasik bir yapiya sehip olmadigi durumlarda sa-
tiggilarin egitimi onem tegimayabilir. bu durumde yodnetim,
kisa siirede gerekli bilgileri vererek satig¢ilari, tesbit
edilen bolgelerde gorevlendirepilir.

Mamiillerin teknik ve kullanim Ozelliklerinin g¢ok kar-
magik bir yapiye sahip oldugu endistri dallerinda faaliyei-
te bulunan igletmeler ise, satiggilarin egitimine bliylk o-
nem vermektedirler. Bu tiir mamiillerin satiginda gorev ala-
caek kigilerin miigteriyi ikna edebilmeleri ig¢in, memili lire-
ten ve kullananler kadar teknik bilgiye sehip olmasi gere-~
kir.

Satiggiye, sadece mamiillerin teknik Ozellikleri ile il-
gili bilgiler vermek yeterli degildir. Miigterilerle irtibat
kurma, gorigme getilleri, ikna metodlari, miigteri davranig-
larini degerlendirebilme, miigteri ziyaretlerinin siresi,
si1kligzl ve satig kepetma gekilleri ile bunlarin fayda ve
zararlari da ofretilmelidir. Teknik egitimin yamisira, sa-
t1s¢1ligin bir de davranigsal yonliniin oldugu kabul edilme-
1i ve satiggilera migteri ile olan davranigsal iligkilerin
tnemi ve basari yollari ogretilmelidir(93).

Egitim sliresi, birka¢ heftadan birka¢ aya, hatta bir

-iki yila kadar uzaysbilir. Egitim siliresince satiggilara ge-
nel olarsk, igletme ve mamiillerle ilgili, miigterilerle, et-
kili setis yontemleri ile, satig tegkilétinin geligma ybn-
temleri, satisgiyla ilgili usill, prosedir, yetki ve sorumlu-
luklerla ilgili bilgiler verilebilir. Egitim konulari belir-
lendikten sonra, uygun egiticilerin, ezitim yontem ve arag-
laranin tesbit edilmesi gerekir(94).

(93) KARABULUT Muhittin, "Satigg¢iligin Davranigsal Yo-
nii", Pazarlama Dergisi, ¥Yil.7, Sayi 1, Mart 1982, ss, 23-
3L,

(94) ROTLER, Cilt II, ss. 399-402.
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Gliniimlizde egitim programlarinde amag¢, arag ve metod
yonlinden siirekli yenilikler saglenmektie, gdze ve kulaga hi-
tabeden filmler, cgegitli arag¢ ve teknikler kullanilmakte-
Gir. Ozellikle etkili satig goriligmesini ogZretmek ig¢in, rol
oynema metodu, védka metodu gibi g¢egitli gekillerde uygula-
mell egitim yapilmaktadir(95).

l.4.2.2.4, Satiggilarin Ucretlendirilmesi

Iyi bir satig glicline sahip olmanin iic temel gartit ye-
tenekli kigilerin igletmeye ¢ekilmesi, bu kigilerin geregi
gibi motive edilmesi ve igletmede siirekli olarek kalmslari-
nin seglenmasidir. Bu faktorlerin hepsinde, igletmenin iz-
ledigi lcret politikasi son derece etkili olur(96).

Igletmelerin satig¢ilarina odedigi iicret, diger sosyal
Yyerdim ve haklar, saltig¢l adaylarinin en fazla Onem verdizi
hususlardandir, Dahae fazla satig yapana, dahg yiksgek bir lic-
ret Odenmesini seglayan, &dil bir icret politikasi, satisgi-
larin g¢aligma arzu ve istegini, moral gliglerini ve g¢alisma
diizeyini bluylk Olclide etkiler. Tersine, ¢alismasinin karsgi-
11g1 olarek bekledigi licreti elde edemeyen, ayni igletmede-
ki wveya rakip igletmelerdeki diger satiggcilardan deha ba-
garili oldugu halde, daha &z bir licret alan kigiler, iglet-
meden ayrilmek isteyebileceklerdir.

Satiggilar, her geyden dnce dlizenli, ortalamanin iize-
rindeki g¢aba ve satis bagaerisi i¢in de performans diizeyine
parelel, diger satiggilara ve hayat pehaliligina gore &dil
bir lecret almayi erzu ederler. Igletme yonetimi ise iicret
pléninin, satiggilarin caligmelarinin kontroliinii kolaylag-
tirecak tarzda olmasinij satiggilarin gabalarine, mamiille-
rin maliyetlerine ve degerlerine uygun sekilde, ekonomilr,
basit ve uygulanmasinin kolay olmasini ister(97).

(96) KOTLER, Cilt II, s.404.
(97) MUGUK, ss.193-194,
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Satig glcinin lUcretlendirilmesinde gemellikle kullani-—
len ii¢ metod vardar(98):

(1) Sadece sabit licret(maag),

(2) Sadece degigken iicret(komisyon, prim, yilizde, kér-
dan pay v.b,},

(3) Saebit ve degigken licretin karmesi( maag +4 komisyon,
prim, ylizde, V.D.)

Her ii¢ metodun da iyi ve sakincali yonleri bulunmekta-
dir. Sadece sabit licret, satiggiya gliven ve istikrarla bir
saglar. Satiggiya istikrarli bir gelir garanti ettigi igin,
onlarin, verimii olmayan satis iglerinde de gbrevlendiril-
melerini, mlgteri menfeatlerini goz Onlinde tutmalerini ve
baskili satis usullerine bagvurmamelerini seglayabilir. Sa-
tisgilarin bagarisini dikkate almamesi ve yeterli tesvik
seglamemes1l ise en Gnemli sskincasidair.

satiggilara sadece degigken licret ddenmesi, onlar igin
blyllk bir tegvik unsuru olmektadir. Bu metodun esasi, satig-

lerde ise diigik lcret Odenmesidir. Satiglarin ve kérlarin
digmesi, satigcilarin gaba ve gayretlerinin az olmasindan
kaynaklanmayabilir, Diger taraftan satislarin azalmesinin
moral bozucu olmasi, dogrudan satlg sonucu vermeyen gorev-
lere, satiggil bulunmasinin zorlugu o6nemli sakincalaradar.

Saebit ve degigken ilicretin uygun bir kombinezonunun sag-
lanmasini amag¢layan karme metod ise, diger iki metodun sa-
kincalarini en aza indirmeyi ve faydalarini birlestirmeyi a-
maglar. Bu metod, bir taraftan slirekli ve belirli bir iicret
verilmesi ile satiggilare glivenlik, diger taraftan da daha
fazle satig gergeklegtirmek igin tegvik unsuru tasar.

1.4.2.2.5. Satiggilarin Denetlenmesi ve
Degerlendirilmesi

Satig¢ilarin denetlenmesi g¢gok zor ve bir o ksdar da §-
nemli bir faaliyettir. Satiggilarain, igletmede ¢aligen diger

(98) STANTON, 8,496,
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gbrevlilere gore degigik bir konuma sghiptirler. Tek bag-
larana ve ¢ok degigik bdlgelerde g¢eligmeleri, denetimin
zorlufunu ortaya c¢ikermaktadir. Fakat, isletmenin satig
drgltiinde ve tezgéh baginda hazir migterilere sestig yapen
satigscilerin gozetim ve denetimi digerlerine kiyaslae dahe
kolay yapilabilmektedir. Satis¢ilarin, tiketiciler nezdin-
de igletmenin bir temsilcisi olaraek gorilmesi ve isleime
icin Onemli bir meliyet unsuru olmelari, igletme politika-
laraine uygun davraniglarde bulunup bulunmadiklerinin belir-
lenmesi, yapilan yanlig uygulame ve davraniglarin zemenll-

da tesbiti, gdzetim ve denetlemenin Gnemini ortaya koymek-
'tadll".

Isletmeler, satiggilerinin neleri yepmaleri, neleri
yapmemeleri gerektigini tenimlemaye calismelari ve onlara
yon vermeleri agisindan biribirlerinden Snemli Glclide ay-
rilirlar. Satis¢ilarin denetlenmesinin Oleiisii, satig gorev-
lerine, satig¢ilerin niteliklerine ve Ozelliklerine gore
degigir, Gzellikle licret Gdeme pléni, denetimin ©lclislinde
farklilaige sebep clmektedir. Genig Clglide satig hacmi ve
satis k@rlilaigz: ile orentili iicret Odenen, kendi miisterile-
rini kendisinin bulmasi istenen seatiggilar, caligmalsrinds
genellikle kendi baglarina hareket ederler. Bume kargzlilk,
belirli bir meas karsiligi galigen ve belirli say:da miigte-
rilerin ihtiya¢larini kergilamek zorunda olean satigciler i-
ge, biiylk bir gozetim eltinda tutulurler(99).

Satig¢ilerin denetlenmesi yOneltilmesi ile iligili olsa-
rak pazarlame yoneticilerinin kargisina beglica iki prob-
lem ¢ikmaktedir., Bunlardan birincisi, belirli bir zeman do-
nemi ig¢inde, belirli miigteri siniflarina giren miigterilere
ne kadar ziyaret yapilacaginin tesbiti, ikincisi ise, ig~
letme igin en elverigli yeni potansiyel miigsterilerin mnasil
tesbit edilecegidir. Bu emaglae c¢ogu igletmeler, hazir mig-
terilerini, Ozellikle satig hacmine gire bir siniflandir-
maye tabi tutarler ve her bir migteri sinifi igin de satig-
¢ilarin uymeasi gereken ziyaret standartlerini belirlerler.

(99} KOTLER, Cilt II, s.413.
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Diger teraftan belirsizlifin ez almesi, daha &z yorucu ol-
mesi ve satis imkénlerinin deha elverigli olmasi dolayisiy-
la, cogu satiggilar, meveut migterilerle meggul olmek egi-
limindedirler. buna karsilik pazarlama yoneticileri de sa-~
tiggilarin zamanlarinin belirll bir bOlimlinil de elverigli
Yeni potansiyel miisterilere ayirmalerini isterler. Hatta,
bazi tegvik tedbirleri ile zorlarlar(100).

Satiggilarin denetlenmesi ile ilgili alinmasi gereken
Onemli karerlarden biri de, satig kotalarinin belirlenmesi-
dir. Satig kotalari, satiggilarin degerlenmesi igin kulla-
nilabilecek saylsal standartlari olugtururler ve satigcila-
rin daha etkin bir gekilde caligmelarini ve basarili olma-
larana: tegvik ederler(10l).

Sefig¢llarin bagari ve bagarisizliiklarini ortaya koye-
bilmek ig¢in kistes olarak nelerin dikkate alinacegi, dene-
timin bir diger Onemli yanini ortaya koyar. Bu amagla genel-
likle kullanilen kontrol kriterleri "Satig likteri Standar-
di", "Direkt Satig lMasraflari Standerdlari", "Briit Satig
kfri Stendardi" ve " Zaman ve Verim Standardlari®dir(102).

Isletmeler, ylizylize satig faaliyetlerini bagariyla de-
vem ettirebilmek ig¢in, siirekli ve muntezam bir sekilde sa-
tiggilary ve faeliyetleri hakkinda bilgi edinirler, Tople-
daikleri bilgilere dayanarak ta satiggilarinin degerlemesini
yaperlar., Satiggilarin degerlendirilmesinde hem kantitatif
hem de kalitatii kriterlerden faydalenilmektadir.

Kantitatif kriterler olarak, "Satigg¢ilarin Birbirleri
ile kargilagtirilmasi', "Céri Satiglarin Gegmig Satiglarle
Kargilagtirilmasa™, "Clri Satislarin Bdlge Potansiyeli ile
Kargilegtirilmasi® kriterlerini sayebiliriz, Subjektif ve
kigisel degerlendirmeden dolayi orteya ¢ikabilen hatalara

(100) OKYAY,KAYA,"Satig Giicli Kararlari", ss.248-250,

(101) XKURTULUS Kemal, "Satig Kotalarinin Saptammasi”,
Olug v.d., Satig GlUcl Yonetimi, iginde, s.100,

(102) SIRELI Aykut F., "Satig¢ilarin Kontroliit, Pazar-
lema Dergisi, Y1l.3, Sayi.3, kart 1978, ss.25-27.
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en aza indirmek amaciyla kentitetif kriterler etkili olmak-
la birlikte, bir c¢ok kalitatif fektorlerin de satisgilarin
performansini etkilemesi sebebiyle, bu faktorleri dikkate
alan kelitatif kriterler de kullanilmalidir. Kelitatif kri-
terlerin geligtirilmesinde satiggilarin, igletmeleri, ma-
milleri, miigteriler, ratipler, bidlgeler, sorumiuluklari ile
ilgili bilgileri, gahsiyei vasiflari ile ilgili olarsk ge-
nel davranig gekilleri, goriniigleri, konusma tarzleri, mi-
zaglari v.b. dikkate alinabilir(103).

l.4.2,3. Satigta Ozendirme(Satigta Onesiirme)

Setigta Ozendirme, pazarlama literatiiriinde fazla yer
verilmeyen, fakatglnlmilizde, gogu Uretici isletmelerin uy-
guladiklari, reklém ve ylizylize satiga oranla maliyeti dshs
diigiilk olen bir tutundurma faslivetidir.

Genel olarak reklém ve ylizylize satig faesliyetlerini
daha etkili kilmek ig¢in, perakendeciler nezdinde yapilan
faaliyetlerden olugan satigta dzendirmeyi goyle tarif ede-
biliriz: "Tikketicinin satin almasini ve arecilarin etkenli-
gini uyaran, teshir, gdsteri, sergi ve kullanim gdsterisi
gibi, ylzylize satig, reklém ve tanitma diginda kalan ve
tekrarlanmayen tlrden olen degigik satis g¢sbalarine satig-
ta Ozendirme denir"(104).

Pek cok sayide heterojen g¢abalara kapsayan satista o-
zendirme faaliyetlerini siniflandirmak oldukga zordur. An-
cak, hitap ettigi kitleye gore, tilteticilere yonelik(esan-
tiyon verme, kupon, ikremiye, pul verme, moda gosterileri,
para iade, v.b.), aracilara yonelik(arecilara satin slme
avansi, kagiliksiz mal,dzendirme primi, satis yarlgmélarl
Vebe )}, ve satiggilara yonelik(prim, satlgel yarigmelari, sa-

(103) OKYAY, KAYA, "Satig Giicii Kararlari", ss,252-256,

(10&) EKAYA Ismail, "Satigstia Tesvik", Pezarlema Dergisi
¥11.8, Sayi.3, Eylil 1983, s.20'den, Ralp S. Alexander, liar~
keting Definitions: A Glagsory of Marketing Terms, American
liarketing Association, 1960, 8.20.
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t1is voplantilari, v.b.) olmak lizere:gruplandirilabilir(105).

Satigta Ozendirme, deha Once ele aldigimiz reklém ve
yizylize satis faaliyetlerinden Onemli farkliliklasr goster-
mektedir. Reklém kitleleri, yizylize satig kigileri hedef a-
lirken, satista Ozendirme gruplari hedef alir. Reklémla,
genelde uzun dvnemde sonug¢ almaya g¢aligirken, satigta Ozen-
dirme ile hemen sonu¢ almak ameg¢lanir. Rekl&mda kulleanilan
reklféim mesaji, kopya ve metinlerin yayinlendigi genel yayin
araclarinin sahibi reklém ajenslari, satigta ozendirmede
kullenilan melzeme, arag¢ ve gereclerin sanibi ise, igletme-
nin kendisgidir. Ylizylize satigta genellikle belirli kigile-
re, satigta vzendirmede ise gruplara hitab edilir. Yiizylize
satigta miigterinin kimligi c¢opgunlukla bilinirken, satigta
ozendirmede miigteriler bliylk Glg¢lde taninmaz,

Satigta Ozendirme faaliyetlerinde, hitabedilecek miig-
terinin ozelliklerine wve kullanilacak yerlere gore cgok ge-

gitli arag ve tekniklerden ifaydalanilmektadir. Bunlarin
baglicalari sunlardir(l06):

(1) Mektupler,

(2) EKataloglar ve broglirler,

(3) Satig el kitaplari,

(4) Portfoyler ve gdze hitab edem aracler,

(5) ULiigteri hizmeti programleri(satis dncesinde, satisg
sirasinda ve satig sonrasinda),

(6) Magaza tegvik ve teghir melzemeleri,

(7) Vazaza veya evde kullanim gdsterileri,

(8) Bayii toplantilara,

(9) Satigs tegviki yarismaelari,

(10)Puarler ve ticari gosterilir,

(11)Bedava memiil ornegi dagitimi

(12)Pul ve kuponla tegvik

Bu arc ve tekniklerin sec¢imi ve kullanilmasi reklém
vasitalarina oranla deha kolay ve risk dsha azdir. Tek bag-

(106) KAYA, "Sataigta Tegvik", s.24.
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larina kullenilmaelarinda, satiglar lizerinde Onemli bir et-

kisi olmamakle birlikte, reklém ve ylizylize satig faaliyet-

lerinin etkisini artirmak bekiminden kliglinsenmiyecek fayda-
lar saglamektadirlar.

1l.4.2.4, Halkla Iligkiler ve Tanitma

Deha Once ele aldigimiz reklém, ylizylize satig ve satig-
ta ozendirme faaliyetleri, dogrudan dogruya ilretilen mamiil-
lerin tanitilmasi, satig fealiyetlerinin gergeklegtirilmesd
ve/veya satiglarin artirilmasi ile ilgilidir. Halkle iligki-
ler ve onun bir percasi olan tanitmada ise igletmenin, ig-
letme sehip ve yoneticilerinin, mamiillerin, bazi gdrig ve
fealiyetlerin, dogrudan satigla ilgili olmayacak gekilde,
igletmenin gevresini olugturan gruplara veya genel olersk
kemuoyuna duyurulmasi, tanitilmesi amaglanir.

Isletmenin, gevresine kargi sorumluluk tagimasi sosyal
pazarlema anleyisinin bir geregi oldugu gibi, ayrica, gevre
ile iyi iligkiler kurmek, yeni bir icadin, olumlu faaliyet-
lerin tanitilmasi, toplumun deger verdigi veya zamanin Onem-
1i problemleri helkkinda yonetimin goriiglerinin bazi grupla-
ra veya toplume zeman zamen e¢iklenmesi, bir taraftan ilgi-
liler ilizerinde igletme hakkinda olumlu etkiler birakirken,
bir taraften da dolayli olarak satiglari aritirabilecektir.
Duyurma ve tanitma bir gezl tertiplemek, yemek vermek, fop-
lanti diizenlemek veya ilmi toplentilerda, agik oturumlarda
goriig bildirmek geklinde gruplare yonelik olabilecegi gibi,
kitle haberlesme vasitalerinda bir heber geklinde topluma
yonelilr te elabilecektir.

Kisaca, igletme ile gevresi arasinda olumlu iligkiler
diizenleme ve bu iligkilerin devamliligini saglemak olarak
tenimlayabilecegimiz halkla iligkiler, diger tutundurma
faaliyetlerini tememlayan ve uzun dCnemde sonu¢ almayl a-
maclayan bir faaliyettir.

Halkle iligkilerin pazarlama ile deha yakindan ilgili
ve genig kitlelere ulasmayil amaglayan bir boliml olan ta-
nitma, rekléme benzemekle birlikte, oOnemli derecede farkli
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yonleri de vardir. kiesajin haber geklinde sunulmasi, kargi-
11ginde licret Odenmemesi, mesajin yeri ve kapsami Uzerinde
yeterli derecede kontrol saglenamemasi tanitmayi reklémden
eyiran en onemli farklerdir. Tanitmanin Ucret kargilizi ya-
pilmedigyr genellikle kabul edilmekle birlikte, olumlu ydnde
tanitici haber, rdportaj veya yorumun bagsin-yayin araglarin-
da yer ealmasi, bliylik meliyetlere yol agabilir, Igletme biin-
yesinde helkle iligkiler uzmanlarinin veya boluminin bulun-
durulmasi dehi onemli bir meliyet unsuru olmaktadir(l07).

Tenitmanin belli bagla nitelikleri sunlardir(108):

(1) Gercekte veya goriinligte igletme tarafindan dizen-
lenmemesi ve haber seklinde yayinlanmesi dolsyisiyla, deha
fazla inandiricidar.

(2) Satisa yonelik bir haberlegme yerine, bir haber
biciminde sunulmasi sebebiyle, saticilarden -ve reklémlar-
dan keginen bir g¢ok muhtemel alicilara kolayce ulagebilir.

(3) Bir isletmeyi veya mamiiliinii merak ve heyecen uyan-
diran bir duruma sokabilir.

2, PIvaSAYA INTIBAKLA ILGILI FAALIYETLER

2.1, Pazsrlame Aragstirmasi

Dehe Once ele aldigimiz pazarlame yonetimi aracglari-
nin veya pazerlama karmasinin olugturulasbilmesi igin her
geyden once, hedef pazarin teninmesi ve tesbit edilmesi
gerekir, Diger bir deyisile hengi memiillerin, kimler igin
iiretileceginin, hangi fiyatla, hangi kenallarden tiketici-
lere ulastirilacafinin ve mamillerin pazarda tutunabilme-
leri igin yapilacek faaliyetlerin oncelikle tesbit ediime~
gi gerekir.

Diger teraften igletmeler, slirekli degigen ve gelisgen
bir cevrede faaliyet gostermektedirler. Meydane gelen de-
gisikliklerin zemeninda tesbiti ve bunlera uygun devrenig-

(107) MUCUK, s.lTe6.
(108) KOTLER, Cilt II, s.303.
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larin gbsterilmesi de zorunlu olmaktadir.

Gerek peazarlama kermasinin olugturulmasinda, gerekse
piyasaya intibekla ilgili uygun degigikliklerin yapilmasin-
da, siirekli, diizenli ve dogru bilgilerin elde edilmesine
ihtiya¢ bulummaitadir. Ancak glinlimiizde nlfusun ¢ogealmasi,
tiiketicilerin ¢ok degisik bolgelerde bulunmeleri, rakiple-
rin ve araci kuruluglarin sayisinin artmasi, kitle halinde
Uretim ve dagitim yapilmasi gibi sebeplerden dolayi, lire-
ticilerle tiketiciler arasindaki mesafe gittik¢e agilmek-~
tadir. Bundan dolayi da ihtiyag¢ duyulen bilgilerin elde e~
dilmesi zorlagmektadir.

retici igletmelerin mamiillerini, tiikketicilerle dog-
rudan iligki kurarek satmalari ve her zaman ylizylize gele-
bilmeleri halinde sdzkonusu bilgileri kolayca elde edebi-
lirler. Fakat bu, her igletme ig¢in miimkiin olmemektadair.
Aksine, igletmeler bu bilgileri elde edebilmek ic¢in, g¢ok
bliyiik gayretler sarfetmekte, aragtirma yapmakta ve yaptir-
maktadairlar. Ayrica, onemli Glgilide giderlere de katlanmek-
tadirlar. Isletmelerin, uygun bir pazarleme karmasi olugtu-
rabilmek, degigen gevre sartlarina uygun davranislarda bdbu-
lunebilmek ig¢in, ihtiyag¢ duydugu bilgileri elde edebilmek
emaciyle yeptiklari aragtirmelara, pazarlama aragtirmasi
denilmektedir.

Pazarlama aragtirmasinin genellikle kabul edilen bir
tanimi soyledir: " Pazarlame aragtirmasi, mal ve hizmetle-
rin pazarlanmesi ile ilgili problemler hakkinda verileri
sistematik ve objektif olarak toplama, kaydetme ve analiz
etmedir "(109). Gorildiigi gibi pazarlame arestirmasi, sa-
dece veri ve bpilgi toplamek degildir. Bir ¢ok halde elde
edilen veriler , kullanilebilir hale getirilmedikg¢e faydea

(109) TOKOL Tuncer, Pazarlema Aragtirmasi, Genigletil-
mis 2.bsk., AR Basim Yayim ve Dagitim A.J., Istanbul, 1982,
S.3'den, Robert Ferber, Donald F. Blanhertz, Sidney Hollan-
fgg, Mar%eting Research, The Ronald Press, Com., New York,
1964, s.3.
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saglemezlar, Bunun igin toplanan verilerin kaydedilip, a-
naliz edilerek yorumlenmesl gerekir, Bu islemler yapilir-
ken tarafsiz ve objekitif davranilmasi gerekir.

Pazerlema arastirmasi, pazarlama bOllimiiniin, dolayisiy-
la igletmenin amacinin gergeklegtirilmesine en fazla katki-
da bulunmesi igin, gerekli her ¢egit pazarlama faaliyetinin
ylritiilmesi ile ilgili kerarlarda, optimal seg¢imin yapila-
bilmesi, riskin en aza indirilebilmesi igin gerekli bilgi-
nin(110);

— Biitiin kayneklarden objektif, ekonomik, sistematik
ve devamli bir gekilde toplanmasi ve degerlendirilmesi,

- Istenildigi zemen, istenildifi yerde ve istenildigi
gekilde kerar vericiye ulagtirilmasi,

- Bu emac¢la kullanilen teknik ve yontemlerin entegre
edilmesi, ihmalsiz, ekonomik, objektif ve sistematik bir
gekilde kullenilmaesi iglemidir.

Buraye kadar yeptigimiz agiklemelardan pazarlama arag-
tirmasinin, sadece mamiillerin Uretilip pazara sunulmesin-
den sonra karsilegilen problemlerin g¢dzlminde kullanilaca-
g1 anlegilmamalidir. Uretime gegmeden once siparig alinme-
migsa, en azinden tlikketicilerin isteklerinin ve se¢imleri-
nin ne olacaginin kestirilmesi, bunun i¢in de neyin, ne za-
man ve ne kadar imel idileceginin, mamiiliin, pazerin neresi-
ne yerlestirileceginin, ne fiyat konulaceginin ve satis ga-
balarinin nereye yoneltileceginin tesbiti gerekir(1ll}.

2.1.1. Pazerlama Aragtirmasinin Tirleri

Pazarlama arastirkalari g¢ok degigik amag¢larla yapil-
mektadir. Aragtirmanin konusuna ve kapsamine gore gegitli

igimler verilmektedir. Genel olarak pazarleme ile ilgili

(110) TUNG Giingor, Pazarleme Aragtirmesi, Ders Notu,
Adena I,T.l.A. Ygyini, Adana, 1981, s.32.

, (111) PHELPS D. Maynard, (Ceviren:Ilhan Cemalciler),
"Iktisadi PFaaliyette Pazarlama Aragtirmasinin Yeri", Cemal-
cilar v.d., Se¢ilmig Yazilar, iginde, ss.28+«32.
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problemler,

pezarlama aregiirmasinin kepsamini olusturur.

Pazarlema aragiirmalari tlrlerini giyle gosterebili-

riz(112):

(1) Ekonomik sartlarle ilgili erastirmalar:

a.

b.

Ce
d.

€.
f.
e
h.
i.

Kisae donemli(lyila kadaer) tshminlerle ilgili a-
ragtirmalar,

Uzun donemli (1 yilden fazle) tehminlerle ilgi-
li eragtirmalar,

Trend c¢aligmalari ile ilgili aragtirmalar,

Kér ve/veya deger analizleri ile ilgili arag-
tirmalar,

Kurulus yeri aragtirmalara,

Dig pazarlama ile ilgili eragtirmalar,
Satinalma ile ilgili aragtirmalar,

Maliyetlerle 1ilgili aragtirmelar,

Diger aragtirmalar.

(2) Satis ve pazarla ilgili erastirmalar:

.
be

~
e

d.

Je.

Pazer potansiyeli aragtirmasi,

Pazer payl aragtirmasi,

Pazar nitelikleri aragtirmasa,

Satig sragtirmasi,

Satig kotasi ve satig bdlgeleri arastirmasi
Pazar testi ve magaza denetlemeleri aragtirma-
lara,

Tuketici paneli ile ilgili aragtirmealar,
Farkli pazerlarin kér oranlari ile ilgili aras-
ti1rmalar,

Pazarlama maliyetleri ile ilgili aregtirmelar,
Diger aragtirmalar.

(3) Mamiil ile ilgili arastirmalar:

a.
be
Ce
d.

Yeni mamil geligtirme ile ilgili arastirmalar,
Yeni meamilin kabuli ve potonsiyeli eragtirmasai,
Rekip memiilierle ilgili aragtirmalar,

lamlil testi aragtirmasi,

(112) EURTULUS Kemal, "Pazerleme Aragtirmelari", Olug
v.d., Pazarlama Yonetimi, ig¢inde, s8.328-330
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(4)

(5

(6)

8.
h,

llemiil heyat egrisi ile ilgili aragtirmalar,
Peketleme ve diger fiziki nitelikler ile ilgi-
1i arastirmalar,

Memil maliyeti ile ilgili aragtirmelar,

Diger eragtirmalar.

Fiyatla ilgili aragtirmalar:

&,
b.

C.

d.
e.

T

g.
h.

Genel fiyat diizeyi ile ilgili arastirmalar,
Kabul edilebilir fiyat dizeyleri ile ilgili a-
ragtirmalar,

Piyatlandirme kararlarina etki eden gruplarla
ilgili aregtirmelar,

Fiyatlandirma yontemleri ile ilgili aragtirmalar
Mamlil hattinin fiyatlandirilmesi ile ilgili a-
rastirmalar,

Fiyatlendirma icin gerekli maliyet arastirmela-
ri,

Talep eléistikiyetleri ile ilgili aragtirmelar,
Diger aragtirmalar.

Degitimle ilgili aragtirmalar:

Dagitim kenela se¢imi ile ilgili aragtirmelar,

Dagitim kanelil maliyetleri ile ilgili aragtir-

malar,

Dagitim kenalinin etkinligi ile ilgili erastir-~
malar,

Fiziki dagitim sisteminin sec¢imi ile ilgili a-

ragtirmalar,

Piziki dagitim sisteminin etkenligi ile ilgili

aregtirmalar,

Stoklama ile ilgili aragtirmalar,

Stok meliyetleri ile ilgili earagtirmaler,

Stok sisfeminin etkenligi ile ilgili aragtirma-
lar,

Diger aragtirmalar.

Tutundurma ile ilgili aragtirmalar:

8.

Tutundurme politikesinin belirlenmesi ile ilgi-
1li erasgtirmelar,

- 6T =



b. Tutundurme politikasinin etkenlifi ile ilgili
earagtirmalar,

¢, Tutundurme maliyetleri ile ilgili arastirmalar,

d. Motivasyon erastirmalari,

e. Reklémla ilgili (rekl@&m mesaji, rekl&m araci
ve reklém etkinligi ile ilgili) aragtirmalar,

f. Satiggilarla ilgili aragtirmalar,

g. Satis tesvik (kupon ve egantiyon dagitima, fu-
arlara katilma gibi) ve tanitma ile ilgili a-
ragtirmalar,

h, Diger arastirmelar.

Pazarlama aragtirmelari, aragtirmanin yapilmasindeki
emecea gore.de siniflandirilmaktedir. Boyle bir siniflan-
dirma yaepilriginda, bilgi edinmeye veya kegfetmeye yarsyan
aragtirma, tanimlayici aragtirma ve sebep-sonug¢ iligkisi
aragtiran arastirma tilirleri elde edilir(113).

Tenimlayici aragtirma, bir konuyu, eldeki problemi,
problemle ilgili durumleri, degigkenleri ve degiskenler a-
rasindelki iligkileri tenimlemaya ySnelir, Konu veya prob-
lem bir pazar, bir endlistri veya kanal iyeleri arasaindeki
iligki olabilir. Boyle bir arastirma "ne"™, "nerede' ve
"kim" sorulerini ag¢iklamayl ama¢ edinir, "neden" sorusu a-
¢iklanmez. Bu, herhangi bir incelemede ilk adimdir ve bu
olmadan, dsha ileri aragtirma yapilamasz.

Sebep-sonu¢ iligkisi aragtiran aragtirma modeli, adin-
den da anlagilacagyr lizere, esas olarak, degigkenler arasin-
daki sebep-sonu¢ iligkisini belirlemegZe g¢aligir. Esas ola-
rak kesin (deterministik) ve ihtim&li (stokastik) olmak ii-
zere iki tlr sebep-sonu¢ iligkisi wvardir.

Herhangi bir olay diger bir olayin olmasi icin gerek-
1i ve yeterli ise bu olaylar arasindaki iliskiye, kesin

(113) SAVLITT Roneld, "Geligmekte Olan Ulkelerde Pazar-
lama Aragtirmasi Liks midilr, Gerekli midir?", Pazarlema Se-
mineri, MPM Yayinlari, No.l32, Ankaras, 1973, ss,27-28, KUR-
TULUS, Pazarlema Arasklrmalarl,Genisletilmis 2.bsk, Istan-
Universitesi Igletme Fekiiltesi Yayini, No.l1l1l7, Istanbul,
1981, ss.285-293,
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sebep-sonug¢ iligkisi denir. Eger herhangi bir olay diger
bir olayin olmasi ig¢in gerekli, fakat, yeterli degil ise

bu iki olaey arasindeki iligkiye, ihtim8li sebep-sonug¢ ilig-
kisi denir.

Bilgi edinmeye veya kegfetmeye yarayan arastirmanin
esas amacl, aragtirilacaek problemin taninmesi veya kegie-
dilmesi, problemin gegerli degiskenlerinin ve bunlar ara-
sindeki iligkilerin belirlenmesi, yeni alternetif hareket
tadzlarinin ve yeni hipotezlerin tesbit edilmesidir.

2.1.2. Pazarlama Aragftirmasinin Uygulanmasinda
Agamelar

Pazarlema ile ilgili problemlerin tesbit edilmesi ve
¢ozlilmesinde kullanilacaek bilgi ihtiyscini kargilsyacak a-
ragtirmanin nasil yapilacagl, arastirma sonuglerindan fay-
dalanma derecesini yskindan etkileyecekiir. Aragtirma so-
nuglerinin gegerli ve giivenilir olabilmesi igin, bilimsel
yonteme uygun bir gsekilde arastirmanin yapilmasi gerekir.

Pazarlama aragtirmasinin uygulanmasinda belirli bir
slirecin veya plénin izlenmesi gerekir. Pazarlama aragtirma-
s1 slirecini veya pl&nini beg agamade inceleyebiliriz(il4):

(1) Arestirmanin ilk agamasinda, aragtirilacak proble-
min veya konunun onemi, niteligi, kapsami ve geg¢migi belir-
lenmeye ¢aligilir. Ihtiyac duyulan verilerin hangi kaynalk-
lardan ve nasil elde edilebilecegi ilizerinde durulur.

(2) Ikinei agemada, arastirmanin hangi pazarlama prob-
lemini ¢Ozmeye yoneldigi, aragtirmanin amaci ve kapsami ke-
sin ve ag¢ik olarak belirlenir. Bu agamada problemin belir-
lenmesi, daha sonraki agamalarde yapilacak faaliyetlere yol
gosterecektir. Aragtirmanin kaepsami olarak konunun kapsami,
aragtirma siresi, aragtirmada gorev alacek aragtirmacilear,
eanketdr, veri ve bilgi toplama araglari v.s. belirlenir.

(3) Uglincli agama aragtirmanin yargilanmasi agamesidir.

(114) KURTULUS, Pazarlama Aregtirmalari, ss.7-10.
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Aragtirmanin sonug¢larinin, aragtirmeyl yapen veya yaptiran
kuruluga ne gibi faydelsr seglayabilecegi ve bu acidan a-
rastirmenin yepilmaye defer olup olmadigi belirlenir., Bir
¢ok aragtirma sonuglarinden, sadece aragtirmeyl yaptiran
kurulug faydelanmaz. Bunun diginda diger kuruluglar, tike-
ticiler, toplum ve milli ekonomi de fayda saglayabilir. Bu
kigi ve kuruluslarin, arastirma sonuglaranden ne dereceye
kadar ve nasil fayda sazlayebilecekleri belirlenir.

Her aragstirmanin bir de mé&li yonii vardir. Aragtirma
yargilenirken, saglayacagl fayda ile getirecegi méli yiiki
kargilagtirilmelaidir. Genel olarak bu agameda yapilen de-

gerlendirmelerin amaci, aragtirmaya devam edip etmeme kara-
rinl verebilmek ig¢indir.

(4) Buraye kadar yepilan galigmalar, arastirmanin gi-
rigi niteliginde olan hazirlik galigmalaridir. Dordinci a-
game ise pazarlama aragtirmasinin temelini olugturur, Bi-
limsel yontemin pazarlama aragtirmasina uygulenmasi nite-
liginde olan bu agemada gu faaliyetler yapilir:

a. Aragtirilacek problem kesin olarak belirlenir. Il-
gili kurulugsun ilst yonetimi ile problem tartigilir ve tani-
timi yapilair. Sonra, problemin gegmigi ve benzer problem-
lerle ilgili yapilmig aragtirmalar varsa incelenir.

b. Problem ve geg¢migi belirlendikten sonra, meveut im-
kén, veri ve bilgiler degerlendirilir, bagkalarinin tecrii-
belerinden de faydalemmaya ¢aligilaraek bir eragtirme on ga-
ligmesi yapilar.

c. Pazarlama aragtirmasi modeli olusturulur. Kebul ve-
ya red edilecek hipotezler kurulur. Aragtirma yaspilacek yi-

nek elemsnlarinin nasil segilecegi belirlenir., Seg¢ilen or-

nek elamanlarindan veri ve bilgilerin hangi yontemle sagla-
nacagl ve kullenilacak tablolarin nitelikleri de belirlene-
rek asil aragtirmenin uygulanmasi safhasina gec¢ilir.

d. Istatistiksel enaliz ile ilgili hazairlikler temem-
landiktan sonra, veri ve bilgilerin toplenmasi safhasina
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gegilir. Onceden belirlenmis olan veri ve bilgi toplema a-
ra¢ ve yontemlerine uygun olarek veri ve bilgiler toplanir.
Veri ve bilgiler dogrudan veya dolayla gorigmeler, kigisel
veya mekanik aragli gozlemler, anket, deney veye simulas-
yon yontemlerinden biri ile elde edilebilecektir.

e, Toplanen veriler teblolara geg¢girilir, istatistik-
sel testlerde kullanilacak sonuglarin ¢ikarilmasine uysun
enalizler yapilir. Bu sonuglarden faydelanilarek hipotez
testleri yapilar. Elde edilen test sonuglarina dayanillerak
problemle ilgili yorumlar yapilir, sonuglar ¢ikerilir.

d. Bu safhada, buraya kadar yapilan galigmeler gozden
gegirilerek bir degerlendirme yapilir. Buna, aeregtirmenin
kendi kendini yargilemesi denilmektedir., Yargilameda, prob-
lemin kisitlamalerinin, aerastirmadan elde edilen yorum ve
sonuglar lzerindeki etkileri tarafsgiz bir gézle incelenir.

(5) Son asamada, aragtirmenin sonuglari ozetlenerek,
sonuglarla ilgili gerekli yorumlar yapilir ve egrastirilan
pazarlema problemi ile ilgiii olarak elde edilen sonucglar
goz onlnde tutularek dnerilerde bulunulur. Elde edilen so-
nugler, bunlara dayanarsk geligtirilen Oneriler, acgik ve
anlagilabilir bir gekilde rapor haline getirilerek, arag-
Tirmayl yeptiren kigi, kurulus veya yoneticilere sunulur.

Pazarlame eragtirmesindan beklenen faydenin saflane-
bilmesi ig¢in, pezarlama ile yakin iligkisi olan ekonomi,
psikoloji, sosyoloji, istatistik, muhasebe ve matematik gi-
bi sosyal ve temel bilim dallerinden miimkiin oldufu kadar
faydalanilmalidair(1l5).

2.2. Pazarlams Plé&nlamasi

Genel olarak plénlama, "amaglarin ve bunlara ulagti-
racek arag ve imk@nlarin tesbiti, tayini ve secimi islemi-
dir"(116). K&8E1t Uzerine dtkiilmese dehi, her igletmenin &~

(115) TOKOL, Pazerlema Aragtirmaesi, s.4.

(116) YOZGAT Osman, Igletme Yonetimi, 2.bsk., I.I.T.f.
A. Nihed Seyfr-Yayin ve Yardim Vakfi Igletmesi Yayainlera,
No,507, Istanbul, 1978, s.77.
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nemli konularda belirli tasari veya plénlari meveuttur. Ge—
lecegin belirsizliklerle dolu olmasi, karar vermeyi gligleg-
tirmektedir. Bu bekimdan isletme yonetiminin kararlari be-
lirli ¢lg¢lide bir risk tegimektadir. Yonetim, miimkin oldugu
kadar belirsizligi ortadan kaldirmaya ve riski azaltmaya
¢caligir.

Igletmeler geleceklerini giiven altine alabilmek eama-
ciyla, gelecekie yapaceklari veya yapmaleri gereken faali-
yetleri buglinden tesbit etmek isterler., Plénlama, bir beki-
ma da bir tahmin iglemidir. Gelecelite ne yapilmasi gerekti-
ginin gimdiden tehmin edilmesi ve imké&nlarin bu yonde uy-
gun bigimde kullanilmesinin ayarlenmasl, plénlemenin esasi-
ni olugturur.

Isletmelerin biiylimeleri ve faasliyet alanlarinin genig-
lemesi, her bolim veya faaliyet igin belirli bir plé&n ya-
pilmasi zorunluluguau dogurmektadir. Uretim, finensman ve
personel gibi bolimlerin feaaliyetlerinde oldugu gibi, pa-
zarlama faaliyetlerinde de pl&nlamaya ihtiya¢ vardir. Pa-
zarlamanin igletme ile gevresi arasinda bir kopri olugtur-
masi, igletmenin amag¢lari, politikalari ve stratejilerine
yon vermesi, pazarlame plénlamasinin igletmenin genel plén-
lamesi igerisindeki Unemini daha da ariirmektadir,

Pazarleme plé@nlamasi, genel igletme plénlemesinden ay-
rl olarak diglinilmemekle beraber; pazarlama karmesi elaman-
larinin uzun ddonemli programlarini kapsar(llT7).

Isletmeler, ayni ameci gergeklestirmeye yonelik ve bir-
birleri ile siirekli iligki halinde olan birgok boliimden o-
lugmaektadir. Bu itiberla, pazarlame plé&ninin hazirlsnmasa
girasinda diger fonksiyonel bdliimlerle koordinasyonun sag-
lenmasi gerekir. Plénlema, faaliyetlerin ylirlitiilmesi ve de-
netimde bolimler arasi igbirligi ve bilgi alig veriginin

seglenmasi, isletme ama¢larindan sapmalari Snleyebilecektir,

(117) KARABULUT Muhittin, " Pazarlema Plé&nlamasi',
Olu¢ v.d., Pazarlema Yonetimi, i¢inde, s.30.
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Pazarlema yoneticileri, plénlama siirecinin baglangicin-
da, pazarin, hedef alinacek sstiglar ve kérlarin, izlenebi-
lecek ana stratejilerin tenimlenmasinda Onemli bir rol Ust-
lenirler, Bu yapilan ig,.pezar analizi ve tahmini olup, is-
letme ig¢in pazan firsatlarini ortaya g¢ikarir,., Bundan sonra
pazarlema yoneticileri, liretim, finansman, personel ve di-
ger bolim yoneticileri ile birlikte czligarak genel igletme
plénini geligtirirler(118).

Genel igletme plé&ninin hazirlenip Ust yOnetimce onay-
lanmasindan sonra, belirlenen ama¢ ve hedeflerin gergekleg-
tirilebilmesine katkida bulunmek ig¢in, pazerlama yoneticile-
ri pazarlama pl&nini hazirlarlar. Pazarlema bolimiinin orga-
nizasyon sekline veya faaliyet alaninin genigligine gbre,
plénlema, gesitli seviyelerde yepilabilir. Blitlin igletmeler-
de pazarlama bolimi bulunmadigi gibi, pazarlema bdlimi bulu-
nen igletmelerde de mamiil, reklém, setig gibi faaliyetlerin
hepsi veya bazilari ic¢in ayrica alt bdlimler bulunmaysabilir.
Pazarlama plénlamasi, sorumluluk en iist seviyedeki pezarla-
ma yoneticisinde olmek ilizere, daha alt seviyedeki pazarlama
yoneticileri ile birlikte hazirlenaebilir. Bu sekilde hazir-
lenan bir plénin, diger fonksiyonel boliimlerin plénlari ile
bliflinléstirilmesi ve genel igletme amaglarinin gergeklegti-
rilmesine ydnelik olmasi saglanmelidir.

Pazarlame pl&ni, pezarlama bilimiinlin diginda, blitin
fonksiyonel bolim yoneticilerinin olugituracagir bir komite
veya grup taraiindan da hazirlanabilir. Hangi seviyede ha-
zirlenirsa hazirlansin, plénin hezirlanmesinda esas ¢alig-
meyl, pazarlama bolimi ylrlitmeli veya pazarlama ydneticile-
rinin goriiglerine agirlik verilmelidir.

2.2.1. Pazarlame Plfnlamasgi Tiirleri

Genellikle uygulamada ilig¢ tiir pezarlama pl&nlamasina
ver verilmektedir(11l9):

(1) Uzun dnemli pazarlama plénlamasi,

(118) MUCUK, ss.50-51.
(119) TOEOL, Pazarlama Yonetimi, ss.64-66,
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(2) Kisa donemli pazarlema plé&nlamesi,
(3) Proje plénlemasi.

fsletmeler igin uzun ddnem, faaliyette bulunduklari
endiistri dalinin ozelliklerine gore degisik slireleri ifade
etmektedir. Petrol ve ké&Zit endlistrisinde uzun ddnem 25 yi-
le kadar uzaeyabildigi halde, gelismenin g¢ok hizli oldugu
giyim endiistrisinde 2 veya 3 yil uzun ddnem sayilebilmekte-
dir. Genellikle 5 yali kepsayen plé&nlameya uzun donemli
plénlema denilmektedir., Uzun donemli plé&nlemada, optimum
siirenin tayini biiyllk onem tasimektadir. Silire uzadikg¢a be-
lirsizlik deha fazla olacektir. Siyesi, iktisadi, sosysl
vapidaki deZismelerin ve teknolojik geligmelerin uzun siire-
de tehminindeki gliglilkk, pazarlama pl&nlarindaki sapmalarin
artmasina sebep olecakiir. Bu bakimdan 5 yildan deha uzun
siireler ic¢cin yapilan plénlerin baegari gansi azalmaktadir,

Uzun slireli pazarlema plénlamasi, gelecekteki igletme
faaliyetlerine yon verecek temel hedeflerin ve stratejile-
lerin gelistirilmesini gerektirir ve aymi zamanda diger is-
letme plénlerinin hezirlenmasi igin genel ¢atiyi olugtu-
rur(120).

Kisa donemli plénlama, igletmenin yakin gelecekteki
pazarlama faaliyetlerini programlamek emaciyla yapilmakta
ve genellikle 1 yillik siireyi kapsamaktadir. Faaliyetlerin
kisa slirede onemli degigiklikler gostermesi durumunda, kisa
siireli plénlame deha faydali olmektadir. Uzun donemli plén-
lara gore hedef ve stratejiler deha gercek¢i ve ayrintili
bir gekilde tesbit edilebilir.

Proje plénlemasi, pazarlama faaliyetlerinin belirli ve
ozel bir kasmi icin ihtiyac¢ duyuldugu zamenlarde yepilar,
Yeni bir memiilin pazera sunulmesi, yeni satig subelerinin
agillmasi, yeni satig elemanlarinin egitilmesi, Gzel bir
reklém kampsnyasinin ecilmasi ve yirlitlilmesi gibi belirli
faaliyetlerin yiriitilmesini saglamak amaciyla hazirlanirs
lar. Proje plénlemasi, kisa ve uzun donemli pazarleme plén-

(120) KOTLER, Cilt I, s.405.
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lamasi gibi periyodik bir faaliyet degildir. Sadece ihti-
ya¢ duyuldugunda ve belirli silirelerde gecerli olmak ilizere
diizenlenirler. Bu silire genellikle 1 yildan azdir. Bu tiir

plénlamada PERT (Program Degerlendirme ve Gozden Gecirme

Teknigi) ve CPM (Kritik Yol Metodu) tekniklerinden fayda-
lanilmaktadar,

2.2.2., Pazarlama Pl&nlamasa Surecinde Ageamalar

Pezarlamg plénlarinin hazirlanmasi sirasinda biribir-
lerinden bagimsiz bir ¢ok faaliyetler gergeklegtirilir. Bu
fasliyetleri belirli basliklar altinda agagideki sekilde
siralayabiliriz(121):

(1) Durum enelizi,

(2) Ameglarin belirlenmesi,

(3) Strateji.ve taktiklerin se¢ilmesi,
(4) Sonuglarin degerlendirilmesi.

Genel olarak plénlama faaliyetlerinde oldugu gibi. pa-
zarlama plénlamasinda da ilk adim, meveut durumun incelen-
mesi ve gelecekte meydana gelebilecek geligme temayiilleri-
nin orfeya konmesidir. Bu eamacla, hitab edilen ve muhitemel
pazaxrlar, rakipler ve rekabet sartlari; lUretilen mamiiller,
dagitam kanallari, tutundurma programlari, politik, hukuki,
ve iktisadi yepi gibi igletmenin i¢ ve dxg cevre faktdrleri
objektif bir sekilde degerlendirilir. Isletmenin glicli ve
zaeyif taraflari ortaya konulur.

Gelecekte yapalabilecek fsaliyetlerin plé@nlanabilmesi
i¢in, dnce, buglinki durumun gerc¢ek¢l bir gekilde analiz e-
dilmesi gerekir. Durum analizinde sadece plénlama faaliyet-
lerini etkileyen degigkenleri tesbit edip, imk&n ve firsat-
lari orteya koymek yeterli olmamaktadir. Bunlarda kisa ve

uzun donemde meydana gelebilecek gelismelerin de incelen-
mesi gerekir.

Durum anglizi ile igletmenin mevcut durumu, endiistri
dalaindaki yeri, kargilastigil problemler ve firsatlar orta-

(121) STANTON, s8.639-640.
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y& ¢ikarilair. Ikinci asamada ise belirlenen imkén ve Sart-
lera uygun ameg¢lar tesbit edilir. Pazerlemas amaglerinin ig-
letmenin genel ameg¢larini gerceklegtirmeye yonelik olmesi
gerelkir,

Pazarlama amaci olarak mevcut pazar peyini ertirma,
yeni bir pezera girme, dagitim giderlerini szaltma, alici-
ya satlg sonrasi sunulan hizmetleri artirme, ililke capinda
dagitimda bulunma gibi amaglar belirlenebilecektir(l22).

Durum analizi ile isletmenin nerede oldugunun ve nere-
ye gidebileceginin, eamag¢ ve hedeflerle nereye gitmesi ge-
rektigZinin belirlienmesinden sonra, gitmesi gereken yere ne-
s1l gidebileceginin tesbit edilmesi gerekir. Igletmenin a-
maglerina nasil ulagabilecegini belirlemek amaciyla faali-
yetlerin dizenlendigi bu satha, strateji ve taktiklerin se-
¢ilmesi safhasidir.

Pazarlama bitratejisi, tesbit edilen amag¢ ve hedeflere
nasil ulagilaca@inil ifade eder., Taktik ise, deha alt dizey-
de olup, faaliyetlerin belirli bir strateji i¢inde kisa sii-
reli yluriitiilils bigimidir. Pazarlama strateijsi iki ana bhé-
limden olusur. Bunlar, hedef pazarin belirlemmesi ve pazar-
lama karmasinin olugturulmasidir., Bu da, spesifik hedef pa-
zarlarla ilgili amac ve hedefleri gergeklegtirecek pazarla-
mea eylem programl icin gerekli arag¢ gereg¢, metod ve girdi-
lerin seg¢imi ve programin hazirlanmesidir(l23),

Bu safhada, emag¢ ve hedeflere ulagmayil saglayabilecek
bir ¢ok muhftemel stratejiler gelistirilir. Bunlar arasin-
dan amag¢ ve hedeflere en uygun olanlari sec¢ilir. Sec¢im si-
rasinda gegerlilik siiresi, getirecegi mali yiik, personel
ihtiyaci, sagleyacegi fayda veya kérlailik, uygulanabilme
veya denetlenebilme imké&nlari gibi kistaslar gtz oOnilinde bu-
lundurulur.

Plé&nin ana hatlari ile belirlenmesinden sonra, dehe
detayli alt programlar olugturulur. Programlarla hangi fasa-

(122) TOKOL, Pazarlama Yonetimi, s.87.
(123) IIaIUCUK, SSe 53—540
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liyetin ne zemen, nasil ve kimler {arafindan yapilacegi,
gorev, yetki ve sorumluluklarin dagilimi belirlenir.

Yukaride belirtilen faaliyetleri mali bakimdan destek-
leyecek, gelir, gider, kér ve zararlari gisteren biitgenin
de dlizenlenmesi gereklidir.

Plénin son kisminda, plénin uygulanmasi sirasinda
kontrollerin nesil ve hangi araliklerle yapilacagl, sonug-
larin nesil degerlendirilecegi belirtilir. Piyasanin Ozel-
lizine gbre kontrol ve degerlendirmeler aylik, l¢ aylik,
elt1 aylik gibi areliklarla yapilebilir.

Pl&nin yazili h8le getirilmesinden sonre, diger bolim-
lerin yoneticileri ile tekrar gozden gegirilmesi, ilgili
bslimlerin pl&nlari ile uygunlugu tartigilebilir. Deha son-
ra, list yonetime onay i¢in sunulup ve Ust yonetimce onay-
lanmasindan sonra uygulamaya geg¢ilebilir,
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tigtmclU BOLUM

MATATYA'DA DRETICI ISLETWMELERIN
PAZARLAMA FAATIVETLERT

1. ARASTTRVANIN AMACI VE SINIRLARI

Melatya il sinirleri dehilinde faaliyette bulunan ure-
tici isletmelerin pazarlsma fmaliyeilerinde, kontrol edile-
“piten (mamiil, fiyat, dagitaim ve tulundurma) ve kontrol edi-
lemeyen (tilketiciler, rakipler, devlet, teknolojik geligme-
ler v.s.) defigkenlerin yeri ve Oneminin belirlenmesi, arag-

tairmanin emaci olerak belirlenmigtir.

Pazarlema anlayigindaki bir takim geligmeleri dikkate
alerek, arastirma bolgesindeki iliretici igletmelerin pazar-
lama anlayaiglarini ortaya koymek, ikinci bir ame¢ olarek
kabul edilmigtir.

Aragtirma kapsamina sadece mamil Ureten ve lrevim mer-
kezleri Malatya il sanirlara dahilinde bulunan igletmeler
alinmigtir. Hizmet lireten igletmeler aragtirma kapsami di-
ginda tutulmugtur.

Pazarleme ile ilgili fesaliyetlerin onem kazanacegi bili-
yiiklilk seviyesine.erigmig igletme sayisinin az olabilecegi
diiglinlilerek, bolgedeki biitlin igletmeler aragtirma kapsami-
na alinmistir
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2. ARASTIRMA METODOLOJISI
2.1. Yiginin Belirlenmesi

{izerinde erastirma yapilacak yiZinin belirlenmesi ama-
ciyla, lialatya Ticaret ve Sanayi Odasi Bagkanligi'ndan lre-
tici igletmelerin isim ve adreslerini gdsteren bir liste a-
linmistir. Listede 49 igletmenin isim ve adresleri bulun-
maktadar,

S6z konusu listedeki igletmelerin bir kisminin faali-
yetlerini durdurdufu, bir kisminin de hizmet lireten iglei-
meler oldufu veya hizmet ve mamiil lretiminin birlikte ya-
pi1ldizi fekat, memiil liretiminin ihmal edildigi gorilerek,
bu tir isletmeler esragtirme kapsemindan ¢ikarilmigtir.

Diger taraftan, resmi kuruluglarin pazarlema faaliyet-
lerinde Smemli kararlarin, bagli olduklari ist kurulug ve-
va bakanlakca verilmesi, kendi faamliyet alanlarinda serbest-
ge hareket edememeleri sebebiyle aragtirme kapsamina alin-
mamiglardir.

Arestirmenin, Ticaret ve Sanayi Odasi Bagkanligi'ndan
alinan listede yer mlan igletmelerin tamamini kapsemasini
arzu etmemize ragmen, yukarida belirttigimiz sebeplerden
dolayil 7 igletme sragtirme kapsamina alinmamls ve yigin 42
isletme olarak belirlenmigtir.

isletme sayisinin az olmasi, liretim ve/veya ytnetim
merkezlerinin il merkezinde bulunmasi, aragiirmanin zamen
ve maliyet faktorlerini onemsiz kilacagi dlislniilerek ve or-
neklemeden keynaklenebilecek hatalari ortadan kaldirmak a-
maciyle drnekleme yapilmamig, tam sayima gidilmigtir.

42 isletmenin tamami, hazirlenan ankei sorularinl ce-
veplandirmigtir. Difer bir ifade ile, cevaplandirme veya
katilma orani %100'dlir.
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2.2, Veri Toplama Yontemi

Veri toplamade anket yonteminden faydalanilmigtir. A-
ragtirma bolgesindeki igletmelerin bir kisminin, pazarlama
ile ilgili boliimler kuracek biiyikliife erigmemeleri, enket
sorularini cevaplendiracak yoneticilerin pazarlema ile il=-
gili bir egitim gdrmemis olabilecekleri, cevaplama sirasin-
da bazi kevremlarin snlagilmasinda glclitkk cekilebilecegi
dikkete alinarsk ve cevaplama orenini yilkseltmek emaciyle,
anket sorularinin ilgili igletmelerin ytmeticlleri ile yuz-
yiize goriiglilerek cevaplendirilmasi saglanmigtir.

Belirlenen amaca ulagaebilmek ig¢in, 17 sorudan olusan
bir "Aragtirma Anket Formu"(Ek 1) hazirlenmigtir. Sorule-
rin hangi amaca yonelik oldugu, her birinin deZerlendiril-
mesi sirasinda agiklenmigtir.

2.3. Arastirma On Galigmelari

Aragtirmaye beglemadan once, konu ile ilgili litera-~
tir taremasi yapilarak, Malatya bolgesinde ayni mghiyette
bagka bir caligmenin yapilmadigi, ancek, Istanbul b¥lgesin-
deki tiretici igletmelerin pazerlema faaliyetleri ile ilgi-
1i bir galasmanin 1975 yilinda Muhittin Kerabulut tarafin-

denyepildigi tesbit edilmigtir (kaynakler arasinde goste~
rilmigtir).

Anket sorularainin hazirlanmasinden sonra, cevaplendir-
ma oraeninl yilkseltmek ve cevaplendirmada objektifligin sag-
lenmasy: smeciyla, eragtirma ile ilgili bilgileri kapsayen
ve Srnegi (Fk 2'de) sunulen bir yazi, Sosyal Bilimler Lns-
titiisi araciligil ile igletmelere iletilmistir.

2.4. Verilerin Tahlilinde Kullanilan Yi . .emler

Cevaplandirmada, ilgili fek*~_lerin Onem sirasina ko-
nulmasi istenen 5,6.7.8 ve 17 neci sorularin degerlendirme-
si, bu tlr aragtirme.arde genellikle kullenilen ve giigli
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. bir teknik.olarak kabul edilen Thurstone'un ."Kagilastirms-
11 Yargilar Kenunu" nden (1) faydalanilarsk yapilmistir.
Diger sorularin degerlendirmesinde ise oransal yontemin uy-
gulanmasi uygun goriilmiigtiir.

Aragtirma kapsamindaki igletmelerin sanayi dallarina
gore dagilimlerinin, her sanayi dali ile ilgili bir deger-
lendirmeye gidebilecek yeterlilikte olmamasi sebebiyle, bi-
rinci sorunun cevaplarinin ayri bir tasnifine ve degerlen-
dirmesine gidilmemigtir.

3. CEVAPLARIN TASNIFI TAHLILI VE YORULU
3ele Soru 2-3: Cevaplerin Tesnifi Tahlili ve Yorumu

2:ve 3'ncll sorulards pazarlema fazliyetlerinin hangi
bolim ve/veya boliimlerce yiirlitiildiiglniin tesbiti amaglanmig-
t1r. Alinen ceveplera gore Isletmelerin % 31'inde pazerla-
ma ile ilgili b6lim/bolimler fiilen mevcuttur. % 69'unda
ise pazarlema ile ilgili boliimler bulunmamektadir. Fiilen
meveut olen pazarlama ile ilgili bolimlerin frekens ve %
dagilimleri Pablo l'de gosterilmigtir.

Frekens ve %

Pazarlama degilimi | FPrekans Daralim

ile ilgili boliimler £ %
Pazarlama [iidiri 3 i &
Satinalma " 2 5
Satis n 7 17
Reklém o - -
Pazarlema Sefil 5 12
Satinalma L 5 12
Satig " 4 10
Rekl&m Y 2 5

Teblo 1. Igletmelerde fiilen mevcut olen pazarlame ile il-
gili bolimlerin frekens ve dagilimlara,

(1) KURTULUS, Pazerleme Arastirmaleri, ss.330-339,
=8l = '
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sinde pazarlame midlirligi, % 5'inde satinalma milidlirliigi ve
% 17'sinde satig midlirligi mevcuttur. Rekl&m miidiirliigi ise
hic bulunmamektadir.

Satis miidliriiiglinlin % 17 ile en biliylik orana sghip olma-
81, satig faaliyetlerine daha fazle Onem verildigini gbster-
mektedir.

Jeflik seviyesindeki bOlilulerin dagilaimi gSyledir: Pa-
zarlame gefligi % 12, satinalme gefligi % 12, satis geflipgi
% 10 ve reklém gefligi ise % 5. Seflik seviyesindeki boliim-
lerin miidlirliik seviyesindeki boliimlerden (toplam olarak) da-
ha fazlas oldugu goriilmektedir. Bu da bazi igletmelerin pa-
zarlama faaliyetlerinin geflik seviyesinde ylirlitiilmesinden
ve bir miidiirliige bagla bir veya birkeg¢ geflifin bulunmasin-
dan kayneklanmektedair.

Isletmelerin % 69'unda pazarlama ile ilgili herhangi
bir bGlim bulunmamasi, bu igletmelerde pazerlema faaliyeti-
nin yapilmadigi anlemine gelmemektedir. Bu durum isletmele-
rin g¢ogunun, pazarlama ile ilgili miistakil bir boliim kura-
cak blylkliige erismemesinden kayneklanmektedir. Pazarlama
ile ilgili bolimi bulunmaeyen igletmelerin % 59'u igletme
sghipleri tarafinden yonetilmektedir. Igleime sahipleri ay-
n1 zamanda pazarlama faeaeliyetlerini de yuriitmektedir. Pa-
zarlama ile ilgili bolimil bulunmayan igletmelerin % 10'u
igletme sahiplerince atanen bir yonetici tarafindan yone-
tilmektedir. Bu igletmelerde de pazerlema faaliyetleri bu
yoneticiler tarafindan yliritiilmektedir.

Pazarlama ile ilgili bolimi bulunmeyean isletmelerde
pazerlama, sSiparig alma ve siparigleri yerine getirme ola-
rek anlasilmakta ve bu faaliyetler de liretim merkezlerin-
de veye gehir merkezinde kurulan irtibat ve satig faaliyet-
leri ig¢in kurulan biirclar vasitasiyla yerine getirilmekte-
dir. Satig fealiyetlerine verilen oOnem dolayisiyla bu bl-
rolar, igletme sahipleri veya lst yodneticilerin kontrol
ve sorumlulugu altinda galigmaktadar.
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3.2. Soru 4: Ceveplarin Tasnifi Tahlili ve Yorumu

Dordlinci soru, igletmelerin pazarlama bilitgelerini na-
51l teyin ettiklerini tesbit etmek amaciyla sorulmustur.
Alinan cevaplaran tasnifi (pazarlama biit¢esini hazirlama
yontemlerinin frekans ve % dsgilimlari) Tablo 2'de gdste-
rilmigtir.

Frekans ve %
Blitge dagilimi Frekans Dagilim
hazirlema yontemleri T %
Tehmin edilen satig gelirlerinin
belli bir ylizdesi olarak 3 T
Bir oneceki yilin bilit¢gesini esas
alarak ' 7 i7
Isletmenin genel blitgesinin belli
bir ylizdesi olarak 3 1
Pazarlame ile ilgili ydneticilerin
diislincelerine dayanarak 3 i 4
Rakip firmelarain muhtemel
blitgelerini esas alarak 2 5
Tehmini olarek 24 57
Toplam 42 100

Teblo 2, Igletmelerin pazarlame biitcesini hazirlema yon-
temleri ve dagilima.

Tablo Zz'de gorildigli gibi, igletmelerin % 57'si pazar-
lama blit¢elerini tahmini olarak, % 17'si bir onceki yalin
blitgesini eseas alarak hazirlamaktadirlar. Bu oranleri % 7
ile tahmin edilen satig gelirierinin belli bir ylizdesi ocla-
rek, igleimenin genel bilitgesinin belli bir yiizdesi olarak,
pazarlema ile ilgili ydneticilerin dliglincelerine dayanerak
ve % 5 ile rekip firmalarin muhtemel biitgelerini esas ala-
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rek hezirlame izlemektedir.

Pazarlama bilit¢gesinin gopgunlukle (% 57) tahmini olarak
hezirlanmesi, pazarlemanin yeterince anlagilmamaesinden, isg-
letmelerin % 69'unda pazarlama ile ilgili b&liim bulunmama-
sindan ve pezerlama ile ilgili harcamelerin Onemli miktar-
larde olmamasindan kaynaklanmaktadair.

Pazarlema vltgesinin tahmini olarek tayin edilmesi ko-
lay, az zemen alan ve digik maliyetli bir yoldur. Fekat her
hangi bir esasa dayanmayan bir tahminin glivenilirligi gok
ez olacekiir.

Isletmelerin % 17'si pazarleme biitgelerini bir nceki
yilin blitgesini esas slarak diizenlemektedirler. Bir onceki
¥ilin blitgesini esas almek, onceki yilin tecriibelerine da-
yanmasl sebebiyle olumlu sonuclar verebilir. Ancek, onceki
yailin rakemlarinin bilt¢enin gegerli olacagir faaliyet prog-
remlerina gore ayarlanmasi deha gercekg¢i olacaktir.

Pazarlema ile ilgili yOneticilerin diigiincelerine daya-
nerak pazarlema biitgesi hazirlama yonteminin % 7 gibi diisiik
bir orana sghip olmasi, pazarlama ile ilgili bdlimlerin pa-
zarlema faaliyetlerini bagimsiz olarak yliriitebilecek sevi-
yeye gelmediklerini gostermektedir.

13'lnci sorunun degerlendirmesinde goriilecegi gibi, ig-
letmelerin % 60'1 satis tehminleri yapmemektadirler. Bu iti-
barla pazarlama blifgesini, tahmin edilen satig gelirlerinin
belli bir ylizdesi olarak hazirlayan isletmelerin orani da
diigik (% 7) olmektedar.

Rekip igletmelerin muhtemel blitgelerini esas alarak pa-
zarlama bilitcesi hazirlayen igletmelerin orani % 5'dir. Bu
yontemin en az kullanilmaesi, rekipler haekkinda bilgi elde
etmenin gligliglinden veya rekiplerin biinye ve amac¢larinin
¢ok farklilik gistermesinden kaynaklanabilecektir,

Genel olarak, Malatya'daki liretici isletmelerin gogun-
lugunun (% 57'sinin) pazarlame biitgelerini belirli bir te-

mel esasi gtz oOnilinde bulundurmadan hazarlediklarini séyle-
yebiliriz.,
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- 3e3e Soru 5: Cevaplarin Tasnifi Tahlili ve Yorumu

Isletmelerin pazarlama plén ve politikalarini tayinde
etkili olan fektdrlerin unem derecelerini tesbit etmeyi a-
maglayan bu sorunun degerlendirmesinde, Thurstone'un Kersi-
lagtirmalil Yargiler Kanunundan faydalanilmistir.

S0z konusu kenunun uygulanabilmesi ig¢in once, faktor-
lerin terecih sirasi ve degerleri, diyagonal elemeni safir
olan bir matris ilizerinde gGsterildi (Tablo 3). lleseld, bi-
rinci satir ikinci siitundaki R)D 29'un anlami, pazarlama
plén ve politikalarinin teyininde, 29 igletmeye gore rakip-
lerin etkisinin devlete gore daha fazla oldufunu gostermek-
tedir, Bu gekilde elde edilen tercih degerleri toplem is-
letme sayisina oranlansarak, bulunan degerlerin standart
normal degerler tablosundeki (z) degerleri elde edildi(Tab-
lo 4). Bulunan (z) deZerleri, diyagonal elemeni sifir olan
standart normel degerler tablosu halinde,.pozitif ve nega-
tif olerak gosterildi ve her bir siitun degerleri Z;y ©la-
rek toplandi. Her bir ijik degerleri sz konusu kenwn ge-
rezince -é%- diizeltme fekttri ile gerpilarsk, faktdrlerin
standart normal degerleri elde edildi (diizeltme faktoriin-
deki n, matrisi olusturan faktdr sayisidar).

Yukarida bahsedilen yontemlerle ilgili iglemler sira-
si1yla agagide gosterilmigtir,

Ilgili kenunun 8zellifi geregi, faktorlerin ¢ift .¢ift
biribirleri ile kargilagitirilmasi yapildigindan, bu soruda-
ki blitlin alternatifleri isaretlemeyen bir igletmenin ceva-
bl deZerlendirmeye alinmamigtir, 41 igletmenin cevaplari
degerlendirilmistir.

Her bir faktdrin Z:Zik degerlerinin —%— .1le dizeltil-

mesi sonucu elde edilen standart normel degerleri asagida-
ki gibidir:

Devlet faktoriniin stendart normal deéeri(SD) :=0,47376
Rakipler " " " " (Sg) : 0,32056
Tiketiciler " W " " (STﬁ) : 0,65997
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| ¥ s ol .ol %8
Y 5 7Ol & E& B
Faltorler -EI : % :g E g '?*é lf'_al _g ’g E
[ : 4 - - 5 N oW L
a = é &g g F & g S %
Devilet DD - |RYD 29 |Tu)D 26| I)D 3 | B)D 26 |Te)D 22
Rakipler DR 12 [RR = TU)R 26| I)R 22 | PR 12 (TR 10
Tiketiciler | DTu 15 DTG5 | TdTa - | DHTu17 | BTa 7 |T)TE 7
|
Isletmenin ma=- . z A N\ . o | -
13 kaynaklar: DI 10 I 19 |TdI 24| DI - | I 8 |Tedi 4
Pazarlama ; .2 = >
S — DP 15 |HP 29 | TP 34| DP 33| BP - TP 10
Telmolojik . K . .
) e DTe 19 |R)Te I | TiyTe 34| DTe 37 | E)Te 31 |THTe -

Teblo 3. Pazarlema plén ve politikalarinin tayininde etkili olan faktrle=~

rin tercih sirelari ve deferleri,

5 15 g L8 |28
48] e ¢ o g g | 2 i
* . v .t,_}l 2 'd e o
Faktorler 2 4, ye| 5 G 'E.j ﬂ S B
5 g s |aqE 8% |85
2 E =} o d o 3]
8 = »‘—’i‘ BE X TR N = %
Dvlet = 0,55 0,3% | 0,69 0,34 0,09
Rakipler - 0,55 = 0, 34 0,09 - 0,55 - 0,69
Tiketiciler = 0,34 | = 0,34 - - 0,22 - 0,95 - 0,95
Isletmenin ma= | _ _ 5 _ _
131 kaynaklari 0,69 0,09 0,22 0,86 = 1,30
Pazarlama - 0,3 0,55 0,95 0,86 i - 0,69
vasatalara s ? ’ ’ ’
Teknolojik ﬁ )
geligmef]Ler - 0,09 0,69 0,95 1,20 0,69 -
> Zik - 2,01 1,36 2,80 2,72 |=1,33 | =35

Tablo 4. Standart

normal deferler tablcsu.
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Isletmenin mali
kaynaklaeri faktOriinlin standart normal degeri (Si)= 0,64111

Pazarlame

vasitalari " " " W (SP):-O,31348
Teknolojik '

geligmeler " n " " (STEJ:—O,83439

Yukearadeki tektorlerin standart normal degerleri, aga-
gidaki olgekte gosterilmistir:

S s s S

Te D P R St S

20,83439 -0,47376 -0,31348 0,32056 0,64111 O0,65997

Olgekteki deferlerin tnemi, soldan saga dogru gittikce
ertmaktadir. Bu durumda, isletmelerin pazerlema plén ve po-
litikalarini etkileyen en biiylik faktor tﬁketiciler(smﬁ) :
en az etkileyen fakior ise teknolojik gelismeler(STe) olmak~
tadair.

Tiketicilerin en Onemli fektdr olarak ortayas ¢ikmasi
bizi, Malatya'deki liretici igletmelerin, tiiketicileri, pa-—
zarlama ve igletme yoneticilerinin merkezf ilgi alani ola-
rak gdrdikleri dliglincesine itmektedir. Tiketicileri tatmin
ederek kér elde etmek, modern pazarlame enlayiginin temeli-
ni olugturmektadir. Anket sorularinin hazirlenmasil siresin-
de cevaeplayici igletmelerin, tikketiciler faktdriinii 6n plén-
da gostermek gibi, psikolojik gayretlerde bulunebilecezi de
duglintldi. Nitekim, 14. ve 15'ingi sorularin deferlendirme-
sinde goriilebilecegi gibi, tliketicilere satig sonrasi hiz-
~met vermeyen isletmelerin oraninin % 48, tiiketicilerin ma-
miller hekkindeki diigincelerini Sgrenmek emaciyla, her han-
gl bir aragtirma yapmayan igletmelerin oraninin %26 gibi
bliylk degerlerde olmasi bu diigiincemizi dofrulamekiedir.
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igletmenin meli kayneklarinin ikinci derecede “neme
sehip olmasi, pazerlame plén ve politikelarinin uygulana-
bilmesi ig¢in zorunlu bir ihtiyag olmasidir. Son yillarda
enflasyonla miicadele ig¢in uygulanen siki para politikasa,
yiksek faiz oranleri kredi darligine ve sermeye maliyeti-
nin artmasina sebep olmustur. Bu da igletmelerin meli kay-
neklerinin Snemini artirmektadir. Bu durum, igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde kargilagtikleri problemleri ve
sebeplerini tesbit etmeyi amaglayan 16'inci sorunun deger-
lendirmesinde de agikc¢a goriilmektedir. Bu soruya alinan
ceveplar igerisinde, piyasadeki nekit sikintisa sebebiyle
izlenen vadell sataglar ve tahsiléit giiglikleri % 26 ile i-
kinci derecede bir Oneme sshiptir.

Rekipler fekiOrl liclincll derecede bir Oneme sehiptir.
Aynai erdistri dalinda famliyette bulunan isleimeler, pe-
zar .pEylarini ertirabilmek veya mevcut pazer peylerini ko-
ruyabilmek emaciyla, birbirlerinin faaliyetlerini izlerler.
Pazarlema plén ve politikelarini tayin ederken rakiplerinin
tepkilerini de hesaba katmek zorundadirlar. Ozellikle Ma-
latya ve civar iller igin liretim yapan, nisbeten kiigiik is-
letmeler, iilke genelinde degitimda bulunen biiyilk isletme-
lerin faeliyetlerinden etkilenmektedirler. Bu etkilenme da-
ha gok fiyal ve kalite seviyesinde olmaktadir. Nitekim, fi-
yat tesbitinde gtz Onlinde bulundurulan fektdrlerin Snem de-
recelerini tesbit etmek amaciyla sorulen 7'nci sorunun de-
gerlendirmesinde, rakip igletmelerin fiyatleri ayni gekil-
de, lg¢lnclu derecede etkili faktor olmaktadir. Bu da bize
cevaplendirmenin cbjektif olarak yapildigini goatermekte-
dir.

Pezerleme vasitalarinin dordiincli derecede “neme sahip

olmesi, pazarlema vasitalarinin yeterince anlasilmadiZini

ve tlketicilerle pazarlama vasitaleri arasinda bir kopukluk
olduginu gostermektedir.

Olgekte devlet faktoriiniin beginci derecede Gneme sa-
hip oldugu gorillmektedir. Kerma ekonomik sistemlerde dev~
let, bir taraften bezi sektdrlerde kamu kurulusleri vasi-
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tasiyla piyasa ic¢in liretimde bulunurken, diger taraftan da
getirdigi tedbirler ve dlizenlemelerle genel ekonomiye yon
verici fonksiyona sahiptir. Bazi endilistri dallarinda ise
mamiillerin fiyatlari devletin orgenlarinca belirlenmekte-
dir. Malatya'deki iiretici igletmeler arasinda, mamiilleri-
nin fiyatlari devletge belirlenen igletmelerin(ilag ve un
fabrikalari gibi) bulunmasi devlet fektdrinin beginci dere-
cede bir Oneme sehip olmasinde etkili olmaektadar.

Pazarleme plén ve politikalerain tesbitinde, iteknolo-
jik gelismeler faktdrii en az oneme sehiptir. Teknolojik ge-
lismeleri izlemek ve bu gelismelerden faydalemmak, igletme-
lerin rekabet gliclerini artirmektadir. Teknolojik geligme-
ler fektdriinlin en az oneme sahip olarsk gdriinmesi, igletme-
lerin, bu faktdrii dnemsememelerinden degil, teknolojik ge-
ligmelerden faydalenmanain, birinci derecede Oneme sghip o-
lan igletmenin mali kayneklari fektorine baglemelarindan
kaynaklenmektadir,.

3.4, Soru §: Cevaplaran Tasnifi Tehlili ve Yorumu

Pazerlama vasitalarinin satigler lizerindeki etkileri-
nin onem derecesini belirlemeyi amaglayan 6'inci sorunun
deferlendirmesinde, 5'inci soruda oldugu gibi, Thurstone'un
Karsilaestirmali Yergilar Kenunu'ndan faydalanilmigtir.

Gene 5'inci soruda belirtilen sebeplerden doleyi 41 ig-
letmenin cevaplari degerlendirmeye alinmigiir. S0z konusu
kanunun uygulenebilmesi ig¢in gerekli iglemler yapilarak, sa-
t1sler iizerindeki etkileri bakimindan pazarlema vasitalari-
nin nisbi Snemleri (Tablo 5) ve standart normal degerler
tablolar: (Tablo 6) elde edilmigtir.

Stendart normal degerler teblosundeki her faktdriin Z;
degerlerinin -%— ile diizeltilmesi sonucu elde edilen pazar-
lame vasitalarinin standart normal degerleri agagideki gibi-

dirs
Dagitim faktorinin stemndert normal degeri (S;) : -0,29344
Fiyat n " " no(Sp) : 0,44901
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Pazarlema Dagitim Fiyat Mamiil |Tutundurme
vasitalari

Degitam D>D - F>D 29 |M)D 30| T)D 15
Fiyat D)F 12 |F)F = |[M)F 20| T)F 10
Memiil D)M 11 |F)M 21 |M)M - |2)M 5
Tutundurma (D) T 26 (F)T 31|M)T 36(T)T -

Tablo 5. Pezarlams vasitaelarinin

tercih siralari ve deger-

leri.
Pazarlama Dagitim Fiyet Mamiil Tutundurma
vasitalari
Dagitim - 0,55 0,62 - 0,34
Fiyat - 0,55 - - 0,03 - 0,69
Mamil - 0,62 0,03 - - 1,165

Tablo 6. Standart normel degilim tablosu,
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Memul = fektoriniin stendart normal degeri (SN)= 0,62225
Tutundurma " " " " (ST}:-0,77782

Pazarlama vasitalarinin standert normal degerlerini 5l-
¢ek lizerinde agagidaki gibi gosterebiliriz:

S S

n D Sp Sy

L

- 0,77782 - 0,29344 0,44901 0, 62225

LN
[ 4

Olgek iizerinde ztandert normel degerleri gosterilen pa-
zarlama vasitalerinin, satiglar iizerindeki etkisi soldan sa-
ga dogrn gidildikge ertmektadir. Buna gore mamiil en fazla
etkili, fiyat ikinci derecede, dagitim iiclincii derecede ve
Tutundurma en ez etkili faktorler olmaktadar.

Daha Once belirttigimiz gibi, bazi liretici isletmele-
rin fiyatlarinin devleige belirlenmesi, bu isletmelerin fi-
yati bir veri olarak kabul stmelerine sebep olmakiadir. Ge-
nelde igleime ytmeticileri, kaliteli mamiiliin her haliikérds
satilacagina inenmektadirler. Diger taraftan, igletmelerin
Cnemli bir kasminin (10'uncu sorunun deferlendirmesinde go-
rilmektedir) Malatya ve civar illere ve siirekli aynli miuste-
rilere satig yapmasi, liretici-tiikketici iligkisinden &te da-
he yakin bir iligkinin dogmasina sebep olmugtur. Bu sebep-
lerden dolayi mamiil-kalite faktSrii on pléna gikmekta, fiya-
tin Onemi ise ikinci derecede kalmasktadir.

Uclincii derecede Gneme sahip olan dagitam ise, desha ge-
nig pezarlara hitabeden igletmeler agisindan Snemli olmek-
tadar. Igletme yoneticilerinin, kaliteli mamiiliin mutlske sa-
tilacegl gibi bir diigiinceye kapilmelari, tutundurme feali-
yetlerinin en geri plénda kalmasina sebep olmaktadir.
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3.5, Soru 7: Ceveplarin Tesnifi Tehlili ve Yorumu

Isletmelerin, memiillerinin fiyatlarini tesbit ederken
gbz onlinde bulundurdukleari fektdrlerin Gnem derecelerini
belirlemeyi amaglayan bu sorunun degerlendirmesinde de Kar-

gsilagtirmala Yargilar Kanunu'ndan faydelanilmigtir.

Fiyatlari devletge belirlenen 7 igletme bu soruyu ce-
vaplandirmemigtir. Dolayisiyla 35 igletmenin cevaplari de-
gerlendirmeye tabi tutulmugtur.

$8z konusu kenunun uygulanabilmesi igin gerekli diizen-
lemeleri yaparsk egegideki tablolari elde edebiliriz.

3 l, .
g L 4 - 3 .
g fg |5 E| X g1 &7
Palctirler te | as |82 | d ¢
& v & 49 & 2 ﬁ § =
gg | THl9EE 8% | 5 | &°
2| 8w ! g x| o B oo
W © v 5 ] o ‘5‘ _EI E
SE |9 |8ug| a5 BE|EE
& P o N D N 2 B B = =T
Tiketicilerin sa=
T T - .' l ; m -
tanalne glch ? R)T 181U T 7_, KT 2 [MDTI9|yYdT 3
Rakip igletmele- -
rin fiyatlari TI)RITIRPR =|T)R 7 [KOR 3 K>R2A|I>R 4
Uzun doénemde pa-
zar payini TYU 28| R)T 28 U)U =|k)U 11 |mduU 28 37 12
artirmek
Kisa donemde mak—-
simum kAr elde TYK 33| RIK R|UdK24 [KDK = |udk R|¥)K 25
etmek
Nemiflin maliyeti | T)MI6| RYM L[ UDM 7 |k)M 3 (DM - DE 0o
Yatirumin geri T) t 2| ryy
dtnme stireci PY I UYY 23 KDY 10 | MDY 3BlYdY -

Tablo 7. Fiyat tesbitinde etkili olan faktdrlerin tercih

deferleri,
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5 | ad |SEE S 5 | 8.
! - lafel B |26
25| S5 |Eug|E52 58 | %5
=2 P [a T & P N d MOon oo = - T
Tiketicilerin sa=-
I L - 0,04 | = 0,84 -1, 58 0,11 |=21,37
tinalma sucu
Rekip igletmele~-
R - 0,04 - - 0,8, | -1,37 0,25 |=1,20
rin {iyatlara
Uzun donemde
pazar payini 0,84 0,84 - - 0,48 0,84 |= 0,40
artirmak
{{o3z2 donemde
fmaksimum kﬁl‘ lt58 1137 0,48 - l, 37 OyS'?
elde etmek
liamilin meliyeti | = 0,11 | — 0,25 | = 0,84 | -=1,37 = o
Yatiraimin geri
- o0 -
dénme siresi 1237 Lyl 0540 _ .0’57
Z ka 3,64 2,20 | = 1,064 - 5,37 oo |- o0

Tablo &, Standart normal degerler tablosu

Standart normal degerler tablosundaki

N2t

nin

2 Zjy degerleri-
ile dilizeltilmesi sonucu elde edilen, fektdrlerin

standart normal degerleri agagida gbsterilmigtir:

Tliketicilerin

satinalma glicli faktoriiniin standart nor. deé.(ST): 0,85796

Rekip igletmele-
rin fiyatlara o

Uzun donemde pazar
payini artirmek "

Ki1sa donemde maksi-
mum k8r elde etmek "

"

n
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" n

n it

(Sg): 0,75425
(84):=0,38655

(84):~1,26572




Mamiiliin maliyeti faktOriiniin standaert nor. deg.(SM):-fcxa

Yatirimin geri
donme siiresi n " 1" " (SY):ﬂ-czD

Elde edilen diizeltilmis standart normel degerleri Gl-
¢ek lizerinde agafidaki gibi gosterebiliriz:

Y Sx Sy Sy Sn Sy

oo -1,26572 -0,38655 0,75425 0,85796  + ©O

Tablo 7'nin incelenmesinde goriilleceii gibi, fiyat tes-
bitinde 35 igletmenin tamami, mamiiliin maliyeti faktodrinin
yatiramin geri donme siiresi fakttriinden daha etkili oldugu-
nu kebul etmislerdir. Yani M)Y 35'dir. Diger teraftan YU
ise sifir olmaktadir. Mamiilin maliyetinin deha etkili oldu-
gunu kebul edenlerin misbi degeri 35/35 yeni 1'dir. Yatairi-
min geri donme siiresinin deha etkili oldugunu kabul edenle-
rin nisb? degeri 0/35 yani O (sifar) dir. Normal egrinin
(¢an egrisinin) sltindeki alanin l'e egit olduzumu, 0 ile
1'in bu egrinin iki ucunda yer almesi gerektigini, fekat,
egrinin iki ucunun da sonsuza keder uzadigini diisinlirsek,
1'in standert normal degerini+oco ve 0'in standart normel
degerini de- oo olarak kabul edebiliriz. Bu beskimden olge-
gin sag tarefinda + oo ve sol tarafinda da- oo degeri yer
almaktadir.

FPiyat tesbitinde en Onemli fektor memiilin maliyeti ol-
mektadir. Malatya'daki iiretici isletmelerin gogunlukla ma-
liyete dayali fiyatlandirma ySntemini uyguladiklarini soy-
leyebiliriz. Ancek, fiyat tesbitinde maliyet tek faktor ol-
memektadir. Zarar etmemek veya ne kadar kdr elde edebilece-
gini tesbit edebilmek ig¢in, birim memilin maeliyetinin belir-
lenmesi Onemli bir konudur.

Memiiliin maliyeti faktoriinii, ikinci derecede oneme sa-
hip olan tiketicilerin satin alma glicii faktori tekip etmek-
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tedir. Bu da bize, birim maliyetin lizerine ilave edilecek
kfr merjinin sinirini tiketicilerin satin alma gliciiniin, bir
bagka ifade ile, piyesa fiyatinin belirledigini gtstermek -
tedir.

Bir bagka sinirlayica faktor olan rekip isletmelerin
fiyetlari, liglincli derecede Uneme sghiptir. Rakip igletmele-
rin fiyatlerinin, mamiilin maliyeti ve tikketicilerin satin
alme glcli faktdrlerinden sonra gelmesi, igletmeler arasinda
onemli bir rekabetin olmadigini gostermekiedir.

Fiyat tesbifinde, uzun donemde pazar payini artirmak
dordiincii derecede Onemli fekidr olmekte ve bunu kisa donem-
de maksimum ké@r elde etme ile yatirimin geri donme siresi
taktdrleri izlemektedir.

Uzurn donemde pazer payini artirmek faktoriniin dordiinci
derecede yer almasi, isletmelerin elde ettikleri pazar pay-
lara ile yetinmek arzusunda olduklerinin belirtisi olabilir.
Ancak, pazer payini artirmsk, sadece fiyat ile ilgili olma-
maktadair. lsletmelerin kaynek ve kapasitelerini de godz Oniin-
de bulundurmak gerekir. Yatirimin geri donme siiresi, genel-
likle kurulug esemasinda dikkete alinan bir faktdrdir. Ig -
letmeler faaliyete gegtikten sonra, degigen gevre sertlari-
na uymek zorunde kalmaktadirlar. Bagka bir deyigle, yatiri-
min belli bir slirede amorti edilmesi dﬁgﬁncesi, piyesadaki
degigmelere gore ihmal edilebilmektedir.

3.6. Soru B: Cevaplarain Tasnifi Tahlili ve Yorumu

Isletmelerin yeni mamiil gelistirme veya mamiil farklilas-
tirma kerarlarina etki eden fikirlerin kayneklarinin Onem de-
recelerini tesbit etmeyi amaglayan bu sorunun degerlendirme-
sinde 5-6 ve T'nci sorularda oldugu gibi, Thurstone'un adige-
gen kenunundan faydalanilmigtair.

Bazi igletmelerin, siirekli ayni mamiilleri liretmeleri(me-
miil farklilagtirma veya yeni memiil gelistirme faaliyetlerinin
olmemasi) ve bir kisminin da bu sorudeki siklerain tamamini i-
garetlememesi sebebiyle, 30 igletmenin cevebi degerlendirmeye
tabi tutulmugtur.
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Stendert normal degerler tablosundeki zjzik degerleri-
nin L%— ile dlizeltilmesi sonucu bulunen yeni mamil gelig-
tirme veya mamiil farklilegtirme kararlerina etki eden fikir

keyneklarinin standart normal degerleri agagideki gibidir:

Ust ¥onetim faktoriiniin standart normal deéeri(SU) : 0,46826
Tiketiciler " " " " (ST) s 1,41421

Dagitim kanalin-
deki araci kuru-

luglar " " n n (SD) :=0,17913
Pazerlama ile
ilgili boliimler " " " " (Sip):-0.42426

Pazaerlama bolii-
miinlin digindaki

boliimler " " 1 cl (Sid):—0,30956
Rekip igletmele-
rin fealiyetleri ® b e " (Sg) : 0,93967

Migavirlik hiz—
meti yapan ku-

ruluslar " “ " " (SM) :-0,87266
Bilimsel yayin
ve aragtirmaler W " " " (SY) :=0,29070

Bagli olunan mes-
lek kuruluglari-
nin aragiirma ve

raporlari n u n " (SB) +=0,64582
-0,64582 -0,30956 -D0,17913 0,93967
SM 'Sg >/ 'fh 2y ijb >0 ’ 2R b
-0,97266 -0,42426 -0,29070 0,46826 1,41421

Diizeltme sonucu elde edilen standart normal degerler
yukaridaki Olgek lizerinde gosterilmigtir.

Olgekte gosterilen faktorlerin Onemi, soldan sega dog-
ru gittikcge artmektadir. Buna gore igletmelerin, yeni mamiil
geligtirme veya mamiill farklilagtirme kararlarina etki eden
fikir keynaklari araesinda, tiketiciler faktori en biiylk O-
neme sehiptir. Buradan, liretici igletmelerin tikketicileri
ile iyi bir diyalog kurduklarini soOyleyebiliriz, Tiketici-
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lerle heberlegmenin iyi bir gekilde iglemesinde, igletmele-
rin % 62'sinin lretici-tiiketici veya kullanici dagitim ka-
nali tiirtini tercih etmelerinin (9'uncu sorunun deierlendir-
mesinde goriilmektedir) etkisi biiyliktiir.

Raekip igletmelerin faaliyetleri de ©mnemli bir kaynak-
tir. Nitekim burade da ikinci derecede Oneme sehiptir. Tii-
keticilerin begenisini kezanan bir maemiiliin benzerinin, di-
ger igletmeler tarafaindan da liretilmesi piyasada sik kargi-
lagilan bir durumdur. Piyasada tecriibe edilmig ve begenil-
mig bir mamillin iiretilmesi, isletmeler i¢cin daha cazip gel-
mektedir.

Ust yonetim liglincli derecede bir ©neme sehiptir. ikinci
ve Uglincll sorularain degerlendirmesinde gorildliigi gibi, is-
letmelerin % 69'unda pazarlame ile ilgili b5liim bulunmemak-
ta ve pazarlama fesaliyetleri iist ybnetim terafindan yliriifiil-
mektedir. Ust ybmetimin (igletme sshipleri ve yOneticiler)
bir gok faaliyeti ylirilitmek zorunda kalmaesi, bu sorunun de-
gerlendirmesinde de iist yonetimi on pléna gikarmektadir. So-
rularin ceveplandirilmasl sirasinda yoneticilerin, kendile-
rini onemli gOstermek gibi bir diiglinceye de sahip olgbile-
ceklerini goz ©niinde bulundurmak gerekir.

Ust yonetimi, ddrdiincii derecede yer alan dagitim kana-
landeki arac: kurulusler takip etmektedir. Yeni memiil gelig-
tirme veya mamiil farklileghrma kararliarinda, igletmenin da-
gindaki kigi veya kuruluslarin, igletmenin kendi bGlimlerin-
den deha etkili oldugu goriilmektedir.

Bilimsel yayin ve aragtirmalarin beginci derecede One-
me sahip olmesi tnemli bir husustur. Igletmenin pazerlama
boliminlin digindaki bolimlerin gltinci, pagarlama bolimiiniin
yedinci derecede Oneme sehip olmasi, bu bolimlerin kendi fa-
aliyetlerini bagimsiz bir gekilde yliriitebilecek seviyeye u-
legmadikleriniy gdstermektedir. Piyasa ile en fazla irtibata
bulunen pazarlama boliimiinlin diger bdlimlerden sonra gelmesi
de dikkat ¢ekici bir husustur. Burada diger bolimler yerine
Uretim bolimli demek daha doZru olacektir. Igletmelerin sade-
ce % 31'inde pazarlema ile ilgili boliimler bulunmasine ker-
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g1lik, tameminda iiretim b51liimiiniin bulunmasinin, iiretim bo-
liminin Snem derecesini (Slgekteki sireya gore) artirdigi-
nl soyleyebiliriz.

Bagli olunan meslek kuruluslarinin eragtirma ve rapor-
lari ile miisavirlik hizmeti yapan kuruluslar ise en az o5-
nemli olen kaynaklasrdir.

3¢T7e Soru 9-10-1l: Cevaplarin Fasnifi Tahlili
ve Yorumu

Meletya'deki iiretici igletmelerin sataglara lizerinde,
liglinell derecede etkili olan dafitam faaliyetliri ile ilgi-
1i 9'uncu soruyu, satis bdlgeleri ve bunlarin secimi ile
ilgili 10'uncu ve 1l'inci sorular ile birlikte degerlendir-
meye galisacagliz.

Isletmelerin kullandiklara dagitim kenali gesitlerinin
frekens ve % degilimlsri: Teblo 11ltde gosterilmigtir.

Frekans ve %
DagZitan dagiliama Frekans Dagilam
kanalil cegitleri z %
Uretici - Tiketici veya Kullenici 26 62
Uretici - Perakendeci - Miiketici 10 24

Uretici - Toptanci - Perakendeci -
Tiketici 18 43

Uretici - Toptanci - Yar: Toptancy -
Perakendeci -~ Tiiketici 5 12

Uretici - Ana Bayi - Bayiler -
Tiketici 11 26

Diger - =

Tablo 11. Kullanilan dagitim kaneli tlrleri ve dagilimleri,
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Igletmelerin % 62'si iretici - tilketici veys kulleni-
c1 kanalini tercih etmektedirler. Her kanal tiiriiniin 6zelli-. .
gine gore bir takim avantajlera bulumnmaktedir. Isletmelerin
Urettikleri memiilleri, hi¢ bir araciya yer vermeden, dogru-
dan tiketici veya kullanicilara satmasi zaman ve maliyet
bakiminden onemli faydaler saglemektadir. Bir diger fayda-
s1 da, lretici ve tiikketici arasinda bilgi eligverisinin ra-
hat bir gekilde, kisa slirede ve gok diigiik bir maliyetle ya-
pilabilmesine imkén vermesidir. Bu daegitim kanali tiiriiniin
¢ofunlukla kullanilmasinin heberlegmedeki etkisini 8'inci
sorunun degerlendirmesinde belirtmistik.

Igletmelerin % 86's1 satiglarini yurt igine, % 9'u sa-
dece yurt digina ve % 5'i de hem yurt ig¢ine hem de yurt di-
$ina yepmaktadir (Tablo 12 ve 13),

Frekans ve %
Satig dagilimi | Frekans Dagilim
Yapilan bolgeler £ %
Yurt icd 36 86
Yurt daga 4 9
Yurt i¢i ve yurt diga 2 5
Toplam 42 100

Tablo 12. Genel olarak satig bolgeleri ve dagilimi.

Frekans ve %
Yurd® ic¢i Frekans Dagilim
satis bolgeleri £ %
Malatya ve ilgeleri 6 16
Malatya ve civar iller 10 26
Dogu ve Gilineydogu Anadolu 13 34
Tirkiye geneli 9 24
Toplam 38 100

Tablo 13. Yurt ic¢i satag bolgeleri ve dagiliama.
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- Yurt digi setiglarinda, ithalaf¢i lilkedeki dagitim ke-
nzli, lretici igletmenin kontroli altinda olmadigindan, it-
halatgi firmeyi tiiketici~kullanici kabul etmekteyiz.

Tablo 13'lin incelenmesinde goriilecezi gibi, isletmele-
rin % 16's1 sadece Malatyes iline, % 26'si Malatya ve civar
illere, % 34'u Malatya ve Dogu-Glineydogu Anadolu bGlgeleri-
ne ve %24'i de Tlirkiye geneline dagitam yapmektadir.

Uretim merkezinden uzak ve genis pazarlara hitabeden
igletmelerin uzun kanel tipini, iiretim merkezine yakin pa-
zarlara hitabeden lreticilerin kisa kenal tipini tercih et-
tikleri goriilmektedir. Dagitaim kanali segiminde pezar Szel-
liklerinin, biiyllkk bir Ynem tagidifini sbyleyebiliriz.

Hedef pazar se¢iminde gz Oniinde bulundurulan fakitr-
lerin frekans ve % dagilimi Tablo 14'te gosterilmistir.

Frekens ve %
dagailimi Frekens Dagilim
Faktorler 7 %
Pazarin yakinligi 24 ' 57
Yeterli ve uygun talep 23 55
Rekip igletmelerin sayisa 3 7
Kérlilak 2 5

Tablo 14, Hedef pazar segiminde gtz oniinde bulundurulen
faktorler ve deagilama,
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FPaktorler arasinda pazarin yekinliaigi % 57 ile en Snem-
lisidir. Pazerin yakinligi, tagima giderlerini, doleyisiy-
la mamilin maliyetini Onemli Glglide dliglirmektedir, Diger
teraften, araci kuruluglerin kontrolii ve heberlesme imkén-
lari artmelktadair. Ayflca tiketici veya kullanicilara dogru-
den satig yspma ve onlarin arzu ve isteklerinin deha kolay
bir gekilde ve zameninde karsgilanmasina imkén tanimektadir.

Yeterli ve uygun talep gartlari % 55 ile ikinci dere=-
cede onemli faktordiir. Burada, pazarin yapisi onem tegimak-
tadir, Kalitenin hedef pazarler igin uygun olmasi, daha ge-
ligmis pazarlara girilememesi de Onemli bir faktdrdiir., Di-
ger taraften, kepasitenin sinirli olmesi ve meveut pazar
talebine gdre ayarlanmasi, yoneticilerce, meveut talebin
tetmin edici bulunmasi de hedef pazarin seg¢iminde eticili
olmseirtadir.

Igletmelerin % 7'si hedef pazar segiminde rakip iglef-
melerin sayisini, % 5'i ise pazarin kérliliginia gz Onilinde
bulundurmakiadirliar,

3.8. Soru 12: Ceveplerin Tasnifi Tehlili ve Yorumu

Altinci gsorunun degerlendirmesinde, pazarlama vasita-
lara: arassinda tutundurma faaliyetlerinin satisgler ilizerinde
dordincli derecede etkili (en az etkili) bir fakttr oldugunu
gormligtik. 12'nci soruda ise tutundurme faaliyetlerinin sa-
tisler Uzerindeki etkilerinin onem dereceleri arastirilmek-
tadir.

5,6,7 ve 8'inci sorularda oldugu gibi 12'nci sorunun
degerlendirmesinde de Kargilagtirmalia Yargilar Kanunu'ndan
feydalenilmaistar,

Burada da soru giklerinin temamini isaretlemeyen 4 ig-
letmenin cevaplari degerlendirmeye tebi tutulmamigtir,

Ilgili kenunun uygulenabilmesi igin gerekli iglemler
yapilerak Tablo 15 ve 16 olugturulmustur.
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Satig Halkla

Tutundurma Rekl&m Kigisel |geligtir<ilisgkiler
faaliyetleri setis me ve tanitma
Rekl8m R)R = K)R 24|S)R 22| HDR 21
Kisisel satag | R)XK 14 [KDK - [SDK 9|HDK 8
Satig

gelistirme R>S 16 [K)S 29(S)S - [H)S =20
Halkle ) )
iligkiler ve R>HE 17 |E)>H 30{8)H 18 |H)H =
Ltanitms -

Taeblo 15. Tutundurma fasliyetlerinin tercih siraleri ve

degerleri.
Satisg Halkls

Tutundurma Reklém Kigisel |geligtir- iliskiler
fealiyetleri setis me ve tanitma
Reklém - 0,34 0,20 0,13
Kigisel setig | - 0,34 - - 0,72 - 0,80
Satig

geligtirme = et 0,72 - 0,07
Halkla

iligkiler ve | — Os13 0,80 |- 0,07 -
tanitme

Teblo 16, Stendart
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Tablo l6'daki §:zik degerlerinin L%— ile diizeltilme-
si sonucu elde edilen tutundurma faaliyetlerinin stemdart
normel degerleri agagidaki gibidir:

Reklémain stendart normal deéeri(SR) : -0,23688
Kigisel satisin L " " (8y) :+ 0,65761
Satis gelistirme-

nin - " u " (SS) ¢ =0,20860
Halkla iligkiler

ve tanitmanin " " " (SH) : =-0,21213

Tutundurme fasliyetlerinin diizeltilmis standert normal
degerleri agagideki Olgek lizerinde gbsterilmistir:

s
v *

-0,23688 -0,21213 -0,20860 0,65761

.
L4

Tutundurma faaliyetleri arasinda kigisel satag (yizyli-
ze satig) birinci derecede Sneme sahiptir. Bunu sirasiyla
satig geligtirme, halkla iliskiler ve tanitma, son olarak
te reklé@m izlemektedir.

Isletmelerin biiyik gojunlufunun hedef pazar olarak ii-
retim merkezlerine yakin bdlgeleri segmeleri, genellikle
ayni1 mugterilere hitebetmeleri ve % 55'inin tiiketici tale-
bini yeterli bulmasi sebebiyle, tutundurma faaliyetleri ge-~
nel olarek ihmal edilmektedir.

Igletmelerin % 62'sinin dogruden tiketicilere satig
yepmasl, kigisel satigin Onemini artirmektadir. Dagitim ka-
naell uzadikga, aracilar dlizeyinde (8zellikle perakendeciler
dlizeyinde) yapilan tutundurma faeliyetleri (satig geligtir-
me) Onem kazenmektedir, Olgek lizerinde de satig gelistirme-—
nin ikinei derecede neme sehip oldufu goriilmektedir.

Helkla iligkiler ve tanitmeya reklémden deha fazla §-
nem verilmektedir, OUnceki b&liimde gordiigiimiiz gibi, halkla
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iligkiler ve teanitmanin perasiz veya ¢ok disik maliyetle
yepilabilmesi, bune kargilik reklémin onemli bir maliyet
unsuru olmesi, bu tercihte etkili olebilecektir. Diger ta-
raftan Turkiye genelinde dagaitim yepen igletmelerin sayi-
Sinin az olmasi (% 24), diger igletmelerin de kapesiteleri-
nin btlgesel talebi kargilayacek diizeyde bulunmasi, poten-
gsiyel migterilere ulagma arzularini ve rekl&m faaliyetleri-
ni geri pléna itmektedir.

3.9. Soru 13: Cevaplarin Tasniii Pehlili ve Yorwmu

Bu soruds isletmelerin, satis tehminleri yapip yapme-
diklari, yapanlarin ise hangi esasa gére tahmin yaptiklari-
nin tesbiti emaglanmakiadar,

Isletmelerin % 60'1 "Satis tehminleri yapiyor musunuz?"
sorusuna “evei', % 40'1 ise "hayar" cevabi vermislerdir. Sa-
t1g tehminleri yapmayen isletmelerin % 40 gibi bliyiik bir o-
randa olmasli, igletmelerde heniiz pazarlama anlayiginin yer-
legmemesinden kaynaklanmektadir. Genelde, kendi imk&nleri-
nin elverdigi kadar liretmek ve iirettigi wmiktarlara satmaya
caligmelk gibi bir dislincenin hakim eldugunu soyleyebiliriz.

Satig tehminleri yapan ialetmeierin, tahmin esaslari
ve bunlarin frekans ve dagilimlari Teblo 17'de gosterilmig-
tir.

Frekans ve %
Satis dagilimi Frekans Dazilim
tehmin esaslera £ %
Bir Onceki yile gdre 2 8
Araci kuruluglarin satis
kapasitelerine gore 2 8
Tliketiciler ve araci kuruluslarain
taleplerindeki degigmelere gore 17 68
Unceki yillara gore 10 40

Tablo 17. Satig tehmin esaslari ve dagilima,
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En fezle kullenilan satig tahmin yontemi, tiketici wve
araci kuruluglarin .teleplerindeki degigmeleri esas alerak
{%68) yapilan yontemdir. Bunda, igletmelerin ¢ogunlukla ii-
retim merkezlerine yakin pazarlari hedef almalari ve biiylk
bir orenla (% 62) en kisa dagitim kanslini (liretici-tiketi-
ci veya kullanica) kullanmalarainin etkisinin bliyik oldugu-
nu s6yleyebiliriz. Ancek, dikkat g¢ekici bir husus, igletme-
lerin konu ile ilgili her hangi bir seha aragtirmasi yapma-
malaridir. Isletmeler sadece siparig kayitlarini degerlen-
direrek, azalig ve artiglari dikkate alarek tehminde bulun-
maktadirlar,

Satis tehmini yepen igletmelerin % 40'1 Onceki yallar-
da gergeklestirilen satiglari esas almektadirlar. Onceki
yallarda gerceklestirilen satiglarin esas alinarak, gelece-
ge doniik tahminde bulunmsk kolay ve maliyeti diiglik bir yon-
temdir. Fekat, her zeman dogzru ve gﬁvenilir sonuglar verme-
yebilir.

Isletmelerin % B8' i ise sadece bir otnceki yilin saiig-
lerini esas alarek, gelecege donik setig tehmininde bulun-
mektadirlar. Bu yontem, Onceki bir ¢ok yilin sstiglarini a-
sas alan yonteme gore daha sekincali bir yontemdir. Bir on-
ceki yil c¢ok bagarili setiglar gergeklegtirilebilir veya
genelde piyasanin durgun oldugu bir donem olebilir. Boyle
durumlarda c¢ok sekincalil sonuglar dofguracektir,

Diger teraftan igletmelerin % 8'i de bayi, toptanca
ve perakendeci gibi araci kuruluslarin satis kapasitelerini
esas almektazdirler. Bu yontemi, dehe Once ele aldigimiz tii-
ketici ve araci kuruluglarin taleplerindeki degismeleri e-
gas alan yontemle birlikte de degerlendirebiliriz. Ancak
bu yontem, Gzellikle lireticilerin, aracilarin faaliyetleri-
ni kontrol edebildigi, yonlendirebildigi durumlerda kulla-
nilmektadir. Yontemin bagarili olabilmesi, araci kurulugla-
rin satig kapasitelerini objektif bir sekilde tesbit etme-
lerine beaglaidar.
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3.10. Soru 14: Cevaplarin Tasnifi Tehlili ve Yorumu

Isletmelerin % 52'si “Tiiketicilere satis sonrasi hiz-
met veriyor musunuz?" sorusune "evet", % 48'i ise "hayir"
cevabil vermisglerdir. Hayir cevebi veren igletmelerin orani-
nin c¢ok yiiksek olmasi ilgi c¢ekicidir, llodern pazarlamadsa,
sadece satiga gergeklegtirerek kéir elde etmek degil, tike-
tici ftatmini yoluyla talebin devamliligini saglamak, satis
gonrasgsi.da tilketicilerle iligkiyi siirdirmek esastir. Hayir
cevabi oraninin yiksek olmaesi, igletmelerin, safis sonrasi
hizmetlerin Onemini kavrayamamalarandanr kaynsklanabilir.
Diger taraftan, deha Once belirttifimiz gibi isletmelerin
% 55'inin mevcut talebi yeterli bulmelarini da goz onlinde
bulundurmek gerekir.

Bu soruya evet cevabi veren igletmelerin tilketicilere
verdikleri satas sonrasi hizmet tlrleri, bunlarin Irekans
ve dagilimlara Teblo 18'de gosterilmigtir.

Frekans ve %

Satig degilima Frekans Dazilim
sonrasi £ %
hizmet tiirleri

Garanti vermek 21 95
Bekim onarim servisleri kurmak 4 18
Yedek parce ilretmek 6 27
Kullanma telimatlari vermek 11 50
Diger hizmetler 1 5

L

Tablo 18. Satig sonrasi hizmet tirleri ve dagilima.
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Satig sonresi verilen hizmet tiirleri srazsinda garanti
vermek (% 95) ilk sireyi almaktedir. Bunu kullenme telimat-
leri (% 50), yedek parca imal etmek (% 27), bakim onarim
servisleri kurmak (% 18) ve digerleri (teknolojik bilgi ver-
mek) (% 5) izlemektedir.

Soruda dort gik halinde belirttifimiz satis sonrasi
hizmet tlrleri, deha ziyade teknik konulari kepsamaktadir.
Satig sonrasi hizmetler, meamiillerin zelliklerine gore de-
gismektedir. Her igletmeden bakim onarim servisleri kurma-
81 veya yedek perca liretmesi beklenemez. Faket belirtilen
hizmetlerin disindm, bir ¢ok satis sonrasi hizmet tiirleri
bulunmasine ragmen, sadece % 5 oranla teknolojik bilgi ver-
me ile kargilasilmigtair.

3e1l. Soru 15: Cevaplarin Tasnifi Tehlili ve Yorumu

Bu soruda, igletmenin mamiilleri hakkinda tilketicilerin
diglincelerini Ogrenmekamaciyla, herhangi bir aragtirme ya-
pilip yepilmadigi, yapiliyorsa, nasil bir aragtirma yapil-
diginin tesbit edilmesi emamclanmektedir. Alinan cevaplarin
degerlendirmesi asagida yapilmigtar.

Isletmelerin % 74'ii "tiketicilerin mamiilleriniz hak-
kindeki digilincelerini Sgrenmek ammciyla herhangi bir aras-
tirma yapiyor musunuz?" sorusuna “"evet", % 26'si da "heyir"
cevabi vermiglerdir.

Bu tir erastirmalara ihfiyag duymayan igletmelerin bu-
lunmasinan bir cok sebepleri vardir. Bunler arasinds en -
nemlilerini agiklemeye ¢aligacagiz. Oncelikle, erastirme
kapsemindeki igletmelerin ic¢inde, siparis iizerine galigan
igletmeler de bulunmaktadir. Bu gekilde caligan igletmele-
rin memillerinin teknik ve diger 6zellikleri, tilkketici veya
kullanici kigi veye kuruluglarca tnceden belirlenerek iire-
ticiye bildirilmektedir. Ureticinin, belirtilen 5zellikte-
ki memiilleri lretmesi zorunlulugu verdir. Aksi halde tike-
ticller veya kullanicilarin, mamiilleri teslim alma zorunlu-
lugu bulunmamektadir. Siparig lizerine lretim geklinin bu
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soruye "hayir" cevapbl verilmesinde Onewli bir etken oldu-
gunu soyleyebiliriz. Fekat, daha sonraki sipariglerin de
alinebilmesi ig¢in, tiketici veya kullanicilarla satig son-
rasinde da iligkilerin siirdiirtilmesi, kullanme sirasinda

problem ortaya g¢ikip ¢ikmadiginin arastirilmasinin faydali
olacafl kanaatindeyiz.

Anket formu lizerinde goriilmemesine ragmen, anketin ya-
pillmasi sirasindaki gozlemlerimize deyanarek, piyasada sa-
ticilaran hekim oldugunu sOyleyebiliriz. Bunda tiketicile-
rin yeterli teknik bilgiye sahip olmamasi, tikketiciyi ko-
ruyucu yeterli kenuni dlizenlemelerin ve tegkilatlarin bu-
lunmamasl gibi sebeplerin etkili olabilecegini diiglinmekte-
Yiz.

Soruya ‘'evet' cevabi veren isletmelerin ise ciddi, bi-
limsel bir erastirme yapmadiklera goriilmekiedir. Alinen ce-
vaplarin tamaminde tiikketici, kullanici veya aracilarla go-
rismeler yoluylebilgi elde edildigi ifade edilmektedir.

3.12. Soru 16: Cevaplerin Tasnifi Tehlili ve Yorum

Isletmelerin pazerlema faaliyetlerinde kargilaegtikla-
ri en onemli problemlerin tesbit edilmesi, bu sorunun ama-
cini olusturmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinde kergilagilan en Onemli prob-
lemler, elde edilen verilere dayanilarsk Teblo 19'da giste-
rilmistir.

Igsletmelerin % 38'i raekip igletmelerin goklugunu ve
rekebet sartlaeraini problem olarak belirtmektedirler. Piya-
sada bulunan memiillerin bilyllkk ¢ogunlugu igin, zorunlu bir
standart getirilmemesi, g¢ok gegitli kalite dlizeylerinde
memillerin Uretilmesine sebep olmaktadir. Tliketicilerin ye-
terli teknik bilgiye sship olmamasi, piyasada kelite kont-
roliiniin yeteri kader yapilmamasi, kaliteleri farkli clan
mamiillerin ayni fiyatten piyaseya sirilmesi, hakli olarsk
kaliteli mamiil lireticilerinin yskinmalarina sebep olmakta-
dir. Diger teraften, Tirkiye'nin bliyik igleimelerinin de
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Prekans ve %

Problemler daZilima Frekens Dagilam
£ %
Vadeli sataiglar ve tahsilat gligliizii 11 26

Rekip igletmelerin goklugu ve

rekebet sartlari 15 38
Ham madde temininde giigliikler 2 5
Tagima gligliikleri 3 4
Maliyetin yiiksek elmesa 6 14
Pazarlama elemani eksikligi 5 12
Talep ftahmininin dogru yapilamamasi 3 7
Depolams yerinin olmsmasi 1 2
Piyesa hekkinda bilgi yetersizligi 2 5

Tiketicilerin mamiiller hakkinda

yeterli teknik bilgiye sahip olmemmsi 2 5
Talep yetersizligi 1 2
Ithalater iilkelerin kota uygulamalari 1 2
Problemimiz yok 3 7

Tablo 19. Karsilagilan peazarlema problemleri ve dagilimi.

aynli pazerlara hitab etmeleri, Malatya bdlgesindeli Uretici
igletmelerin kalite, fiyat ve kapasite agisindan rekabet giic-
lerini zayiflatmaktadar.

Igletmelerin % 26's1 vadeli satiglar ve tahsilet gliglii-
glinli problem olarak belirtmiglerdir. Isletmeler, gerek piya-
sada genelde goriilen nakit sikintisi, gerekse rekabet gert-
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lari dolayisiyla vadeli satis yapmeayea zorlanmaktadirlar.
Satlg hacmini ertirmak veya pazar payini muhafaze etmek a-
meciyle bag vurulan bu yol, tahsilatta gecikme ve gligliikle-
re sebep olmektadar.

Isletmelerin % 14'i mamiil maliyetlerinin siirekli ola-
rek ylkselmesini problem olarak belirtmislerdir. llaliyetin
artmasina ise, bliyllkk Slg¢iide hammedde elis fiyetlarindaki.
-artigler ve eskimis teknoloji ile iiretim yapllmasi etki et-
mektedir.

Yetigmis pazarlama elemani eksikligi (ybmetici ve sa-
tigel dizeyinde) ise dordiincii derecede (% 12) Bnemli prob-
lem clarek ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin % 12'sinin pe-
zarlama elemanina ihtiya¢ duymasa, diger igletmelerde yete-
ri kader pazarlame elemaninin oldufunu gostermemektedir,
Kanaatimizce, igleimelerin ilirettiklerini kolayca satabilme-
leri ve meveut talebi yeterli bulmelarindan dolayi, pazar-
lamacaya ihtiyac duyulmemakiadar. Nitekim, igletmelerin sa-
dece % 2'si talep yetersizlifini problem olarak belirtmig-
lerdir. Diger taraften pazarlema ve pazarlamacinin fonksi-
yonlarinin yeterince taninmamasi da bu konuda etkili olmak-
tadar.

Tagima glglilkleri ve talep tahmininin dogru yepilema-
masl % 7 orani ile ayni derecede Oneme sghip problemlerdir,
Tagima glgliklerinin temelinde nekit darligi yatmaktadir.
CoZu isletmelerde diizenli ve glivenilir talep tehminlerinin
yapilmedigl bir gergektir., Ancak % 7'sinin bunu bir problem
olerek gostermesi ilgi gekicidir.

Isletmelerin % 5'i ham madde temininde glclilkk cekildi-
gini, gene ayn1i oranda igletme de piyasa hakkinda bilgi ye-
tersizligini problem olerek belirtmiglerdir, Bu problemle-
rin, kurulus yeri seciminde gerekli aragtirmalarin yapilme-
mesindan kayneklendigini sdyleyebiliriz.

Isletmelerin % 5'i tiketicilerin mamiiller hekkinda ye-
terli teknik bilgiye schip olmamalamni, % 2'si ithalatega
Ulkelerin koyduklari kotalari, % 2'si de depolama yerleri-
nin olmemasinl problem olarak belirtmiglerdir.
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" 3el13. Soru 17: Cevaplarin Taesnifi Tehlili ve Yorumu

Tlrkiye'de genellikle pazarlamanin oneminin anlagilma-
digi, yonetimde pazarlemenin etkinliginin az oldugu, pazar-
lema faeliyetlerinden sorumlu kigilerin g¢ogunluklas pazarla-
me ile ilgili bir egitim gtrmedigi seklinde yaygin bir ka-
naat mevcutiur. Biz de, lialatya bolgesinde fasliyette bulu-
nan Uretici igletmelerde, pazarlama faaliyetlerinden en iist
derecede sorumlu olan kigilerin o6grenim durumlarini tesbit
ederek, bu kanaatin aragtirma bolgesindeki igletmeler icin
gegerli olup olmadigini aciklemeye caligacafiz.

Isletmelerin pazarlema faaliyetlerinden en iist derece-
de sorumlu olan kigilerin Sgrenim durumlara (frekens ve %
dagilimi) Tablo 20‘'de gbsterilmigtir.

Trekans ve %

Ofrenim dagilimi | Frekans Depgalim
durumu b %
I1lkokul mezunu 12 29
Ortaokul mezunu 2 5 .
Lise veya dengi okul mezunu 15 36
Yilksek okul mezunu 13 30
Toplam _ 42 100

Tablo 20. Pazarlama faaliyetlerinden sorumlu olan y&-
neticilerin Ogrenim durumleri ve dagilama,

Tabloda goraldligi gibi, pazarlama faaliyetlerinden en
Ust derecede sorumlu kigilerin % 29'u ilkokul, % 5'i orta-
okul, % 36's1 lise veyas dengi okul, % 30'u ise yiiksek okul
me zunudur.

Yiksek okullar arasinda, pazarlama ile ilgili dersle-
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rin okutuldugu okullarden mezun olanlerin orani ise % 19f-
dur, Anket lizerinde yer almamasina regmen, cevaplandirma

sirasinda s0zlU olerak sorularesk, bu yoneticilerin, okulda
okunen derslerin digsinde pazarlama ile ilgili herhangi bir
egitim (seminer, kurs v.s.) gormedikleri tesbit edilmigtir.

Diger sorularin degerlendirmelerini de dikkate alarak,
peazarlamenin yeteri kadar anlagilmadigini, l6'nci soruds
belirtilen problemler arasinda, pazarlema elemani eksikli-
ginin % 12 oraninda gosterilmesine ragmen, pazarlama bilgi-
si ve peazarlamaci eksikliginin en Onemli problemler arasin-
de yer aldigaini séyleyebiliriz.

Onceki degerlendirmeler ve bu soruya alinen cevaplari
goz Oniinde bulundurarak, yukarida belirtilen yaygin kanza-
tin Malatya'daeki iiretici igletmeler ic¢in de gegerli oldugu-
nu belirtebiliriz, Ancek, pazarlema ile ilgili egitim gor-
mils ybneticilerin ylizde yiiz bagarali olacaklari geklinde de
bir iddiamiz bulunmamaktedir,
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Maletya'deki lretici isletmelerin % 69'unde pazarlama
ile ilgili bolim/bdlimler bulunmemektadir. Fiilen meveut o=
len pazarlama ile ilgili b3liimler arasinda satis midirligi
% 17 ile en biiylk orana sehiptir.

Gogunlukla igletmelerin, pazarlama ile ilgili mistakil
bir bslim kuracak biiyiikliige ulagmadiklari goriilmektedir. Pa-
zerlama ile ilgili bsliimi bulunmeyen igsletmelerde pazarlama
faaliyetleri, iist yonetimce yiiriitiilmektedir. Fiilen meveut
olan pazarlema ile ilgili b®liimlerin, faaliyetlerini begim-
S1z -olarak yilrlitebilecek diizeye ulasmediklarini de s0yleye-
bilirie,

Diger taraftan, pazarlama femliyetleri igerisinde en
fezla Onemin, satig faeliyetlerine verildigi goriilmektedir,

Igletmelerin % 57'si pazarlame blitgcelerini "tahmini o-
lerak™ heazirlemektedirlar. Bilitge hazirlemada en az (% 5)kul-
lanilen yontem ise “rakip firmalarin muhtemel bltgelerini e~
sas alen" yontemdir.

Pazerlame bitgelerini "tahmini olarak" hazirlayen iglet-
melerde, pazarlama famaliyetleri ve harcemaleri, onemsiz se-
Yilacek bir seviyede bulunmakta ve dolayisiyle, yegpilan tah-
minler de ciddi ve tutarlia olmamaktadir.

Pazarlama plén ve politikalerinin tesbitinde en fazla
etkili olan fakidr tliketiciler ve en az etkili(6.) olen fak-
tor ise teknolojik gelismelerdir. Bu konuda pazarlema vasi-
taelaris dordiincii derecede etkili faktdr olmaktadir. Bu durum,
paezarleme vasitaelarinin yeterince anlagilmadigini ve tiiketi-
cilerle pazarlema vasitalari arasinde bir kopukluk oldugunu
gostermektedir.,

Burede dikketi geken diger bir husus, pazarlama plén
ve politikaelarinin tayininde, dig pazarlama cevresinin ic
pazarlama ¢evresinden deha etkili oldugudur.

Pazarlama vasitelari arasinda memiil, satiglar lizerinde
en fazla, tutundurma ise en az ( 4.) etkili olan faktSrler-
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dir.

Mamilillerin fiyatainin tesbitinde en Snemli fektdr mamii-
lin meliyeti, en az tnemli (6,) fektdr ise yatirimin geri
donme siiresi olmaktadir. Genel olarak piyasada gorilen na-
kit sikintisi igletmeleri etkilemektedir. Bu bakimden meli-
yet faktori on pléne c¢ikmektadair.

Yeni memiil geligtirme veya memiil farklilastirma karsr-
lerina etki eden fikir kayneklari arasinde, tilketiciler ilk
Ssirayi, mugavirlik hizmeti yapan kurulugler ise en son sira-
¥1 (9.) almaktedar.

Yeni memiil geligtirme veya mamiil farklilaestirma fagli-
yetlerinde, igletmenin digindaki kisi veya kurulusglarin, ig=
letmenin kendi bdlimlerinden daha etkili oldugu gdriilmekie-
dig,

Isleimelerin Dliyiik ¢ogunlupu (% 62'si) "iiretici-tiketi-
ti veye kullanica™ dagitim kenelini tercih etmektedirler.

En kisa dagitam kanalil tiiriinin yaygin olarak kullanil-
masi, igletme ile tiketiciler eresindaki haberlegmenin kisa
zemande, en az maliyetle ve kolayca yapilmasing imkén sagla-
maktadir. Nitekim, yeni memiil geligtirme veya mamiil farkli-
lagtirma kararlarine etki eden fikir kaynekleri arasinde tii-
keticilerin ilk sirayr almasi, bunu agakga oriaya koymakta-
dar.

Hedef pazar se¢iminde M"pazaran yakinliZi" en dnemli
(% 57), kérlilik ise en az bnemli (% 5) faktdr olarak gdriil—
mektedir.

Pazarin yekinligi, tasima giderlerini azaltma, pazari
yekindan tanima ve pazardaki geligmeleri yskindan takip et-
me gibi bir tekim Onemli avantajlar saglemektadir. Isletme
yoneticilerinin mevcut pazarin digindeki pazarlari yeterin-
ce tenimamaleri da yakin pazarlari tercih etmelerine sebep
olmektadir. Kapasitelerin mevcut talebe gore ayarlanmasi da
Onemli bir faktor olmaktadair.

Satiglar lzerindeki etkisi bakimindan, tutundurmas faa-
liyetleri arasinde kigisel satig birinci derecede, rek.&m
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ige dordinci derecede (en az) etkili faaliyetlerdir.

Satigslarin genellikle ayni bSigelere ve ayni tiketici-
lere yepilmasi, potansiyel tiketicilere ulagme c¢abalarinin
olmamasi, reklém fealiyetlerine dnem verilmemesine ve satig-

¢ilarin da genelde siparig alici nitelikte olmasina sebep
olmaktedir,

Isletmelerin % 60'1 satis tehminleri yepmemektadirlar.
Setig tehminleri yepan igletmelerin en fazla(%68) kullandiik-
leri ydntem “tiketiciler ve araci kuruluglaran taleplerinde~
ki degigmeleri" esas alan ydntemdir. En az kullanilan yonten
ise (% 8) "bir dnceki yiiin satislarini® esas slan yonteundir,

Isletmelerin %40'inin satis tehmini yepmemasi ilgi ce=-
kici bir husustur. Isletme yoneticilerinde genelde, kendi im-
kaniarinin elverdigi kadar liretmek ve lrettikieri memiilleri
setmaye galigmak gibi bir diiglincenin hakim ordufunu séyleye—
biliriz. Bu diiglincenin, iiretilen mamiillerin onemli bir prob-
lemle kargilagilmadan kolayca satalabilmesinden kaynaklaendi-
gin1 soyleyebiliriz.

Tiketicileri taimin ederel talebin devamliligini ve ii-
retici-tilketici iligkisinin slirekliliZini szglamak amaciyla
tiketicilere, satig sonrasi verilen hizmetler, glinlinliz pazar-
lema enlayiginda Snemli bir yere sashiptir. Anceak, Malatya'da-
ki Uretici igletmelerin % 48'inin tiikketicilere saitig sonrasa
hizmetler vermemesi, dikket ceken Snemli hususlardandir.

Tlketicilere verilen satig sonrasi hizmet tiirleri ara-
sinda "garanti vermek" ilk sireyi, "teknolojik bilgi vermek"
son birayi (5.) almektadar.

Diger teraftan, igletmelerin % 26'si, tiiketicilerin ma-
miiller hakkindeki diiglincelerini Ogrenmek ameciyls, herhangi.
bir arastirma yapmamektadirlar.

Isletmelerin % 48'inin tiiketicilere satis sonrasi hiz-
metler vermemesi, % 26'sinin tilketicilerin mamiiller hakkin-
deki duglincelerini Ggrenmek emaciyla herhangi bir aragtirma
yepmamasi, % 55'inin mevecut talebi yeterli bulmesi ve kargi-
lagilan pazarlama ile ilgili problemler arasinda "talep ye~
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Tersizligi'nin % 2 gibi diigikk bir oranda olmasa, piyasads,
saticilarin hekim oldugunu gostermektedir.

Pazarlama fasliyetlerinde kergilagilan problemler ara-
sinda "rakip igletmelerin goklugu ve rekabet sartlara” ilk
sirayl (% 38), "depolama yerinin olmemasi", "talep yetersiz-
1ligi" ve "ithalatg¢a iilkelerin kota uygulamalari” son sirayi
(% 2) elmektadir. Igletmelerin % T7'si ise pazarlema ile il-
gili problemlerinin olmadigani belirtmektedirler.

Yapilan eragtirme sonucu elde edilen bulgulari ve yuka-~
rida yaptigimiz degerlendirmeleri dikkete alarek, Malstya'da-
ki {iretici igletmelerimizde pazarlema anlayliginin heniiz yer-
lesmedigini, pazarlamenin, genellikle "sgtig" olarak anlagil-
digini sdyleyebiliriz.
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Soru 1 -

Soru 2 -

Soru 3 -

Soru 4 -

Soru 5 -

EK. 1.
ARASTIRMA ANKET FORMU

Urettiginiz mamiil gesidi/cegitleri nelerdirT?......
Isletmenizde agegidaki bollimlerden hangileri fiilen
meveuttur?(Olanlari Xile igaretleyiniz).

Midirliik Seflik
Pazariama () ()
Satinalma () ()
Satis () ()
Reklém () ()

Ikinei sorudeki boliimler igletmenizde riilen meveut
deZilse, pezarleme raaliyetleri hangi boiiimce/psliim-
lerce yiiriitiimektedir?

Al L L AT FREEE N I I N T T R R,

'-'...'...'.".’..'....'....‘...I-....’.....-'.".l

Yazarlama plitgenizi nasil tayin ediyorsunuz?
(Igletmenize uyen yalniz bir gikka X ile isaretleyi-
niz).

( ) Tehmin edilen setis gelirlerinin belli bir
yizdesi olarak, .
Bir Onceki yilin biitgcesini esas alarsk,
Igletmenin genel biitgesinin belli bir yiiz—
desi olarak,

( ) Pazarlema ile ilgili ybneticilerin diisiince-

lerine dayanarak,
() Rekip firmalerin muhtemel biitgelerini esas
alarak,

( ) Tehmini olarek.
Pazarlama plén ve politikaniziteyin ederken, agapi-
deki faktorlerden sizi etkileyenleri Snem derecele-
rine gore siraleyiniZ.(En onemli olana Lsvasasesh
geklinde numaralar veriniz.)

( ) Devlet,

( ) Rekipler,

( ) Tiketiciler,

()
()
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Soru 6 -

Soru 7 -

Soru 8 -

( ) Isletmenin mali kayneaklara,
( ) Pazarlama vasitalari(mamil, fiyat, dagifam, .
tutundurma), “
() Teknolojik geligmeler.
Sataiglariniz lizerindeki etkileri bekimindan agagida-
ki pazarlama vasitalarini onem derecelerine gore si-
ralayiniz.(En onemli olan& lysessese,4 geklinde nu-
meralar veriniz.)
( ) Dagaitim(Pazarlama keneli ve fiziki dagitim)
( ) Piyat (eksiltme, artirma ve tesbit eragtir-
melari gibi)
() Mamiil (kalite ve mamiil ile ilgili eragtir-
melar)
( ) Tutundurma (reklém, kisisel satis, halkle
iliskiler ved.)
Nemiillerinizin fiyatlerini tesbit ederken agagidaki
faktorlerden sizi etkileyenleri Onem derecelerine
gbre siraya koyunuz.(En tnemli 018n8 lyeeecoccccesd
geklinde numarslar veriniz).
( ) Tiketicilerin satinalma gicii,
Rakip igleimelerin fiyatlara,
Uzun donemde pazar payinl artirmak,
Kisa donemde meksimum kér elde etmek,
lemiiliin maliyeti,
Yatirimin geri donme siiresi.
Yeni mamiil geligtirme veya meamil farklilagtirma ka-
rarlariniza etki eden fikirler hangi kayneklardan
gelmektedir? Agagidaki giklari Onem derecelerine
gore siralayiniz., (En Onemli o0lena l,.eceesescoss?d
geklinde numaralar veriniz.)
Ust yonetimden,
Tiketicilerden,
Degitaim kanalinda yer alan araci kurulusg-
lardan,

P B e T e e |
Nt A A s S

C T e T e
L

( ) Isletmenin pazarlama ile ilgili b&liimlerin-
den,

( ) Isletmenin pazarlema boliimi disindeki bo-
liimlerinden,
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Soru 9 -

Soru 10-

Sorn 11-

Soru 12-

Soru 13~

Rekip igletmelerin fealiyetlerinden,
Migavirlik hizmeti yapan kuruluslardan,
Bilimsel yayin ve aragtirmalardan,
Bagli oldugunuz meslek kuruluslerinin a-
rastirma ve raporlarindan.
Agagida gosterilen dagitim kenallaraindan hangisi/
hangileri igletmeniz faaliyetleri bakimindan uygun
olmaktadir?(Uygun olanlari X ile igaretleyiniz)

( ) Uretici - Tiiketici veya Kullanieca,

( ) Uretici - Perakendeci - Tiiketici,

( ) Uretici - Toptanci - Perakendeci - Tiiketi-
ci,

N
e e .

( ) Uretici -~ Toptanei - Yari Toptanci - Pera-
kendeci Tiketici,

( ) Uretici - Ana Bayii - Bayiler - Tiiketici,

( ) Bagka (varsa agiklayiniz).
Satislarinizi hangi bdlge vaya bdlgelere yapiyorsu-
nuz? (Assgadeki giklerden uygun olanlari X ile isa-
retleyiniz ve bolgeleri belirtiniz).

£ ) Y0 101 saeuin i anaaid iasvidd i bl emmn i

¢ ) Yort Qislsessveneees seeeess i Cessed s
Bu bolge veya bolgeleri tercih etmenizde etkili o-
lan faktorler nelerdir? Kisaca agiklayiniz,

LA B I BB B B B B B BT B B BN AN B B B B B B N B BN B B I I R R A R BN IR R R R N R A N )

LA R E R R SRR R RN E LR EEEEEE R EEEERERE R EE R E R E R EEENEERNREEERNER ]

Asagida gosterilen tutundurme fealiyetlerini, satis-—
leriniza etkisi bakimindan Onem derecelerine gire
sirelayiniz. (En Snemli olana l,......,4 seklinde nu-
meralar veriniz).

( ) Reklém,

( ) Kigisel satisg,

( ) Satig geligtirme,

( ) Halkla iligkiler ve tanitma.
Satig tehminleri yapiyor musunuz? (Sadece bir gikka
Xile isaretleyiniz).

() bvet

( ) Hayir
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Soru 1l4-

Soru 15-

Soru 16-

Soru 17—~

Cevabiniz "evet" ise, bu tahmini hengi esasa gore
yapti1ginizi kisaca 8¢1klaylNlZiceessecscscsnvoces
Tiketicilere satig sonrasi hizmet veriyor musunuz?

( ) Bvet

( ) Hayair
Cevabiniz "evet" ise, agagidekilerden uygun olan
giklari X ile igaretleyiniz,

( ) Garanti vermek,

( ) Bakim onarim servisleri kurmak,

( ) Yedek parga liretmek,

( ) Kullenma talimatlari vermek,

( ) Bagka (varsa belirtiniz).
Tiketicilerin mamiilleriniz hakkindaki diiglincelerini
Ugrenmek amasciyla herhaengi bir srastirms yapiyor mu-
sunmz?

{ ) Evet

( ) Bayir
Cevabiniz "evet" ise, nasil bir aragtirma yaptigini-
Z% - KIBasE DAlIPLINIGevswnevee s snwaes vesanEe e cesssin
Pazerlama fasliyetlerinizde kargilagiiginiz en bi-
yik problemler nelerdir? Kisaca belirtiniz.

. s 900w E RS LA BB R RS LA R R LR R E R R E R R L R ERERNERERENFERENRERRENNE N NI

0 2 9T SO D NSRS SO AD O RS S D S DS DA D DDD B O PD RS SD PR T O

Pazarlama faaliyetlerinizden en list derecede sorum-
lu olan kiginin Ogrenim durumunu (en son bitirdigi
okulu) belirtiniz.

[ E R RN RN RN E R RN R R RN N N N R ]
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EK. 2.

T.C
INONU UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitisii

Midiirligi
Sayi : lialatya
Konu eolwel 1986

Seyin Ilgili,

Universitemiz Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Arag-
tirma GOrevlisi Mevliit Tiirk "Melatya'deki Uretici Isletmele -
rin Pazarlame Fasliyetleri™ konulu bir Yilksek Lisans Tezi ii-
zerinde galigmakiadir.

Ayna zemenda belirtilen tez galismesinde faydelanmek ii-
zere bir anket yapacektir. Bu emegle sizinle godriigmek ve isg-
letmenizin pazarlema feeliyetleri ile ilgili diiglincelerinizi
O6grenmek arzusundadir.

Bu goriigme genel mitelikte olacagindan ve cevaplarin de-
gerlendirilmesi igletmelerin isimleri belirtilmeden yapllaca-
gindan, isletmenizle ilgili bilgilerin agiklanmasinin sézko-
nusu olmayacagini belirtmek isterim.

Caligmenin amacina ulagabilmesi ve kisa siirede tamamla-
nebilmesi, gostereceginiz ilgiye bagli olacekitair.

Bizden esirgemeyeceginizi umdugumuz degerli yardimlari-
niz sayesinde elde edilecek aragtirma sonuglarinin, Universi-
te ile sanayi gevrelerinin igbirligine gilizel bir drnek olug-
turacegina ineniyorum.

Ilginize gimdiden tegekkiir ederim.,

Saygilarimla

Prof. Dr. A. Naim AKMAW
Sosyal Bilimler Enstitiisll
Mildiiri
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