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PAZARLAMA YONETIMi
UNITE -1

Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi ve Deger Kavram

Isletmeler, mal, hizmet ve fikir iireterek, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayip belli bir sosyal
sorumluluk dogrultusunda, uzun dénemde olabildigince ¢ok kar saglamay1 amaglamaktadir. Isletmeler
bu faaliyetleri temel ve yardime1 fonksiyonlar sayesinde yapmaktadirlar. Pazarlama sadece isletme
icinde degildir. Pazarlama, isletmenin dis ¢cevresiyle faaliyetlerini diizenlemesiyle ve iletigime
gecmesiyle, en disa doniik faaliyetler grubunu olusturur. Paydaslar ile ifade edilen, isletmenin
faaliyetlerinden etkilenen ve etkileyen her tiirlii kisi, grup ve organizasyonlardir.

PAZARLAMANIN KONUSU VE KAPSAMI

Pazarlama kavrami ile ilgili ortaya atilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlarin ¢esitliligine
ragmen temelde pazarlama, bireyler ve orgiitler arasinda yaganan degisim iliskisini ifade etmektedir.
Pazarlama bilimi, koklerini tiiketicinin “velinimet” oldugu goriisiinden almaktadir. Pazarlamaya,
isletme fonksiyonlarindan biri veya bir isletmecilik felsefesi bakis acisi, tiiketiciye yonelik odagi da
etkilemekte ve pazarlama taniminda farkliliklar yaratmaktadir. Amerika Pazarlama Birligi (AMA
American Marketing Association, 1985) pazarlamay1, “bireylerin ve orgiitlerin amaglarina uygun
degisimi saglamak, iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin olusturulmasini, fiyatlandirilmasini,
dagitimini ve tutundurma ¢abalarini planlama ve uygulama stirecidir” olarak tanimlamistir.
Pazarlama, “Paydaslarina deger yaratan degisim iliskileri aglarni olusturmay, siirdiirmeyi,
gelistirmeyi ve gerektiginde sonlandirmayr amac¢layan uygulamali sentez bir sosyal bilim” olarak
tanimlanmistir. Bu iki tanim modern anlamda pazarlamaya yonelik iki temel bakis acisini (yaklasimi)
ortaya koymaktadir. Anglo-Sakson; degisim odakli pazarlama yaklasimi, Alp-Germen; degisim
iligkileri aglar1 odakli pazarlama yaklasimidir. Pazarlamaya degisim yonlii ya da iliski yonlii bakan
isletmelerin ortak 6zelligi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak tizere bir degisim (miibadele)
saglama caligmalaridir. Pazarlamada degisimin yasanabilmesi igin:

* Degisim i¢in en az iki tarafin olmasi,

* Taraflar arasi iletisimin olmasi,

* Her bir tarafin, digerinin istek duydugu ve ihtiyaci olan bir degere sahip olmasi,

» Her iki tarafa birden fayda saglamasi,

* Her bir tarafin degisimi goniillii bir sekilde yapmasi.

Pazarlamaya konu olan degisimlerin yasandig1 yere pazar denmektedir. Ihtiyag, fiziksel
gereksinimlerden olusmaktadir. Istek, ihtiyaclarin kiiltiirel ve bireysel etkilerle sekillenmis halidir.

Maslow 'un Ihtivaglar Hiyerarsisi

Fizyolojik »  Aclik, susuzluk, barinma

Guvenlik » Kisisel guvenlik, is garantisi, aile guvencesi
Sevgi ve Ait olmak ——— »  Gruba dahil olma, sevme, arkadaslik
Sayginlik » Kendine saygl, topluma saygi, kendine given
Kendini Gergeklestirme —»  Dogallik, yaraticilik, estetik

Pazarlama alaninda yasanan ¢ogu degisim, bir maddi unsura dayansa da, bu degisimin altinda yatan
esas sebepler; deneyimler, duygular, psikolojik ve sosyolojik etkenlerdir. Degisimin boyutunu
arastiranlar, degisimi farkli bakis agilar ile faydaci, sembolik ve karma degisim olmak iizere {i¢ baslik
altinda toplamusglardir.

Faydaci Degisim

Faydaci degisimde degisim, mallarin ve/veya hizmetlerin para ve/veya baska iiriinler karsiliginda el
degistirmesi seklinde olmaktadir. Bu tiir bir degisimin yasanmasindaki sebep, o nesneden saglanacak
olan goriinen fonksiyonel faydadir. Bu faydaci degisime iktisatgilar tarafindan ekonomik degisim de
denilmektedir. Faydaci (ekonomik) degisim, ekonomik (iktisadi) adam temeline dayanmaktadir. Genel
olarak ekonomik adam varsayiminin unsurlart:

» insan davramslari rasyonel bir yapidadir.

« Insanlar yasanan degisimleri, memnuniyetini maksimize etmek i¢in yapar.

« Insanlar degisime konu olan nesneler hakkinda tam bir bilgiye sahiptir.
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* Yasanan degisimler dis etkilerden etkilenmemektedir.

Sembolik Degisim

Sembolik degisim, iki ya da daha fazla taraf arasinda psikolojik, sosyal ve diger soyut varliklarin
karsilikli el degistirmesi anlamina gelmektedir. Bir mal, hizmet ya da fikir, tiiketiciye ifade ettigi
semboller yiiziinden alinmaktadir.

Karma Degisim

Karma degisim, faydaci ve sembolik degisimin bir arada oldugu kavramdir.

Pazarlama alaninda yasanan degisimlerin temelinde faydaci ve sembolik unsurlar bir arada yer
almaktadir. Yapilan pazarlama aragtirmalar ile ortaya konan tiiketici davraniglari neticesinde
tanimlanmistir. Pazarlama insam; karma degisimin sonucu olarak, ekonomik adama karsi iiretilen
insan modelidir.

« Insan bazen rasyoneldir, bazen ise rasyonel degildir.

» Somut oldugu kadar soyut, i¢sel oldugu kadar dissal odiiller ile giidiilenir.

» Psikolojik ve sosyolojik boyutlari olan, faydaci ve sembolik degisimler gergeklestirir.

» Tam olmayan bilgi durumuyla kars1 karsiya olmasina ragmen, kendisi igin en iyi yolda yiiriir ve
bazen de bilingsiz olarak ekonomik ve sosyal degisimlerle ilgili maliyet ve fayda hesaplamasiyapar.
* Genel olarak karin1 maksimize etmek istemekle birlikte, degisim iligkilerindesik¢a optimum
kazancin altinda bir duruma razi olur.

» Degisimler, her seyden korunan bir ortamda degil yasal, ahlaki kurallar i¢eren bireysel ve sosyal
kisitlar altinda gergeklesir.

Pazarlamada Fayda Kavrami

Pazarlamanin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik sagladigi faydalar; sekil, zaman, yer ve
miilkiyet faydasidir.

Sekil faydasi: Uretim bdliimiiniin, gerekli girdileri bir araya getirerek ¢ikt1 elde etme asamasidir.
Uretilecek malm boyutu, sekli, rengi, ambalaj1 ve boyutlar1 belirlenebilmektedir.

Zaman faydasi: Tiiketicilerin istedigi anda bir mal ve/veya hizmeti satin almasinin saglanmasidir.
Yer faydasi: Tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti satin almak i¢in iiretim yerine gitmeden de
ihtiyaglarini karsilamalarina denir.

Miilkiyet faydast: Tiiketicilerin sunulan mal ve hizmete sahip olabilmesidir.

Pazarlamanin Ozellikleri:

« Insanlarm istek ve ihtiyaglarimin tatminine ydneliktir.

» Mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir.

* Degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

* Cok ¢esitli eylemler biitiiniidiir.

* Bu eylemler insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

* Bu eylemler degisken ¢evre kosullar altinda gerceklestirilir.

* Bu eylemler; planlanmali, uygulanmali ve kontrol edilmelidir.

PAZARLAMA DUSUNCESININ GELiSiMi

Pazarlamanin geligimi:

» Uretim yaklasim

» Uriin yaklasin

* Satig yaklagimi

* Pazarlama yaklasimi

* Sosyal pazarlama yaklasimi

« {liskisel pazarlama yaklasimi
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Yaklagsim Odak Amag
Uretim - Uretimin arttiriimasi
(1880-1950) Uretim - Maliyetlerin disurtlmesi & Kar
Geleneksel Urin Mgri.ln kalitesinin arttirimasi &
:ﬁf:r'la:“a (1930-1950) Urlnler | kar Max
Vs Satis - Promosyon ve satig arttirici cabalar yoluyla
(1950-1980) Satiglar satiglarin
arttirnimasi & Kar Max.
Pazarlama Yonetimi - Tiketici yonlilik
(1970- Ginumuize istek ve - Butunlesik pazarlama cabalari
intiyag - Uzun dénemde karlilig1 saglayacak degisim
Modern ilikileri
Pazarlama Sosyal Pazarlama Tool - Pazarlama anlayisi + Toplumsal refah
Anlayisi (1970-Gunimuze) opium
iliskisel Pazarlama - Pazarlama anlayisi + Toplumsal refah +
(1990-Gunumuize) Paydaslar | Karsilikli deger yaratacak uzun vadeli
degisim iligkileri aglarinin tesisi

Uretim Yaklasim (1880-1950)

Uretim yaklasim igerisinde, isletmeler odak olarak daha ¢ok iiretimi benimsemislerdir. Bu agidan
isletmeler, liretim hattin1 gelistirmeye ve iirettikleri iirlinlerin dagitimin1 arttirmaya yonelmislerdir.
Ozellikle tiiketicilerin talebinin, arzin iizerine ¢ikt1§1 dénemlerde, isletmeler bu talebi karsilamak iizere
tretimlerini arttirmiglardir. Ayrica fiyat konusunda maliyetleri diigiirmenin ¢aresini de tiretimi daha
fazla arttirmakta bulmuslardir. Bu yaklagimin hakim oldugu dénemi 6zetleyen s6z “ne {iretirsem
satarim” dir.

Uriin Yaklagi (1930-1950)

Uriin yaklasimu, iiriin kavramina dayanmaktadir. Bu dénemde miihendislik hizmetlerine ve yine
tiretime agirlik verilmistir. Satig yapabilmek i¢in, isletmelerce, satigi arttirici herhangi bir ¢caba
gosterilmesine gerek olmadig: diisiincesi hakimdir. Ancak {iriin yaklasimi igerisinde yer alan bu
diisiince yapisi ¢ok biiylik hiisran ile sonuglanmigtir. Bunun sonucunda isletmeler, daha baska
¢Oziimler aramaya koyulmuglardir. Ayrica bu yaklagim, igsletmelerin kiigiik bir noktaya odaklanmasina
sebep olmus, resmin tamamini gérmesine engel olmustur.

Satis Yaklasim (1950-1980)

Uretim yaklasimindan farkli olarak iiriinlerin {iretildigi goriisii yerine, satildig1 goriisiine
dayanmaktadir. Artan rekabet ortamina bagli olarak satis ¢abalarina énem verilmistir. Isletmeler,
pazarin ne istedigini goz onilinde bulundurmak yerine, ne satabilirsem onu {ireteyim anlayisini
benimsemislerdir. Isletmeler satis1 uzun dénemli tiiketici iliskileri olarak degil; kisa donemde kar araci
olarak gormiislerdir. Satis sonrasi iliskiler ve memnuniyet goz ardi edilmistir. Bu donem anlayisinda
olan yoneticiler iirlinlerinin satin alindigindan ¢ok, satildig1 kanisina sahiptirler.

Pazarlama Yonetimi Yaklasimi (1970-Giiniimiize)

Pazarlama yonetimi yaklagiminda, isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarini pazarlama aragtirmalari
yoluyla tespit ederek, tiiketicilerine rakiplerinden farkli mal ve/veya hizmetleri sunmayi ilke
edinmislerdir. Bu yaklagimda temel mantik, {iretilen iiriinler i¢in dogru miisteri bulmak degil; miisteri
i¢in dogru tiiriinler liretmek ve sunmak olmustur. Pazarlama yonetimi yaklagimi; iyi tanimlanmis
pazarlarla, tiikketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmayla ve pazarlama faaliyetlerini bir araya toplayarak
tiketiciler lizerinde etki yaratmakla ilgilenmektedir. Bu pazarlama yaklasimu, tiiketici istek ve
ihtiyaglari iyi belirlenebildiginde etkilidir.

Sosyal Pazarlama Yaklasimi (1970-Giiniimiize)

Bireylerin kisa donemli istek ve ihtiyaglari ile toplumun uzun dénemli refah1 arasinda olusan ikileme
cevap bulmak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Bir isletmenin tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarini giderirken
toplumun yararini da goz 6niinde bulundurmasi gerektigi esasina dayanmaktadir. Bu agidan bir
isletme, tiiketiciler ile deger yaratan iliskiler olustururken ayni zamanda toplum ile de uzun siireli ve
iyi iligkiler kurmalidir. Isletmeler, faaliyetlerinde, insan saghigina dikkat ederek toplumu, tatmin
yaratarak tliketicileri ve kar elde ederek isletmenin kendisini g6z 6niinde bulundurmalidir.

Iliskisel Pazarlama Yaklasimi (1990-Giiniimiize)
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Iliskisel pazarlama yaklasiminin pazarlama teorisinde kabulii ve arastirilmaya baslanmasi, Anglo-
Sakson (degisim temelli) pazarlama yonetiminin temelini olusturan 4P (pazarlama karmast)
anlayisinin dnemini ve yeterliligini kaybetmeye basladigi donemlere rastlamaktadir. Oziinii iletisimin,
aglarin ve karsilikli etkilesimlerin olusturdugu iliskisel pazarlama literatiirde yeni bir kavram olarak
goriilmesine ragmen; daha onceleri hizmet sektoriinde ve endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerce odak nokta olarak ismi konulmadan kullanilmustir. iliskisel pazarlamanin uygulama
alanlar1 dzellikle Internet teknolojilerinin gelismesi ve miisteri bilincinin artmasi ile birlikte
gelismesini siirdiirmektedir. Iliskisel pazarlama uygulamalarinin temel olarak belli basli 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar; miisterilerle dogrudan bir iletisim kurulmasi, karsilikl etkilesim aglarinin
olmasi, deger yaratilip bunun sunulmasi ve miisterilerin elde tutulmasidir.

PAZARLAMA KARMASI (PAZAR SUNUMU) YONETIMi

Pazar Sunumu ya da Pazarlama Karmasi:

e Uriin

* Fiyat

« Pazarlama lletisimi

* Dagitim

Uriin

Uriin, tiiketicilerin, fiziksel ihtiyaglaridan sagladig faydalardan ya da karakteristik 6zelliklerinden
dolay1 talep ettikleri soyut veya somut her seyi ifade eder.

Fiyat

Fiyat dar anlamda bir iiriin i¢in 6denen miktardir. Genis anlamda ise, bir iiriiniin sagladig1 faydaya
sahip olmak ya da kullanmak i¢in, tiiketicilerin degisime konu olacak her tiirlii degerinin karsiligini
ifade eder. Fiyatin, tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde biiyiik etkisi bulunmaktadir. Isletme
acisindan ise, fiyat bir kazang aracidir. Ayrica fiyat, pazarlama karmasi elemanlar igerisinde,
degisikliklere en cabuk ayak uyduran elemandir.

Dagitim

Uretim yeri ile tiikketim yerlerini birbirine baglayan ve isletmelerin icerisinden gegen bir koprii
denebilir. Ozellikle tiiketiciler ile iletisim noktasinda, isletmeye bilgi saglama acisindan, miisteri
memnuniyeti saglama noktasinda igletmeler i¢in etkili bir pazarlama karmasini olusturmaktadir.
Pazarlama lletisimi

Isletmeler tiiketiciler ve kamuoyu ile iletisime girmektedir. En yaygin olarak karsimiza ¢ikanlar ise
reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve kigisel satistir.

Pazarlama Karmasina Getirilen Elestiriler

* Pazarlama karmasi kavrami yalnizca mikro konulari ilgilendirdigi i¢in yetersiz goriilmektedir.

* Pazarlama faaliyetlerine katilan ya da bunlardan etkilenen kisilere bilgi yayimi, insan kaynaklari
yonetimi, tesvik ve kontrol sistemleri gibi pazarlama fonksiyonunun ig¢sel gorevlerine ilgi
gostermedigi igin kavramin 6rgiitsel baglamda sinirli bir yonetimsel uygulamaya sahip olduguifade
edilmektedir.

* Pazarlama karmas1 kavrami pazar1 degisken olmayan bir yap1 igerisinde kabul etmekte ve pazarin
degiskenligini goz ardi1 etmektedir.

* Pazarlama karmasi kavramu tek yonlii (etki-tepki) 6zellige sahiptir. Bu tek yonlii bakis agisi
neticesinde, isletmelerin odagini olusturan degisim iligkilerinden bahsedilememektedir.

* Pazarlama karmasi elemanlari teorik bir yap1 icermektedir. Bu elemanlar uygulamadayetersiz
kalmaktadir.

DEGER KAVRAMI

Deger, insanlari bir {irline yonelik kendi inanglariyla ve beklentileriyle iligkili yargilarini ifade
etmektedir. Bu ylizden deger, algilamalar {izerine kuruludur. Bu agidan ister isletmeler isterse
misteriler tarafindan olsun; deger, bazi faydalarin ve maliyetlerin karsilagtirilmasi ile elde edilen soyut
bir kavramdir.

Mdasteri Tarafindan

/ Algilanan Deger

isletmeler

\ Acisindan Misteri

5 Degeri
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Miisteri Tarafindan Algilanan Deger
Miisterinin algiladig1 deger toplam algilanan faydanin, toplam algilanan maliyete (fedakarliga)
oranlanmasidir

Toplam Algilanan Fayda

Miisterinin Algiladigi Deger:
Toplam Algilanan Maliyet

Markada algiladig: degeri, bir kimsenin bir mal veya hizmetten algiladig1 faydanin karsiliginda,

fedakarlik etmeye hazir oldugu bir maliyeti (fedakarligi) ifade etmektedir.

Markada Algilanan Deger
A A
Markada Algilanan Markada Algilanan
Toplam Fayda Toplam Maliyet
Iy F Y
Uriin Faydasi Finansal Maliyet
Hizmet Faydasi Zaman Maliyeti
Personel Faydasi Enerji Maliyeti
imaj Faydasi Psikolojik Maliyet

Tiiketicilerin markada algiladiklar1 maliyeti ise; o iiriinii elde ederken 6dedikleri maddi unsurlar, o
iriinii satin alirken harcadiklar1 zaman ve enerji ve de o iiriinii elde ettikten sonra zihinlerinde olusan
psikolojik maliyetler olusturmaktadir.

Pazarlama miyoplugu,

Pazarlama yoneticilerinin ileriyi gérememesi ve kisa vadeli diisiinerek hareket etmesiyle alakali bir
kavramdir.

Isletmeler A¢isindan Miisteri Degeri

Isletmeler acisindan ise deger, bir miisteriye yapacagi yatirim ve o miisteriden elde edecegi karllik ile
ifade edilmektedir. Bu ylizden her miisterinin degeri, isletme i¢in ayn1 degildir. Dogru miisteriler ile
degisim iliskileri igerisine girebilen isletmeler, uzun vadede karliliklarin1 garanti altina almig
olmaktadirlar.
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UNITE - SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin sagladig:
faydalardan degildir?

a. Satig

b. Yer

. Zaman

d. Miilkiyet

e. Sekil

2. Uriinlerin satin alindig1 degil de, satildig
kanisinda olan pazarlama yoneticisi, asagidaki
yaklagimlardan hangisi benimsemektedir?

a. Uretim

b. Toplum

C. Satig

d. Pazarlama
e. Mal

3. Asagidakilerden hangisi degisimin olabilmesi
icin gerekli olan sartlardan degildir?

a. Sadece iki tarafin olmasi

b. Her bir taraf, digerinin istek duydugu ve ihtiyac1
olan bir degere sahip olmasi

c. Her iki tarafa bir fayda saglamasi

d. Her bir tarafin degisimi goniillii bir sekilde
yapmasi

e. Taraflar arasi iletigim

4. Asagidaki siklardan hangisinde pazarlama
faaliyetlerince yaratilan faydalar tam ve dogru
olarak verilmistir?

a. Yer-Zaman-Miilkiyet

b. Zaman-Miilkiyet-sekil-Satis

c. Yer-sekil-Miilkiyet

d. Yer-Zaman-gekil-Miilkiyet

e. Yer-Zaman-gekil-Satig

5. Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasi
(Pazar sunumu) i¢erisinde yer almaz?

a. Uriin gelistirme

b. Fiyat

. Dagitim

d. Pazarlama iletisimi

e. Konumlama

6. Asagidakilerden hangisi, misterinin markada
algiladigi toplam fayda icerisinde degildir?

a. Uriin faydasi

b. Hizmet faydasi
c. Satig faydasi

d. Personel faydasi
e. Imaj faydasi

7. Asagidakilerden hangisi uzun siireli degisim
iligkilerini 6n planda tutan pazarlama yaklagimidir?
a. Satig yaklasimi

b. Uretim yaklagimi

¢. Uriin yaklasinm

d. Degisim anlayist

e. iliskisel pazarlama yaklagimi

8. Asagidakilerden hangisi, tirlinlerin tiiketiciye
akisindan sorumludur?

a. Fiyatlama

b. Pazarlama iletisimi

. Dagitim

d. Uriin

e. Hedef Pazar

9. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin temel
gorevlerinden degildir?

a. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirlemek

b. Uzun vadede kar elde etmek

c. Pazarlama karmasi (pazar sunumu) olusturmak
d. Deger sunmak

e. Uriin {iretmek

10. Asagidakilerden hangisi pazarlama insaninin
ozelliklerinden degildir?

a. Insan tamamen rasyoneldir

b. Somut oldugu kadar soyut, i¢sel oldugu kadar
d. Issel odiiller ile giidiilenir

c. Psikolojik ve sosyolojik boyutlari olan, faydaci
ve sembolik degisimler gerceklestirir

d. Tam olmayan bilgi durumuyla kars1 karsiya
olmasina ragmen, kendisi igin en iyi yolda yiiriir
ve en azindan temel ve bazen de bilingsiz olarak
ekonomik ve sosyal degisimlerle ilgili maliyet ve
fayda hesaplamasi yapar

e. Genel olarak karmi maksimize etmek istemekle
birlikte, degisim iliskilerinde sik¢a optimum
kazancin altinda bir duruma razi olur.
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PAZARLAMA YONETIMi
UNITE -2

Pazarlama Cevresi ve Bilgi Sistemi

PAZARLAMA CEVRESININ iZLENMESI

Pazarlama faaliyetleri duragan bir ¢evrede degil siirekli degisim gdsteren, teknolojik degisimler ve
globallesme ile birlikte daha da hizli degisen bir ¢cevrede yiiriitiilmek durumundadir. Isletmenin
kontrolii disinda kalan ve isletmenin pazarlama faaliyetleri iizerinde dogrudan veya dolayl: etkileri
olan her tiirlii digsal faktor pazarlama cevresi degiskenleri olarak adlandirilabilir. Pazarlama ¢evresinin
izlenmesinde 6zellikle pazarlama istihbarati 6nemli rol oynar. Bu siire¢ i¢ersinde mega pazarlama
faaliyetleri onem kazanir. Isletmelerin, halkin, kamu kuruluslarinn, sivil toplum &rgiitlerinin, genis bir
yelpazedeki is, konu ve faaliyetlerin stratejik hedefler dogrultusunda harekete gegirilmesi Mega
Pazarlama (Mega Marketing) olarak adlandirilabilir.

Pazarlamacilarin pazarlama ¢evresindeki 6nemli degisiklikleri ve bu degisikliklerin igletme tlizerindeki
potansiyel etkilerini tahmin etmeleri agisindan dort agsamali bir modeldir.

1. Asama - izleme (Scanning): Bu asamada pazarlama departmani pazarlama ¢evresini siirekli
izleyerek olas1 degisiklikleri 6nceden belirlemeye ¢alisir. Boylece isletmenin miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarini karsilamasinda tehdide doniisebilecek her tiirlii degisime iliskin onlemler alinarak
konuyla ilgili olarak rakiplerden 6nce harekete gegme sansi elde edilebilir.

2. Asama - Kontrol (Monitoring): Cevresel degisiklik tespit edildikten sonra ortaya ¢ikan egilim ve
modellerin yapisina iligkin kanitlar toplanarak mevcut degisime iligskin daha kesin bir tablo ortaya
¢ikarilmaya ¢alisilir. Bazi degisimler gegici ve 6nemsiz olurken digerleri potansiyel firsat ve tehditler
yaratabilecek etkilere sahip olabilir.

3. Asama - Tahmin (Forecasting): Kontrol asamasinda belirlenen noktalar 1giginda gevresel
degisikligin olas1 etki alanlar1, hiz1 ve yogunlugu tahmin edilmeye ¢alisilir. isletmenin kars1 karstya
kalabilecegi olas1 gelecek senaryolar degerlendirilir.

4. Asama - Degerlendirme (Assesment): Son olarak ¢evresel degisimin isletmeningelecekte
miisterilerine hizmet etme yetenegi lizerindeki potansiyel etkileri degerlendirilir.

Pazarlama Cevresi:

Pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi, son derece dinamik olan, makro ve mikro bilesenlerden
olusan bir ¢evredir.

MAKRO CEVRE

Makro ¢evreyi olusturan Elemanlar:

» Demografik Cevre

* Dogal Cevre

» Teknolojik Cevre

* Politik ve Yasal Cevre

* Kiiltiirel Cevre

Demografik Cevre

Niifus dengelerindeki degisimlerin farkli pazarlarda tiiketici talebi ve tiiketici davranislari iizerinde
farkl1 ve 6nemli etkileri vardir. Ornegin; dogum ve 6liim oranlarindaki degisimler, etnik azinliklar,
iilke iginde yasanan gdgler, ortalama aile biiyiikliigii, egitim diizeyi, issizlik orani, niifusun yas
dagilimi ve gelir dagilimu, kirsal ve kentsel niifus oran1 gibi degiskenler; pazarlamacilari ve
belirleyecekleri stratejileri olumlu ya da olumsuz olarak etkiler.

Dogal Cevre

Diinya niifusunun artigiyla birlikte kit kaynaklarin kullanimi kadar, siirdiiriilebilirligi de 6nem
kazanmaya baslamis ve bu yénde dnemli bir tiiketici bilinci olusmaya baslamustir. Ozellikle gidalarin
genetiginin degistirilmesi gibi konular tiiketiciler arasinda siklikla elestirilmekte ve tartisilmaktadir.
Bu tiir {irlinleri iireten isletmeler dogal ¢evreden kaynaklanan bu gelismeler nedeniyle tehdit altinda
kalirken organik gida tireticileri bunu firsat haline dontistiirebilmektedir.

Teknolojik Cevre

Teknolojik ¢evre sadece teknolojiye duyarl: lirinleri degil, teknolojiyle dogrudan iligkisi olmayan
iiriinleri de is yapma sekilleri agisindan etkileyebilmektedir. Nanoteknoloji, biyoteknoloji, fiber optik,
suni zeka gibi dnemli teknolojik konularda yasanan gelismeler pazarlamacilar etkileyebilmektedir.
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Politik ve Yasal Cevre

Bir toplumda her birey gibi isletmeler de kanunlara tabidir. Ulkelerde hiikiimetler yasama gérevini
iistlenirler. Hiikiimetlerin yasa ¢ikarma gii¢leri politik ¢evreyi, ¢ikan yasalarin giicii ise yasal cevreyi
olusturur. Yasal cevre agisindan igletmeleri ilgilendiren konular sunlardir:

« Uriin Giivenligi, Ambalajlama ve Etiketleme: Bu kapsam altinda satilan iriiniin tiiketiciye zarar
vermemesi, uygun etiket ve ambalaja sahip olmas1 gibi konular giindeme gelmektedir. Ornegin,
Tiirkiye’de de belirli ilaglarin fiyatlar1 konusunda bazi yasal veya yonetmeliklere dayali sinirlamalarla
karsilasilabilmektedir.

« Ucretler ve Vergiler: Maliyetleri etkileyen asgari iicrettir. Devlete ddenmek durumundaolan
kurumlar vergisi gibi vergiler. (OTV, KDV gibi)

* Reklam Etik Kurallar1 ve Sosyal Sorumluluk: Reklam konusundaki kisitlamalarinbirgogu
ozellikle alkollii icecekler, gocuklarin reklamlarda kullanimi ve sigara gibi konularda etkili
olabilmektedir.

Kiiltiirel Cevre

Kiiltlir kusaktan kusaga aktarilan davranigsal normlar ve degerler sistemidir. Sosyo-kiiltiirel
degerlerdeki degisimi fark edemeyen isletmelerin iirlinlerinin uzun vadeli hayatta kalmas1 miimkiin
degildir. Kisilerin yasam tarzinda goriilen degisimler isletmeleri yakindan etkileyebilmektedir.
Ozellikle son yillarda kadimlarin da is hayatinda aktif bir bigimde yerini almastyla ekonomik
bagimsizliklarini daha fazla kazanmasi sonucunda nemli bir pazar boliimii haline gelmistir. Kadinlar
“ev hanimi1” rollerini giderek terk etmeye baslamistir.

MIiKRO CEVRE

Mikro ¢evre faktorleri:

« Isletme » Tedarikgiler * Pazarlama aracilar1 » Miisteriler « Rakipler * Bask1 gruplart

Isletme

Isletmeyi olusturan degisik alt birimler veya departmanlar isletmenin kendi igsel gevresini meydana
getirir. Bir isletmede yer alan iist yonetim, finans departmani, iiretim departmani ve insan kaynaklar
departmani gibi farkli fonksiyonel birimler isletmenin pazarlama stratejilerini etkiler. Bu agidan bir
isletme i¢inde yer alan biitiin departmanlarin miisteriye odakli bir bakis agisi1 sergilemesi 6nem tasir.
Tedarikgiler

Uretim &ncesi ve {iretim esnasinda isletmenin esnekligini, hizini ve basarisini etkileyen faktorlerin
baginda tedarikgiler gelir. Giiniimiizde tekstil sektdriinde hiz en biiyiik rekabet avantajin
olusturmaktadir. Bu baglamda, miisterinin acil ihtiyag¢larina, hatta zaman zaman degisen ihtiyaglarina
hizli ve esnek bir sekilde cevap verebilmenin yolu tedarik¢ilerden gegmektedir.

Pazarlama Aracilar

Pazarlama aracilari isletme ile pazar arasinda mal ve hizmet akisina dogrudan yardim eden toptanci ve
perakendeci gibi bagimsiz kurumlardir. Bu baglamda aracilari; dagitim kanallari, fiziksel dagitim
isletmeleri, pazarlama hizmeti saglayan kurumlar ve finansal aracilar olarak dort ana baglikta toplamak
miimkiindiir. Bu aracilar pazar ve isletme arasinda koprii gérevi gorerek mal ve hizmetlerin aliciya
ulasmasi icin gerekli her tiirlii altyapisal destegi saglayarak dagitim kanalinin bir parcgasi olarak gorev
yaparlar.

Miisteriler

Isletmenin pazarlama stratejilerini etkileyebilecek degisik miisteri tipleri (kurumsal miisteriler, son
tiiketiciler, toptanci ve perakendeciler, vs.) mevcut olup bu bunlar farkli 6zelliklere sahiptir. Bu
yiizden, isletmenin miisterilerinin kim oldugunu, istek ve ihtiyaglarini, satin alma giiglerini ve satin
alma davranisglarini ¢ok iyi biliyor olmas1 gerekir.

Rakipler

Mikro pazarlama gevresinin bir diger unsuru rakiplerdir. isletme miisteri istek ve ihtiyaglarini
kargilamada rakiplerine kiyasla nerede oldugunu, rakiplerin rekabet¢i avantaj ve dezavantajlarini
stirekli takip etmek durumundadir. Her isletme rakiplerine kiyasla kendi biiytikliigiinii ve sektdrdeki
konumunu pazarin yapisi ¢er¢evesinde degerlendirmek durumundadir.

Baski Gruplan

Baski gruplari sunlardir:

+ Finansal baski gruplari: Bankalar ve hisse sahipleri gibi aktorler finansal baski gruplarini olusturur.
Isletmeler kredi almak, yatirrm yapabilmek vb. nedenlerle finansal baski gruplarini hos tutmak
zorundadirlar.
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» Medya gruplari: Gazete, dergi, radyo ve TV istasyonlar1 gibi aktorler isletmenin dis diinyayaacilan
pencerelerini olusturur. Ozellikle, reklam ve halkla iliskiler gibi konularda medya gruplarmin
isletmeye kars1 tutumlart kritik 6neme sahiptir.

« Hiikiimet: Ozellikle saglik, giivenlik ve haksiz rekabet gibi konularda hiikiimet politikalari
isletmeler tlizerinde etkili olabilir.

» Vatandas kaynakl baski gruplari: Vatandas kaynakli baski gruplari; ¢evre drgiitleri, tiiketici
hareketleri ve azinlik gruplari gibi ¢ikar gruplarini icerir. Ozellikle halkla iliskiler departmani bubask1
gruplarindan kaynaklanan olumsuz diisiinceleri diizeltici dnlemler almak durumundadir.

* Yerel baski gruplari: Isletmenin yakin ¢evresindeki tiiketici ve yasayanlarm duyarhliklarina kulak
vermesi kaginilmazdir. Ornegin; bir isletme yakin cevresindeki halkla iyi iliskiler kurmali, bir takim
sosyal projelerle topluma gereken destegi vermelidir.

* Genel baski gruplari: Genel olarak halkin isletme ve isletme tiriinleri hakkindaki olumlu ya da
olumsuz goriisii de kurumsal imajin gelistirilmesi agisindan dnem tasir. Isletmeler kotii kurumsal
imajlarim diizeltmek veya iyi kurumsal imajlarini daha da iyilestirmek i¢in planli ¢aligmalar
yiriitiirler.

« i¢sel baski gruplar: Isletmedeki yoneticiler ve galisanlar da kurum igi biiltenler, sosyal
organizasyonlar ve benzeri yontemlerle bilgilendirilip kuruma sadik tutulmaya ¢alisilir. Caliganlarinin
isletme hakkindaki diisiinceleri isletmenin digsal miisterilerine iligkin bagarisin1 dogrudan etkiler.
PAZARLAMA CEVRESININ DEGERLENDIRILMESI VE PAZARLAMA BiLGi SISTEMi
Pazarlama cevresinin degerlendirilmesinde en 6nemli ara¢ pazarlama bilgi sistemidir. Pazarlama bilgi
sisteminin temelde {i¢ gérevi vardir:

* Pazarlama yoneticilerinin bilgi ihtiyacinin tespit edilmesi,

« Ihtiyag duyulan bilgilerin gesitli bilgi kaynaklari yardimiyla iiretilmesi veya olusturulmast,

« Uretilen bilgilerin istenen zaman ve arzu edilen formda karar alma siirecinde kullanilmak iizere
yonetime sunulmasi.

Bu gorevleri gerceklestirmek iizere pazarlama bilgi sistemi dort unsurdan olusur:

« i¢ raporlama. I¢ raporlama; fatura, envanter kayitlari, siparis formlari, iade formlari gibi isletme
icinde degisik departmanlarda karsilasilan her tiirlii isletme i¢i raporu kapsar.

* Pazarlama istihbarati. Pazarlama istihbarati 6zellikle sektor ve rakipler hakkinda istihbarat
bilgilerinin toplanma siirecidir.

 Pazarlama karar destek sistemi. Karar destek sistemlerinin temel gorevi, uygun pazarlama
bilgilerinin makul detaylarda toplanarak karar vericilerin erisebilecegi sekilde saklanmasidir. Karar
destek sistemi, yoneticilere karar vermeden once ¢esitli alternatiflerin sonuglarini tahmin etme sansi
Verir.

PAZARLAMA ARASTIRMALARI

Pazarlama aragtirmasi, pazarlama firsatlar1 ve pazarlama problemlerinin belirlenmesi ve tanimlanmast;
bu firsat ve tehditlere karsi olusturulabilecek pazarlama faaliyetlerinin yaratilmasi, gozden gegirilmesi
ve degerlendirilmesi; pazarlama performansmin kontrol edilmesi ve bir siire¢ olarak pazarlama
anlayiginin gelistirilmesi amaciyla bilimsel yontemlerin kullanimini igeren ve tiiketici, miisteri ve
kamuoyunu bilgi yolu ile pazarlamaciya yakinlastiran bir siirectir.”

Pazarlama Arastirma Siireci

Bu siireci olusturan adimlar

* Arastirma Probleminin Belirlenmesi

* Arastirma Planinin Gelistirilmesi

« Ornekleme ve Veri Toplama

« Veri Analizi ve Yorumlama

Arastirma Planinin Gelistirilmesi

Arastirma planimin gelistirilmesinde arastirmaci 6ncelikle ikincil ve birincil aragtirma planlamasiyla
ise baslar.

ikincil Arastirma

Ikincil arastirma daha dnce baska arastirmacilar tarafindan toplanmis olan arastirma konusuyla ilgili
verilerin derlenmesini icerir. Genellikle kiitiiphaneler, veri tabanlar1 ve internet tizerinde
gergeklestirildigi i¢in ikincil arastirmalar cogu zaman masa basi arastirma olarak da adlandirilir.
Ikincil Veri: ikincil arastirmalar yoluyla toplanan verilere ikincil veriler denir. Isletme i¢indeki
muhasebe raporlari, satis rakamlari, envanter kayitlari, satis elemanlarinin raporlari igsel veri
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kaynaklari olarak tanimlanirken, hiikiimet kurumlari, ticari birlikler ve internet digsal veri kaynaklari
olarak tanimlanabilir.

Ikincil kaynaklarin avantajlari:

* Maliyet agisindan birincil aragtirmaya kiyasla ucuzdur.

« ikincil verilerin toplanmasi birincil verilere kiyasla daha hizlidir.

« Isletmenin kendi basina toplayamayacag1 bazi verilere ulagmasini saglar.

Ikincil kaynaklarin avantajlar:

« ikincil veriler yayinlandiklari andan itibaren eskimeye baslar.

* Her zaman arastirmacinin amacina dogrudan hitap etmeyebilir.

* Aranilan ikincil veriye her zaman ulagilamayabilinir.

» Mevcut ikincil veriler her zaman giivenilir bir metodolojiyle toplanmamus olabileceginden yaniltici
olabilir.

Birincil Arastirma

Cogu zaman ikincil veriler aragtirmacinin amacina dogrudan hitap etmediginden veya aragtirmacinin
hala ikincil kaynaklarda bulamadigi birtakim verilere ihtiyag duymasi nedeniyle birincil arastirma
giindeme gelebilir. Birincil arastirma, arastirmacinin dogrudan arastirma amacina hitap eden veriyi
bizzat toplama girisimidir.

Birincil Veri: Arastirmanin amacina yonelik olarak arastirmaci tarafindan gézlem, anket ve deney
gibi yontemlerle dogrudan elde edilen verileridir.

Kalitatif ve Kantitatif Arastirmalar

Pazarlama aragtirmasi temel olarak kalitatif ve kantitatif aragtirmalar olmak tlizere iki baglikta
toplanabilir.

Kalitatif Arastirmalar

Sonuglar genellestirme kapasitesini barindirmayan fakat belirli bir olay hakkinda ipucu saglayan
kiiglik 6lgekli arastirmadir. Pazarlama aragtirmalarinda kalitatif ¢alismalar; derinlemesine miilakatlar,
odak grup goriigsmeleri ve projektif teknikler olmak {izere {lige ayrilir. Derinlemesine miilakatta bir kisi
miilakat¢1 esliginde kendisine yoneltilen sorular1 cevaplandirmaya ¢alisir. Anket yonteminden farkl
olarak burada yazili ve kapali uglu sorular yerine a¢ik ve miilakatin gidisine gore ortaya ¢ikan farkli
sorular mevcuttur.

Odak grup gortismelerinde genellikle 6-12 kisi ile bir moderator esliginde 2 saate yakin bir tartigma
yapilir. Herkesin fikirlerini serbestge ifade etmesi tegvik edilerek belirli bir fenomene (marka, igletme,
tilkketim tarz1 vs.) iligskin giidiiler ortaya ¢ikarilmaya calisilir.

Projektif tekniklerde katilimcilarin belirli bir fenomene iliskin diisiinceleri kelime tamamlama, climle
tamamlama ve resim yorumlama gibi tekniklerle degerlendirilmeye calisilir. Projektif teknikler sekiz
temel baslik altinda toplanabilir.

Kelime Cagristirma: Kelime ¢agristirma testinde katilimcidan kendisine sdylenen bir kelimeden
sonra aklina gelen ilk kelimeyi sdylemesi istenir.

Resim Yorumlama (Tematik Algillama): Resim yorumlama tekniginde cevaplayiciya bir resim
gosterilerek, resmi kendi ciimleleriyle yorumlamasi istenir.

Ciimle Tamamlama: Ciimle tamamlama tekniginde ise cevaplayiciya yarim birakilmig bir ciimle
verilerek climleyi tamamlamasi istenir.

Uciincii Kisi Teknigi: Ugiincii kisi tekniginde cevaplayiciya dogrudan soru sormak yerine “Sizce
arkadaslariniz...”, “Sizce liniversite mezunu gengler...” seklinde baslayan ve iiglincii kisiye atfedilen
sorularla cevaplayicinin konuya iligkin goriisleri daha objektif bir sekilde alinmaya ¢aligilir.

Rol Oynama: Rol oynama yonteminde arastirmaci cevaplayicidan belirli bir davranisi taklit etmesini
ister.

Karikatiir Yontemi: Karikatiir yonteminde belirli bir karikatiir verilerek konusma balonlari
yerlestirilebilir ve katilimcidan karikatiire bakarak bos olan konusma balonlarina uygun ifadeleri
yerlestirmesi istenebilir.

Analoji (Sembolik Analoji): Sembolik analoji yonteminde katilimciya herhangi bir tiriin baska bir
sey olsaydi nasil olurdu seklinde uyarlamalar yaptirilir.

Gelecek Senaryosu: Gelecek senaryosunda katilimcilardan herhangi bir iiriiniin 6rnegin yirmi y1l
sonra nasil olacagini hayal etmeleri istenir ve boylece gelecek beklentilerine iliskin olarak iiriin
gelistirme ¢aligmalar1 planlanir.
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Kantitatif Arastirmalar

Kantitatif aragtirmalar kalitatif arastirmalarin tersine biiyiik 6l¢ekli, sonuglart genellestirilebilir 6zellik
tagtyan arastirmalardir.

Ornekleme ve Veri Toplama

Arastirma planinin gelistirilmesinde en 6nemli asamalardan biri de 6rneklemedir. Pazarlama
arastirmalarinda ¢ogu zaman ornekler iizerinden elde edilen veriler 15181inda genelleme yapilir.
Popiilasyon, evren gibi kavramlarla da ifade edilen ana kiitle arastirmacinin belirli bir ¢aligma i¢in ilgi
duydugu biitiin degerler, insanlar vb. kavramlari igerir. Orneklem ise ana kiitlenin bir alt kiimesi olarak
ana kiitleyi temsil eder.

Ornekleme siirecinde ii¢ temel soru:

* Kim 6rneklenecektir?

« Ornek hacmi ne kadar olacaktir?

« Ornek birimleri nasil secilecektir?

Tesadiifi 6rnekleme yontemleri dort ana baslik altinda toplanabilir:

Basit tesadiifi ornekleme: Ornege dahil edilecek olan birimlerin ana kiitle iginden herkesin sansinin
esit olacagi sekilde segilmesi islemidir.

Sistematik 6rnekleme: Sistematik 6rneklemede telefon rehberi, tiye listesi gibi belirli bir listeden
ornek kapsamina alinacak birimlerin se¢imi her sekizinci birim gibi diizenli araliklarla yapilir.
Kiimelere gore 6rnekleme: Kiimelere gore 6rneklemede arastirmaci ana kiitleyi kiimelere (gruplara)
bolerek, 6rnek birimlerini iceren kiimeler listesinden tesadiifi olarak se¢im yaparak aragtirmayi bu
kiimeleri igeren bir 6rneklem {izerinde yapmis olur.

Ziimrelere gore ornekleme: Ziimrelere gore drneklemede, drneklem i¢inde ana kiitleyi olusturan her
bir alt grubun temsil edilebilmesi i¢in ana kiitlenin gruplara boliinerek her gruptan tesadiifi olarak
ornek segilir.

Kolayda 6rnekleme: Kolayda 6rnekleme arastirmacinin zaman ve biitce darlig1 gibi gerekcelerle
ulasabilir oldugu 6rnek birimlerini arastirma kapsamina dahil etmesi seklinde gerceklesir.

Yargisal 6rnekleme: Yargisal 6rneklemede arastirmact ana kiitleyi temsil edebilecegini diistindiigii
ornek birimlerini 6rnekleme kapsamina alir. Kolayda drneklemede arastirmacinin “ulasabildigi” drnek
birimleri hedeflenirken yargisal drneklemede ulasilmasi zor olsa bile “ana kiitleyi en iyi temsil
edecegini diistindiigii” o6rnek birimleri hedeflenir.

Kota érneklemesi: Kota 6rneklemesinde arastirmaci gelir, cinsiyet gibi belirli demografik 6zellikler
cercevesinde drneklem kapsamina alacagi rnek birimlerini belirli bir kotayla sinirlandirir.

Kartopu érneklemesi: Kartopu 6rneklemesinde aragtirmaci en son anket yaptigi kisiden kendisini
arastirma orneklemine uygun bir baska kisiye yonlendirmesini ister.

Pazarlama aragtirmalarinda arastirmaci ii¢ farkli yontemle veri toplayabilir:

» Gozlem: Gozlem yonteminde arastirmaci belirli kisi veya olaylar1 gozlemleyerek bilgitoplamaya
caligir.

Anket: Anket yontemi deney ve gozleme kiyasla pazarlama arastirmalarinda daha sik kullanilan bir
yontemdir. Temel olarak dnceden belirlenmis bir soru formu iizerinden hedef grubun cevaplarim
almak olarak tanimlanabilir.

* Deney: Deneyler, saha deneyleri ve laboratuar deneyleri olmak iizere ikiye ayrilabilir.

Saha deneyleri bagimsiz degisken tizerindeki manipiilasyonun gergek hayat kosullarinda yapilarak
bagimli degisken iizerindeki etkilerin dlgiilmesini icerir. Ornegin, bir perakende magazanin vitrin
tasarimini degistirerek s6z konusu degisikligin satiglar {izerindeki etkisini 6lgmesi bir saha deneyidir.
Buna karsilik bir isletmenin bir depo kiralayarak buray1 perakende magaza gibi doseyip denekleri
magazada aligverise davet ederek yaptig1 fiyat degisikliklerinin talebe etkisini dl¢mesi laboratuar
deneyi olarak tanimlanabilir.

Veri Analizi ve Yorumlama

Toplanan anket formlar1 dogruluk ve biitiinliik agisindan incelenerek dogruluk ve biitiinliigiinden
siiphe duyulan anket formlari elenir. Ardindan elde kalan kullanilabilir anket formlar ilgili istatistiksel
yazilim programlarinda degerlendirmek tizere kodlanir. Kodlama islemi sonrasinda elde edilen verilere
gerekli analizler yapilir. Arastirmaci verilere hangi analizleri yapacagini 6nceden belirlemisolmalidir.
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UNITE - 2 SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin
makro ¢evresini olusturan unsurlardan biri
degildir?

a. Teknolojik ¢evre

b. Dogal ¢evre

C. Pazarlama aracilar1 ¢evresi

d. Kiultiirel ¢evre

e. Politik ve yasal gevre

2. Asagidakilerden hangisi demografik ¢cevre
baslig1 altinda yer almaz?

a. Issizlik orani

b. Teknoloji yatirim orani

c. Gelir dagilimi

d. Okur yazar sayisi

e. Dogum ve 6liim oranlari

3. Uriin giivenligi, ambalajlanma, etiketleme /
ticretler ve vergiler / reklam etik kurallart
konular1 hangi ¢evre faktorii altinda
incelenebilir?

a. Dogal cevre

b. Teknolojik ¢evre

c. Demografik ¢evre

d. Kiiltiirel ¢evre

e. Politik ve yasal gevre

4. Isletme icindeki iist yonetim dabhil,
isletmenin pazarlama stratejilerini etkileyen
finans departmani, iiretim departmani, insan
kaynaklar1 departmani gibi tiim fonksiyonel
birimlerin bakis agisi

.............................. olmalidir.

a. Uretim odakl1

b. Satis odakli

c. Kar odakli

d. Miisteri odakli

e. Uriin odakli

5. Isletme ile pazar arasinda mal ve hizmet
akisina dogrudan yardim eden toptanci,
perakendeci gibi bagimsiz kurumlara ne denir?
a. Pazarlama aracilari

b. Tedarikgiler

c. Ureticiler

d. Distribiitorler

e. Lojistikgiler

6. Asagidakilerden hangisi genel baski
gruplarindan biri degildir?

a. Hikkiimet

b. Igsel bask1 gruplart

c. Psikolojik bask1 gruplari
d. Medya gruplari

e. Yerel baski gruplari

7. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi
sisteminin fonksiyonlarindan biri degildir?
. Ig raporlama

. Pazarlama istihbarati

. Pazarlama Kkarar destek sistemi

. Pazarlama arastirmasi

. Pazarlama denetimi

. Pazarlama arastirmalar1 her zaman bir
........................... baglar.

a. Arastirma sorusuyla

b. Arastirma hipoteziyle

C. Arastirma problemiyle
d
e

coODd OO T o

. Belirsizlikle
. Bir olumsuzlukla

9. Pazarlama arastirma siireci sirastyla hangi
adimlardan olusur?

a. Arastirma planinin gelistirilmesi / arastirma
probleminin belirlenmesi / 6rnekleme ve veri
toplama / veri analizi ve yorumlama.

b. Arastirma probleminin belirlenmesi/
aragtirma

planinin gelistirilmesi / swot analizi / veri
analizi ve yorumlama.

C. Swot analizi / arastirma probleminin
belirlenmesi

/ 6rnekleme ve veri toplama / veri analizi

ve yorumlama.

d. Aragtirma probleminin belirlenmesi /
aragtirma planinin gelistirilmesi / 6rnekleme ve
veri toplama / veri analizi ve yorumlama.

e. Ornekleme ve veri toplama / arastirma
probleminin belirlenmesi / aragtirma planinin
gelistirilmesi / veri analizi ve yorumlama.

10. Ana kiitlenin tamamini temsil etmek tizere
s0z konusu ana kiitleden alinan kiigiik gruba ne
ad verilir?

a. Temsilci

b. Denek

c. Hedef kitle

d. Katilimci

e. Ornek
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PAZARLAMA YONETIMi
UNITE -3

Pazarlar ve Davramslar

TUKETICi PAZARLARI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Insanlarin ihtiyaglarim karsilamak amaciyla iiriin ve hizmetleri kullanmasina tiiketim denir. Uriin ve
hizmetleri kullanmak iizere satin alma karar1 veren ve satin alip kullanarak tiiketen kisiler tiiketici
olarak kabul edilir. Bir kisi ya da kurum adina tiriin ve hizmet alanlar alic1 olarak tanimlanirken bir
magazanin ya da sirketin Giriiniinii, markasini satin alana miisteri denilmektedir. Bu agidan her tiiketici,
alict ve miisteri olmayabilir. Kiginin ya da ailenin ihtiyaglarini gidermesini i¢in satin alinip tiiketilen
tirtinlere tiiketim tirtinleri denir.

Pazarin Tamim ve Ozellikleri

Pazar, arz ve talebin bulusmasini saglayan ve koprii gérevi goren bir mekanizmadir. “Alict ve
saticilarin bulustugu, tirtintin alicilarin kabul edebilecegi fiyat ve kosullarda satisa sunulmasi ve
miibadelesidir”.

Pazarin varligindan s6z edebilmek icin bazi 6zelliklerin var olmasi gereklidir:

» Olgiilebilirlik » Erisilebilirlik « Karlilik « Istikrar

Tiiketici Pazari

Tiiketici pazarlari, iirlin ve hizmetlerin kisisel tatmin ya da kullanim i¢in satin alindig1 pazarlardir.
Tiiketici pazarindaki satin alma rolleri agisindan dort dnemli rolden sz edilebilir:

* Satin alici-tiikketici: Satin alma islemini ve tiiketimi birlikte gergeklestirendir.

« Etkileyiciler: Uriin, marka ve magaza segiminde etkili olandir.

* Satin alma kararini verenler: Hangi iiriniin ya da hizmetin alinacagini kararlastirandir. Ebeveynlerin
cocuklari igin tiiketilecek gidaya karar vermeleri, 6rnek gosterilebilir.

» Son kullanicilar: Uriinii kullanan ya da tiiketen kisi ya da kisilerdir.

Pazar Ozellikleri

Tiiketici pazari, diger pazar tiirlerinden 6nemli farkliliklar getirir. Bunlar:

* Genis cografi dagilim,

* Cok sayida alici1 ve saticinin varligi,

* Genis yelpazede, standart ve ¢ok sayida iiriin ¢esidi,

* Cok asamal1 dagitim kanallari,

» Satin alma kararinin birey ya da aile tarafindan verilmesi,

« Tletisimde reklamin 6ne ¢ikmasi,

» Kiigiik birimler halinde bireysel satin almalar.

Tiiketici Satin Alma Davranisi ve Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen {i¢ ana faktor bulunmaktadir. Bunlar; kisisel faktorler,
psikolojik faktorler, sosyal ve kiiltiirel faktorlerdir.

Kisisel Faktorler

Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet, gelir, aile yasami egrisi, meslek, etnik koken gibi 6zelliklerdir.
Durumsal Faktorler: Satin alma karar siirecini etkileyen tiiketicinin i¢inde bulundugu durumdur.
Zaman en 6nemli durumsal faktdrdiir. Ornegin; yagmur yagdiginda semsiye ve yagmurluk satin
almmasi gibi.

Tlgilenim Diizeyi: ilgilenim, tiiketicinin iiriin, marka ve satin alma kararina verilen énemin
derecesidir.

Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; 6grenme, glidiilenme, algilama, tutum ve kisiliktir.

Ogrenme: Bilinen ve genellikle kabul edilen anlami ile grenme, davranislarda olusan kalic
degisiklikler olarak tanimlanabilir.

Giidiilenme: Giidii, davranigi amaca dogru harekete geciren, yonelten giigtiir. Bu nedenle giidiilleme
ile ihtiyacin tatmin edilebilmesi i¢in giidiiler araciligiyla davranista bulunulmasi gerekmektedir.
Algilama: Belirli bir olay1 belirli bir yonde 5 duyuyu kullanarak fark etmektir.

Tutum: Nesne ya da ortamlara olumlu ya da olumsuz bir bi¢gim de tepkide bulunmaya tutum denir.
Tutum ti¢ bilesenden olugmaktadir:

Biligsel Bilesen: Biling ve bilingli diisiinme stireci ile ilgilidir. Diisilince, bilgi ve inanglari olusturur.
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Duygusal Bilesen: Tiiketicinin iiriine verdigi duygusallik ile ilgilidir. Marka ya da {irlin hakkinda
olusan olumlu ya da olumsuz duygular ve diisiinceleridir.

Davranigsal Bilesen: Tutumun s6zIii ya da planli eylemsel ifadesidir.

Kisilik: Kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmisg bir iligki
bi¢imidir.

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Satin alma kararinin verilmesinde etki eden sosyolojik faktorler tiiketiciye uyum gostermesi, bir grupla
psikolojik yakinlik kurmasi ve bir gruptan bilgi edinmesi konusunda etkide bulunabilmektedir.

1. Ekonomik iglev: Ekonomik ihtiya¢larin karsilanmasi i¢in ailede kadin dahil ¢alisarak gelir elde
edilir.

2. Toplumsallasma islevi: Aile bireylerinin toplumsal gruplarla iliskisini diizenler.

3. Duygusal islev: Aile bireyleri arasinda mutluluk, seving, iiziintii gibi duygulari olusturur.

4. Uygun yasam bigimi islevi: Tiiketicinin yapilarini da etkileyecek bir yasam bigimini aile tiyeleri i¢in
olusturur.

5. Siizgec islevi: Cevreden gelen mesajlar ve davranis normlari siizgegten gecirilir ve yorumlanir.
Damsma Gruplari: Tiiketicinin davranis ya da tutumlarini degistiren herhangi bir kisi ya da grup,
danisma grubu olarak bilinir. Giinliik iletisimin ve dogrudan, sik iligkilerin oldugu grup birincil
gruptur. {liskileri smirli ve daha fazla bicimsel ve agik¢a tanimlanmis oldugu gruplar ise ikincil
gruplari olusturur.

Sosyal Smmif: Esit toplumsal duruma sahip olan insanlar kiimesi olarak tanimlanabilir. Baz1 6zelliklere
sahiptir:

* Hiyerarsik olma 6zelligi vardir. Bu 6zellik, toplumun genellikle dikeyine gruplandirilarak
incelenmesine olanak saglar. Amerikali sosyolog W. L.Warner sosyal sinif kavramini; ayni toplumsal
sayginliga sahip, birbirleriyle ¢cok siki iligkileri olan, davranissal benzerliklere sahip olanlarin
olusturdugu bir sosyal yap1 olarak agiklar. Cevre ve evin tipi gibi degiskenler kullanarak en iistten alta
dogru siralanabilecek alt1 sinif belirlenmistir:

1. En iist (sosyal elit tabaka)

2. Ustiin alt1 (yeni zenginler)

3. Ortanin istii (meslek sahipleri ve yoneticiler)

4. Ortanin alt1 (beyaz yakal1 ¢aliganlar ve kiigiik is sahipleri)

5. Altin tstii (mavi yakali ¢aliganlar ve kalifiye isciler)

6. Altin alt1 (kalifiye olmayan ¢alisanlar)

* Benzer davranis bigimlerine sahip olunmasidir.

* Danigma grubu olarak islev goriir.

« Istikrarl1 ve uzun siireli bir sosyal gruplanmadir.

« Kat1 bir yapida olabilir.

Kiiltiir: Nesilden nesile gegen ve toplumun tyeleri tarafindan paylasilan inang, deger ve gelenekler
biitiintidiir. Kisaca kiiltir:

1. Ogrenilmis davranislar igerir.

2. Toplumun iiyeleri tarafindan paylasilir.

3. Zaman igerisinde degisebilir.

Farkl1 toplumlarda farkli kiiltiirlere rastlanabildigi gibi, ayn1 toplumun fakli gruplarinda da farklilagmis
kiiltiirlerden s6z edilebilir. Buna “alt kiiltiir” denir.

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemin Farkina Varma

Tiiketici i¢in bir seyin eksikliginin olmasi durumu, problemin farkina varilmasidir.

Secenekleri ve Bilgi Arama

« Igsel arama, (kisisel deneyimler ve bilgiler) benzer durum hakkindaki gegmis deneyimlerin
hazirlanmasina yardimci olur.

* Digsal arama (¢evreden elde edilen bilgiler), ticari ve ticari olmayan bigimlerde tiiketicinin kendi
deneyimleri digindaki bir gevrede gergeklesen aramadir.

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, arama sonucu elde ettigi bilgiler 15181inda hangi tiriinlerin ihtiyacini tatmin edebilecegini
degerlendirmeye calisir. Uriiniin gesitli 6zellikleri ve kalite gibi unsurlar1 dikkate almir.
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Satin Alma

Degerlendirme sonucu ne kadar olumlu ve uygun olursa olsun, satin alma karar1 verilemeyebilir. Satin
alma karar1 sunlar1 kapsayabilir: Uriin-marka segimi, araci se¢imi, ddeme tutari ve zamani, 5deme
bicimi.

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici satin alma eylemini gergeklestirip ihtiyacini karsilamaya calistiginda bunun basarili mu,
basarisiz m1 olduguna karar verir. Beklenen ile gerceklesen arasindaki karsilastirma sonucu tatmin
olmustur, kismen tatmin olmustur ya da tatmin olmamustir.

Satin Alma Karar Tipleri

Karar Tipleri: Rutin satin alma yogun ya da kapsamli satin alma.

Rutin ya da Otomatik Kararlar

Bu tiir kararlar tiiketicilerin, siradan, giinliik olarak sik sik verdigi alisagelmis davranisa dayal
kararlardir. Bu kararlarin verilebilmesi i¢in fazla bir zihinsel ve fiziksel ¢aba gerekli degildir.

Simirh Karar Verme

Ara sira satin alinan triinler i¢in gegerli olan bir karar verme tiiriidiir. Tiiketici, sik sik almadigi ancak
bilgi sahibi oldugu iiriin i¢in, bilgi sahibi olmadig1 marka i¢in ek ve yeni bilgilere ihtiya¢ duyar.
Yogun Karar Verme

En karmasik zihinsel siirecleri gerektiren satin alma karar tiiriidiir. Ilk defa bir {iriin ya da marka, riskli
ve yliksek fiyatli ya da yeni ve bilinmeyen bir iiriin ya da marka alinacagi zaman karsilasilan karar
tiriidiir. Uzun bir zaman diliminde, olduk¢a yogun ve karsilastirmali bilgilere ihtiya¢ duyulur.
ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE SATIN ALMA DAVRANISI

Endiistriyel pazar, faaliyetlerinde kullanmak, digerlerine yeniden satmak ya da kendi iiriinlerine
hammadde ve materyal olarak kullanmak i¢in iiriin ve hizmet satin alan biitiin gruplardan olusur.
Endiistriyel pazar kavramu ile orgiitsel pazar kavrami siklikla birbirinin yerine kullanilan kavramlardir
¢linkii endiistri, Orgiitsel pazarin en gozle goriiliir unsurudur.

Endiistriyel Pazarin Ozellikleri

Bununla birlikte orgiitsel pazar, tiiketiciler pazarindan bir¢ok agidan farklidir. Bu farkliliklan dikkate
alarak endiistriyel pazarin niteliklerini dort temel baslik altinda toplanir:

Pazar Yapisi ve Talep

* Endiistriyel pazar, daha az sayida ancak biiyiik alicilardan olusur.

* Endiistriyel miisteriler, bolgesel olarak yogunlagmiglardir.

* Endiistriyel alicilarin talebi son kullanicilardan dogar.

* Endiistriyel pazardaki talep elastik degildir, dolayisiyla bu pazardaki talep kisa donemlifiyat
degisikliklerinden etkilenmez.

Karar Tiirleri ve Karar Siireci

* Endiistriyel alicilar genellikle daha karmagik satin alma kararlartyla karsilasirlar.

» Kurumlarin satin alma siireci daha bi¢imseldir.

» Kurumlarin satin almalarinda, alicilar ve saticilar birlikte daha yakin bir sekilde galisir ve uzun
dénemli yakin iligkiler kurar.

Satin Alma Biriminin Yapisi

* Endiistriyel satin alma siirecinde birgok ilgili kisi vardir.

» Kurumlarin satin almalart tiiketicilerin satin alma ¢abalarina gore daha uzmanlagmig satin alma
cabasini gerektirir.

Diger Nitelikler

* Endiistriyel alicilar, genellikle bir alict kurum yerine (toptanci ya da perakendeci gibi) tireticilerden
tirtin ya da hizmet satin almay tercih eder.

* Endiistriyel alicilar ile {iriin ya da hizmet tedarik eden arz edenler arasinda karsiliklik iligkisi vardir.
* Endiistriyel alicilar herhangi bir donanimi tiimiiyle satin almak yerine kimi zaman kiralamay1 tercih
edebilir.

Endiistriyel Pazar Tiirleri

Endiistriyel pazar miisterileri, {ireticiler pazari, aracilar pazari, kdr amaci giitmeyen kurumlar pazari,
isletmeler pazar1 ve devlet pazari olarak bes farkli gruba ayrilir.

Ureticiler Pazar

Bagka iiriinlerin iiretiminde ya da iiretim eylemlerini yiiriitmede kullanarak bir kar elde etmek
amaciyla iiriinler satin alan kisilerden olusur.
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isletmeler Pazan

Uretim eylemleri disinda kalan giinliik isletme faaliyetlerini siirdiirmek igin {iriin ve hizmet talep eden
isletmelerden olusur.

Aracilar Pazar

Aracilar, diger isletmelere ya da tiiketicilere yeniden satmak i¢in iiriin satin alan igletmelerdir. Bunlar toptancilari
ve perakendecileri kapsar.

Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar Pazari

Isletmelerin disinda kalan ve kir amaci giitmeyen orgiitlerden olusur; dernek, sendika, siyasal parti vb.

Devlet Pazan

Devlet de bir alici olarak ayr1 bir pazar olusturur. Devletin satin aldig1 {irlinler ve hizmetler ¢ok ¢esitlidir.
Yiyecek ve giysilerden savunma gereglerine kadar ¢ok ¢esitli iiriin, devlet pazarinda yer alabilir.

Endiistriyel Alic1 Kararlarii Etkileyen Faktorler

Rasyonel Olmayan Karar Vermeye Kars1 Rasyonel Karar Verme Alici {lgilenimi Algilama, Ogrenme ve
Tutumlar Kisisel Etkiler Sosyal Etkiler Fikir Liderligi ve Sdylentiler Yoluyla fletisim

Endiistriyel Alic1 Satin Alma Karar Siireci

Su asamalarla yapilmaktadir:

Ihtiyacin Farkina Varilmasi

Endiistriyel satin alma siirecinde ilk asama, bir iiriin ya da hizmeti satin almakla ¢oziilebilecek bir sorunun ya da
ihtiyacin farkina varilmasidir.

Uriine iliskin Niteliklerin Belirlenmesi

Isletme icinde bir ihtiyacin farkina varildiginda satin alma departmanu, ihtiya¢ duyulan iiriiniin niteliklerini ve
miktarini tanimlayan genel bir “ihtiya¢” tanimi hazirlar. Ayrintili teknik niteliklerin belirlenmesi sorumlulugunu
isletme igindeki uzman ekipler tstlenir. Tedarikgiler iiriine iligskin bu teknik nitelikleri gelistirmek igin kimi
zaman miisteri isletmelerle karsilikli etkilesimi olanakli duruma getiren bir ¢caligma ortami i¢inde bulunabilirler.
Tedarikgilerin Tanimlanmasi ve Tekliflerin Alinmasi

Miisteriler, genellikle potansiyel tedarikgileri, onlarin beklentilerini karsilayip karsilayamadiklarini gérmek i¢in
inceler. Uygun teklif verenler listesine bir tedarik¢inin eklenmesinde kullanilan 6l¢iit, genel olarak iiretim
kapasitesini, konumunu ve iiretim kalitesini kapsar.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Gergekte burada iki tiir degerlendirme yapilir: Ik degerlendirme iiriinle ilgilidir. Bu degerlendirme
sirasinda, iirlin Gnerisinin istenen niteliklerle benzerlik gdsterip gostermedigine bakilir, teklif edilen
{iriin fiyatyla tahmin edilen {iriin maliyetleri karsilastirilir. ikinci degerlendirme ise tedarikgi isletme
ile ilgilidir. Tedarik¢i igletmenin gilivenirliligi, itibari, iinii, satig, ddeme ve sevkiyat kosullari ile ilgili
onerileri bu degerlendirmede ele alinir.

Satin Almanin Yapilmasi

Satin alma karar1 verildiginde ya da verildikten sonra siparigin verilmesi ile teslim ve 6deme kosullari
gibi konularin miizakere edilmesi (goriisiilmesi) isletme igindeki satin alma departmaninin sorumluluk
alani1 igindedir. Miisteri isletme tek bir kaynaktan ya da birden fazla kaynaktan satin alma karar1
verebilir.

Uriin ve Tedarikci Performansinin Degerlendirilmesi

Secilen tedarikgi isletme ya da isletmeler séz verdikleri zamanda teslimat yapti m1? Uriin, isletmenin
istedigi niteliklere sahip mi? Uriin beklendigi gibi sorunu ¢6zdii mii? Bu ve benzeri 6nemli sorularin
yanitlarinin gelecekteki satin almalari belirlenmesi ve degerlendirmesinden 6tiird {irlin ve tedarikgi
performansinin degerlendirilmesinde bigimsel bir siire¢ izlenir.

Endiistriyel Satin Alma Yontemleri

Satin alma, {irlin tiiriine bagli olarak degisir. Endiistriyel alicilar, satin almada genellikle dort
yontemden birini kullanirlar. Bunlar:

» Satin alinacak her bir iiriiniin incelenmesi ya da tetkik, iiriin standart olmadiginda kullanilir. Alici,
istenen iiriin i¢in rakip isletmelerin verdigi teklifleri inceler ve inceleme sonunda elde edilen sonuglara
gore tedarikgi secilir.

* Bir biitiinii temsil eden 6rneklere bakilmasi ya da érneklendirme, tek bir kalitedeki bir iiriinden ¢ok
miktarda satin alindiginda kullanilir.

» Tamimlama ya da yazil nitelikleri temel alan satin alma, biiro donanimlar1 gibi standart iiriinlerde
kullanilir. Alic1 genellikle, bir katalogdan ya da brosiirden yararlanarak siparis verir.

» Miizakere edilmig sézlegmeler, miisterinin istegine gore hazirlanmus triinler siparisedildiginde
kullanilir ve s6zlesmede genel {irlin nitelikleri belirtilir.
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UNITE - 3 SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi tiiketici pazarinin
olusmasinda gerekli olan 6zelliklerden biri
degildir?

a. Olgiilebilirlik

b. Erisilebilirlik

C. Degisebilirlik

d. Karlilik

e. Istikrar

2. Asagidaki eslestirmelerden hangisi dogrudur?

a. Sekil faydasi, talebin zamaninda kargilanmasi ile
saglanir.

b. Yer faydasi, iiriiniin beklenilen noktada olmasi
ile ortaya ¢ikar.

C. Zaman faydasi, tirtiniin sahipliginin bir bedel
karsihginda devredilmesidir.

d. Miilkiyet faydasi, tiriiniin bigimi ile ilgilidir.

e. Sahiplik faydasi, talebin oldugu yere {iriiniin
gonderilmesiyle saglanir.

3. Asagidaki agiklamalardan hangisi, tiiketici
pazarmdaki satin alma rolleri diisiiniildiigiinde
yanhstir?

a. Satin alict tiiketiciler: Satin alma ile ilgilenmeyip
sadece tiikketimi gergeklestirenlerdir.

b. Etkileyiciler: Uriin, marka ve magaza se¢iminde
etkili olanlardir.

C. Satin alma kararim verenler: Hangi {irtinii ya da
hizmetin alinacagini saptayanlardir.

d. Satin alma kararini verenler: Bu guruba,
ebeveynlerin ¢ocuklari igin tiiketilecek gidaya karar
vermesi ornek gosterilebilir.

e. Son kullamcilar: Uriinii kullanan ya da tiiketen
kisi/kigilerdir.

4. Asagidakilerden hangisi tiiketici satin alma
davranisini etkileyen “kiilttirel” bir faktordiir?
a. Ogrenme

b. Giidiilenme

c. Tutum

d. Aile

e. Durumsal Faktorler

5. Tiiketici satin alma siirecinin beg adimi, olus
stirecine gore a’dan e’ye siralanmugtir. Hangi adim
dogru sirada degildir?

. Problemin farkina varma

. Segenekleri arama

. Seceneklerin degerlendirilmesi

. Bilgi arama

. Satin alma sonrasi degerlendirme

O OO T o

6. “Sinirli Karar Verme” hangisinde dogru
tanimlanmistir?

a. Tiiketicilerin, siradan, giinliik olarak sik sik
verdigi alisa gelmis davranisa dayali kararlaridir.

b. Denenmis, bilinen, alisik olunan {iriin ve
markalari tercih ederken gosterilen davranig
bi¢imidir.

c. Diigiik fiyatli sik satin alinan, diisiik ilgilenim
diizeyi gerektiren bilinen marka ve tiriinlerin
alinmasina karar verilen karar tiirtidiir.

d. En karmagik zihinsel siiregleri gerektiren, satin
alma karar tlirtidiir.

e. Ara sira satin alinan {iriinler i¢in gegerli olan bir
karar verme tiirtidiir.

7. Hangisi endiistriyel pazarin yapisi i¢in dogrudur?
a. Endiistriyel pazar, kiiciik alicilardan olugur

b. Endiistriyel miisteriler, bolgesel yogunlagsma
gostermezler.

c. Endiistriyel alicilarin talebi son kullanicilardan
dogar.

d. Endiistriyel pazardaki talep kisa donemli fiyat
degisikliklerinden etkilenir.

e. Endiistriyel pazarda talebi ilk kullanici belirler.

8. Asagidakilerden hangisi endiistriyel alicisatin
alma karar siireci adimlarindan birisi degildir?
a. Rakiplerin ihtiyaglarina bakilmasi

b. Uriine iliskin niteliklerin belirlenmesi

C. Tedarikgilerin tanimlanmas ve tekliflerin
alinmasi

d. Alternatiflerin degerlendirilmesi

e. Satin almanin yapilmasi

9. Endiistriyel satin alimlarda tiriine iliskin
niteliklerin belirlenmesi agamasi i¢in hangi
aciklama dogrudur?

a. Arzu edilen {iriiniin boyutunun belirlenmesine
ihtiyag yoktur.

b. Ayrintili teknik niteliklerin belirlenmesi
sorumlulugunu isletme disindan danismanlar
iistlenir.

C. Tedarikgiler, {irline iligkin niteliklerin ne
olacagini her zaman tek baslarina karar verirler.

d. Deger analizinin sonucuna gore tiretim siirecinin
devam edip etmemesine karar verilir.

e. Deter analizi sonucunda elde edilmesi beklenen
yararlar ¢ok biiyiik maliyetlerle saglaniyorsa, satin
alma ertelenebilir.

10. Asagidakilerden hangisi endiistriyel alicilarin
satin almada kullandiklar1 yontemden birisi
degildir?

a. Tetkik

b. Rastgele Se¢im

¢. Orneklendirme

d. Tanimlama

e. Miizakere edilmis s6zlesmeler
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PAZARLAMA YONETIMi
UNITE -4

Pazarlama Yonetimi

PAZARLAMA VE YONETIM

Pazarlama yonetimi; pazarlama amag ve hedeflerine verimli, etkin ve etkili bir sekilde ulagilmasi
amaciyla pazarlama plan ve programlarinin uygulanmasi ve kontroliinii kapsayan bir siire¢ olarak
tanimlanabilir.

PAZARLAMA YONETIM SURECI

Pazarlama yonetimi ii¢ temel asamadan olusan bir siirectir. Planlama, uygulama ve kontrol agamalar1
yonetime iligkin tiim siireglerin li¢ temel asamasidir.

Planlama Uygulama Kontrol
Stratejik planlama Pazarlama stratejilerinin
Taktik (Operasyonel) |:> uygulanmasi o ::> Pazarla__ma stratejilerinin
| Pazarlama taktiklerinin kontroli
planlama
uygulanmasi
Pazarlama taktiklerinin
kontrol

i 1

STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Stratejik pazarlama planlamasi, igletmenin tiim {iriin-pazar bilesimlerini biitiin halinde degerlendirerek
isletmenin vizyon ve stratejik amaclarina ulagmasim saglamak {izere pazarlama ¢abalarinin etkin,
verimli ve etkili bir sekilde gergeklestirilmesi amaciyla yapilir.

» Misyonun agik¢a tanimlanmasi,

» Stratejik is birimleri ya da kar merkezlerinin belirlenmesi,

* Her bir stratejik is birimine kaynak dagiliminin yapilmasi

* Yeni islerle gozden ¢ikarilacak islerin belirlenmesi

Stratejik pazarlama planlama siireci; durum analizi, pazarlama amag ve hedeflerinin olusturulmasi ile
bunlarin {iriin ve pazarlar baglaminda programa doniistiiriilmesi olmak tizere lic agsamayi igerir.
Stratejik pazarlama planlamasinin bu ii¢ temel asamay1 igerir.

Durum Analizi

Durum analizi ile isletme ve pazarlama yonetimleri, sektor ve rekabete iliskin firsat ve tehditleri
algilamaya calisirken, kendi varlik ve yetenekleri agisindan da rakiplerine gore farkli, giiclii ve zayif
yonlerini kesfetmeye ¢aligir. Bagka bir deyisle aslinda igletme, durum analizi ile kendisini ve gevresini
en dogru ve gercekgei bir sekilde tanimanin yollarin1 aramaktadir. Durum analizinin belirtilen amaca
uygun gerceklestirilmesi bakimindan iki temel yaklasim kullanilmaktadir. Bunlar; portfdy analizi ve
SWOT (strengths/giiclii yonler, weaknesses/zayif yonler, opportunities/ firsatlar ve threats/tehditler)
analizlerini esas alan yaklagimlardir.

Portfoy Analizi

Portf6y analizi bir isletmenin yeni iiriin ve pazarlara agilma, liriin ya da pazarlarin1 gelistirme veya
piyasadan ¢ekme kararlarim verebilmek amaciyla faaliyette bulundugu tirtinleri ve stratejik is
birimlerini gruplandirmaya yarayan analiz tekniklerinden biridir.

Portfoy analizi teknikleri sunlardir:

BCG (Boston Consulting Group-Boston Caligsma Grubu) bilylime/pazar pay1 matrisi, pazar
cekiciligi/isletme konumu modeli, PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies-Pazarlama
stratejilerinin kara etkisi) programi ve Shell yonlii politika matrisidir.

BCG Biiyiime /Pazar Pay1 Matrisi

BCG biiylime/pazar pay1 matrisi, Boston Danismanlik Sirketince 1970’lerin baginda gelistirilmis olup,
bu matrise gore bir isletmenin tiim SIB’leri iki degiskenin (Pazar biiyiime oran1 ve géreceli Pazar
paymin) fonksiyonu olarak dort kategoride degerlendirilmektedir. Bu matristeki dort alan; yi/dizlar,
soru isaretleri, sagmal inekler ve kopekler seklinde isimlendirilmistir.

Yildizlar: Boston danismanlik sirketince BCG Biiyiime / Pazar pay1 matrisindeki yiiksek biiylime orani
ve yiiksek Pazar payina sahip is ve mamullere denir.
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Soru Isaretleri: Boston Danismanlik Sirketince BCG Biiyiime / Pazar pay1 matrisindeki yiiksek
biiylime orani ve diisiik Pazar payina sahip is ve mamullere denir.
Kopekler: Boston Danigmanlik Sirketince BCG Biiylime / Pazar pay1 matrisindeki diisiik biiyiime
orani diisiik Pazar payina sahip is ve mamullere denir.
Sagmal Inekler: Boston Damismanlik Sirketince BCG Biiyiime / Pazar pay1 matrisindeki diisiik
biiyiime oran1 yiiksek Pazar payina sahip is ve mamullere denir.
Stratejik is birimleri i¢in uygulanabilecek belli basli dort temel strateji su sekilde siralanabilir:

1. Geligtirme: Stratejik is biriminin pazar payinin artirilmasi i¢in kisa vadeli kazanglardan bir

stireligine vazgecilebilir. Yildizlar konumuna getirilmek istenen soru isaretlerindeki isler i¢in uygun

bir stratejidir.

2. Elde Tutma: Stratejik is biriminin pazar payimnin artirilmasi veya korunmasi temel amagtir. Daha ¢ok
nakit inekleri konumundaki isler igin gecerli bir strateji oldugu sdylenebilir.

3. Hasat Alma: Bu stratejinin asil amaci, stratejik is biriminin kisa vadeli nakit akisini hizlandirmaktir.
Gelecegi ¢ok fazla parlak olmayan ve kendisinden hala 6nemli miktarda nakit beklenen zayif nakit
inekleri konumundaki isler igin uygundur.
4. Tasfiye Etme: Elde edilecek gelirleri isletmenin daha iddiali olabilecegi islerde kullanmak amaciyla
stratejik is biriminin satilmasi veya tasfiye edilmesi olup kopek pozisyonundaki igler agisindan uygun

olan stratejidir.
SWOT Analizi

Durum analizinde kullanilan ikinci bir yaklasim SWOT analizidir. SWOT stratejik is birimi agisindan
giiclii ve zayif yonlerle sektor ve pazara iliskin firsat ve tehdit degerlendirmesine dayali bir analizdir.

Lehte Faktorler

Aleyhte Faktorler

GUCLU YONLER

* Pazarda bilinen ve itibarl bir
markaya sahip olunmasi

» Konut yapim teknolojisinde

ZAYIF YONLER

» Ozellikle orta gelir
diizeyindeki pazara yonelik
tanitim ¢abalarinin yetersizligi

I¢ Faktorler gelisimlere hizli ayak + Isletmenin son dénemde
uydurulabilmesi teslim ettigi konutlara iliskin
* Yonetim ve pazarlama yasanan olumsuzluklar
becerilerinin geligsmis olmasi
FIRSATLAR TEHDITLER
* Orta gelir diizeyindeki « Pazara girme potansiyeli olan
pazarda konut talebindeki hizli | giiglii rakiplerin bulunmas1
artis » Ekonomik trendlerdeki

Dis Faktorler * Bankalarin konut kredi degisime paralel olarak konut

faizlerindeki diisiis

* Kentsel doniisiim projesinin
hiikiimet politikas1 olarak
ortaya

¢ikmig olmasi

kredi faizlerindeki artis
beklentisi

* Pazarda konut iiretimine
iligkin arsa bulmadaki
zorluklarin artmasi

Pazarlama Amac ve Hedefleri

Amag hedefe gore daha {ist diizeyde bir tanimlama, hedefe gore ¢erceve konumundadir. Hedef ise
daha somut, dl¢iilebilir ve amaglara ulasmak bakimindan daha kisa siireler i¢in belirlenmis performans
kriteri olarak degerlendirilebilir. Pazarlama hedeflerinin tamaminin sayisallastirilabilir, yani nicel
olarak Olciilebilir olmasi gerekmektedir. Bagka bir deyisle pazarlama amaclarinin bazisi
sayisallastirilamaz. Miisteri memnuniyeti, marka imaji, dagitim ve reklam etkinligi, pazarlama bilgi
sisteminin etkinligi, iiriin konumlandirmas1 ve miisteri iligki kalitesi vb. ¢ok sayida nitel pazarlama

amaci belirlenebilir.

Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Se¢cimi ve Konumlandirma

Pazar boliimlendirme (market segmentation); pazardaki potansiyel alicilart onlarin ihtiyaglarinin ortak
oOzellikleri ve pazarlama ¢abalarina vermis olduklar1 tepkilerinin benzerliklerine gore gruplama cabasi
olarak tanimlanabilir. Pazar boliimlendirme i¢in pazarmn sahip olmasi gereken temel baz1 6zellikler su

sekilde siralanmaktadir:
« Olgiilebilirlik
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AOFDersleri.com

* Ulagilabilirlik

* Ayirt edilebilirlik

* Yeterli talep biiyiikligii.

Pazarda basarili olabilmenin yolu uygun boliimlendirme ve hedef pazar se¢ciminden geger.
Pazardaki muhtemel alicilar; demografik, cografi, davranigsal, psikolojik ve benzeri yonleriyle
tanimlanmaya calisilir.

[ Pazardaki Alici ihtiyaglarinin Tanimlanmasi J

Pazar Boéliimlendirme ve Hedef Pazar Se¢im Siireci

» Pazar bélimlerindeki muhtemel alicilarin tanimlanmasi

* Farkli gruplarin satin aldigi Grtinlerin belirlenmesi

* Pazar-urln tablosu gelistiriimesi ve pazar blyukliginun tahmin edilmesi
» Hedef pazar bolim ya da bolimlerinin segilmesi

» Hedef pazarlara uygun pazarlama g¢abalarinin gelistiriimesi

[ Uygun Pazarlama Programinin Segimi ]

Pazar boliimlendirmesi ile ilgili 6zen gdsterilmesi gereken konular sunlardir:

1. Kéarhilik ve yatirimin geri doniisiinii hizlandirmak,

2. Potansiyel alicilar1 benzer ihtiyaglarina gére bir pazar boliimiinde tanimlamak,

3. Farkli pazar boliimlerindeki alici ihtiyaglar1 arasindaki farkliliklar: belirlemek,

4. Pazar boliimii i¢in uygun pazarlama c¢abalarim gelistirmek,

5. Potansiyel alicilar1 daha basit ve diisiik maliyetlerle pazar boliimlerine dahil etmek.

Hedef pazarin secilmesiyle birlikte pazarlama gabalari olusturulur ve uygulanir.

Isletme hedef pazari segerken su faktorler etkili olur:

« isletmenin kaynaklari

« Uriiniin 6zellikleri

« Uriin hayat egrisindeki yeri

* Pazarin yapisi

* Rekabet durumu.

Pazar boliimlendirme sonucuna bagli olarak pazarlama yonetimlerinin temelde uygulayabilecekleri ii¢
temel hedef pazar stratejisi vardir:

1. Tek bir {iriinle pazarin tamamina hitap etme seklinde farklilastirilmamis pazarlama,

2. Farkli pazar boliimleri i¢in farkli {irlinler seklinde farklilagtirilmig pazarlama,

3. Tek bir pazar boliimiine yogunlasma seklinde yogunlastirilmis pazarlama olarak
isimlendirilmektedir.

Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi

Bu strateji, pazarin hemen hemen tamaminda yer alan alicilarin ilgili iiriin ihtiyact ve alic1 davranislari
bakimindan 6nemli 6l¢lide homojenlik gosterdigi varsayimi ile hareket eder. Farklilastiriimamis
pazarlama stratejisi liretim ve pazarlama harcamalarinda tasarruf saglar. Elde edilecek 6l¢ek
ekonomisi sayesinde hem mikro dlgekte isletme 6zelinde hem de makro 6lgekte ekonomi genelinde
kaynak tasarruflar1 saglanabilir. Ozellikle tiiketicilerin iiriin niteliklerinde 6nemli farklar
algilamadiklari standart tirlinlerde farklilagtirilmamig pazarlama stratejisinin uygulanma sansi daha
yiiksektir. Farklilagtirilmamus strateji pazarin tamamini hedeflemis olsa da aslinda tiim pazara ve
tiiketicilere ulagsmak oldukg¢a zordur. Rakip sayisi arttiginda pazar payi hizla diiser. Pazardaki ani
degisiklikler isletmeyi sarsabilir.

Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi
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Uriinden beklenen fayda degistiginde, tiiketici ihtiyaclar1 farklilastiginda ve yeterli talep
goriildiigiinde, isletmeler farklilastirma yoluyla bu stratejiyi izler. Farklilastirilmis pazarlama stratejisi
isletmelere daha fazla satig yaninda, riski azaltici katki da saglar. Farkli pazar boliimlerinde ortaya
cikabilecek dalgalanmalara kars1 isletmeler varlik ve kaynaklarini1 daha etkili degerlendirebilir. Ancak
bu stratejinin basarili sonuglar verebilmesi isletmenin farklilastirma becerisine ve farklilastirmanin
pazarda kabuliine baglidir.

Farklilastirmanin getirecegi yiiksek maliyetler ve bunun sonucunda alicinin fiyati kabul etmekte
zorlanmasi veya isletmenin kar kaybina ugramay1 géze alarak maliyetlerin bir kismini kendisinin
iistlenmesi s6z konusu olabilir. Ote yandan farklilastirma, pazarlama kararlarini daha karmasik hale
getirebilir. Farklilagtirma rakipler tarafindan kisa siirede taklit edilebilir ve/veya anlamsiz duruma
getirilebilir. Bu durumda farklilagtirilmis pazarlama stratejisi, beklenenin tam tersine olumsuz sonuglar
iiretebilir.

Yogunlastirnlmis Pazarlama Stratejisi

Isletmenin kaynak, kapasite ve yeteneklerinin sinirli olmasi1 durumunda veya pazarda fark edilen
bosluklar s6z konusu oldugunda tek bir pazar ya da pazar bosluguna odaklanma ile uygulanir.
Yogunlagma stratejisi, dogru ve zamanli pazar boliimiinii segmekle daha basarili olabilir. Yogunlagma
stratejisi, dogru ve zamanli pazar boliimiinii se¢gmekle daha basarili olabilir. Ancak bu strateji
secilirken muhtemel rakiplerin talebin yeterli biiyiikliikte olup olmayacagi ve isletme yeteneklerinin
uygunluguna 6zellikle dikkat etmesi gerekir. Aksi halde beklenenin aksine olumsuzluklar yasanabilir.
Konumlandirma

Konumlandirma; rekabet avantaji saglamak amaciyla iiriine iliskin beklenti ya da fayda igeren bir
ozellik ¢ergevesinde, tiiketici zihninde isletme, iiriin ya da marka baglaminda yer edinme cabasi olarak
tanimlanabilir. Konumlandirma 6nemli bir rekabet aracidir. Konumlandirma ile rakip triinlere oranla
daha avantajli bir 6zellige vurgu yapilir ve tiiketici zihninde bunun 6nemi ve yararina iliskin algi
olusturulmaya ¢aligilir.

Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejileri; biiylime, slirdiirme ve geri ¢ekilme seklinde siniflandirilabilecegi gibi iiriin-
pazar alternatifi baglaminda da siniflandirilabilir. Uriin-pazar baglaminda pazarlama stratejileri ise
aslinda genel olarak biiylimeye doniik stratejilerdir.

Uriin
Mevcut Yeni
Pazar Mevc_ut Pazara Nijf_uz_Etme Uriin Gelifltirme
Yeni Pazar Gelifltirme Ceflitlendirme

Mevcut tiriinler ile mevcut pazara hitap edilmesi durumunda biiyiime stratejisi, pazara niifuz etme
olarak isimlendirilmektedir. Pazara niifuz etme stratejisi ile igletme ii¢ sekilde pazar payini artirabilir.
[lk olarak mevcut iiriinii kullanmayan potansiyel tiiketicileri fiili tiiketici haline getirmeye calisabilir.
Ikinci yolu, {iriinii kullananlarm kullanim miktar ya da sikliklarini artirmaya odaklidir. Ugiincii yolu
ise rakip markalar1 kullanan tiiketicileri kazanmaya ¢aligmaktir. Tiiketicinin marka degistirmesini ya
da isletmenin markasini tercih etmesini saglamanin yolu ise kendisine sunulacak teklifin, rakip ya da
rakiplerden daha degerli oldugu konusunda iknadan geger. Mevcut tirlinle yeni pazarlara agilma soz
konusu oldugunda biiyiime stratejisi pazar gelistirme olarak isimlendirilir. Bu stratejideki esas amag
zaten basarili olundugu diisiiniilen bir iiriinle bu {iriine talep olacagi varsayilan yeni pazarlara
acilmaktir. Bitylimenin daha da ilerletilmesi bakimindan uygun olan strateji ise ¢esitlendirmedir.
Cesitlendirme stratejisi isletmenin mevcut iiriin ve pazarlariyla iligkili olarak uygulanmasi durumunda
iliskili cesitlendirme, iliskisi olmamasi durumunda ise iliskisiz ¢esitlendirme olarak adlandirilir.
Pazarlama stratejileri, savunmact ve saldirgan stratejiler olarak da siniflandirilabilmektedir. Genel
olarak pazar lideri, oncii ya da pazarda gii¢lii olunan konumlar i¢in saldiriya yonelik stratejiler daha
uygun goziikmektedir. Ancak izleyici ya da daha gli¢siiz konumda olunan durumlarda gerilla stratejisi
seklinde saldirgan strateji de uygulanabilir. Savunmaya yonelik stratejiler ise genellikle, zayif olunan
konumlar i¢in ya da rakiplerin saldirgan stratejilerine kars1 savunma amacl uygulanir.

Pazarlama Taktikleri

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinden sonra pazarlama taktikleri ya da bir bagka ifadeyle
pazarlama programinin olusturulmasi gerekir. Pazarlama programi; pazarlama karmasi elemanlari
veya pazarlama bilesenleri olarak isimlendirilen iiriin fiyat, pazarlama iletigsimi ve dagitima iligkin
karar ve uygulamalar1 kapsar. Uriine iliskin iiriiniin 6zellikleri, {iriin tasarimu, {iriin standartlar1,
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ambalaj ve etiketler, markalama, iiriin zenginlestirme ve farklilastirma ile yeni iiriin gelistirme
kararlar1 baglaminda pazarlama taktikleri gelistirilir ve uygulanir. Fiyat konusunda ise fiyatin amaci,
fiyat farklilastirma ve nihai fiyata iliskin degisiklikler ile yeni iiriinlerin fiyatlandirilmasi bakimindan
pazarlama taktikleri gelistirilir. Pazarlama iletisiminde reklam, satis tesvik, halkla iliskiler ve kisisel
sati§ ile dogrudan pazarlama araclar1 yoluyla pazarlama taktikleri olusturulur.

Pazarlama Kontrolii

Pazarlama hedefleri ¢ercevesinde istenilen sonuca ulasilip ulasilamadiginin kontrol edilmesi varsa
farkliliklarinin sebebinin arastirilarak dogru hedefler belirlenmeye calisilmasi siirecidir. Sayet kontrol
olmazsa amagclarin hedeflerin etkinligi ve verimliligi denetlenemez.

Pazarlama kontroliiniin ¢esitleri:

* Yillik plan kontrolii,

« Karhlik kontroli,

« Etkinlik kontrolii,

« Pazarlama denetimi.

Yillik plan kontrollerinde, yillik, 6 veya 3’er aylik donemler itibariyle hedeflenen performanslara
ulasilip ulasilmadigi kontrol edilmeye c¢alisilir. Karlilik kontrolleri de hem genelde hem de iriin grubu,
satig bolgesi, miisteri grubu ve benzeri gibi stratejik is birimi baglaminda 6nemli bir diger pazarlama
kontrol tiirtidiir. Etkinlik kontrollerinde ise 6zellikle pazarlama iletisim araglar1 ile dagitima iliskin
pazarlama taktiklerinin etkin bir sekilde gerceklestirilip gergeklestirilmediklerine bakilir. Pazarlama
denetimi; isletmenin pazarlama performansini degerlemek ve isletmenin giiclii ve zayif yonlerini
belirlemek amaciyla isletme ya da stratejik is biriminin pazarlama ¢evresi, hedefleri, strateji ve
eylemlerinin, genis kapsamli, sistematik, bagimsiz ve periyodik olarak gdzden gegirilmesi siireci
seklinde tanimlanabilir.
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UNITE — 4 SORULARI

1. Kaynak ve kabiliyetlerin amag¢ ve hedefler
dogrultusunda uygulamaya gegirilmesi, karar
almmasi, gerekli uyumlagtirmalarin
saglanmasi, ulasilan sonuglarin hedeflerle
karsilastirilarak gerekli diizeltici 6nlemlerin
almmas1 agagidakilerden hangisiyle
adlandirilir?

a. Planlama

b. Yonetim

c. Kontrol

d. Strateji

e. Degerlendirme

2. Pazarlama amag ve hedeflerine verimli,
etkin ve etkili bir sekilde ulagilmas1 amaciyla
pazarlama plan ve programlarinin uygulanmasi
ve kontroliinii kapsayan bir siirece ne ad
verilir?

a. Pazarlama planlamasi

b. Pazarlama stratejisi

c. Konumlandirma

d. Pazarlama yonetimi

e. Pazara niifuz etme

3. Asagidaki seceneklerden hangisinde
pazarlama yonetiminin ii¢ temel agamasi dogru
bigimde siralanmaktadir?

a. Planlama, uygulama ve kontrol

b. Degerlendirme, kontrol, geribildirim

c. Planlama, degerlendirme, kontrol

d. Kontrol, uygulama, degerlendirme

e. Uygulama, planlama, degerlendirme

4. Isletmenin tiim iiriin-pazar bilesimlerini
biitiin halinde degerlendirmek suretiyle, vizyon
ve stratejik amagclarina ulagmasini saglamak
iizere pazarlama ¢abalarinin etkin, verimli ve
etkili bir sekilde gergeklestirilmesi
asagidakilerden hangisini kapsamaktadir?

a. Pazarlama planlamasi

b. Uriin ydnetimi

c. Stratejik pazarlama planlamasi

d. Pazarlama kontrolii

e. Pazarlama karmasi

5. Durum analizi asagida verilenlerden
hangisinin i¢erisinde yer almaktadir?
a. Uriin planlamas1 ve kontrolii siireci
b. Pazarlama kontrolii

c. Pazarlama stratejisi

d. Uriin konumlandirma siireci

e. Stratejik pazarlama planlama siireci

6. Asagidakilerden hangileri stratejik ig
birimleri i¢in uygulanabilecek temel stratejiler
arasinda yer almaktadir?

a. Gelistirme, elde tutma, tasfiye etme

b. Kontrol etme, planlama, sonlandirma

c. Degerlendirme, kontrol etme, tasfiye etme
d. Elde tutma, planlama, kontrol etme

e. Gelistirme, degerlendirme, planlama

7. Asagidakilerden hangisi pazardaki
potansiyel alicilar1 onlarin ihtiyaglarinin ortak
Ozellikleri ve pazarlama gabalarina vermis
olduklarn tepkilerinin benzerliklerine gore
gruplama ¢abasinin tanimidir?

a. Pazar gruplandirma

b. Pazarin ¢esitlenmesi

C. Pazar boliimlendirme

d. Pazar stratejisi

e. Hedef Pazar

8. Asagidakilerden hangisi pazar
boliimlendirme i¢in pazarin sahip olmasi
gereken temel bazi 6zelliklerden biri degildir?
a. Olgiilebilirlik

b. Ulasabilirlik

c. Ayrt edilebilirlik

d. Siniflanabilirlik

e. Yeterli talep buiytkligi

9. Rekabet avantaji saglamak amaciyla {iriine
iliskin

beklenti ya da fayda igeren bir 6zellik
gercevesinde, tiiketici zihninde isletme, iirtin
ya da marka baglaminda yer edinme ¢abasi
asagidakilerden hangisiyle adlandirilmaktadir?
a. Planlama

b. Konumlandirma

¢. Uriin yerlestirme

d. Gruplandirma

e. Kontrol etme

10. Asagidakilerden hangisi pazarlama
kontroliiniin gergeklestirilmesi asamalarindan
biri degildir?

a. Yillik plan kontrolii

b. Karlilik kontrolii

C. Siire¢ kontrolii

d. Etkinlik kontroli

e. Pazarlama denetimi
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UNITE -5
Uriin Yonetimi

URUN ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Uriin, hizmetler, etkinlikler, insanlar, diisiinceler, organizasyonlar, yerler gibi kavramlari ve bunlarin
karisimini icerirken, iiriin kavrami bes temel katmandan olusur. Uriiniin bes temel katmaninin ilki
temel {iriindiir. ikincisi baz iiriin, tigiinciisii beklenilen iiriin, dordiinciisii zenginlestirilmis iiriin ve
besincisi potansiyel {irlindiir. Her bir katman tiiketiciye daha fazla deger sunarak {iriinii en giizel
noktaya gotlirmek icin pazarlama yoneticilerince kullanilirlar. Bu bes katman “#iketici deger
hiyerargisi” olarak adlandirilir.

URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

Dayamikhlik Yénii ile Uriin Stmiflamasi

Dayaniklilik iiriiniin kullanim siiresini ifade eder. Uriinlerin satilmasini izleyen siire icinde ne kadarlik
omrii olacagi, miisterinin ne zaman yeni bir satin alma siirecine girecegi pazarlama yoneticileri i¢in
onemli bir karar degiskenidir. Bu nedenle siklikla kullanilan dayaniklilik siniflamasi iginde iki tiir
vardir:

Dayanikl Uriinler: Bu iiriinlerin uzun bir zaman tilkenmemeleri beklenir. Bir kere degil, tekrar tekrar
kullanilirlar. Ornegin, camasir makinesinden uzunca bir siire performans gostermesi beklenir.
Dayaniksiz Uriinler: Bu iiriinler satm alimalarinin hemen ardindan tiikenirler. Dayanikl1 degillerdir.
Ornegin; kahve biter, camasir yikama deterjam kullandikca azalir.

Somutluk Yénii ile Uriin Siniflamasi

Somut Uriinler Miisterilerin gormesi, dokunmasi ve tecriibe etmesi gibi firsatlar sunarlar. Elinizde
tuttugunuz kitap, not aldiginiz kalem, oturdugunuz koltuk somut {iriin 6rnegidir.

Soyut Uriinler -Hizmetler: Elle tutulup gozle goriinmeyen her iiriin soyuttur. Pazarlama yazini soyut
iirlin yerine hizmet kavramini kullanir. Hizmetler saklanamaz / depolanamaz.

Tiiketim Uriinlerinde Uriin Siniflamasi

Tiiketicilerin kigisel tiiketimleri i¢in satin aldiklar1 tirinlerdir. Alip satmak, kar amaci ile almak gibi
amaglar olmaksizin satin alinirlar. Bu iiriin siniflandirmasi ise dort farkli baglik altinda ele alinir:
Kolayda iiriinler, begenmeli tirtinler, ozellikli tirtinler ve aranmayan itiriinler.

Kolayda Uriinler

Bu iirlinler miigterilerin diizenli olarak aldigi ve satin alirken iizerinde ¢ok az diisiindiigli mallardir.
Fiyatlar1 diigiiktiir ve kolayca ikame edilebilirler. Glinliik alinirlar ya da siklikla alinirlar. Sakiz, gazete,
su gibi. Gii¢lii bir markalagma siirecine, rakiplerinden ayirt edilecek tasarimlara ihtiyaglari vardir.
Kolayda iiriinleri de kendi i¢inde bazi siniflara ayirmak miimkiindiir.

* Plansiz alinan iiriinler: Alinmadan 6nce planlanmazlar, anlik diirtiilerle alinirlar. Ornegin; kasada
beklerken goziiniize ¢arpan sakiz.

» Temel iiriinler: Diizenli olarak almirlar. Siit, kahve, sampuan gibi. Uriinii ok sik ve diizenli olarak
kullandiklari igin de 6zelliklerini ¢ok iyi bilirler.

* Acil iiriinler: Diizenli olarak alinmayan ancak kisa vadede acilen ihtiya¢ duyulan iirlinlerdir.
Ornegin; yagmurlu giinde yagmurluk veya semsiye almak, yara bandi gibi alimlar acil alimlariginde
degerlendirilebilir.

* Rutin alinan iiriinler: Tiketicisinin belirli bir rutin ile alim yaptig1 tirtinlerdir. Gittigi her sehirden
buzdolabi miknatisi alanlar, her Kanlica gezisinde yogurt yiyenler,

Begenmeli Uriinler

Alicinin segme ve satin alma agsamasinda uygunluk, kalite, fiyat ve tasarim bakimindan karsilagtirma
yaptig1 lirtinlerdir.

* Homojen begenmeli iiriinler: Kaliteleri benzer ama fiyatlari 6nemli 6l¢iide farklidir. Camasir
makinesi, mobilya, yastik, TV gibi iiriinler homojen begenmeli {iriin 6rneklerindendir.

* Heterojen begenmeli iiriinler: Uriinlerin birbirine benzeyen &zellikleri olmasina ragmen tiiketiciler
triinleri farkl algilar, goriirler. Sa¢ kesimi, doktor se¢imi, calisma masasi alimi 6rnek olarak
verilebilir.

Ozellikli Uriinler

Ozellikli iiriinler 6zenle satin alinan, muhtemelen oldukga pahali ve nis pazarlarda satilan iiriinlerdir.
Ozellikli iiriinlere drnek olarak klasik otomobiller, dzel iiretim cep telefonlari, 6zel tasarim
miicevherler verilebilir.

Aranmayan Uriinler
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Tiiketicilerin varliklarini bilmedikleri, bilseler de normal olarak almay1 diistinmedikleri; almay1
diisiinseler de nereden alacaklarini bilmedikleri; yahut alimi en sona erteledikleri iirlinlerdir.
Endiistriyel Uriinlerde Uriin Simflamasi

Yeniden satilmak, bagka iirlin ve hizmetlerin iiretiminde kullanilmak iizere alinan tiriinlere endiistriyel
iiriin denilir.

Hammaddeler: Bagka iiriine doniistiiriilecek temel tiriinlerdir. Sal¢a imalati i¢in domates
bulundurmak.

Ana ekipman: Satin alicisinin iginin yiiritiilmesinde kullandigi makine ve ekipmanlardir.
Demirbaslar, makine ve binalar gibi dayanikli {irtinlerdir.

Siire¢c malzemeleri: Uriinlerin yapiminda kullanilan ancak hammaddelerden daha karmasik,
cogunlukla daha once bir iiretim siirecinden gecerek bu siirece yeniden katilmis malzemelerdir. Ugak
yapimindaki 6zel koridorlar ya da 6zel yapim plastikler gibi.

Aksesuar ekipman: Bu iiriinler demirbaslarla benzerlik gosterirler. Ofis malzemeleri, masalar
sandalyeler aksesuar ekipman olarak goriilebilir.

Hazir parcalar: Son {iriiniin olusturulmasinda kullanilan bitmis pargalardir. Takim elbiseye dikilecek
diigme,

Kullanilan iiriinler: Endiistriyel alici tarafindan kullanilip tiiketilen ancak {iiretilen nihai {iriiniin
pargasi olmayan lriinlerdir. Endiistriyel temizleme iirtinleri, kullanilan iiriin 6rnegi olabilir.
Endiistriyel hizmetler: Isletmeler tarafindan kullanilan hizmetledir. Muhasebe, hukuk, ilaglama
hizmetleri gibi. Bazi igletmeler bu hizmetleri kendileri iiretirken bazilar1 digaridan almay1 tercih
ederler

URUN KARMASI KARARLARI

Rekabetin yiiksek oldugu giintimiizde pek ¢ok isletme ¢ok sayida iirlin ile pazarda var olmaya
calistyor. Bir igletmenin satiga sundugu tiim tirlinler isletmenin zriin karmasimi olusturur.

Uriin Hatti ve Derinligi Kavramlar

Ozellikleri benzer, aym gruptaki miisterilere ayn1 tiir marketlerde satilan, aym fiyat araliginda olan
birbiri ile yakin olarak ilgili/iliskili iiriinlerdir. Otomobil érneginden gidersek sedan otomobiller bir
hatt1 olustururken cabrio otomobiller bir diger hatt1 olusturur. Isletmenin farkl1 ve birden ¢ok iiriin
hatlarina sahip olmasi hattin genisligi olarak isimlendirilir. Her bir hattin i¢cinde sunulan iiriinler ise
hattin derinligini verir. Uriin hattinin genisligine ve derinligine karar verirken géz 6niinde
bulundurulan en énemli degiskenin rekabettir. Isletmeler, rekabette isletmeyi koruma istegine ek
olarak;

» Kérlar ve biiylimeyi ylikseltebilmek i¢in, * Satig dalgalanmalarina engel olmak i¢in, * Pazarda daha
bliyiik etki yaratabilmek i¢in, « Kaynaklarini etkin kullanabilmek igin, * Uzun 6miirlii olabilmek i¢in
tirtin hatlarin1 genisletir ya da tiriin hattin1 derinlestirirler.

Uriin Hattim1 Genisletme ve Derinlestirme Karari

Isletmeleri yeni hatlar aramaya ve iiretmeye motive eden degiskenler:

* Rekabet, * Isletmenin amaglari, » Pazarda goriilen firsatlar, « Talepdeki degismeler, «Uretim
olanaklar1 (6rnegin fazla kapasite), « Pazarlarin ¢ekiciligidir.

+ Uriin hattinin derinlestirilmesi: Halihazirda bulunan iiriin hattina yeni bir {iriin eklenir.

+ Uriin hattinin uzatilmasi: Sirketin {iriin hattin1 geleneksel olarak genislettigi alanlarin disina
¢ikarmasidir.

URUN YASAM SURECi KAVRAMI

Uriin yagam siireci kavramu, bir iiriiniin {iretime basladig1 andan itibaren pazardan cekilinceye kadar
olan yasamini ve gelisimini anlatir.

1. Pazara giris,

2. Biiyiime,

3. Olgunluk,

4. Gerileme (6liim, ¢okiis, diisme denildigi de olur)

Pazara Giris Evresi

Pazara giris evresinde isletme pazara yeni bir {iriin sunmaktadir. Uriin pazarda hi¢ olmayan yepyeni bir
iirlin olabilecegi gibi mevcut olanlarin yeni ve list bir modeli, farklilastirilmis ya da mevcut iiriinleri
tamamlayacak bir iirlin de olabilir. En riskli ve en maliyetli donemdir. Ciinkii bu evre, gelecek
dénemlerde yasanacaklari ve isletmenin pazarlama performansini etkiler. Uriiniin kabuliinii saglamak
icin itme stratejisi kullanilir. itme stratejisi; iiriiniin dagittmimi yapan kurumlarin isletmenin iiriinlerini
raflarda bulundurmasi ve tiiketiciye daha fazla satmalarini tesvik etmeye yonelik izlenen pazarlama
iletisimi stratejisidir. Isletmelerin bu asamada kullanabilecegi bir diger strateji cekme stratejisidir.

27



Cekme stratejisi; tiiketicilere yogun olarak uygulanan iletisim ¢abalar1 sonucunda, dagitimi yapan
araci kurumlarin siparis vermeleri ve isletmenin iirinlerini satmak durumunda kalmalarini saglamaya
yonelik stratejidir.

Gelisme Evresi

Uriin taninmaya baslar, satislar hizla yiikselir, dolayistyla kar da yiikselir. Karlarin yiiksek olmast,
diger isletmeleri de pazara ceker, bu nedenle rekabet artmaya baslar. Artan satislar maliyetleri azaltir.
Rakiplerin bazilari iriinii taklit ederken digerleri iirliniin daha iyi tiirevlerini {iretip satisa sunar.
Isletmelerin bu evrede alacagi kararlar;

* Pazarda iiriinii denememis olanlari da ele gegirmek amaciyla benimsetme ve iiriine farkindalik
yaratma ¢abalarini siirdiirmek,

* Dagitim kanallarina niifuz etmek igin ¢ekme stratejisine yogunlasmak,

e Reklam ve halkla iligkileri arttirmak,

* Artik iiriin tanindig1 ve satislarda yiikselme yasandigi i¢in fiyat indirimlerini daha az kullanmak,
» Marka bagliligin1 tesvik eden pazarlama iletisimi etkinliklerine 6nem vermek,

* Olumlu agizdan agza iletigimi tegvik etmek.

Olgunluk Evresi

Pazar artik iirlinii gercekten iyi tanir, satislar yiilkselmeye devam eder ancak; pazarin doymaya
basgladig1 da yavas yavas hissedilmeye baglanir. Bu agama karlarin diismeye basladigi asamadir.
Isletmeler bu evrede pazarlama kararlarmi;

* Markalarini farklilagtirmaya yogunlasma,

* Rekabet gevresi gerektiriyorsa yeniden konumlandirma iizerinde diisiinme,

* Hem miisterileri sadik tutmaya hem de rakip markalarin tiiketicilerini ¢ekmeye yonelik satig
tutundurma ¢abalarina yonelme,

» Tiiketicilerin zihninde taze kalabilmek i¢in hatirlatici reklamlara bagvurma,

» Kullanim miktarin1 vesikligini arttirmaya yonelik satis tutundurma etkinliklerine odaklanma
cercevesinde verirler.

Gerileme Evresi

Satiglar diismeye baglar, liriin bilinir, taninir ancak; pek de arzulanmaz. Degisik nedenlerle tiriinler
gerileme evresine girer. Bu nedenlerin basinda tiiketicilerin, teknolojinin, modanin degismesi
sayilabilir. Bu donemi yasayan bir igletmeler;

» Markay1 pazardan ¢ekmeden once yapilabiliyorsa markayi tazeleme, yeniden konumlandirma, yeni
kullanicilara sunma gibi uygulamalar1 gézden gecirme,

* Markanin yeni, gelistirilmemis versiyonlarini ortaya ¢ikartma,

* Pazarlama iletisimi ¢abalarimi kisma,

* Yapilan yatirimlari kisma,

YENi URUN KAVRAMI VE YENI URUN GELiSTIRME SURECI

Yeni Uriin Tanim

Pazarlamada yeniligi; » Diinyanin hi¢ bilmedigi yepyeni olan iiriinler, * Mevcut {iriiniin gelistirilmis
hali, « Mevcut iiriiniin degistirilmis hali, * Yeni markalar seklinde gérmek miimkiindiir.

Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Yeni iiriinleri gelistirme siireci temel olarak altt asamadan olusur. Bu asamalar:

1. Fikir yaratilmasi,

2. Fikirlerin elenmesi,

3. Kavram gelistirme ve test etme,

4. Uriin gelistirilmesi,

5. Pazar testi,

6. Pazara sunum.

Fikir Yaratilmasi1 Asamasi

Isletmeye pek cok kaynaktan (is gorenler, miisteriler, rakipler, dagitim kanali iiyeleri, profesyonel
olarak caligan endiistriyel tasarimcilar vb.) yeni iiriin fikirleri gelebilir.

Fikirlerin Elenmesi Asamasi

Isletmeye ulasan yeni iiriin diisiinceleri teknoloji, tiiketici ve rekabet vb. arastirmalarin verileri dikkate
alinarak degerlendirilir ve isletme i¢in uygun olmayanlar elenerek kavram gelistirme asamasina
gegilir.

Kavram Gelistirme ve Test Etme Asamasi
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Cesitli kaynaklardan gelip elemeyi gecen yeni {irtin fikirleri igletmenin gelistirecegi yeni {iriine yonelik
iyi bir kavramin olusmasina yardimci olur. Kavram gelistirme asamas: tiiketicilerin tiriin fikrini
degerlendirdikleri ve genel fikirleri {irlin haline doniisebilecek kavramlara uyarladiklart asamadir.
Uriin Gelistirilmesi Asamasi

Bu agamada iiretim siireci netlesir, maliyetler daha iyi ortaya cikar. Prototipler laboratuar kosullarinda
ya da ger¢ek kullanim sartlar altinda kullanim testine tabi tutulur. Uriiniin tiiketicilerin ihtiyaglarini en
iyi karsilayacak versiyonunun yaratilmasina ¢alisir.

Pazar Testi Asamasi

Yapilan testleri basariyla gegen yeni liriinler, bir veya birkag parti halinde {iretilir, markalanip
ambalajlanir ve gercek pazar kosullarini temsil eden bir pilot bolgede teste tabi tutulurlar. Bu asama
gelistirilen yeni {irliniin kabul goriip gormeyeceginin test edilmesini amaclar.

Pazara Sunum Asamasi

Pazar testini de olumlu sonuglar elde ederek gegen yeni iiriin i¢in artik yapilmasi gereken uygun bir
fiyat, en iyi dagitim kanalini belirlemek ve reklam, satis cabasini ve duyurumu igeren bir iletisim
kampanyasiyla pazara girmektir.

Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Karsilasilan Sorunlar

« Isletmenin uzmanlik alam disindaki alanlarda yeni iiriin gelistirmeye ¢alismast,

« Ust yonetimin yeni iiriine yeterli destegi vermemesi,

« Uriiniin kalitesinde yetersizlik,

* Pazarlama arastirmalarinin iyi yiiriitilmemesi,

* Yeni {irlin ile diger pazarlama karmasi elemanlarinin uyumsuz olmasi,

* Pazara giris zamaninin iyi belirlenmemesi,

* Maliyetlerin iyi analiz edilmemesi,

* Yeni iiriin satar disiincesiyle kaynak ayrilmamasi, yeterli satis ¢abasinin yapilmamasi,

* Yeni iiriine fazlaca giivenilmesi, eksik yonlerinin gérmezden gelinmesi,

* Yanlis satis tahmini yapilmasi,

* Yanlis konumlandirma yapilmasi,

» Rakiplerin tepkisinin iyi tanmin edilmemesi,

» Teknik problemlerle karsilagilmasi, mesela tirtinii kitle tiretmek i¢in uygun teknolojinin
yaratilamamasi olarak sayilabilir.

URUNLERLE ILGILI KARARLAR:

MARKA, AMBALAJLAMA, ETIKETLEME

Isletmelerin iiriin yonetiminde ele aldiklar1 ve karar alanlar1 kapsamindaki konulardan digerleri marka,
ambalajlama ve etiketleme iizerine odaklanir.

Marka Kavram

Marka tam anlamu ile fark yaratmaya dayali1 bir kavramdir. Bir saticinin (ya da bir grup saticinin) {iriin
ya da hizmetlerini rakiplerininkinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, tasarim, dizayn ya da bunlarin
bilesimine marka denir. Gliniimiizde renk, ses ve kokularin da fark yarattigi ve bu nedenle markaya
dahil edildigi goriilmektedir. Nokia telefonlarindaki zil sesi, Vakko magazalarinin kendine ait kokusu
gibi.

Markanin Sundugu Yararlar

Markanin isletmeye sundugu yararlar:

. Pazarlama iletisimi harcamalarinda yiiksek etkinlik saglar.

. Yeni pazarlara girmenin diisiik maliyetle ve kolay yapilabilmesi miimkiin olur.

. Isletmenin dagitim kanalinda etkinlik artirimi saglar. Daha yiiksek pazarlik giicii verir.

. Yonetsel kargasa azalir.

. Daha yiiksek fiyatlama ve fiyat rekabetinden korunma imkan1 sunar.

. Daha yiiksek satis miktar1 ve pazar pay1 saglar.

. Firma imajinin gii¢lenmesini saglar.

Markalarin tiiketicilere sunduklari yararlar ise;

Satin alma kararinda tiiketiciye kolaylik saglarlar.

Cok sevilir ve bilinirler.

‘Gliglii goriiniir kimlikleri” vardir. Tiiketicinin benligini zenginlestirirler.

Arkalar1 da gii¢liidiir. Markadan memnun olunmadiginda ¢6ziim aranabilir.

Pazarlarinda geleneksel bir giice, yillarin deneyimine sahiptirler.

Markalar kaliteye 6nem verirler.

Genis {irlin hatlar1 vardir, neye ihtiyag olsa akla gelirler.

~No ok~ WNE
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Siirekli iyilestirilirler, daha yeni daha iyi olurlar.

Marka ile Ilgili Baza Kavramlar

Yerel, Bolgesel, Ulusal ve Kiiresel Markalar

Yerel markalar iilkenin bir bolgesindeki tiiketicilere hitap ederler. Bunlara yére markas: denildigi olur.
Yoresel iiriinleri iireten ve belirli bir marka altinda tescil ettirmis olan markalar yére markasidir. Bu tiir
trtinler “cografi isaret” tescili ile koruma altina alinabilirler. Ulusal markalar, yerel markalardan daha
genis alana ulasirlar. Bolgesel markalar ise bir lilkenin bulundugu bolgede tiiketicisine ulasir. Orta
Dogu, Giiney Amerika, Kafkas Bolgesi gibi belli bir uluslararasi bolgede tiiketiciye ayn1 marka
kimligi ile ulagan markalar bolgesel markalardir. Kiiresel markalar ise diinyanin hemen hemen her
yerinde ayni kisilik, kimlik 6zellikleriyle yasamaya devam eden markalardir.

Marka imaji

Tiiketicilerin marka hakkindaki inaniglarinin biitiiniine marka imaj1 denir. Tiiketiciler degisik
deneyimleri sonucu markalara yonelik bazi zihinsel resimlere sahip olurlar. Tiiketici i¢in bir marka
imajin1 olusturan konular: Markanin Ozellikleri, degerleri, etiketi, kiiltiirii, kisiligi

Marka Baghhg

Markanin tercih edilme giicline marka bagliligi denir. Zaman zaman sadakat kelimesinin kullanildigi
da olur. Marka baglilig1, belirli donemler itibariyle fiyat ve benzeri etkenler g6z 6niine alinarak
tekrarlanan satin almalarla belirlenir.

Logo ve Amblem

Kurumsal kimligin 6nemli bir 6gesi olan l0go, bir kurumun ve markanin iletisiminde o kurumu temsil
edecek sekilde sekil, isaret ve marka adinin yaz1 karakteri ile diizenlenmis halidir. Amblem ise, bir
logo dahilinde yaz1 karakterine ek olarak kullanilan simge ve isarettir.

TM Isareti (Trademark): Bu isaret bu marka adi altinda sadece fiziksel iiriinlerin iiretildigini anlatir.
Bu isaretin hizmet sektoriindeki karsiligit SM’dir. SM isareti olan markalar sadece hizmet sektdriinde
faaliyette bulunuyor demektir. R isareti (Registered): Bu isaret markanin koruma altina alindigini ve
ilgili tescil kurumlarina bagvurularak markanin kayit altina alindigini anlatir.

Ambalajlama

Bir tirtind tiiketiciye ulasana kadar dagitim aginda koruyan, uygun kosullarda saklama kolayligi
saglayan, kullanim kolaylig1 sunan, diger tiriinlerden ayrilmasini (kisacasi tanimasini) saglayan,
bilgilendirme ve satis faaliyetlerini destekleyen, kullanimdan sonra elden ¢ikarmay1 ve atilmay1
kolaylastiran tiim kaplama, sargi malzemelerine ve kaplarina, ortiilere ambalaj denir.
Ambalajlamanin Yararlart:

* Satin alma sonrasinda kullanma yararlar: saglar.

e Yaraticiligi yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olur.

* Tiiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢eker ve farkindalik yaratir.

* Yeni kullanicilart 6zgiin sekil ve biiyiikliigii ile cezp eder

* Dagitim kanalimin destegini saglar.

* Yasal bilgi talebini yerine getirir.

Etiketleme

Etiketler {iriinii satin alma karar1 vermesinde ve tiiketme siirecinde tiiketicilere ihtiya¢ duyduklari
bilgileri saglarlar. “Uriin ne siklikta, ne miktarda kullanilacaktir? Nasil kullanilsa iyi olur?
Kullanilirken piif noktalar1 var midir?” sorulariyla kullanilirken yapilabilecek hatalar tanimlanir ve
yanlis kullanimlarda ne yapilabilecegi 6nerilir. Ug etiket tiirleri:

Marka etiketi: Uriin ya da ambalajin {izerine konulan ve markay1 ortaya koyan etikettir. Yumurtalarin
ve elmalarin iizerindeki etiketler gibi.

Tanimlayici etiket: Uriiniin yapisi, kullanilmasi, korunmasi, performansi ve diger dnemli dzellikler
hakkinda bilgi veren etiket tiirtidiir.

Stniflandirma etiketi: Uriiniin belirlenen kalitesinin harfle, rakamla ya da kelimeyle tanimlanmasini
ifade eder. Enerji siniflarinin verilmesi, bilyiikliik siniflarinin verilmesi gibi. Kalite belgelerine ait
bilgiler de bu kapsamda diisiintiliir.
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UNITE - 5 SORULARI

1. Soyut olan ve sahiplikle sonug¢lanmayan bir

iirlin 6rnegi olarak agagidakilerden hangisi
verilebilir?

a. Egitim hizmetleri

b. Cep telefonu

. Sampuan

d. Liiks trtinler

e. Marka iirtinler

2. Asagidakilerden hangisi tiiketim {iriinlerinin

siiflandirilmasina dahil olamaz?
a. Kolayda iiriinler

b. Dayanikli tiriinler

C. Begenmeli {irlinler

d. Ozellikli iiriinler

e. Aranmayan tiriinler

3. Pahal1 olan, goreceli olarak yiiksek
fiyatlandirilmig, alicilarinin ¢aba gostererek
aldiklari iirtinleri asagidaki kavramlardan
hangisi ifade eder?

a. Kolayda iiriinler

b. Begenmeli tirtinler

c. Ozellikli iiriinler

d. Aranmayan iiriinler

e. Ekonomik tiriinler

4. Isletmelerin demirbaslar1 sayilan, {iretim
siirecine girmemekle birlikte destek olan
iirlinler i¢in hangi kavram kullanilir?

a. Hammaddeler

b. Ana ekipman

C. Siire¢ malzemesi

d. Aksesuar ekipman

e. Endistriyel hizmet

5. Asagidakilerden hangisi isletmelerin iiriin
hatlarin1 genisletme nedenlerinden biri
olamaz?

a. Satis dalgalanmalarina engel olmak

b. Pazarda daha biiyiik etki yaratabilmek

c. Kaynaklarimi etkin kullanabilmek

d. Uzun 6miirli olabilmek

e. Kontrolsiiz biiylimeden kaginmak

6. Benzer ozelliklere sahip, ayn1 gruptaki

miisterilere ayni tiir marketlerde satilan, aynm
fiyat araliginda olan, birbiri ile yakin olarak
ilgili/iligkili {irtinler i¢in asagidaki
kavramlardan hangisi kullanilir?

a. Uriin hatt1

b. Uriin satihi

¢. Uriin karmasi

d. Uriin ¢esidi

e. Uriin tiirevi

7. Uriinlerin yasam siirecine asagidakilerden
hangisi dahil olamaz?

a. Pazara giris

b. Biiyiime

. Cogalma

d. Olgunluk

e. Gerileme

8. Pazar payimnin korunmaya calisildigi,

rekabetin ¢ok yogun oldugu, miimkiin olan her

dagitim noktasinda var olunmaya ¢aligilan
iriin yasam evresi hangisidir?

a. Pazara giris

b. Biiytime

c. Olgunluk

d. Gerileme

e. Cokiis

9. Uriiniin pazarda kabul goriip gdrmeyecegi
yeni {iriin gelistirme siirecinin hangi
asamasinda test edilir?

a. Fikir yaratilmasi

b. Fikirlerin elenmesi

. Kavram gelistirme ve test etme

d. Pazar testi

e. Pazara sunum

10. Uriiniin yapisi, kullanilmas1, korunmasi,
performansi, ve diger 6nemli 6zellikler
hakkinda bilgi veren etiket tiirii hangisidir?
a. Marka etiketi

b. Smniflandirma etiketi

c. I¢ paket etiketi

d. D1s paket etiketi

e. Tanimlayici etiket
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UNITE - 6
Fiyat ve Fiyat Kararlarimin Yonetimi

PAZARLAMA KARMASINDA FIYATIN YERI VE ONEMIi

Fiyat: Tiiketicilerin degisim siirecinde satin aldiklari mal ya da hizmetler igin 6dedikleri degerdir.
Fiyat1 6nemli kilan nedenler:

« Isletmelerde fiyatlamanin basar1 ya da basarisizhig: etkileyen baslica faktorlerden biri olmast,

* Karlilig1 belirlemede 6nemli bir 6ge olmast,

+ Mal ya da hizmetin degeri ile ilgili tiiketiciye bilgi vermesi,

« Isletme i¢in uygun fiyatin pazarda rekabet etmede dnemli bir arag olmasi ve olasi rakiplerin piyasaya
girislerini engelleyebilmesi,

* Degisim standard1 olarak kullanilmasi,

* Farklilasma arac1 olarak fiyatin kullanilmasi,

» Fiyatin dl¢iilebilme kolaylig1 tagimasi,

* Fiyatin serbest rekabete dayali ekonomilerde kit kaynaklarin rasyonel olarak boliistiiriilmesindeve
arz/talep arasindaki dengeyi kurmada 6ne ¢ikmasi.

Fiyat ve Uriin Bileseni

Pazarlama karmasi bilesenlerinden iiriin ile fiyat birbiriyle yakindan ilgilidir. Fiyat, bir {iriiniin bedeli
oldugundan dolayi triinler i¢in saptanan fiyat diizeyi, bu iiriinii iretmede katlanilan isletme
giderlerinin de bir belirleyicisidir. Bir iiriiniin fiyat1 bu iiriiniin liretimi i¢in igletme maliyetlerini de
igermektedir.

Fiyat ve Dagitim Bileseni

Uriinlerin satisinda yeterli 6lgiide kazang saglayabilmek igin fiyatlama kararlarinda dagitim bileseni
onem tagimaktadir. Oncelikle dagitim kanalinin uzunlugu ve aract kurumlarin niteligi maliyetleri
dolayistyla iiriiniin fiyatin1 etkilemektedir. Ornegin, dagitim kanalinin uzunlugu arttikca iiriine iliskin
maliyetler ve {irliniin fiyat1 da artmaktadir.

Fiyat ve Pazarlama fletisimi Bileseni

Isletmeler pazarlama iletisimi cabalari ile {iriinii tiiketicilere tanitmaya ve iiriiniin satigin1 arttirmaya
ugrasir. Isletmeler genel olarak kendilerine yeterli dlgiide tanmirlik saglayan pazarlama iletisimi
cabalarina fon ayirmaktadir.

PIYASA TURLERI VE FIYATLAMA

Piyasa yapisi, iirlin ya da hizmet igin piyasadaki rekabet ortamidir. Piyasa belirli bir {iriinii satma ve
alma istegi ve giicii olan biitiin isletmeleri ve bireyleri icermektedir. Piyasa yapisi hem piyasada yer
alan isletme ve bireyleri hem de o piyasaya girmeyi planlayan isletme ve bireyleri etkilemektedir.
Piyasalar; tam rekabet piyasasi, tekelci piyasa, tekelci rekabet piyasasi ve oligopolcii rekabet piyasasi
olmak tlizere dorde ayrilmaktadir.

Tam Rekabet Piyasasi

Tam rekabet piyasasi aslinda ger¢ek anlamda uygulamada ¢ok sik kimilerine gore hig- rastlanilmayan
ancak belirli varsayimlar altinda teorik olarak olabilirligi kabul edilen piyasadir. Bu varsayimlar su
sekilde siralanabilir: Cok sayida isletmenin bulunmasi, 6zdes triinlerin {iretilip satilmasi, kaynaklarin
serbest dolagimi, pazara giris ve ¢ikislarda sinirlama olmamasi, ticarette kisitlama olmamasi, piyasa
oyuncularinin (alic1 ve satici) piyasaya iliskin bilgilerinin tam olmasi. Bu piyasada genel arz ve talebe
gore olusan fiyat, isletmelerin uygulayacag fiyattir. Tam rekabet piyasasinda yer alan isletmeler,
pazarda olusan fiyati kabul etmek durumundadir. Ayrica isletmelerin kendilerine 6zgii bir fiyat
politikasi izleme sans1 yoktur.

Tekelci Piyasa

Tekelci piyasalarda tirtin arz1 tek bir isletme elindedir ve bu tirtinii ikame edecek baska tirtinler
bulunmamaktadir. Tekelci igletmeler, {irliniin tek saticis1 olmalari nedeniyle yer aldiklar1 endiistriyi
temsil ederler. Bu piyasada yer alan isletmelerin kars1 karsiya kaldiklar rakipleri bulunmamaktadir.
Bu nedenle de piyasa fiyat1 tizerinde kesin kontrole sahip fiyat belirleyici olarak kabul edilirler. Tekel
konumuna ulagma belli bir maliyete katlanmay1 gerektirmektedir. Tekel giiciinii elinde tutan isletme,
iiriinlerinin fiyatin1 belirleme ve {iretimini kontrol etme giiciine sahiptir. Boylece tekelci isletme fiyat
belirleyici ya da yapici olarak da tammlanabilir. Talebin fiyat esnekligi: Bir iiriiniin fiyatinin
degismesi karsisinda, bu iiriinden talep edilen nicelikte ortaya ¢ikan degisim.
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Tekelci Rekabet Piyasasi

Tekelci rekabet piyasasi, belirli 6l¢iilerde birbirlerinden farklilagtirilms iiriinler {ireten birgok
isletmenin rekabet ettigi ve giiniimiizde en ¢ok rastlanilan piyasa tiiriidiir. Bu piyasanin baslica ayirt
edici ozellikleri sunlardir: Cok sayida alict ve satict bulunmaktadir, pazara serbestge girilebilir, pazar
bilgisi tam veya tama yakindir. Bu piyasada belirli iiriin kiimelerini iireten endiistriler bulunmaktadir
ve iiriinler birbirinden ¢esitli derecelerde farklilastirilmustir. Uriinler farklilastirildig Slgiide
esneklikleri digerlerine gore azalir bdylece; tekelciye benzeyen bir gii¢ olusturma cabasi ortaya ¢ikmis
olur. Tekelci rekabet piyasasindaki isletmeler marjinal gelirin marjinal maliyete egit oldugu noktada
denge fiyatin1 ve niceligini hesaplar.

Oligopolcii Rekabet Piyasasi

Cok say»da alic1 sayisina karsin az sayida saticinin karsi karsiya oldugu ve gergek yasamda ¢ok
karsilagilan bir piyasa bi¢imidir. Fiyatlar isletmeler arasi etkilesim ve iiriiniin farkllastirilmasina bagl
olarak degisir.

FIYATLANDIRMA AMACLARI

Bir isletme fiyat kararlarini alirken elde etmeye calistigi genel isletme ve pazarlama amaglarinin en
onemlileri:

» Kér Saglama Amaci,

* Rekabete Doniik Amaglar,

* Yagamini Siirdiirme (Ayakta Kalma) Amaci,

» Satis Hacmini Arttirma Amaci (Satig Maksimizasyonu).

Kar Saglama Amaci

Genellikle isletmeler fiyat kararlarini alirken karlarini en yliksege ¢ikarma amaci glitmektedir.
Isletmeler iiriine olan talebi ve iiriiniin farkl1 fiyat diizeylerinde isletmeye maliyetini dngdrerek en
yiiksek kar1, nakit akisini ya da yatirimin getirisini yiiksek tutan fiyat diizeyini belirler. Yiiksek kar
saglama amaci, fiyat1 belirlemede talep ve maliyet faktorlerinin rollerini ve etkilerini i¢erir. Bunlarin
yani1 sira uygulamada sinirliklar bulunmaktadir. Bu sinirliliklar:

1) Pazarlama karmasi bilesenleri duragan sayilarak etkileri dikkatealinmamaktadir. Oysa degisik
fiyatlarda pazarlama bilesenleri de farkli etkiler yaratmaktadir.

2) Rakiplerin fiyatlarini degistirmedigi kabul edilmektedir ancak rakipler isletmenin degisik fiyatlarina
karsilik kendileri de fiyatlarinda degisiklik yaparak karsilik verebilir.

3) Pazarlama sisteminde yer alan diger gruplarin degisen fiyatlara tepkileri goz ardi edilmekte yalnizca
tiiketici tepkisi temel alinmaktadir.

4) Talep ve maliyetle ilgili kestirimlerin dogru ve eksiksiz yapildigi 6ngoriilmektedir.

Ancak bu kestirimlerin dogru yapilmasi oldukg¢a zordur.

Rekabete Doniik Amaclar

Isletmede fiyatlandirma kararlarinda dayanak rekabet etmek oldugunda, fiyatlar belirlenirken rakipler
temel alimir. Genel olarak igletmeler, pazarda rakiplerden daha diisiik fiyatlar uygulayarak onlar1 Pazar
disina atmayi ya da onlarin pazarlarin1 daraltmay1 amagclar. rekabete doniik amaclar isletmelerin
varliklarin1 devam ettirmelerine, rakiplerini ortadan kaldirmalarina ya da rakipleriyle esit bir konum
stirdiirmelerine hizmet etmektedir.

Yasamim Siirdiirme (Ayakta Kalma) Amaci

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarda yogun bir rekabet yasanmakta ya da tiiketici talebinin
yapisi ¢ok hizli degisiyorsa temel amag hayatta kalabilmektir. Uriin fiyatlari, degisken maliyetleri ve
degismez maliyetlerin bir boliimiinii karsilayabildigi siirece isletme varligin1 siirdiirebilir. Isletmelerin
zor donemlerde (kriz vb.) hayatta kalabilmeleri 6nemli bir problemdir. Bu durumda fiyatlandirma
hayatta kalabilme arac1 olarak kullanilmaktadir. Isletmenin belli bir dénemi piyasadan ¢ikmak zorunda
kalmadan stirdiirebilmelerini saglamaktir. Bununla birlikte hayatta kalabilme kisa siireli bir ¢abadir.
Isletme uzun vadede, deger yaratmak zorundadir, aksi takdirde isletme piyasadan ¢ekilmek durumunda
kalabilir.

Satis Hacmi Arttirma Amaci (Satis Maksimizasyonu)

Satis hacmini artirma, satiglarin ve pazar paylarinin maksimizasyonu iizerine odaklanmaktadir. Satis
hacmini arttirmada amag belli bir donemde belli bir satis diizeyine ulasmaktir. Isletmeler, gesitli
faaliyetlerle yiiksek satig diizeyi amacina ulasabilirler, ancak bu durum her zaman yiiksek karliliga yol
acmayabilir. Amagclardan ikincisi ise pazar payini en yiiksege ¢ikarmaktir. Pazar pay1 ve karlilik
arasindaki iliski nedeniyle uygulanan fiyat stratejileri ile pazar payin arttirmak amaglanir.
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FIYATLANDIRMA KARARLARINI ETKILEYEN CIKAR GRUPLARI

* Araci Kuruluslar,
* Rakipler,
» Uretim Faktorleri Sahipleri,
* Devlet,
« Isletmenin Diger Béliim Yoneticileri.

Araci Kuruluslar
Isletmelerin fiyat kararlarin1 alirken sadece son tiiketicileri degil; arac1 kuruluslar olan dagiticilar,
toptancilari, perakendecileri ve bayileri de g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Rakipler
Isletmelerin fiyatlandirma kararlarini alirken belirleyecegi fiyata rakiplerinin tepkilerini de goz niinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Isletmenin belirleyecegi fiyata, rakipler kendi fiyatlarini ayarlayarak
tepki gosterebilir. Rakipler, yiiksek fiyatlarini diisiirebilir ya da diisiik fiyatlarini yiikseltebilirler.
Uretim Faktorleri Sahipleri
Isletmeye hammadde, malzeme, makine, is giicii ve sermaye saglayan iiretim faktorleri sahiplerinin de
fiyatlandirma kararlarinda g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Fiyatin yiiksek belirlenmesi,
tiretim faktorleri sahiplerinin isletmeye sunduklari hammadde, malzeme ve iscilik fiyatlarin
yiikseltmelerine neden olabilir. Uriiniin maliyetini olusturan bu faktorler fiyatin belirlenmesini
dogrudan etkilemektedir.
Devlet
Devletin fiyatlar {izerindeki dogrudan etkileri farkl1 bigimlerde olusur. Ilk olarak devlet, baz1 {iriinlerin
fiyatlar1 i¢in bir alt sinir koyar ve bu alt sinirlardan daha diisiik bir fiyatta satis yapmay1 yasa yoluyla
onler. Bu sinirm iizerinde satis yapmak ise serbesttir. ikinci olarak devlet fiyatlar1 belirlerken
isletmelerin belirli bir diizeyin listiine ¢ikmalarini 6nlemek amaciyla bazi iirlinlerin fiyatlarina bir iist
sinir koyabilir. Bu iist sinir gecilmemek sartiyla fiyatlar belirlenebilir.
Isletmenin Diger Béliim Yéneticileri
Fiyatlama kararlarina muhasebe, finansman, insan kaynaklari ve tiretim gibi isletmenin diger
bolimlerinin yoneticileri de etki etmektedir. Fiyatlar bu boliimler i¢in de 6nem tasimakta ve bu
boliimlerin basarisini etkilemektedir.
FIYATLAMADA GOZ ONUNDE TUTULMASI GEREKEN ETKENLER
» Maliyetler,
* Rakipler,
* Talep,
* Dagitim Kanali,
« Uriiniin niteligi.
Maliyetler
Maliyetler; liretim, dagitim, pazarlama iletisimi ve fiyatin belirlenmesinde olduk¢a 6nemli bir
degiskendir. Bir iirliniin fiyati, uzun donemde iiriiniin maliyetlerini igermesinin yani sira isletmeye
yeterli diizeyde kar da saglamalidir. Ayrica rakiplerin, alicilarin ve iireticilerin maliyetleri de
isletmelerde fiyatlama kararlarini etkilemektedir.
Rakipler
Rakiplerce uygulanan fiyatlar ve fiyat degisimlerine yonelik rakiplerin tepkileri de fiyat kararlari
iizerinde etkili olmaktadir. Bir kural olarak fiyatlandirma kararlari yeni bir satis1 ger¢eklestirmek ya da
kisa donemde fiyatlandirma amaglarina ulagmak {izere verilmemelidir.
Talep
Degisik fiyat diizeylerinde tiiketicilerin bir iiriine olan talepleri degiskenlik géstermektedir. Normal
sartlar altinda, talep ile fiyat arasinda ters bir iliski bulundugundan, talep egrisi azalan egime sahiptir.
Fiyattaki degisim oranina bagl olarak talepte meydana gelen degisim talebin fiyat esnekligi olarak
isimlendirilmektedir. Fiyat esnekligi, tiiketicilerin {iriin fiyatina kars1 ya da fiyatta meydana gelecek bir
degisime kars1 gostermis olduklar1 duyarliligini ya da tepkinin siddetini ifade etmektedir.
Dagitim Kanah
Fiyatlamada, dagitim kanalinin uzun ya da kisa olusu énemli bir etkendir. Kisa dagitim kanali
kullanildiginda fiyatlama kolay olurken kanal uzadikga etkileyici etmenler artar ve fiyat esnek olur.
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Fiyat degistirme karar1 alindiginda dagitim kanalinin tiim asamalarindaki fiyatlarin yeniden
saptanmasi gereklidir.

Uriiniin Niteligi

Uriinlerin dayanikli-dayaniksiz olusu fiyatlamada en belirleyici etmendir. Dayaniksiz iiriinler, {iretim
yerine yakin pazarlarda ya da pahali ulasim araglariyla uzak pazarlarda satilir. Uzun siire
saklanamadigindan, bu tiir {iriinlerin fiyatlar ilk giinler yiiksek olur. Mevsim gectikge fiyatlar diiser.
Dayanikli iiriinlerde ise arz ve talep arasindaki farklar, iiretim ve stok programlariyla kapatilir. Bu
tiriinlerin iiretiminde ve fiyatlamasinda talep tahminlerinin 6nemi biiytktiir.

FIYATLAMA YONTEMLERI

* Maliyete Dayali Fiyatlandirma Y 6ntemi,

* Rekabete Dayali Fiyatlandirma Y 6ntemi,

* Talebe Dayal1 Fiyatlandirma Y6ntemi (Deger Temelli Fiyatlandirma).

Maliyete Dayah Fiyatlandirma Yontemi

Maliyetleri temel alan ve maliyete belirli bir miktar kar orani eklenmesi ile fiyatlandirmanin yapildigi
en basit fiyatlandirma yontemi, maliyete dayali fiyatlandirmadar. ki tiir maliyete dayal: fiyatlandirma
yontemi bulunmaktadir. Bu yontemler, maliyet art1 (kar marj1) yontemi ve hedef kar yontemi. Maliyet
arti (kar marji) yontemi: Maliyet art1 (kar marj1) en ¢ok kullanilan fiyatlandirma yontemidir. Ayrica
bu yontem, hem satic1 hem de alic1 agisindan en adil fiyatlandirma yontemidir. Birim maliyetin
hesaplanmasi ise asagidaki formiile gore yapilmaktadir:

Birim maliyet = Degisken maliyet + (Toplam sabit maliyet / beklenen satis diizeyi)

Maliyet art1 (kar) fiyat1 = Birim maliyet * (1 + kar marj1 %’si)

Hedef kar yontemi: Bu yaklasimda, isletme 6ngoriilen bir satis diizeyinde belirli bir kar miktarina
ulasmay1 istemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda fiyat, amaclanan kar diizeyini saglayacak bir diizeyde
belirlenir. Ancak bu yontemde fiyatin belirlenebilmesinde basa bas noktasi nem tagimaktadir.

Basa bas noktasi bir isletmenin satiglarinda maliyetlerini kurtarip kira gegecegi minimum satis
diizeyini gostermektedir. Baga bas noktasi isletmenin sifir kar ettigi (yani ne zarar ne de kér ettigi satis
diizeyi) noktay1 gostermektedir. Bu noktanin {izerinde isletme kar elde etmeye baslamaktadir. Basa bas
noktasini elde etmek i¢in toplam sabit maliyetlerin kar marjina boliinmesi gereklidir. Bu yontem daha
cok tiretici isletmelerce benimsenmektedir.

Rekabete Dayah Fiyatlandirma Y o6ntemi

Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminde isletmeler, benzer iiriinler lireten isletmelerin fiyatlarini géz
ontinde bulundurarak karar verirler. Tiiketiciler icin rakip iiriinler arasinda yapilan fiyat ve nitelik
karsilagtirmasi satin almada etkili oldugu i¢in isletmeler rakiplerinin fiyatlarim1 goz oniinde tutarlar.
Baslica iki uygulama sekli vardir:

» Cari Fiyat1 Temel Alma Yo6ntemi

» Teklif Alarak Fiyatlandirma Y 6ntemi

Cari Fiyati (Piyasa Fiyatini) Temel Alma Yéntemi: Rekabete yonelik fiyatlandirmanin en gok
kullanilan bigimidir. isletme, iiriin fiyatim1 pazarda gériilen ortalama fiyat diizeyinde tutar. Yaygin
olarak kullanilma nedenleri asagidaki gibi siralanmaktadir:

« Maliyetleri hesaplama da yasanan sorunlara oranla daha kolay uygulanan bir yontem olmasi,

* Uygulanan fiyatin sektdrle benzer ve normal kazang saglayan bir fiyat diizeyinde olmasi,

* Sektordeki diger isletmelerle rekabeti arttirict olmamasi.

Teklif Alarak Fiyatlandirma Yontemi: Orgiitsel pazarlarda biiyiik alimlar yapilirken teklif alarak iiriin
alim yontemidir ve ihtiya¢ duyulan {iriinii lireten ve/veya pazarlayan isletmelere ¢esitli yollarla
duyurum yapilir. fhaleye giren isletmeler, ayn1 zamanda ve birbirlerinden habersiz fiyat teklifine
girerler.

Talebe Dayah Fiyatlandirma Yontemi (Deger Temelli Fiyatlandirma)

Talebe dayal1 fiyatlandirma ya da deger temelli fiyatlama yonteminin temelinde tiriinlerin tiiketici
goziindeki degeri ve algis1 yatmaktadir. Burada 6nemli nokta fiyatin belirlenmesi degil, tiikketiciye
sunulacak olan deger paketinin belirlenmesidir. Deger temelli fiyatlandirma yontemine gore fiyat
tiketicinin algiladig1 degere gore belirlenir. Belirlenen fiyata bagli olarak maliyetler ve iiriin tasarimi
ortaya ¢ikmaktadir. Kisaca tiiketici ihtiyac ve istekleri dogrultusunda ortaya ¢ikan degere bagl olarak
fiyat belirlenmektedir.

Deger temelli fiyatlamanin yararlar
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* Bir igletmenin {irlintinii rakiplerinden ayiran 6zellikleri belirlemeye yardimci olur,

* Bu degisikliklerin tiiketici i¢in gergekte ne kadar degeri oldugunu anlamayi1 saglar,

» Rakip isletmelerin fiyatinin ne kadar {izerinde bir fiyatin olusturulabilecegini ve siirdiirtilebilecegini
anlamaya yarar,

» Tiiketici acisindan hangi 6zelliklerinin iyilestirilmesiyle deger yaratilacaginisaptamaya yardimci
olur,

» Uriiniin karsilastirmali iistiinliigiinii elde edebilmesi icin nasil konumlandirilacagi ve
tutundurulacagryla ilgili 6nemli veriler saglar. Dogru fiyatlandirma ancak biitiin etkenlerin titiz ve
siirekli bir bicimde yonetilmesi ile gergeklestirilebilir.

YENI URUN FIYATLAMA STRATEJILERI

Isletmeler igin yeni iiriin gelistirme ve pazara siirme temel islerin basinda gelmektedir. Yeni iiriin iki
sekilde incelenmesi gereken bir kavramdir. Bunlardan birincisi, diger isletmeler tarafindan sunulan
fakat; isletmenin kendisi i¢in yeni olan iiriinlerdir. ikincisi ise pazara ilk kez sunulan ger¢ek anlamda
yeni ya da 6nemli dl¢iide yeni bir iiriiniin igletme tarafindan sunulmasidir Yeni {iriin fiyatlandirma da
izlenebilecek iki strateji bulunmaktadir. Bu stratejiler asagidaki gibidir:

* Pazarin Kaymagii Alma Stratejisi,

* Pazar1 Ele Gegirme Stratejisi.

Pazarin Kaymagimi Alma Stratejisi

Pazarin kaymagini alma stratejisi, fiyat1 yiliksek tutarak kar1 arttirmay1 amagclar.

« Uriin yasam egrisinin ilk asamasinda, tiiketicilerin, iiriinii diger iiriinlerle karsilastirma olanag:
bulunmadigi igin talep esnek degildir. Bu nedenle iiriin fiyatinin diigiiriilmesi satislarda artiganeden
olmaz.

» Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin fiyata karst duyarliliklart yiiksek olmadigi igin yiiksek fiyatla pazar
kolaylikla ele gecirilebilir. Bu pazar, belirli doygunluga ulastiktan sonra, daha diisiik diizeyindeki
tiiketicilerden olusan Pazar boliimlerine ulagsmak i¢in fiyat diigiiriiliir. Bu stratejiyi uygulayan
isletmeler, baslangigta yiiksek olan ar-ge, dagitim ve pazarlama iletisimi yatirnmlarini kisa zamanda
geri aldig1 gibi yatirim {izerinden yiiksek geri doniis orani da saglanir. Bununla birlikte, baslangicta
elde edilen yiiksek karliliga dayanarak pazara girecek rakipler kargisinda fiyat indirilip pazargekiciligi
azaltilabilir.

Pazar Ele Gecirme Stratejisi

Pazar ele gegirme stratejisi, baglangigta diisiik fiyat uygulayarak pazara derinligine girme ya da
yiiksek pazar payi stratejisidir. Isletmenin pazara sundugu yeni iiriine kars1 talep esnekligi yiiksekse
baslangigta diisiik fiyatla baslamak gerekmektedir. Uriin yasam egrisinin her asamasinda kolaylikla
uygulanabilen bu strateji, daha baslangicta rakiplerin pazara kolaylikla girislerini engelleyebilir.
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UNITE - 6 SORULARI

1. Bir iirtinii kullanmak ya da edinmek i¢in
degisilen degerlerin toplamina ne ad verilir?
a. Rant

b. Kar

c. Kira

d. Deger

e. Fiyat

2. Asagidakilerden hangisi pazarlama
karmasinda fiyata dnem verilme nedenlerinden
biri degildir?

a. Karlilig1 belirlemede 6nemli bir 6ge olmasi
b. Fiyatin farklilagsma araci olarak goriilmesi

c. Fiyatin kit kaynaklarin boliistiiriilmesine
yardimce1 olmast

d. Fiyatin arz ve talep arasindaki dengeyi
kurmada yardimc1 olmasi

e. Fiyati1 6lgebilmenin zor olmasi

3. Asagidakilerden hangisi tam rekabet
piyasasinin

ozelliklerinden biri degildir?

a. Ozdes mallarin iiretilmesi

b. Kaynaklarin serbest dolagimi

C. Pazara giris ve c¢ikislarda sinirlama
olmamasi

d. Ticarette kisitlama olmasi

e. Piyasaya iligkin bilginin tam olmas1

4. Asagidakilerden hangisi tekelci piyasa
ozelliklerinden biri degildir?

a. Uriin arzinin tek bir isletme elinde olmasi
b. Piyasada isletmenin iiriiniinii ikame edecek
baska tiriinler yoktur

c. Rakip isletmeler bulunmamaktadir

d. Isletme fiyat belirleyicidir

e. Talep esnekligi yiiksektir

5. Asagidakilerden hangisi tekelci rekabet
piyasasinin 6zeliklerinden birisidir?

a. Cok sayida alic1 ve satict bulunmaktadir
b. Isletmeler aras1 bagimlilik vardir

C. Pazara giris ve ¢ikislarda sinirlama olmasi
d. Ozdes mallarin iiretilmesi

e. Isletme fiyat belirleyicidir

6. Asagidakilerden hangisi rekabete dayali
fiyatlandirma yontemlerinden biridir?

a. Hedef kar yontemi

b. Kér marj1 yontemi

c. Teklif alarak fiyatlandirma yontemi

d. Deger temelli fiyatlandirma yontemi

e. Talebe dayal: fiyatlandirma yontemi

7. Asagidakilerden hangisi igletmelerin
fiyatlama amaglarindan biri degildir?

a. Kar saglama

b. Rekabet etme

. Caligsanlara uygun iicret verme

d. Yasamini siirdiirme

e. Satis maksimizasyonu

8. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma
kararlarini etkileyen ¢ikar gruplarindan biri
degildir?

a. Araci kuruluslar

b. Rakipler

¢. Uretim faktorleri sahipleri

d. Devlet

e. Siyasi partiler

9. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma
kararlarinda g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken etkenlerden biri degildir?

a. Maliyetler

b. Rakipler

c. Talep

d. Uriiniin niteligi

e. Internet

10. Bir igletmenin 6ngordiigii satig diizeyinde
belirli kar miktarima ulasmayi planlayarak
fiyatlarini belirlemesi asagidaki yontemlerden
hangisine girmektedir?

a. Hedef kar yontemi

b. Talebe dayali fiyatlandirma yontemi

C. Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi

d. Deger temelli fiyatlandirma yontemi

e. Maliyet art1 yontemi
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UNITE - 7
Dagitim Kanallar ve Lojistik

PAZARLAMA KANALLARINA GENEL BiR BAKIS

Etkin bir dagitim iiriinlerin tireticiden tiiketiciye akisinin koordine edilmesini gerektirir. Dagitim
kanalinda yer alan araci kuruluslar dagitim sistemi i¢inde depolama, malzeme ellegleme, iiriinlerin bir
noktadan digerine tasinmasi gibi fiziksel hareketleri kapsayan {iriin akisini etkin kilabilmek i¢in ¢ok
sayida fonksiyonu diizenler ve yerine getirirler.

Dagitimda Stratejik Karar Alanlar

[ Dagitim Amaglari ]
l
|

[ Kanal Turleri ] Arzulanan Musteri
Hizmet Dlzeyi

| |
Dolayh Stok Seviyesi

Tasimanin Dizenlenmesi
Gereksinim Duyulan

Tesisler
Gereksinim Duyulan Bilgi
Teknolojisi
|
Pazara Yayilma Aracilar/ Kanalda
Derecesi (Yogun, Kolaylastiricilar lligkilerin
Secimli, Yonetimi

Ozel- imtiyazli)

Dagitim kanali (pazarlama kanal1) iiriinlerin tiiketicilere dogru akisini saglayan birbiri ile esglidiimlii
bir grup kisi ya da igletmeden olusur. Dagitim kanallarini kanalda yer alan kisi ya da igletmeler
arasinda gergeklesen degisim faaliyetlerin sonucunda olusan iligkiler ve bu iligkilerin yarattig
sonuglar acisindan aracisiz ve aracili kanallar olmak {izere iki bi¢imde ag¢iklanir.

Aracisiz Dagitim Kanallari

Aracilarin bulunmadigi bir dagitim kanalinda, iireticiler ve tiiketiciler arasindaki degisim iligkileri
aracilara gerek kalmadan tiriinlerin tiiketicilere ulastirilmasini saglar. Aracilarin devre dis1 birakilmasi
cogu kez isletme agisindan maliyetlerde, miisteriler agisindan da fiyatlarda olumlu yansimalar
yaratabilir. Ancak ireticiler ve tiiketiciler arasinda olusan yogun ve karmasik trafik ¢ogu zaman elde
edilen bu avantaj1 6nemli olciide azaltir.

Aracili Dagitim Kanallarn

Aracili dagitim kanal secenegi tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar {iriin ve hizmetleri elde etmeleri igin
gereken iliski say1simin siirlanmasina olanak tanimaktadir. Uretici ve tiiketici arasinda yer alan
araci/aracilar sayesinde taraflar arasindaki islem sayisindaki azalma 6nemli maliyet tasarruflari
saglayacaktir.

DAGITIM KANALI iSLEVLERI

Dagitim kanal iiyelerinin bu amaglari; tiikketici ve pazar aragtirmalari, sik satin alma, stok tagima,
pazarlama iletisimi, miizakereler, finanslama ve hizmet saglama. Dagitim kanalin bu isletmelere
sagladig faydalar:

* Pazarlama cevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama,

* Pazara sunulan iriinler i¢in tanitim ve pazarlama iletigimi,

* Alicilarla iliski kurma,

» Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetleri siniflandirma,

» Alim-satimi gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme,

* Siparis alma, depolama ve tagimay1 gergeklestiren fiziksel dagitim,

« Ureticilere satisa yonelik olarak finansman katkisi saglama,

» Ureticilerden tiiketicilere olan siirecte risk tagima.

38



DAGITIM KANALI TURLERI

Tiiketim trtinlerine yonelik kanallar, iiriinlerin iireticilerden tiiketicilere dogru akigin ele almaktadir.
Endiistriyel iirtinlere yonelik dagitim kanallari ise iiriinlerin (malzemeler, parcalar ve benzerleri)
iireticilerden endiistriyel isletmelere ya da baska iiriinlerin tiretiminde veya giinliik faaliyetlerini
yiiritmede kullanacak olan isletmelere dogru akisini ele almaktadir.

Tiiketim Uriinlerine Yonelik Kanallar

KANAL 1 URETICI > > > TUKETICI
KANAL 2 URETICI > > PERAKENDECI TUKETICI
KANAL 3 URETICI _— TOPTANCI PERAKENDECI TUKETICI
KANAL 4 URETICI ACENTE TOPTANCI PERAKENDECI TUKETICI
Endiistriyel Uriinlere Yonelik Kanallar

KANAL 1 ORETICI R — ENDLS IRIVEL
i ENDUSTRIYEL ENDUSTRIYEL

KANAL 2 URETICI - DAGITICI ALICI
KANAL 3 URETICI ACENTE — ENDUS TRIVEL
i ENDUSTRIYEL ENDUSTRIYEL

KANAL 4 URETICI ACENTE DAGITICI ALICI

Coklu Kanallar

Coklu kanallar, isletmeleri bir ya da birden ¢ok Pazar boliimiine ¢ok sayida dagitim kanali ile ulagtiran
sistemlerdir

KANAL YONETIMIYLE ILGILI TEMEL KONULAR

Isletme her bir kanali ayr1 bir birim olarak degerlendirmeli ve o kanalim i¢indeki her bir iiyeyi -acente,
dagitic1 firma, toptanci ve/veya perakendeci- dikkatle ele alarak analiz etmelidir.

Uygun Dagitim Kanah Tasarimi

Mevcut bir dagitim kanali yoksa ya da mevcut kanallarin degisiklige ihtiyaci varsa, pazarlamacilar
kanal tasarimm gelistirmek durumundadirlar. Bu nedenle, kanal tasarimi fiyat, {iriin ve pazarlama
iletisimi hakkindaki kararlar gibi ayni dogrultuda bir 6n karar vermeyi gerektirir.

Pazarlama kanallarinin tasariminda, yoneticilerin su dort soru lizerinde diisiinmeleri gerekir:

1. Dagitim hedefleri nelerdir?

2. Uriiniin yapisal 6zellikleri nedir ve kanal gerekliliklerini nasil etkiler?

3. Hedef pazarin yapisi ve ihtiyaglari nelerdir ve hangi kanallar bu ihtiyaglar1 karsilar?

4. Hangi kanallar ve aracilar en verimli ve en etkin bicimde yukaridaki ihtiyaglar karsilar?

Kanal Tasariminda Temel Konular

Kanal Amaglarini Belirleme: Kapsama — Hizmet - Goriintrlik

Hedef Pazarin Yapisini ve lhtiyaglarini Belirleme: Pazar Biyukligl - Pazar Yodunlugu - Satin Aima Sikligr --
Satin AlIma Miktar

Uriin Ozelliklerini incelemek: Biiyiikliik ve Agirlik - Bozulabilirlik - Arzu Edilen Kontrol
Olasi Segeneklerin Segimi

Kanal Hedeflerini Belirleme
Kanal hedefleri, isletmenin tiim pazarlama hedeflerine ulasmada kanaldan hangi rolii oynamasinin
beklendigini tanimlar. Bu nedenle kanal hedeflerinin ilgili hedef pazara sunacagi hizmetin istenilen
diizeyine gore belirlenmesi gerekir. Dagitim hedeflerini belirlemede 6nemli olan, istenen Pazar
kapsamini belirlemektir. Pazar kapsaminin ii¢ ana diizeyi; yogun, se¢imli ve 6zel dagitimdir. Yocun
dagitimda, tiriiniin uygun goriilen tiim satis noktalarina dagitimi yapilir. Yogun dagitym, kolayda
iiriinler i¢in olduk¢a uygundur. Se¢imlik dagitimda, sadece uygun bazi satis noktalar1 {irlin dagitimi
icin secilir. Se¢imlik dagitim, genellikle begenmeli tiriinler ve temel ev geregleri, dayanikli tiiketim
iirinleri ve benzerleri i¢in kullanilir.

Ozel dagitimda ise iiriin, nispeten biiyiik bir cografi alanda tek bir satis noktas1 aracilig1 ile dagitilir.
Ozel dagitim ise baz1 6zellikli iiriinler ve liiks iiriinler icin kullanilir. Bu kanalla dagitilan {iriinler
genellikle nadiren almir ve ¢ok uzun siire kullanilirlar. Ozel dagitim, ayn1 zamanda, bir iiriinii satmak
ya da kullanmak i¢in ¢ok 6zel hizmet ya da egitim gerektirdiginde de uygundur.
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Hedef Pazarin Yapisi

Pazarlama yoneticisinin hedef pazarin yapisin1 degerlendirmek i¢in, niifusun yogunluguna ve
biiyiikliigline bakmasi gerekir. Pazar biiyiikliigii ilgili hedef pazardaki tiiketicilerin sayisini ifade
eder. Genel anlamda hedef pazarda ne kadar ¢ok tiiketici varsa araci kullanimi da o oranda artar.
Hedef pazarin belli bir cografi bolgede toplanmasina pazar yogunlugu adi verilir. Pazar yogunlugu
ozellikle belirli cografi alanlarda toplanma egilimi gosteren endiistrilerin bulundugu yerlerdeki
endiistriyel iirlin pazarlar1 i¢in olduk¢a dnemlidir.

Hedef Pazarin Ihtiyaclar

Pazarlama yoneticileri, hedef pazarin ihtiyaclarimi degerlendirmek i¢in su iki 6nemli alan1 géz 6niinde
bulundururlar: -Satin alma miktar ve siklig, -tiiketicilerin bekledigi hizmet diizeyi. Genel anlamda
satin alma miktar1 ne kadar kiiciik ve satin alma ne kadar siksa kanal da o kadar uzun olur. Sik ve
kiiclik miktarda satin alinan iiriinlerin toptanci ve perakendeciler araciligi ile satilmasi gerekir.
Uriiniin Yapisi

Bir iiriin ne kadar biiyiik ve hacimli ise ellegleme ve depolama maliyeti de o kadar yiiksek olur. Sonug
olarak bu tiir biiyiik ve hacimli liriinler genellikle dogrudan kanallar kullanilarak daha verimli
satilabilir. Biiyiik makineler veya mobilyalar dogrudan kanallarla ya da tek aracili kanallar kullanilarak
satilir. Bozulabilir {irtinlerin tiiketiciye ¢abuk ulasimi i¢in de dogrudan kanallar tercih edilir.

Kanal Secimi

Her pazarlama kararinda oldugu gibi, kanal se¢giminde de maliyet 6nemli bir faktordiir. Bu yontemde
amag en diisiik maliyetli kanali kullanmak degildir. Ciinkii ucuz kanal gereken hizmetleri
saglamayabilir ve miisteri memnuniyetsizligi ile satislarda kayiplar ortaya ¢ikabilir. Amag en etkin
dagitim kanalini olusturmaktir.

DIKEY PAZARLAMA SISTEMLERI

Yeni bir kanal koordinasyon sekli olan -dikey pazarlama sistemleri- daha mitkemmel bir diizenleme
sunar. Dikey pazarlama sistemleri profesyonel olarak yonetilir ve tek bir pazarlama kanali tiyesi
tarafindan merkezden kontrol edilir. Dikey pazarlama sistemleri, dagitim kanalinda yer alan tiim
isletmeler arasinda isbirliginin bulunmasi demektir. Ug tiir dikey pazarlama sistemi vardir: Ortaklik,
sozlesmeli ve yonetilen. Ortaklik seklindeki dikey pazarlama sistemleri iiretim ve dagitim
fonksiyonlarini tek bir sahiplik altinda toplar. S6zlesmeye dayali dikey dagitim sistemleri, liretim ve
dagitim isletmelerinin ¢abalarini bir s6zlesme esasina dayali olarak biitiinlestirirler. Son zamanlarda
sikca rastlanan bu sistemleri de ii¢ kategoride toplayabiliriz. -Toptanci destekli goniillii zincirler, -
Perakendeci destekli kooperatifler ve -Franchise sistemler.

Yonetilen sistemlerde kanaldaki iiyeler bagimsiz kalmaktadir. Dagitim kanali, kanalin bir {iyesi
tarafindan yonetilmektedir. Kanalin bu tiyesi digerleriyle kiyaslandiginda biiyiik bir is hacmi ve etkiye
sahiptir. Bu sistem, kanal liderligi sistemine benzemektedir ancak, burada kanal iiyelerinin daha uzun
donemli bir taahhiidii s6z konusudur. Dagitim kanallarinda dikey biitiinlesme, bir kanal iiyesinin
iligkide oldugu diger kanal iiyelerinin yonetim ya da denetimini belli bir 6l¢iide etkilemek iizere
bas vurdugu, degisik stratejiler ya da birden fazla liyenin aralarinda anlasarak ayni amaglarla
davranmasi seklinde de agiklanabilir.

PAZARLAMA LOJISTIGI

Pazarlama lojistigi (veya fiziksel dagitim): Belirli bir karlilikta miisteri beklentilerini karsilamak {izere
mallarin, hizmetlerin ve bunlarla ilgili enformasyonun iiretim noktalarindan tiiketim noktalarina
fiziksel akiginin planlanmasi, ytiriitiilmesi ve denetimidir.

Pazarlama Lojistiginin Yapis1 ve Onemi

Pazarlama lojistigi —kimi zaman fiziksel dagitim olarak da adlandiriimaktadir- miisteri beklentilerini
karsilayabilecek bir fayday1 yaratmak tizere iiretim noktalarindan tiikketim noktalarina dek mallarin,
hizmetlerin ve bunlarla ilgili enformasyonun fiziksel olarak akiginin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve
denetimini kapsamaktadir. Kisaca lojistik, dogru tiriinlerin, dogru miisterilere dogru yer ve zamanda
kazandirilmasidir diyebiliriz. Tedarikgilerden saglanan malzemelerin organizasyon i¢indeki hareketleri
lojistigi” olarak adlandirilirken isletme organizasyonu i¢indeki malzeme hareketleri “malzeme
yonetimi” kavrami ile ifade edilir. Gelen yiik lojistigi (Inbound Logistics), hammaddelerin
tedarik¢iden toplanmasini, depolanmasini ve iiretimini tedarik zinciri yonetimi ¢ergevesinde
diizenleyen faaliyettir. Faaliyet, tamamen {iretim 6ncesi gergeklestirilerek, kaynaklarin {iretim hattina
taginmasina hizmet etmektedir.
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Lojistik Sistemin Amaclari

Bazi igletmeler lojistik amaclarini en diisgiik maliyetle en yliksek miisteri hizmeti saglamak seklinde
ifade ederler. Hicbir lojistik sistem miisteri hizmetlerini maksimize ederken dagitim maliyetlerini
minimize edemez. Pazarlama lojistiginin amaci en diisiik maliyetle yeterli bir miisteri hizmet diizeyi
saglamay1 hedeflemektir. Isletme dnce miisterileri i¢in cesitli dagitim hizmetlerinin énemini
arastirmal1 ve sonra da her pazar dilimi i¢in istenilen hizmet diizeyini olusturmalidir. Amag satiglar
degil karlar1 maksimize etmektir.

LOJISTIK FAALIYETLERIN ORGANIZASYONU

Lojistik organizasyonu, isletme planlarinin yiiriitiilmesinde dncelikle géz dniinde tutulmasi gereken
faaliyetlerden birisidir. Planlarin yiiriitiilmesinde yararlanilan bi¢cimsel yetki ve sorumluluk hatlarini, is
goren iligkileri ve iletisim hatlar1 lojistik organizasyon yapisi ile olusturulabilir.

LOJISTIK KAPSAMINDA YER ALAN ISLEVLER

Lojistik faaliyetler iirlinlere deger ekleyen ii¢ islemi kapsamaktadir, bu islemler:

« Konum: Uriinlerin, miisteri agisindan daha diisiik degerli oldugu yerlerden, daha yiiksek degerli
oldugu yerlere tasinmasi ve bu sayede konum degerinin artirilmasidir. Bu islem, tagima maliyetlerini
de kapsamaktadir.

« Zaman: Uriinlere ihtiya¢ oluncaya kadar bunlarin depolanmasi ve tiim siireglerin daha verimli
yapilmasi ile ger¢eklesmektedir. Bu islem, envanter bulundurma maliyetlerini de kapsamaktadir.

« Yapu: Uriinlerin istenilen miktarlarda ve dzelliklerde diizenlenerek, bunlara siparis degeri
eklenmesidir. Belirtilen ii¢ islem ile lojistik faaliyetlerde, stok yonetimi, depolama ve tagima
fonksiyonlari temel faaliyetler kapsaminda incelenirken, bazilar1 da, ambalajlama, miisteri hizmetleri,
siparis isleme, ellegleme, bilgi yonetimi, talep tahmini/planlama, satis sonrasi Servis destegi, fabrika ve
depo yer se¢imi, satin alma, giimriikleme, parga atik yonetimi gibi diger faaliyetler kapsamindadir.
Tasima

Tasima, lojistik sistem i¢inde ihtiya¢ duyulan iiriinlerin ve iiretimle ilgili girdilerin akigini1 saglayan bir
fonksiyondur. Tasima fonksiyonunun temel araglarini; demiryolu, karayolu, suyolu, hava yolu ve boru
hatt1 olusturur. Lojistik sistemi goriis agisindan tasima hizmeti kapasitesinin olusturulmasina verilen
onem ii¢ temel faktor etrafinda toplanir. Bunlart:

* Tasimanin maliyeti,

* Tagimanin hizi ve

* Tagima fonksiyonunun uyumlulugu

Stok Yonetimi

Stok, gelecekteki ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla depolanan, girdilerin ya da islerin bir tikaniklikla
kargilagsmadan, etkin ve verimli olarak akisini saglamak i¢in elde tutulan iiriinlerdir. “stok” kapsami
igcinde so6zii edilen unsurlar:

« Hammaddeler,

* Yari bitmis iiriinler ve

* Bitmis iriinlerdir.

Saglikli isleyen bir stok programinin olusturulabilmesi asagida siralayacagimiz faktorlere baghdir. Bu
faktorler:

« Isletme miisterilerinin nitelikleri,

« Uriin nitelikleri,

* Tagima etkinliginin durumu,

« Uretime iligkin faaliyetler ve

» Rakiplerin uygulamalari.

Stoklar belirli bir donem sonunda giderek azalir. Bu durum, isletmenin elinde kalan stoklarinin yeni
bir sipariste bulunmay1 hakli kilacak diizeyinin belirlenmesini saglar. Yeni bir siparisin verilmesiigin
stoklarin inmesi gereken diizeye “yeniden siparis verme noktas1” denir. Siparis zaman1 belirlendikten
sonra ne miktarda siparis verileceginin de saptanmasi gerekir. Siparis verme énemli bir maliyet
unsurudur, bu yiizden iyi analiz edilmesi gerekir. isletmeler bu amacla “Ekonomik Siparis Miktar1”
kavramini gelistirmistirler. ESM, {iriinii elde bulundurmak ile siparis verme maliyeti arasinda denge
kurulmasini amaglamaktadir.

Depolama ve Ambalajlama

Lojistik sistemin en 6nemli fonksiyonlarindan birisi olan depolama, iiriinlere zaman faydasi saglamasi
acisindan oldukg¢a onemlidir ve tagima ile birlikte birbirini biitiinleyen iki temel fonksiyon olarak
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kabul edilir. Depolamanin temel amaci, en diigiik maliyetle en yiiksek yarari saglama ve igletme
iirlinlerini istenilen zamanda tiiketici ya da kullaniciya ulastirmaktir.

Isletmede depolamay1 gerekli kilan nedenler:

* Bunlarin basinda, mevsimlik olarak iiretilen ancak tiiketimi yil boyunca siiren {irlinlerin saklanmasi
zorunlulugu gelmektedir.

» yil boyunca iiretimi yapilan, ancak, kullanimlar1 mevsimlik olan (kis ve yaz spor ve eglenceleriile
ilgili tirlinler, mevsimlik giysiler vb.) tirtinlerle ilgilidir. Ciinkii bu gruba giren {iriinlerin {iretim ve
pazarlama ¢abalar1 i¢in kullanilan emek ve sermaye stireklilik gosterir.

* Depolamay1 gerekli kilan ti¢lincii neden; kimi iirtinlerin taginmasinda uygun iklim kosullarinagerek
duyulmasidir.

* Depolamayi gerektiren dordiincii neden ise spekiilatif amag giidiilerek fiyatlarin yiikselecegi umudu
ile depolama fonksiyonuna ihtiya¢ duyma seklinde gosterilebilir.

Malzeme Aktarimi

Endiistriyel siirec icinde insan ya da makinelerden ¢ok malzemeler yer degistirmektedir. Uretimde
kullanilan malzemelerin; iiretim siireci 6ncesinde, iiretim asamalari sirasinda ve iiretim sonrasinda yer
degistirmeleriyle ilgili hareketlerine “malzeme aktarimi” denilmektedir. Lojistik sistemin dnemli bir
parcasi olan malzeme aktarimi, yogun isgiicli kullanim alanlarindan birisidir. Buna ek olarak malzeme
aktariminin bir diger 6nemli 6zelligi de fiziksel dagitimin her asamasinda tekrarlanmasidir. Bu iki
husus dagitimda maliyetleri 6nemli dl¢lide arttirir.

Miisteri Hizmetleri ve Siparis isleme

Lojistikle ilgili miisteri hizmetleri genellikle siparis girisiyle baslayan ve miisteriye iiriiniin teslimiyle
biten -bazi durumlarda donanim, bakim, onarim ve diger teknik desteklerle siiren- dagitim faaliyetleri
zincirini kapsamaktadir. Miisteri hizmeti, isletmenin denetim altinda tutabilecegi, talebe iliskin
faktorlerin biitiinlesik bir toplamidir.

Lojistik yoneticisinin faaliyet alani i¢ine giren miisteri hizmet alanlar1:

* Siparis isleme siiresi

* Siparis birlestirme siiresi

* Teslim zamam

* Stok giivenirliligi

* Siparis biiyiikliigiinii sinirlama

« Kabul edilebilir birlestirme

» Uyumluluk
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UNITE - 7 SORULARI

1. Uriinlerin tiiketicilere dogru akisimi saglayan
bir biri ile esglidiimlii bir grup kisi ya da
isletmeden olusan sisteme ne ad verilir?

a. Tedarik zinciri

b. Lojistik

c. Dolayl dagitim

d. Dagitim kanali

e. Fiziksel dagitim

2. Asagidakilerden hangisi dagitim
stratejilerinden biri degildir?

a. Kanal liderligi

b. Dagitim yogunlugu

C. Aracilarin dizilisi

d. Dagitim lojistigi

e. Kanal uzunlugu

3. Kanal iiyelerinin tekliflerine yonelik
enformasyonu iletigim kanali ile duyurmasi
dagitim kanalinda yerine getirilen hangi
fonksiyondur?

a. Arastirma

b. Miizakereler

c. Pazarlama iletisimi

d. Hizmet saglama

e. Tasima

4. Dagitim gorevinin yerine getirilmesinde
iireticiye

destek olan kisi ya da isletmeye ne ad verilir?
a. Imalatgi

b. Satisg temsilcisi

c. Sirket

d. Tedarikei

e. Araci

5. Yogun dagitim asagida belirtilen iiriinlerden
hangisi igin uygundur?

a. Kolayda tiriinler

b. Ozellikli iiriinler

c. Begenmeli iiriinler

d. Aranan iiriinler

e. Prestij tiriinleri

6. Genellikle bir kanal iiyesinin kendisinden
beklenen gdrevi yapmamasi sonucu ortaya
¢ikan duruma ne ad verilir?

a. Kanal ayrimciligt

b. Kanal motivasyonu

c. Kanal sorumsuzlugu

d. Kanal gatigmasi

e. Kanalda gii¢ kullanma

7. Kanal amaglarina ulagsmak icin diger kanal
tiyelerine rehberlik etme ve onlarin ¢abalarini
koordine etme sorumluluguna ne ad verilir?
a. Kanal yonetimi

b. Kanal liderligi

c. Kanal organizasyonu

d. Kanal denetimi

e. Kanal koordinasyonu

8. Dikey pazarlama sistemlerinden hangisinde
kanaldaki tiyeler bagimsiz kalmaktadir?

a. Gontlli zincirler

b. Sozlesmeli sistemler

C. Yonetilen sistemler

d. Franchise sistemler

e. Ortaklik sistemleri

9. Malin miisteriye gecisi sirasindaki siireye ne
ad verilir?

a. Siparis isleme siiresi

b. Siparis birlestirme stiresi

c. Stok giivenilirligi

d. Teslim zamani

e. Uygunluk

10. Asagidakilerden hangisi fiziksel dagitimla
ilgili faaliyetlerden biri degildir?

a. Tasima

b. Siparis isleme

c. Malzeme iiretimi

d. Malzeme yo6netimi

e. Stokta bulundurma
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UNITE - 8

Pazarlama lletisimi Yonetimi
ILETIiSIiM VE iLETIiSiM SURECI
[letisim bir mesajin géndericisi ile mesajin alicilari arasinda diisiince ve anlam ortakligi kurma
stirecidir. Gonderici ve alic1 arasinda bilginin ulastirilmasi fikirlerin degisimi olarak da goriilebilir.
Iletisim siirecinin unsurlart:
Mesajin Kaynagi/Gondericisi
Gonderici ya da kaynak bagka bir insanla ya da insan grubuyla paylasacak bilgiye sahip olan kisi ya da
kurumdur.
Kodlama ve Mesaj
Mesajin kodlanmasi, fikirlerin ve bilginin sembolik bicime konmasi, anlamina gelir. Mesaj; yazili,
sozlii, sembolik ya da sdzsiiz olabilir.
Kanal
[letisim kanali mesajin kaynak ya da géndericiden alictya yolculuk ydntemidir. fletisim siirecinde
kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir. Kisisel iletisim kanallar1 hedef kisi ya da gruplarla
dogrudan ve yiiz yiize gerceklesir. Satis elemanlar1 bir aliciya satis mesajlarini gonderirken kisisel
iletisim kanallarmi kullanirlar. Kisisel olmayan iletisim kanallar1 kitlesel iletisim kanallar1 olarak
bilinir ve mesaj bir¢ok insana televizyon, radyo, gazete gibi kitlesel kanallar araciligiyla bir defada
gonderilir.
Al
Alic1 mesaj1 gdnderenin bilgi ya da diislincelerini paylasmak istedigi kisi ya da kisilerdir. Diger bir
degisle hedef pazar1 ya da izleyiciyi olusturan, mesaji okuyan, géren, dinleyen ve mesajin kodunu agan
kisilerdir.
Giiriiltii
Iletisim siireci icinde bir¢ok dis etken mesajin dogru bicimde alinmasini bozabilir ya da mesaja
miidahale edebilir. Mesaj1 gdonderenin plani dahilinde olmayan bu miidahale bozulma ya da giiriiltii
olarak bilinir.
Tepki ya da Geri Bildirim
Pazarlama yoneticileri geri bildirim ile ilgilenirler; ¢iinkii geri bildirim alicinin tepkisinin gondericiye
iletilen kismudir.
PAZARLAMA ILETIiSiMi VE BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi
Pazarlama iletisimi karmasi ya da tutundurma karmasinin temel islevi mevcut ve potansiyel
misterilerle iletisim kurmaktir. Tutundurma ya da pazarlama iletisimi karmasinin bes araci asagidaki
gibi tanimlanabilir.
Reklam: Mesajlarin kimligi belirli bir kaynak tarafindan gonderildigi, bir 6rgiit, mal, hizmet ya da
fikir hakkinda belirli bir licret 6denerek gergeklestirilen ve kisisel olmayan iletisim bigimidir.
Satis Tutundurma: Bir mal ya da hizmetin satisin1 ya da satin alinmasini tesvik eden kisa donemli
tesviklerdir.
Kisisel Satis: Satis yapmak ve miisteri iligkileri olugturmak amaciyla bir isletmenin satig giicii
tarafindan gerceklestirilen kisisel sunuslardir.
Halkla iliskiler: Haber degeri olan olumlu duyurumlar ¢tkmasini saglayarak iyi bir kurum imaj1 insa
ederek ve isletme hakkinda ¢ikan olumsuz sdylentilerle, olaylarla miicadele ederek bir isletmenin
cesitli halklariyla olumlu iligkiler kurmaktir.
Dogrudan Pazarlama: Dikkatlice se¢ilmis miisterilerle hem aninda bir tepki elde etmek hem de
siiregelen miisteri iliskileri olusturmak i¢in dogrudan baglantilar kurmaktir.
REKLAM
Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam herhangi bir malin, hizmetin ya da fikrin bedeli
Odenerek kisisel olmayan bigimde yapilan tanitim faaliyetidir
Reklam; Tiiketicileri ikna etme, bilgilendirme ve hatirlatma amaglariyla yapilan ve mesajlarin bedeli
Odenerek ve kigisel olmayan bir bigimde iletildigi tanitim faaliyetidir.
Reklam ayn1 zamanda bir isletme ya da marka i¢in imaj ve sembolik anlam yaratmak i¢in
kullanilabilir. Popiiler reklam kampanyalari tiiketicinin dikkatini ¢eker ve satig olusturmaya yardimci
olur.
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Reklam Faaliyetlerinin Yonetimi

Bir isletmenin reklamlardan arzuladig: fayday: saglayabilmesi i¢in reklamdan bekledigi amaglari
netlestirmesi, bu amaclara ulasabilecek mesaj ve medya stratejilerine karar vermesi ve reklamin
amacini yerine getirip getirmedigini degerlendirmesi gerekir.

Reklam Amaglarimin Belirlenmesi

Bir reklam amaci1 belirli bir hedef kitlede belirli bir donemde basarilmasi gereken spesifik bir iletisim
gdrevinin tanimlanmasidir. Ug genel amag; bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatmadir .

Reklamlar asagidaki konularda bilgilendirmek amacini gerceklestirebilirler:

* Pazara yeni ¢ikan bir tiriin hakkinda bilgi vermek

* Bir {iriin i¢in yeni kullanim bigimleri 6nermek

* Pazar bir fiyat degisikligi hakkinda bilgilendirmek

« Uriiniin nasil kullanilabilecegini agiklamak

» Var olan hizmetleri tanimlamak

* Yanlis izlenimleri diizeltmek

* Alicinin korkularini azaltmak

* Bir isletme imaj1 olusturmak ikna etmek genel amaci ise agsagidaki alt amaglar igerir:

» Marka tercihi yaratmak

* Reklami1 yapylan markaya gecis igin tiiketicileri cesaretlendirmek

» Uriin dzelliklerine iliskin miisteri algylamalarim degistirmek

* Miisteriyi hemen satin almasi i¢in ikna etmek

* Miisteriyi bir satis ¢agrist almaya ikna etmek(bir satis temsilcisi ile goriismek tizere)

Reklamlar hatirlatma yaparak asagidaki amaglari yerine getirebilir:

» Tiketicilere tiriine yakin bir gelecekte ihtiyag duyabileceklerini hatirlatmak

* Miisterilere iiriinii nerelerden alabileceklerini hatirlatmak

+ Uriiniin kullanim sezonu disinda da tiiketicilerin zihninde kalmasini saglamak

* Zihinde tiriiniin farkinda olma durumunu siirekli kilmak.

Mesaj Stratejisi

Etkili reklam mesajlar1 yaratmadaki ilk adim tiiketicilere hangi genel mesajin iletilecegine karar
vermek yani bir mesaj stratejisi planlamaktadir. Reklamda mesaj, reklam araciligryla verilmek istenen
bilgiyi igerir. Mesaj stratejisi reklam stratejisinin ¢ok dnemli bir kismidir; ¢linkii mesajin tiiketicileri
ikna etmesi gereklidir. Mesajin tiiketicilere iirlin{i ni¢in almalar1 gerektigini, {irliniin hangi agilardan
0zel oldugunu, nicin faydali ya da avantajli oldugunu, sundugu degeri iyi anlatmasi gerekir.

Medya Stratejisi

Tiiketicilere reklam araciligi ile gonderilecek mesajlarin hangi iletisim ortamlarinda goénderilecegi
medya stratejisi ile ilgilidir. Medya se¢iminde izlenecek temel adimlar:

» Ulagma, siklik ve etkiye karar vermek

» Temel medya cesitleri arasinda se¢im yapmak

* Spesifik medya araglar1 arasinda se¢im yapmak

» Zamanlamaya karar vermek

Medya seciminde reklam amaglarina ulasabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan siklik ve ulagim oranini
belirlemek gereklidir. Ulagim belirli bir donemde bir reklama maruz kalan kisi ya da hane sayisini
ifade eder. Siklik hedef pazardaki ortalama bir kisinin bir mesaja kag¢ kez maruz kaldiginin dlgiistidiir.
Medya planlamasi yapabilmek i¢in her bir medya se¢ceneginin ulagim, siklik ve etki 6zelliklerini
bilmek gereklidir. Medya planlayicilart medya se¢iminde pek ¢ok faktorii géz niine alirlar. Hedef
tiiketicilerin medya izleme aligkanliklari medya se¢imini etkiler.

Reklamin Etkilerinin Degerlendirilmesi

Reklamin amaglarina ulasip ulasmadigimin belirlenmesi yani reklamin etkilerinin él¢tilmesi dnemlidir.
Reklamin iletigsim etkileri ve satis etkileri diizenli olarak 6l¢iilmelidir. Tutum testlerinde bir reklam
kampanyasinin ardindan tiiketicilerin iiriine yonelik tutumlarinda bir degisiklik olup olmadig
ogrenilmeye ¢alisilir.

SATIS TUTUNDURMA

Satis tutundurma; para ya da benzer bigimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak mal ya da
hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araglari ve teknikleridir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin temel dzelligi tesvik olmalaridir. Isletmeler tiiketicilere iiriin disinda ek
faydalar sunarak onlar1 satin almaya tesvik etmektedirler. Bu tesvikler kuponlar, para iadeleri, gegici
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fiyat indirimleri gibi maddi nitelikte oldugu gibi; yarismalar, ¢ekilisler, armaganlar gibi maddesel
tesvikler de olabilir. Satis tutundurma faaliyetlerinin genel 6zellikleri: -Etki  -Deneme  -Maliyet
-Imaj erozyonu

Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Amaclari

» Mevcut {iriinlerin, diger bir degisle pazarda bir siiredir bulunan iiriinlerin satisin1 arttirabilir.

» Uriinii kullananlarin tekrar satin almalarim tesvik edebilir.

* Mevcut lirlinlerin yeni kullanicilar tarafindan denenmesini tesvik edebilir.

* Yeni irtinlerin tanitilmasina yardimci olur.

» Rakiplerin gelecekteki pazarlama iletisim faaliyetlerinin etkisini azaltabilir.

» Rekabetci pazarlama iletisim faaliyetlerine karsilik vermek amagli kullanabilir. (rekabetci
hareketlerden sonra)

« Uriin kullanimini artirabilir.

* Marka bagimliligini tesvik edip/markalar aras1 gegisi azaltabilir.

Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Araclari

Isletmeler yaraticiliklarina ve amaglarina gore ¢ok ¢esitli satis tutundurma araclari kullanabilirler. Bu
araclar:

Ornek Uriin Dagitim

Ornek iiriin dagitininda iiriin gercek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla tasarlanmis daha kiigiik bir
boyutta tiiketicilere ulastirilir. Tiiketiciler finansal bir riske katlanmadan tirlinii denerler.

Kupon Dagitim

Kuponlar iizerinde belirli bir parasal deger yazan ve belirtilen iiriinii satin aldiginda tiiketiciye o deger
kadar fiyat indirimi saglayan bir tekniktir. Gazeteler, dergiler kupon dagitimi i¢in siklikla kullanilir.
Armaganh Paketler (Coklu Uriin Paketleri)

Bu satis tutundurma tekniginde tiiketici iiriiniin normal boyuttaki fiyatini ya da daha azim 6deyerek
daha fazla miktarda iiriin satin alir. Uriiniin ekstra olarak sunulan miktar1 tiiketiciye iiriinii satmn aldig
icin verilen bir armagan olarak diisliniildiiglinden armaganli paketler olarak adlandirilir.

Armagan Dagitim

Armaganlar iirlinii satin alan tiiketiciye parasiz ya da diisiik fiyatla sunulan maddesel tesviklerdir.
Isletmeler iiriine ek olarak verilen armaganlarla iiriinlerin satin alinmasin tiiketici agisindan daha cazip
ve ¢ekici kilmaya ¢aligirlar.

Fiyat indirimleri

Fiyat indirimlerinde iiriiniin perakende fiyati izerinden indirim yapilir ve indirim miktar1 paket ya da
etiket iizerinde bildirilir. indirim kisa bir siire i¢in gecerli olur. Genellikle fiyat indirimleri tiiketicilerin
daha pahali markalara gegisini tesvik eder.

Para iadeleri

Yarisma ve Cekilisler

Yarigma ve g¢ekilisler az sayida tiiketiciye degerli armaganlar kazanma firsati veren uygulamalardir.
Olimpiyatlar, diinya kupasi gibi etkinlikler isletmelerin ve tiiketicilerin ¢ekilis kampanyalarina olan
ilgisini artirmaktadir. Yarismalar ise yemek tarifi, resim, fotograf gibi belirli temalarda agilarak marka
imajina da katkida bulunmaktadir.

Sikhik Programlar:

Sadakat programlari ya da devamlilik programlari olarak da bilinen sik kullanici programlari satis
tutundurma alaninda en ¢ok biiyiiyen tekniklerden biridir. Pazarlamacilar bu tiir programlar ile
mal/hizmetlerinin siirekli kullanimu i¢in tiiketicileri tesvik etmek ve giiclii miisteri bagliligi gelistirmek
istemektedir. Bu tiir programlar havayolu sirketleri, benzin istasyonlar1 ya da oteller gibi hizmet
isletmelerinde uzun siiredir kullanilmaktadir.

Etkinlik Pazarlamasi

Son yillarda ¢ok popiiler olan tiiketici promosyonlarindan biri de etkinlik pazarlamasidir. Etkinlik
pazarlamasi isletmenin ya da markanin bir etkinlikle baglantili oldugu ya da temal: bir etkinligin
tiketicilerde deneyimler yaratmak amaciyla ya da mallari/hizmetleri tutundurmak amaciyla
gelistirildigi tiirdiir. Isletmeler {iriinlerini spor, konser, fuar, festival gibi baz1 popiiler etkinliklerle
iligkilendirirler.

Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Amacglari

Isletmelerin toptancilar ve perakendeciler gibi mal/hizmetlerinin satiginda aracilik eden kurumlara
yonelik satis tutundurma faaliyetleri cok yaygindir ve genellikle agagidaki amaclar tasir:
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* Aracilara yeni iriinleri tanitmaya yardimeci olmak

« Uriiniin dagitimini tesvik etmek

» Raflarda elde edilecek yeri artirmak

» Raflarda daha iyi pozisyon elde edilmesini saglamak

* Aracilarin iiriinii 6zel bir sekilde sergilemelerini tesvik etmek

* Rakip tirtinlere kars1 aracilara ekstra tesvikler sunmak

* Aracilarin satis giiclinlin motivasyonunu artirmak

* Asir1 stoklama problemlerinin ya da hareketi yavas olan tiriinlerin iistesinden gelmek

* Kisa donemli satis hedeflerine ulagsmaya yardimei olmak 6rnegin, erken siparis vermeyi tesvik etmek
* Miisterilerin 6demelerinin yonetilmesine yardimer olmak 6rnegin, erken ya da hemen 6demelerini
saglamak

* Miisteri veri taban1 bilgisinin toplanmasina yardimci olmak

HALKLA ILiSKiLER

Halkla iligkiler hem i¢ hem de dig miisterilerle iletisim kurarak bir kurumun ya da iiriiniin imajin
giiclendiren, koruyan ya da yeniden insa eden ve ¢ogunlukla medyaya parasal 6deme gerektirmeyen
iletisim bi¢imidir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin hedefledigi gruplar i¢sel olarak calisanlar, calisanlarin
aileleri, sendikalar ve hissedarlardir. Kamu iligkileri agisindan ise genel halk, yerel topluluklar,
hiikiimet, ticari birlikler ve baski gruplart halkla iliskilerin hedefledigi gruplar arasindadir.
Yatirimeilar, bankalar, borsa da hedeflenen finansal gruplardir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin dnemli
bir hedef kitlesi de televizyon, radyo ve basindir. Pazarlamayla ilgili hedeflenen gruplar ise
tedarikgiler, dagitimcilar, rakipler, toptancilar ve perakendecilerdir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi
icinde; halkla iligkiler faaliyetleri bir markay1 tutundurmak i¢in kullanildiginda pazarlama amagh
halkla iliskiler olarak bilinir. Pazarlama amagcli halkla iliskiler, halki bir mal, hizmet ya da isletme
hakkinda bilgilendirmek i¢in basin ya da yaym medyasini iicret 6demeden kullanir. Halkla iligkiler
faaliyetleri su temel amaglari yerine getirir: Iyi niyet iletmek Bir mal ya da hizmeti tutundurmak ice
doniik iletisimi saglamak Isletmeyi hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere karsi savunmak Lobi yapmak
Oxiit ve danismanlik vermek

Halkla iliskiler Araclar

Isletmeler farkli hedef gruplara yonelik olarak farkli halkla iliskiler araglar1 ve kanallar1 kullanirlar.
Isletmelerin gesitli spor, sanat, egitim ya da cevresel faaliyetlere maddi destek sagladig1 sponsorluk
faaliyeti hem kamuya yonelik bir halkla iligkiler faaliyetidir hem de isletmenin pazarlama amaglarinin
yerine getirilmesinde 6nemli bir katkisi vardir. Diger bir halkla iliskiler tiirii ise lobicilik olarak bilinir
ve kurumlarin ikna, inandirma ve tanitma tekniklerini kullanarak karar alicilarin kararlarini etkilemeye
yonelik girisimlerden olusur. Kurumsal reklamlar da hem kamuyu etkileme hem de pazarlama
amagclarimi destekleme gorevi goriirler. Duyurum halkla iliskilerin 6nemli araglarindan biridir ve ticret
O0demeden basin ve yayin araclarindan yararlanarak isletme, yoneticileri, mal ve hizmetleri hakkinda
haber niteligi tastyan bilgiler vermektir. Duyurumun yaygin olarak basin biiltenleri, basin toplantilari,
konusmalar ve 6zel haberler seklinde uygulandigi goriilmektedir. Basin biiltenleri kuruluglarin
faaliyetlerini basina periyodik olarak duyurmak amaciyla hazirladiklar1 duyurulardir.

KiSISEL SATIS

Kisisel satig bir {irlinii alan ve satan arasindaki iletisime dayalidir. Bu siiregte, satigg1 muhtemel
alicilarin igletmenin bir malini/hizmetini satin almasinda yardimei olur ve/veya ikna eder. Kisisel
satigin en 6nemli iistiinliigl etkisidir. kisisel satisin baslica amaglari:

* Satig isini gergeklestirmek

» Mevcut miisterilere hizmet sunmak

* Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak

 Misterileri tirtin dizisindeki ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki degisikliklerdenhaberdar
etmek

» Uriinlerin satisinda miisterilere yardime1 olmak

» Ozellikle karmasik iiriinler i¢in olmak iizere miisterilere teknik bilgiyi ve gerekli yardimi saglamak

* Aracilara kendi satis personellerini egiterek yardimci olmak

» Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor etmek

Kisisel Satis Siireci

Kisisel satis siireci; aday miisteri bulma ve yeterliligine karar verme, miisteriye yaklasma, ihtiyag
analizi, satig sunusu, itirazlarin karsilanmasi, satis1 kapatma ve izleme ve hizmet asamalarini igerir.
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Satis Oncesi Satis Asamasi Satis Sonrasi
» Aday musterilerin bulunmasi ve * Yaklagma + IzZleme ve hizmet
yeterliliklerine karar verilmesi « |htiyag kesfi
* Sunus
« Ziyaret 6ncesi planlama « Itirazlarin ele alinmasi
» Kapatma
DOGRUDAN PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda dlciilebilir bir tepki almak ve/veya bir ticari islemi
etkilemek icin bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir.
Bu tanim g6z 6niine alindiginda dogrudan pazarlamanin ii¢ temel amag i¢in kullanilabilecegi ortaya
c¢ikar: En yaygin kullanim amaglarindan biri miisteriyle bir satis1 kapatmak i¢in ara¢ olmasidir.
Dogrudan pazarlama i¢in ikinci amag gelecekte iliski kurmak i¢in aday miisteriler bulmak ve seg¢ilmis
miisterilere derinlemesine bilgi vermektir. Dogrudan pazarlama teknikleri:

Dogrudan posta

Internet Araclari, E-posta ve Metin Mesajlar:

Tele pazarlama

Kataloglar

Televizyonda Dogrudan Tepki Pazarlamasi

Kiosk Pazarlamasi: Bazi isletmeler Kiosk adi verilen bilgi ve siparis makinelerini magazalara, otellere,
hava alanlarina yerlestirerek bu kanaldan faydalanmaktadirlar. Kiosklar bankalar tarafindan da yaygin
olarak kullanilmaktadir.
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UNITE - 8 SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi dogrudan pazarlama
araglarindan biri degildir?

a. E- posta ve metin mesajlari

b. Basin biiltenleri

c. Kataloglar

d. Kiosklar

e. Tele pazarlama

2. Kisisel satig siirecinde miisteriyle ilk gériismenin
yapildig1 ve iyi niyet olusturulan agama hangisidir?
a. Yaklagma

b. ihtiyac analizi

C. Satig sunusu

d. Miisteri analizi

e. Misteri yeterliligine karar verme

3. Asagidaki faaliyetlerden hangisi licret 6demeden
basin ve yayin araglarindan yararlanarak isletme,
yoneticileri, mal ve hizmetleri hakkinda haber
niteligi tasiyan bilgiler vermek anlamina gelir?
a. Sponsorluk

b. Duyurum

c. Kurumsal reklam

d. Lobicilik

e. I¢ halkla iliskiler

4. Bir ¢gamasir makinesinin “en sessiz ¢alisan”
mesajiyla sunulmasi asagidaki kavramlardan
hangisi ile ilgilidir?

a. Duygusal satis Onerisi

b. Satis teklifi

C. Ayricalikli satig 6nerisi

d. Kodlama

e. Sembol

5. Hangi pazarlama iletisimi aracinin asir1 kullanimi
tiiketicinin zihninde bir iiriiniin kalite imajini
zedeleyebilir?

a. Reklam

b. Satis tutundurma

¢. Dogrudan pazarlama

d. Kisisel satis

e. Halkla iligkiler

6. Medya stratejisi kapsaminda agagidakilerden
hangisi yer almaz?

a. Spesifik medya araglar1 arasinda se¢im yapmak
b. Ulagma, siklik ve etkiye karar vermek

c. Temel medya ¢esitleri arasinda se¢im yapmak
d. Zamanlamaya karar vermek

e. Medyada kullanilacak uzman/iinlii kisi se¢imini
yapmak

7. Bazi reklam mesajlarini iletmek i¢in bilgisine ve
uzmanligina giivenilen kisilerin kullanilmasiin
nedeni asagidakilerden hangisidir?

a. Mesajm kim tarafindan gonderildigi mesajin
nasil algilandigini etkiler.

b. Mesaja daha fazla kisi ulagabilir.

C. Mesaj i¢in kullanilacak medya uzman kisileri
tesvik eder.

d. Bilgi ve uzmanlik mesajin dikkat ¢ekiciligini
artirir.

e. Uzmanlarin mesaj iletmek i¢in kullanilmasi
mesaja eglence Kkatar.

8. Biitiinlesik pazarlama iletigimi kavrami
asagidakilerden hangisini savunmaz?

a. BPI planlama ile gergeklestirilir.

b. BPI ayr1 ayri ele alman tutundurma araglarini bir
biitiin olarak goriir.

c. BPI tiim iletisim seceneklerini analiz ederck
hedef kitle i¢in en uygunlarint secer

d. BPI giiclii miisteri iliskilerini tesvik etmelidir

e. BPI tiim iletisim araglar1 icinde reklami ayr1 bir
yere koyar.

9. Bir isletme hakkinda iiriinlerinin “saglikli
olmayan ortamlarda iiretildigine ve ¢alisan
insanlarin kanser riskine maruz kaldigina” yonelik
olumsuz bir karalama kampanyasi ile kars1
karsiyadir. Asagidaki araglardan hangisi isletmenin
bu durumla miicadele etmesinde en etkin olanidir?
a. Reklam

b. Satis tutundurma

c. Halkla iliskiler

d. Dogrudan pazarlama

e. Kisisel satig

10. Bir igletme asagidaki amaglardan hangisini
tiketicilere yonelik satis tutundurma araglarini
kullanarak gerceklestiremez?

a. Tiketicilerin zihnindeki {irlin imajint
iyilestirebilir

b. Tiketicilerin daha fazla tiriin kullanmasini
saglayabilir

C. Yeni ¢kardigi iiriinlerin tanitilmasini
destekleyebilir

d. Uriinii kullanan tiiketicilerin tekrar satm
almalarini saglayabilir

e. Uriinlerinin yeni miisteriler tarafindan
denenmesini saglayabilir
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UNITE-1

1. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin sagladigi
faydalardan degildir?

a. Satig

b. Yer

. Zaman

d. Miilkiyet

e. Sekil

2. Uriinlerin satin alindig1 degil de, satildig
kanisinda olan pazarlama yoneticisi, agagidaki
yaklagimlardan hangisi benimsemektedir?

a. Uretim

b. Toplum

C. Satig

d. Pazarlama
e. Mal

3. Asagidakilerden hangisi degisimin olabilmesi
icin gerekli olan sartlardan degildir?

a. Sadece iki tarafin olmasi

b. Her bir taraf, digerinin istek duydugu ve ihtiyact
olan bir degere sahip olmasi

c. Her iki tarafa bir fayda saglamasi

d. Her bir tarafin degisimi goniillii bir gekilde
yapmast

e. Taraflar arasi iletisim

4. Asagidaki siklardan hangisinde pazarlama
faaliyetlerince yaratilan faydalar tam ve dogru
olarak verilmistir?

a. Yer-Zaman-Miilkiyet

b. Zaman-Miilkiyet-sekil-Satig

c. Yer-sekil-Miilkiyet

d. Yer-Zaman-gekil-Miilkiyet

e. Yer-Zaman-gekil-Satig

5. Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasi
(Pazar sunumu) igerisinde yer almaz?

a. Uriin gelistirme

b. Fiyat

. Dagitim

d. Pazarlama Iletigimi

e. Konumlama

6. Asagidakilerden hangisi, misterinin markada
algiladigi toplam fayda icerisinde degildir?

a. Uriin faydasi

b. Hizmet faydasi

c. Satis faydasi

d. Personel faydasi

e. Imaj faydas:

7. Asagidakilerden hangisi uzun siireli degisim
iligkilerini 6n planda tutan pazarlama yaklagimidir?
a. Satig yaklagimi

b. Uretim yaklagimi

¢. Uriin yaklasimi

d. Degisim anlayist
e. lliskisel pazarlama yaklasimi

8. Asagidakilerden hangisi, tiriinlerin tiiketiciye
akigindan sorumludur?

a. Fiyatlama

b. Pazarlama iletisimi

. Dagitim

d. Uriin

e. Hedef Pazar

9. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin temel
gorevlerinden degildir?

a. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirlemek

b. Uzun vadede kar elde etmek

c. Pazarlama karmasi (pazar sunumu) olusturmak
d. Deger sunmak

e. Uriin {iretmek

10. Asagidakilerden hangisi pazarlama insaninin
ozelliklerinden degildir?

a. Insan tamamen rasyoneldir

b. Somut oldugu kadar soyut, i¢sel oldugu kadar
d. Igsel ddiiller ile giidiilenir

c. Psikolojik ve sosyolojik boyutlari olan, faydaci
ve sembolik degisimler gerceklestirir

d. Tam olmayan bilgi durumuyla kars1 karsiya
olmasina ragmen, kendisi i¢in en iyi yolda yiiriir
ve en azindan temel Ve bazen de bilingsiz olarak
ekonomik ve sosyal degisimlerle ilgili maliyet ve
fayda hesaplamas yapar

e. Genel olarak karin1 maksimize etmek istemekle
birlikte, degisim iliskilerinde sik¢a optimum
kazancin altinda bir duruma razi olur.

1A 2C 3.A 4D 5.E 6.C
7.E 8.C 9.E 10.A

UNITE-2

1. Asagidakilerden hangisi pazarlamanin makro
¢evresini olusturan unsurlardan biri degildir?
a. Teknolojik ¢evre

b. Dogal gevre

C. Pazarlama aracilar1 ¢evresi

d. Kiltiirel ¢evre

e. Politik ve yasal ¢evre

2. Asagidakilerden hangisi demografik ¢evre basligi
altinda yer almaz?

a. Tssizlik orani

b. Teknoloji yatirim orani
c. Gelir dagilimi

d. Okur yazar sayisi

e. Dogum Ve §liim oranlari
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3. Uriin giivenligi, ambalajlanma, etiketleme /
ticretler ve vergiler / reklam etik kurallari konular
hangi ¢evre faktori altinda incelenebilir?

a. Dogal ¢evre

b. Teknolojik ¢evre

c. Demografik ¢evre

d. Kiiltiirel ¢evre

e. Politik ve yasal ¢evre

4. Isletme icindeki iist yonetim dahil, isletmenin
pazarlama stratejilerini etkileyen finans departman,
tiretim departmani, insan kaynaklar1 departmani
gibi tiim fonksiyonel birimlerin bakis agis1
.............................. olmalidir.

a. Uretim odakli

b. Satis odakli

c. Kar odakli

d. Miisteri odakli

e. Uriin odakli

5. Isletme ile pazar arasinda mal ve hizmet akigina
dogrudan yardim eden toptanci, perakendeci gibi
bagimsiz kurumlara ne denir?

a. Pazarlama aracilart

b. Tedarikgiler

c. Ureticiler

d. Distribiitorler

e. Lojistikgiler

6. Asagidakilerden hangisi genel baski gruplarindan
biri degildir?

a. Hiikiimet

b. igsel baski gruplar

c. Psikolojik baski gruplari

d. Medya gruplar1

e. Yerel baski gruplar

7. Asagidakilerden hangisi pazarlama bilgi
sisteminin fonksiyonlarindan biri degildir?
. I¢ raporlama

. Pazarlama istihbarati

. Pazarlama karar destek sistemi

. Pazarlama arastirmasi

. Pazarlama denetimi

. Pazarlama arastirmalar1 her zaman bir
........................... baglar.

a. Arastirma sorusuyla

b. Arastirma hipoteziyle

C. Aragtirma problemiyle
d
€

coDoOo 0T D

. Belirsizlikle
. Bir olumsuzlukla

9. Pazarlama arastirma siireci sirastyla hangi
adimlardan olugur?

a. Arastirma planinin geligtirilmesi / aragtirma
probleminin belirlenmesi / 6rnekleme ve veri
toplama / veri analizi ve yorumlama.

b. Arastirma probleminin belirlenmesi / arastirma
planinin gelistirilmesi / swot analizi / veri analizi ve
yorumlama.

c. Swot analizi / aragtirma probleminin belirlenmesi
/ dérnekleme ve veri toplama / veri analizi

ve yorumlama.

d. Arastirma probleminin belirlenmesi / aragtirma
planinin gelistirilmesi / 6rnekleme ve veri toplama /
veri analizi ve yorumlama.

e. Ornekleme ve veri toplama / aragtirma
probleminin belirlenmesi / aragtirma planinin
gelistirilmesi / veri analizi ve yorumlama.

10. Ana kiitlenin tamamini temsil etmek {izere soz
konusu ana kiitleden alinan kiigiik gruba ne ad
verilir?

a. Temsilci

b. Denek

c. Hedef kitle

d. Katilimei1

e. Ornek

1.C 2.B 3.E 4.D 5.A 6.C

7.E 8.C 9.D 10.E

UNITE-3

1. Asagidakilerden hangisi tiiketici pazariin
olusmasinda gerekli olan 6zelliklerden biri
degildir?

a. Olgiilebilirlik

b. Erisilebilirlik

C. Degisebilirlik

d. Karlihk

e. Istikrar

2. Asagidaki eslestirmelerden hangisi dogrudur?

a. Sekil faydasi, talebin zamaninda karsilanmasi ile
saglanir.

b. Yer faydasi, tiriniin beklenilen noktada olmasi
ile ortaya ¢ikar.

C. Zaman faydasi, triiniin sahipliginin bir bedel
karsihiginda devredilmesidir.

d. Miilkiyet faydasi, iiriiniin bigimi ile ilgilidir.

e. Sahiplik faydasi, talebin oldugu yere {iriiniin
gonderilmesiyle saglanir.

3. Asagidaki agiklamalardan hangisi, tiiketici
pazarindaki satin alma rolleri diistintildiiglinde
yanhstir?

a. Satim alict tiiketiciler: Satin alma ile ilgilenmeyip
sadece tiikketimi gerceklestirenlerdir.

b. Etkileyiciler: Uriin, marka ve magaza seg¢iminde
etkili olanlardir.

c. Satin alma kararini verenler: Hangi iriinii ya da
hizmetin alinacagini saptayanlardir.

d. Satin alma kararini verenler: Bu guruba,
ebeveynlerin ¢ocuklari i¢in tiiketilecek gidaya karar
vermesi 0rnek gosterilebilir.
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e. Son kullanicilar: Uriinii kullanan ya da tiiketen
kisi/kisilerdir.

4. Asagidakilerden hangisi tiiketici satin alma
davranigini etkileyen “kiiltiirel” bir faktordiir?
a. Ogrenme

b. Giidiilenme

c. Tutum

d. Aile

e. Durumsal Faktorler

5. Tiiketici satin alma siirecinin bes adimi, olus
stirecine gore a’dan e’ye siralanmigtir. Hangi adim
dogru sirada degildir?

. Problemin farkina varma

. Segenekleri arama

. Seceneklerin degerlendirilmesi

. Bilgi arama

. Satin alma sonrasi degerlendirme

© OO0 To®

6. “Sinirlt Karar Verme” hangisinde dogru
tanimlanmistir?

a. Tiketicilerin, siradan, glinliik olarak sik stk
verdigi alisa gelmis davranisa dayali kararlaridir.
b. Denenmis, bilinen, aligik olunan iiriin ve
markalari tercih ederken gosterilen davranig
bigimidir.

c. Diisiik fiyatli sik satin alinan, diisiik ilgilenim
diizeyi gerektiren bilinen marka ve iiriinlerin
alinmasina karar verilen karar tiirtidiir.

d. En karmasik zihinsel siiregleri gerektiren, satin
alma karar tiiriidir.

€. Ara sira satin alinan triinler i¢in gegerli olan bir
karar verme tiirtidiir.

7. Hangisi endiistriyel pazarin yapisi igin dogrudur?
a. Endiistriyel pazar, kii¢iik alicilardan olusur

b. Endiistriyel miisteriler, bolgesel yogunlagsma
gostermezler.

c. Endiistriyel alicilarin talebi son kullanicilardan
dogar.

d. Endiistriyel pazardaki talep kisa dénemli fiyat
degisikliklerinden etkilenir.

e. Endiistriyel pazarda talebi ilk kullanic1 belirler.

8. Asagidakilerden hangisi endiistriyel alic1satin
alma karar stireci adimlarindan birisi degildir?
a. Rakiplerin ihtiyaclarina bakilmasi

b. Uriine iliskin niteliklerin belirlenmesi

C. Tedarikgilerin tanimlanmas ve tekliflerin
alimmasi

d. Alternatiflerin degerlendirilmesi

e. Satin almanin yapilmasi

9. Endiistriyel satin alimlarda tirtine iligkin
niteliklerin belirlenmesi asamasi i¢in hangi
aciklama dogrudur?

a. Arzu edilen {irliniin boyutunun belirlenmesine
ihtiyag yoktur.

b. Ayrintili teknik niteliklerin belirlenmesi
sorumlulugunu isletme disindan danismanlar
ustlenir.

C. Tedarikgiler, iirline iligkin niteliklerin ne
olacagini her zaman tek baslarina karar verirler.

d. Deger analizinin sonucuna gore iiretim siirecinin
devam edip etmemesine karar verilir.

e. Dedter analizi sonucunda elde edilmesi beklenen
yararlar ¢ok biiyiik maliyetlerle saglaniyorsa, satin
alma ertelenebilir.

10. Asagidakilerden hangisi endiistriyel alicilarin
satin almada kullandiklar1 yontemden birisi
degildir?

a. Tetkik

b. Rastgele Se¢im

¢. Orneklendirme

d. Tanimlama

e. Miizakere edilmis s6zlesmeler

1C2B3A4D5D6E7.C8A9E10B

UNITE-4

1. Kaynak ve kabiliyetlerin amag ve hedefler
dogrultusunda uygulamaya gecirilmesi, karar
alinmasi, gerekli uyumlastirmalarin saglanmasi,
ulasilan sonuglarin hedeflerle karsilastirilarak
gerekli diizeltici 6nlemlerin alinmasi
asagidakilerden hangisiyle adlandirilir?

a. Planlama

b. Yonetim

c. Kontrol

d. Strateji

e. Degerlendirme

2. Pazarlama amag ve hedeflerine verimli, etkin ve
etkili bir sekilde ulasilmasi amaciyla pazarlama
plan ve programlarinin uygulanmasi ve kontroliinii
kapsayan bir siirece ne ad verilir?

a. Pazarlama planlamasi

b. Pazarlama stratejisi

¢. Konumlandirma

d. Pazarlama yonetimi

e. Pazara niifuz etme

3. Asagidaki segeneklerden hangisinde pazarlama
yonetiminin ii¢ temel agsamasi dogru bicimde
siralanmaktadir?

a. Planlama, uygulama ve kontrol

b. Degerlendirme, kontrol, geribildirim

c. Planlama, degerlendirme, kontrol

d. Kontrol, uygulama, degerlendirme

e. Uygulama, planlama, degerlendirme
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4. Isletmenin tiim iiriin-pazar bilesimlerini biitiin
halinde degerlendirmek suretiyle, vizyon ve
stratejik amaglarina ulagmasini saglamak iizere
pazarlama ¢abalarinin etkin, verimli ve etkili bir
sekilde gergeklestirilmesi asagidakilerden hangisini
kapsamaktadir?

a. Pazarlama planlamasi

b. Uriin yonetimi

c. Stratejik pazarlama planlamasi

d. Pazarlama kontrolii

e. Pazarlama karmasi

5. Durum analizi agagida verilenlerden hangisinin
icerisinde yer almaktadir?

a. Uriin planlamas1 ve kontrolii siireci

b. Pazarlama kontrolii

c. Pazarlama stratejisi

d. Uriin konumlandirma siireci

e. Stratejik pazarlama planlama siireci

6. Asagidakilerden hangileri stratejik is birimleri
i¢cin uygulanabilecek temel stratejiler arasinda yer
almaktadir?

a. Gelistirme, elde tutma, tasfiye etme

b. Kontrol etme, planlama, sonlandirma

c. Degerlendirme, kontrol etme, tasfiye etme

d. Elde tutma, planlama, kontrol etme

e. Gelistirme, degerlendirme, planlama

7. Asagidakilerden hangisi pazardaki potansiyel
alicilar1 onlarin ihtiyaclarinin ortak 6zellikleri ve
pazarlama ¢abalarina vermis olduklar tepkilerinin
benzerliklerine gore gruplama ¢abasinin tanimidir?
. Pazar gruplandirma

. Pazarin ¢esitlenmesi

. Pazar béliimlendirme

. Pazar stratejisi

. Hedef Pazar

© O 0 T D

8. Asagidakilerden hangisi pazar bolimlendirme
icin pazarin sahip olmasi gereken temel bazi
ozelliklerden biri degildir?

a. Olgiilebilirlik

b. Ulagabilirlik

c. Ayrt edilebilirlik

d. Siniflanabilirlik

e. Yeterli talep biiytkligii

9. Rekabet avantaj1 saglamak amaciyla iiriine iliskin
beklenti ya da fayda igeren bir 6zellik gergevesinde,
tiiketici zihninde isletme, liriin ya da marka
baglaminda yer edinme ¢abas1 asagidakilerden
hangisiyle adlandirilmaktadir?

a. Planlama

b. Konumlandirma

¢. Uriin yerlestirme

d. Gruplandirma

e. Kontrol etme

10. Asagidakilerden hangisi pazarlama kontroliiniin
gerceklestirilmesi asamalarindan biri degildir?

a. Yillik plan kontrolii

b. Karlilik kontrolii

C. Siireg¢ kontrolii

d. Etkinlik kontrolii

e. Pazarlama denetimi

1B 2.D 3.A 4.C 5.E 6.A

7.C 8.D 9.B 10.C
UNITE-5

1. Soyut olan ve sahiplikle sonuglanmayan bir {iriin
ornegi olarak asagidakilerden hangisi verilebilir?
a. Egitim hizmetleri

b. Cep telefonu

C. Sampuan

d. Liiks tirtinler

e. Marka tirtinler

2. Asagidakilerden hangisi tiikketim iiriinlerinin
smiflandirilmasina dahil olamaz?

a. Kolayda tiriinler

b. Dayanikli tirinler

C. Begenmeli lirlinler

d. Ozellikli {iriinler

e. Aranmayan iirtinler

3. Pahali olan, goreceli olarak yiiksek
fiyatlandirilmis, alicilarinin ¢aba gostererek
aldiklar1 {irtinleri asagidaki kavramlardan hangisi
ifade eder?

a. Kolayda tirtinler

b. Begenmeli {iriinler

c. Ozellikli {iriinler

d. Aranmayan firiinler

e. Ekonomik tirtinler

4. Tsletmelerin demirbaslar1 sayilan, iiretim siirecine
girmemekle birlikte destek olan iriinler i¢in hangi
kavram kullanilir?

a. Hammaddeler

b. Ana ekipman

c. Siire¢ malzemesi

d. Aksesuar ekipman

e. Endiistriyel hizmet

5. Asagidakilerden hangisi isletmelerin {iriin
hatlarim1 genisletme nedenlerinden biri olamaz?
a. Satig dalgalanmalarina engel olmak

b. Pazarda daha biiytik etki yaratabilmek

¢. Kaynaklarin etkin kullanabilmek

d. Uzun 6miirli olabilmek

e. Kontrolsiiz bitylimeden kaginmak
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6. Benzer dzelliklere sahip, ayn1 gruptaki
miigterilere ayni tiir marketlerde satilan, ayni fiyat
araliginda olan, birbiri ile yakin olarak ilgili/iliskili
tirlinler i¢in asagidaki kavramlardan hangisi
kullanilir?

a. Uriin hatt1

b. Uriin satihi

¢. Uriin karmasi

d. Uriin gesidi

e. Uriin tiirevi

7. Uriinlerin yasam siirecine asagidakilerden
hangisi dahil olamaz?

a. Pazara giris

b. Biiyiime

. Cogalma

d. Olgunluk

e. Gerileme

8. Pazar payimmin korunmaya ¢alisildigi, rekabetin
¢ok yogun oldugu, miimkiin olan her dagitim
noktasinda var olunmaya ¢alisilan iiriin yagam
evresi hangisidir?

a. Pazara giris

b. Biiyiime

c. Olgunluk

d. Gerileme

e. Cokiis

9. Uriiniin pazarda kabul gériip gérmeyecegi yeni
tirtin gelistirme stirecinin hangi agamasinda test
edilir?

a. Fikir yaratilmasi

b. Fikirlerin elenmesi

c. Kavram gelistirme Ve test etme

d. Pazar testi

e. Pazara sunum

10. Uriiniin yapis1, kullanilmas1, korunmast,
performansi, ve diger 6nemli &zellikler hakkinda
bilgi veren etiket tiirti hangisidir?

a. Marka etiketi

b. Simiflandirma etiketi

c. I¢ paket etiketi

d. D1s paket etiketi

e. Tanimlayici etiket

1A 2.B 3.C 4.D 5.E

6.A 7.C 8.C 9.D 10.E

UNITE-6

1. Bir tiriinti kullanmak ya da edinmek igin
degisilen degerlerin toplamina ne ad verilir?
a. Rant

b. Kar

c. Kira

d. Deger

e. Fiyat

2. Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasinda
fiyata 6nem verilme nedenlerinden biri degildir?
a. Karlilig1 belirlemede 6nemli bir 6ge olmast

b. Fiyatin farklilasma araci olarak goriilmesi

c. Fiyatm kit kaynaklarin boliistiiriilmesine
yardimci olmasi

d. Fiyatin arz ve talep arasindaki dengeyi kurmada
yardimci1 olmasi

e. Fiyat1 6l¢ebilmenin zor olmasi

3. Asagidakilerden hangisi tam rekabet piyasasinin
ozelliklerinden biri degildir?

a. Ozdes mallarin iiretilmesi

b. Kaynaklarin serbest dolagimi

C. Pazara giris ve ¢ikislarda sinirlama olmamast

d. Ticarette kisitlama olmasi

e. Piyasaya iliskin bilginin tam olmas1

4. Asagidakilerden hangisi tekelci piyasa
ozelliklerinden biri degildir?

a. Uriin arzinin tek bir isletme elinde olmas1

b. Piyasada isletmenin {iriiniinii ikame edecek bagka
tiriinler yoktur

c. Rakip isletmeler bulunmamaktadir

d. Isletme fiyat belirleyicidir

e. Talep esnekligi yiiksektir

5. Asagidakilerden hangisi tekelci rekabet
piyasasinin dzeliklerinden birisidir?

a. Cok sayida alici ve satici bulunmaktadir
b. isletmeler aras1 bagimlilik vardir

C. Pazara giris ve ¢ikislarda sinirlama olmasi
d. Ozdes mallarin iiretilmesi

e. Isletme fiyat belirleyicidir

6. Asagidakilerden hangisi rekabete dayali
fiyatlandirma yontemlerinden biridir?

a. Hedef kar yontemi

b. Kéar marj1 yontemi

c. Teklif alarak fiyatlandirma yontemi

d. Deger temelli fiyatlandirma yontemi

e. Talebe dayali fiyatlandirma yontemi

7. Asagidakilerden hangisi isletmelerin fiyatlama
amaglarindan biri degildir?

a. Kar saglama

b. Rekabet etme

C. Calisanlara uygun licret verme

d. Yasamim siirdiirme

e. Satig maksimizasyonu
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8. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma kararlarini
etkileyen ¢ikar gruplarindan biri degildir?

a. Araci kuruluslar

b. Rakipler

¢. Uretim faktorleri sahipleri

d. Devlet

e. Siyasi partiler

9. Asagidakilerden hangisi fiyatlandirma
kararlarinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken
etkenlerden biri degildir?

a. Maliyetler

b. Rakipler

c. Talep

d. Uriiniin niteligi

e. Internet

10. Bir isletmenin 6ngordiigii satis diizeyinde belirli
kar miktarina ulagsmay1 planlayarak fiyatlarini
belirlemesi asagidaki yontemlerden hangisine
girmektedir?

a. Hedef kar yontemi

b. Talebe dayal: fiyatlandirma yontemi

C. Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi

d. Deger temelli fiyatlandirma yontemi

e. Maliyet art1 yontemi

1.E 2.E 3.D 4.E 5.A

6.C 7.C 8.E 9.E 10.A

UNITE-7

1. Uriinlerin tiiketicilere dogru akisini saglayan bir
biri ile esglidiimlii bir grup kisi ya da isletmeden
olusan sisteme ne ad verilir?

a. Tedarik zinciri

b. Lojistik

c. Dolayli dagitim

d. Dagitim kanali

e. Fiziksel dagitim

2. Asagidakilerden hangisi dagitim stratejilerinden
biri degildir?

a. Kanal liderligi

b. Dagitim yogunlugu

C. Aracilarin dizilisi

e. Kanal uzunlugu

3. Kanal iiyelerinin tekliflerine yonelik
enformasyonu iletisim kanali ile duyurmasi dagitim
kanalinda yerine getirilen hangi fonksiyondur?

a. Arastirma

b. Miizakereler

c. Pazarlama iletigimi

d. Hizmet saglama

e. Tasima

4. Dagitim gorevinin yerine getirilmesinde iireticiye
destek olan kisi ya da igletmeye ne ad verilir?

a. Imalatc

b. Satis temsilcisi

c. Sirket

d. Tedarikgi

€. Araci

5. Yogun dagitim asagida belirtilen iirlinlerden
hangisi i¢in uygundur?

a. Kolayda tirtinler

b. Ozellikli iiriinler

C. Begenmeli iiriinler

d. Aranan iiriinler

e. Prestij tirtinleri

6. Genellikle bir kanal iiyesinin kendisinden
beklenen gorevi yapmamasi sonucu ortaya ¢ikan
duruma ne ad verilir?

a. Kanal ayrimeiligt

b. Kanal motivasyonu

¢. Kanal sorumsuzlugu

d. Kanal gatismasi

e. Kanalda gii¢ kullanma

7. Kanal amaglaria ulagmak i¢in diger kanal
tiyelerine rehberlik etme ve onlarin ¢abalarini
koordine etme sorumluluguna ne ad verilir?
a. Kanal yénetimi

b. Kanal liderligi

c. Kanal organizasyonu

d. Kanal denetimi

e. Kanal koordinasyonu

8. Dikey pazarlama sistemlerinden hangisinde
kanaldaki tiyeler bagimsiz kalmaktadir?

a. Gondlla zincirler

b. Sozlesmeli sistemler

C. Yonetilen sistemler

d. Franchise sistemler

e. Ortaklik sistemleri

9. Malin miisteriye gegisi sirasindaki siireye ne ad
verilir?

a. Siparis isleme siiresi

b. Siparis birlestirme siiresi

c. Stok giivenilirligi

d. Teslim zaman

e. Uygunluk

10. Asagidakilerden hangisi fiziksel dagitimla ilgili
faaliyetlerden biri degildir?

a. Tasima

b. Siparis isleme

c. Malzeme tiretimi

d. Malzeme yo6netimi

e. Stokta bulundurma

1.D 2.A 3.C 4E 5.A 6.D

7.B 8.C 9.D 10.C

55



UNITE-8

1. Asagidakilerden hangisi dogrudan pazarlama
araglarindan biri degildir?

a. E- posta ve metin mesajlari

b. Basin biiltenleri

c. Kataloglar

d. Kiosklar

e. Tele pazarlama

2. Kisisel satig siirecinde miisteriyle ilk gdriismenin
yapildig1 ve iyi niyet olusturulan agama hangisidir?
a. Yaklagma

b. Thtiyag analizi

C. Satig sunusu

d. Miisteri analizi

e. Misteri yeterliligine karar verme

3. Asagidaki faaliyetlerden hangisi licret 5demeden
basin ve yayin araglarindan yararlanarak isletme,
yoneticileri, mal ve hizmetleri hakkinda haber
niteligi tasiyan bilgiler vermek anlamina gelir?
a. Sponsorluk

b. Duyurum

c. Kurumsal reklam

d. Lobicilik

e. I¢ halkla iliskiler

4. Bir ¢gamasir makinesinin “en sessiz ¢alisan”
mesajiyla sunulmasi asagidaki kavramlardan
hangisi ile ilgilidir?

a. Duygusal satis Onerisi

b. Satis teklifi

C. Ayricalikli satig Onerisi

d. Kodlama

e. Sembol

5. Hangi pazarlama iletisimi aracinin agir1 kullanimi
tiiketicinin zihninde bir iiriiniin kalite imajini
zedeleyebilir?

a. Reklam

b. Satis tutundurma

c. Dogrudan pazarlama

d. Kisisel satis

e. Halkla iligkiler

6. Medya stratejisi kapsaminda agagidakilerden
hangisi yer almaz?

a. Spesifik medya araglar1 arasinda se¢im yapmak
b. Ulagma, siklik ve etkiye karar vermek

c. Temel medya gesitleri arasinda se¢im yapmak
d. Zamanlamaya karar vermek

e. Medyada kullanilacak uzman/iinlii kisi se¢imini
yapmak

7. Bazi reklam mesajlarini iletmek i¢in bilgisine ve
uzmanligina gilivenilen kisilerin kullanilmasinin
nedeni agagidakilerden hangisidir?

a. Mesajin kim tarafindan gonderildigi mesajin
nasil algilandigin etkiler.

b. Mesaja daha fazla kisi ulasabilir.

C. Mesaj i¢in kullanilacak medya uzman kisileri
tesvik eder.

d. Bilgi ve uzmanlik mesajin dikkat ¢ekiciligini
artirir.

e. Uzmanlarin mesaj iletmek i¢in kullanilmasi
mesaja eglence Kkatar.

8. Biitiinlesik pazarlama iletigimi kavrami
asagidakilerden hangisini savunmaz?

a. BPI planlama ile gergeklestirilir.

b. BPI ayr1 ayn ele alinan tutundurma araglarini bir
biitiin olarak goriir.

c. BPI tiim iletisim seceneklerini analiz ederek
hedef kitle i¢in en uygunlarint secer

d. BPI giiclii miisteri iliskilerini tesvik etmelidir

e. BPI tiim iletisim araglar1 iginde reklamu ayr1 bir
yere koyar.

9. Bir isletme hakkinda tiriinlerinin “saglikli
olmayan ortamlarda iiretildigine ve galisan
insanlarin kanser riskine maruz kaldigina” yonelik
olumsuz bir karalama kampanyas ile kars1
karsiyadir. Asagidaki araclardan hangisi isletmenin
bu durumla miicadele etmesinde en etkin olanidir?
a. Reklam

b. Satis tutundurma

c. Halkla iliskiler

d. Dogrudan pazarlama

e. Kisisel satis

10. Bir isletme asagidaki amaglardan hangisini
tiiketicilere yonelik satig tutundurma araglarini
kullanarak gerceklestiremez?

a. Tiketicilerin zihnindeki iiriin imajin
iyilestirebilir

b. Tiketicilerin daha fazla iiriin kullanmasini
saglayabilir

C. Yeni ¢kardigr tirtinlerin tanitilmasini
destekleyebilir

d. Uriinii kullanan tiiketicilerin tekrar satin
almalarini saglayabilir

e. Uriinlerinin yeni miisteriler tarafindan
denenmesini saglayabilir

1B2.A3.B4.C5B6.E7.A8E9.C10.A
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