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Gecmisten giiniimiize, diinya iizerinde en biiyiik 6neme sahip varhk insandir. Her bir
calismanin kaynagmm ve butdn yeniliklerin ana sebebini insan faktéri olusturmustur.
Pazarlama alaninda yapilan ¢calismalar ve global rekabet kosullarinda basar1 sans1 yakalamak
isteyen isletmelerin de kaynag, tiiketici yani insandir. Modern pazarlama anlayisinin esasini
“tiiketici odakl’” bir pazarlama anlayis1 olusturmaktadir. Ancak tiiketici davramslar1 ve
ozellikleri olduk¢a farkh ve karmasiktir. Globallesmenin getirmis oldugu teknolojik gelismelere
bagh olarak, niifusun siiratli bir artis gostermesi ile birlikte, sosyo-ekonomik yapisindaki
degisimler tiiketici satin alma davramsim, talep ve ihtiyaglarimi farkhlastirmustir. Tiiketici
davramslan sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerden etkilenmektedir. Bundan dolay1
kisiden Kkisiye, sehirden sehre hatta ve hatta pazardan pazara bile degisen satin alma eylemleri
bulunmaktadir.

Kiresel kulvarlarda faaliyetlerine devam eden biitiin isletmeler, girdikleri iilkelerdeki
pazarlarda stratejilerini o iilke pazarlarina adapte etmek durumunda kalmaktadir. Bu sayede
global basarilarim yerel pazarlarda da basariya doniistiirebilirler. Ancak Urin yerel pazarlara
servis edilirken, hangi ¢zelliklerini vurgulamahdir? Tuketiciler, bir Grind satin alirken nelere
6nem vermektedir? Bu sorularin yamiti ¢cahsmamizin uygulama kisminda yer almaktadir.
Kiresel bir deterjan markasimin yerel pazarlarda satin alinmasimin nedenlerini bulmaktir.
Glokal pazarlardaki tiiketicilerin karsilastig1 global markalarda ne gibi 6zellikler aradiklar ve
neden satin aldiklar1 arastirnlmustir. Cahsma Antalya il merkezindeki 250 Kkisiyle
yiiriitiilmiistiir. 20 yas iistii bayanlara yapilan bir anket ¢caliymasim1 kapsamaktadir. Bu anket
calismasinin verileri degerlendirilerek, yorumlanmstir.
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Humankind is the precious thing on earth from the past to the present day. The human
factor has been the source of each work and the main cause of all innovations. The works done
in the marketing field shows that the source of those who want to get a chance to succeed in
global competition conditions are human. The basis of modern marketing concept is consumer-
oriented marketing. But consumer behavior and features are rather complex. Technological
developments brought about by globalization, rapid population growth, changes in the socio-
economic structure of the population have differentiated consumer purchasing behavior from
wishes and needs. Consumer behaviors are influenced by social, cultural, psychological and
personal factors. Therefore, there are purchasing actions that vary from person to person, from
city to city, even from market to market.

All businesses that continue to operate on the global lane will have to adapt their
strategies to the markets of the countries in which they are located. On this basis, they can turn
global success into success in the local market. But what characteristics should be emphasized
when the product is served to local markets? What do consumers pay attention to when
purchasing this product? The answer to this question is in the application part of our study. To
find out why a global detergent brand is taken in local markets. Consumers in the glokal market
are trying to find out what they are looking for and why they buy it in global brands. The study
was conducted with 250 people in Antalya city center. It includes a survey of women over the
age of 20. The data of this questionnaire was evaluated and interpreted.

Keywords: Global, Glocal, Consumer.



ICINDEKILER
YUKSEK LISANS TEZI KABUL FORMU.......ccccccoooiiriieiiiieciciee e [
BILIMSEL ETIK SAYFASI .....cooiiiiiiiinrieiiieisrississisei st ii
(074 =3 IO U PO RUPR USROS ii
ABSTRACT ..ttt b et et beenaee s 1\
ICINDEKILER ......oouiuitiieiiitciete ettt ettt %
TABLOLAR LISTESI. ..ottt viii
SEKILLER LISTESI ....coiviiiiiiiiieiicicece ettt viii
RESIMLER LISTESI ....ccootiiiiiiiiiinriecisississiseses e viii
GRAFIKLER LISTESI.....ooiiiiiiicceeseectee ettt viii
ON SOZ ..ot iX
L€ 128 1T 1
BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA VE URUN YONETIMI
PAZARLAMANIN KAPSAMI YONETIMI VE CESITLERI
1.1. Pazarlamanin taniimil...........ccccueiureiieiieesie e 3
1.2. Pazarlamanin Konusu ve KapSami .........ccccvevvriiiieiiniinnieneseseese e 6
1.3. Pazarlama anlay1sinin @eli$mesi ........coovveiiiiiiiiiiiiese e 10
1.3.1. Geleneksel pazarlama anlayisi ..........cccoceerieienienieiinieneeeseee e 11
1.3.2. Modern pazarlama anlayisi..........cccoceeiiriiiiiieiiiesee e 15
1.4. Pazarlama karmasi (pazar sunumu) YONEtimi .........cervvverierinieisieneeneneeen 20
1.5. DEGET KAVIAMI ....tiiiiiiiieiiiieiee et 25
1.6. Pazarlama GEVIESI.....c.ceuiiiiieieiiteite sttt 26
1.6.1. IMIBKIO GEVIE...c.uvieicie ettt ettt sttt te et e e sbeeteeneesreenee s 26
1.6.2.MIIKIO GBVIE ...ttt bbb 30
O oV QTS 11 (<) o APPSR 36
1.7.1. Endustriyel veya Orgutsel pazarlar ............ccocooviiiiiiiiiiieeee 36
1.7.2. Uluslararast pazarlar............cccoiiviiiiiiiiiiiie s 37
1.7.3. TUKEICT PAZATIATT.....civiiiiiiii e 38
1.8. Pazarlama YONELIMI .......c.coveiiiieiic ettt 39
1.9, UrUN YONBHMI ..ottt 47
2.9.2. UrTNUN ONEMI ..ouvuvieeiieeieiiieieisieieie et sennees 48
1.9.2. Uriin SIIflandirtlmast..........ccueveveveeeveueeeieeeeeeeeeie et seseseseees 48
1.9.3. Urlin Kararlart ..........cccoovevcueieiivieccee e 55
1.10. Yeni Urlin @eliStITME. ......covivviieieieiee e 57
1.10.1. Yeni lirlin kKavraminin tanimi.........cceeeeeeeeiieaieeseeeiee e 58
1.10.2. Yeni iiriin gelistirmenin agsamalari...........ccccoveveeviieeniiiennieeniiee e 60
L1 IMANKA o 63
L.11.1. Markanin tanimi .......oceeeieee e 68
1.11.2. Marka ve irtin arasindaki farkliliklar ..., 70
1.11.3. Marka Degeri - Marka Denkligi .........cccoooveriiiiiiniiiic e 71
1.11.4. Diger marka Kavramlari...........cccoovveiiiiiiiiiiiieecee e 78
1.11.5. Marka Konumlandirma ..........ccccocveeiiiiiiiiieiiieeieee e 81
1.11.6. Tiiketicilerin markaya karst tutumlart ............ccoooeiiiiiiiiiicien, 82

1.11.7. Diinyanin En Degerli Markalart ............ccooviiiiiiiiec 83



\4

IKINCI BOLUM
GLOBALLESME (KURESELLESME) GLOKALLESME (YERELLESME )
STRATEJILERI

2.1. Globallesme (KUreselleSme) .........cooerriiiiiiriiiiiie e 85
2.1.1. Globallesmenin EeliSImM STIECT ....ccvvvveiiivieiiiiieiiiie it 88
2.1.2. Globallesme (kiiresellesme) kavraminin boyutlart...........ccccoeeiiieninnnnns 91
2.1.3. GlODAl PAZAN........ccieciecie et 97
2.1.4. Kiiresellesmeyi siirlayan etkenler...........coooiiiiiiiiiiiincic 98
2.1.5. Globallesme (kiiresellesme) ve TUrKiye .......ccoovvvviiiiiiieniiieniiic e, 99
2.1.6. Global Marka ...........cccoiiiiiiiic 101
2.1.7. Globallesme glokallesme olgusu ve glokallesmeyi gerektiren sebepler 103

2.2. Glokallesme (YerelleSme).........coueiuieiiiiiiieiie et 107
2.2.1. Glokallesmeyi ortaya ¢ikaran nedenler ...........cccooviiiiiniiniiniininiinne 109

2.3. Glokal pazarlama ... 112
2.3.1. Glokal pazarlama aragtirmast .......c.cecueereerreenerniieesee e 115
2.3.2. Glokal pazarlama bolimlendirilme ... 115
2.3.3. Glokal {irtin konumlandirilmast.........cccceivieiiiiiieieeeee e 116
2.3.4. Glokal pazarlama Karmasi ...........ccocereeiirineiiienineseesesee e 116
2.3.5. Glokal pazarlama Stratejileri.........cccecvivieiieeiiiieiicie e 120

UCUNCU BOLUM
TUKETICI VE SATIS
TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISLARI

B L TUKELIM ettt et ne e 125
3.2, TUKELICT V& MIUSTEOTT. . .eeeueiieiiieeiiiie ettt 127
3.3. Tlketich davraniSIari........cccouivieiiiie i 128
3.3.1. Tiiketici davranist Kavramil .........ooceeerieiiiiieniiie e 129
3.3.2. Tiiketici davranist OZellIKIer........ccvviiiiiiiiii i 131
3.3.3. Tiiketicilerin satin alma davranig tirleri..........ccccocieiiiiiniiiniic e 134
3.3.4. Tiiketicilerin satin alma karar tipleri .........cccoovvviiieiiniiiie i 137
3.3.5. Tiiketici satin alma Karar SUIECI........ccvvvvvrriiiiiiiiiiiie e 138
3.4. Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler.............cococvvieinennn. 146
3.4. 1. KUIUrel FaKtOrIer .......oviiece e 147
3.4.2. S0SYal TAKLOTIEN .......ccveeiecie e 152
3.4.3. Kigisel faKtOTIET ...ccvvveiiiiiiiii e 155
3.4.4. PSIKOIOJIK FaKEOTIEr .....ccvveiiie e 162
3.5. Tiiketici davranisi ve pazarlama stratejisi iligkiSi .......ocovveviieiiiiiiiiieniiiiennn 173
3.5.1. Pazarlama Planlamast STIEC.........cooueiiiriiiiiieiii e 173
3.6. Pazarlama 11etISTMI .....eeiueiiiiieiiiie e 181
3.6, 1. REKIAM ...t 183
3.6.2. KISISE] SALIS ..eeiiuviieiiiieiiii ettt 197
3.6.3. Sat1s GElISTITINE ..veivvreiiiie i et 200

3.6.4. Halkla 1liSKILeT ....ccoviiiiiiieiiii e 203



VIl

3.6.5. Dogrudan pazarlama...........ccoocueeieriiiiiie e 205
TR T 15 1 PRSP 207
3.7.1. Basarilt satigin pif noktalart...........cccovvviiiiiiiiicce 208
3.7.2. Satig yonetiminde kritik faktorler........ccccvvviiiiiiiiiiiii e 209

DORDUNCU BOLUM
ANTALYA ILi DETERJAN SEKTORU UZERINE YAPILMIS BIR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu ve problemi.........ccceiiiieiiiiiiiiiisiiie i sniree e 211
4.2, ATaStIrMANTI QAIMACT ..c..vvieiiiiieiiieesiieeesiee et e sbe e e e sibe e s ssre e s ssb e e e snreessnreesneeas 211
4.3. Arastirma konusuyla ilgili kuramsal ¢erceve ve konuyla ilgili belli bash
ATASTITMALAT ...ttt 212
4.4, Arastirmanin ONEIMi..........ueeeiiurreeeiiieeeesiiieeeeesteeeesssireeeesssneeesassreeeessnsneeeeans 219
T (001 (<] 1 1 PSSO PPR PR 219
4.5.1. Arastirma yontemi (MOdel) ......cccovvriiiiiiiiiieiiiniee e 219
4.5.2.EVren Ve OrNeKIBM ........cooiiiiiiieieee e 219
4.5.3. Veri toplama araglart ...........cccoceeiiiiiieiie e 220
4.6. VEIT ANANIZI ..o 220
SONUC........ 0 N S N & AN . ...........ooceeee 245
KAYNAKGCA . ettt b et e e st e s rbe e beesnbeesbeeanteens 250



VI

TABLOLAR LISTESI
Tablo 1.1. Pazarlama gelisim dOnemleri .........ccoccveiiiieniiieniiienie e 11
Tablo 1.2. Geleneksel 4P’nin giiniimiizdeki VerSiyonu .........ccccovvverveiiieenenncnnennn. 21
Tablo 1.3. Uriin simiflarinin ayirt edici dzelliklerine gore degerlendirilmesi............ 50
Tablo 1.4. Uriin ve marka arasindaki farklilKIar ............ccoeevveveicveniincrenieeseeene, 70
Tablo 1.5. Diinyanin en degerli marka siralamasi .........ccccovvvviiiiiniiinnniie e 84
Tablo 2.1. Kiiresellesmenin a$amalart ...........ccooceeieeiiiiiie e 89
Tablo 2.2. Cesitli iilkelerde kalkis agsamalarina iliskin bazi yaklasik tarihler ........... 91
Tablo 2.3. Kiresel sermaye hareketleri (milyon dolar) .........ccccooveviiiininiinniie, 93
Tablo 2.4. Lokal ve global pazarlar arasindaki kilit farkliliklar .............cccccevieennne 105
Tablo 2.5. Kiiresel marka reklamlarinda kiiltiirel 6gelerin kullanimt ..................... 118
Tablo 2.6. Kiiresel ve global yaklagimlar ............cccooooiiiiiiiiiiicee 124
Tablo 3.1. Satin alma siirecindeki adimlar ..........ccccooeriiiiiienieee 132
Tablo 3.2. Tiirkiye’ de sosyal siniflarin yapist .......cccooeeevieeieeiiiencseesc e 151
Tablo 3.3. Tiiketicilerin yas ruplart ........c.cccovveiiiiiiieiieiieseeesee e 157
Tablo 3.4. Pazarlama iletisimi 6gelerinin temel 6zellikleri ...........ccocveiiniiennnn 182
Tablo 4.1. Tiirkiye deterjan markalar1 2012/2013 istatistikleri ..........cccccoeviieninnne 216
Tablo 4.2 Arastirmaya katilanlarin egitim seviyeleri ........cccccovveriiiiieiiiniiennenn, 221
Tablo 4.3 Arastirmaya katilanlarin gelir durumlart ..........cccooeviiiiiiiiiiiiee 222
Tablo 4.4 Arastirmaya katilanlarin medeni durumlart ..........cccocceeviiiiiiiniic i 223
Tablo 4.5 Arastirmaya katilanlarin is durumlart ........cccceveeieniinnesinneere e 223
Tablo 4.6 Global markanin tiiketicide ne ifade ettigi ...........cccovvvviiiiiiiiiiiiiicns 224
Tablo 4.7. Tiiketicilerin kullandig1 deterjan markalart..........ccocoeevviiiiiiiiniinecnnns 224
Tablo 4.8. Olgegin ortalama, standart sapma ve garpiklik degeri ...........cooeevrinenns 226
Tablo 4.9. Olgegin faktr YUKIETT.......cccvivirirerereiiiceereeeeee e 228
Tablo 4.10. Olgegin alt boyutlar1 ve genel ortalamasi arasindaki korelasyonlar..... 231
Tablo 4.11. Demografik 6zelliklerin faktorlere ve genele gore farkliliklar testi .... 233
Tablo 4.12. Global marka ifadesi ve kullanilan deterjan i¢in faktor ortalamast ..... 242
SEKILLER LISTESI
Sekil 1.1. Satis pazarlama anlayisinin karsilagtirilmast........cccccoeeiiiiiiieicniiciee 15
Sekil 1.2 Degerin taraflart...........ccovvoiiiiieicee e 25
Sekil 1.2 Makro ¢evre faktOrleri ... ..ccueiiviiiiiieiiie i 26
Sekil 1.4 Mikro ¢evre faktorleri........ccoovviiiiiiiiii 30
Sekil 1.5 Pazarlama yonetiminin YONU .........cccovveiiiiiiiiiiiiiiieiesc e 39
Sekil 1.6. Stratejik pazarlama planlamasinin agsamalart ..........cccoccevviiiiniiicinenn 43
Sekil 1.7 Yeni Griin geliStirme SUIECT......cvvereeiiieiiiiiieiie e 60
Sekil 2.1 Glokal pazarlama SUIECT ........eeivviiieeriiiiiesee e 114
RESIMLER LISTESI
Resim 2.1 Tiirk tiiketicisi igin yapilan uyumlastirma stratejileri .............ccocovvnenne. 107
Resim 2.2 Coca Cola’nin bazi iilkelerde kullandigi siseler .........cccoevvriniveniennnnne 119
GRAFIKLER LISTESI

Grafik 4.1 Faktorler arasindaki korelasyonlarin serpilme diyagrami..............c....... 232



ON SOz
Bu c¢alismanin ortaya c¢ikmasinda Oncelikle bilgi ve tecribelerini
esirgemeyen, bana yol gosteren ve destek olan degerli hocam tez danigsmanim Dr.
Ogr. Uyesi M. Nevfel ELGUN’ e

Yasamimin her aninda yanimda oldugu gibi, bu calismamda da her an
yanimda olan ve bu zorlu siireci benimle birlikte geciren sevgili esim Siileyman

EROL’ a,

Bu calismanin hazirlanma stirecinde bilgisayarin bagina gegmemem igin
elinden gelen cabayi sarf eden ve her seferinde de basarili olan, hayatimin anlama,
yasama sebebim, ifadesi i¢in kelimelerimin kifayetsiz oldugu, biricik minik oglum

Ayhan Baha EROL’ a,

Oglumu oyalama gorevini iistlenerek tezimi bitirmemi saglayan onur ve gurur

duydugum canim annem Fatma BAY ve canim babam Mehmet BAY” a,

Ozellikle anketlerin dagitilmasinda bana biiyiik destek veren ve her animda
yanimda olan, iyi ki hayatimdasin dedigim can dostum, canim arkadagim Serpil

KARAKOL’ a ve is arkadaslarima,

Yiiziinlin gilizelligi kalbine vurmus deyiminin ta kendisi olan, artik boyle
insanlar kaldi m1 ki dedirten, ge¢ tanidigim igin ¢ok sey kaybettigimi diisiindiigiim ve
gecte olsa tanimaktan biiylik mutluluk duydugum doktora 6grencisi sevgili Fatma

YARDIBI’ ne

Akdeniz Universitesinden degerli hocalarim Prof. Dr. Yusuf AKAR’ a, Dog.
Dr. Ugur BILGE’ ye, Prof. Dr. Mehmet Ziya FIRAT’ a ve Ogr. Gor. Tarik
KARAGULLE’ ye destek ve yardimlarmdan dolay:

Tesekkiirlerimi Sunarim.

Sevgi BAY EROL



GIRIS
Teknoloji ve bilgi alanindaki gelismeler, insanlarin bilgi diizeylerini de
arttirmigtir.  Bilgi diizeylerindeki artisa paralel olarak beklenti diizeyleri de
farklilagsmistir. Bu durum, iirlin ve hizmet iireten biitiin isletmelerin, zorlu bir rekabet
ortami igerisine girmelerini zorunlu kilmstir. Isletmeler, bu rekabet ortami icerisinde
teknolojinin gerisinde kalmamak ve basar1 sanslarini arttirmak adina tiiketici odakl
olmali, iiriin ve markalarint bu dogrultuda gergeklestirmelidir. Bunu yapabilen

isletmeler ancak bir diinya markasi olabilecektir.

Teknoloji ve bilgi alanindaki gelismeler, ticari engellerin de ortadan
kalkmasina sebep olmus ve biitiin diinya {ilkelerine smir tanimadan gegisi
kolaylastirmistir. Bu da isletmeler i¢in yeni ve zorlu bir siire¢ olan kiiresellesme
stirecini dogurmustur. Kiiresellesme olgusunun esasini, isletmelerin diinyanin biitiin
iilke pazarlarinda hicbir kisitlama yasamadan, tek bir Pazar gibi faaliyetlerini
yuritmekten gecer. Rekabet iistlinliigii ve basar1 sans1 yakalamak isteyen isletmeler,
global pazarlama stratejilerini ¢ok iyi olusturmali ve bilyiik bir 6zenle uygulamaya
koymalidir. Ancak standart bir pazarlama stratejisi farkli bolgelerde farkli tepkilere
yol acabilecektir. Cunkl dinya, farkli 6zellik ve kultirlerin sentezinden olusan
tilketicilerden olusur. Farklilik gosteren bu toplumsal, kiltirel vb. faktorler de
tiiketicilerin satin alma davranislarini yakindan etkilemektedir. Bu durumda global
firmalarin iriinlerini yerel (glokal) pazarlara sunarken, tek bir stratejinin yeterli
olmayacagini, farkli stratejiler gelistirmeleri geregini ortaya g¢ikarmistir. Tabi bu
stratejileri  gelistirirken, tiiketici istek ve ihtiyaglarint goz ardi etmemeleri

gerekmektedir.

Gunumuzde dinya genelinde global faaliyet gosteren bir¢ok isletmenin,
glokal pazarlara yoneldigi goriilmektedir. Pazarlama karmalarimi farkli pazarlardaki
yerel olgulara uyumlastirmaya ¢aligmaktadir. Bunun sebebi, yeni pazarlara agilarak

daha fazla biiyiimeyi ve gelismeyi saglamaktir.

Glokal pazarlama stratejileri uygulayan global firmalar, girmek istedikleri
yerel pazarlarda, Pazar yapisina, 6zelliklerine, tiiketicisine, kiiltiirlerine, alim giiciine
vb. yani satin alma davranislarini1 etkileyebilecek biitiin 6zelliklerine bakar, inceler

ve analiz ederler. Stratejilerini ve pazarlama karmasini bu analiz sonucuna goére



olusturan isletmeler, pazarda bulunan diger firmalara kars1 etkili stratejiler

gelistirerek rekabet avantaji saglamaya calismaktadir.

Bu anlamda ¢alismanin birinci boliimiinde; pazarlama i¢in 6nemli olan Pazar
kavrami, pazarlamanin Onemi, fonksiyonlari, ¢evresi ve satin alma davraniglari

tizerinde biiyiik etkisi olan marka kavrami ve 6zellikleri ele alinmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise; globallesme ve glokallesme Yyani
kiiresellesme ve yerellesme hakkinda bilgiler ve tanimlar yapilmis. Global
pazarlamanin, glokal pazarlamaya ihtiyaci hangi durumlar neticesinde ortaya ¢ikmis
aciklanmistir. Glokal pazarlamanin 6nemi vurgulanarak, stratejiler hakkinda bilgiler

verilmigtir.

Uciincti bolimiimiizde ise; oldukca karmasik bir kavram olan tiiketici biitiin
yonleriyle ele alinmaya caligsmis. Pazarlarda gosterdigi davraniglar ve satin alma

davraniglar tizerine etkileri degerlendirilmistir.

Dordiincii boliim olan uygulama galismasi ise; deterjanda diinya markasi olan
iriinler {izerine yapilmis bir ¢alismay1 kapsamaktadir. Kiiresel bir markanin, yerel
pazarlarda satin alinma sebepleri, yerel pazarlarda tiiketicilerin deterjan secerken ne
gibi Ozellikler aradiklari ve satin alma nedenleri arastirilmaya c¢alisilmistir.
Uygulama calismasi, Antalya’nin yerlesim alani ve niifus yogunlugu agisindan
oldukca genis bir yapiya sahip olmasindan dolayi, her bir semte ulasmanin biiyiik
zorluklara neden oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle aragtirma bulgularinin dogruluk
tasimasi agisindan Antalya’nin her bir kosesinde yasayan insanlara ulasmayi
miimkiin kilan ve hemen her giin her semtten basvurular alan Akdeniz Universitesi
Hastanesi hastalar1 ve hasta yakinlar1 olarak belirlenmistir. Anket calismast 20 yas

tizeri 250 kisi ile yiiriitiilm{istiir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA VE URUN YONETIMI
PAZARLAMANIN KAPSAMI YONETIMI VE CESITLERI

1.1. Pazarlamanin tanimi1
Pazarlamanin daha net kavranabilmesi, Pazar kavramini iyice anlamayi

gerektirir.

Pazar; tiikketicilerin ihtiyaglar1 olan bir mala ya da hizmete sahip olabilmek ve
bu ihtiyaglarii giderebilmek icin aligveris yapmaya gittikleri yerlerdir. Halk
arasindaki ifadesiyle, mal alinip satilan, alic1 ve saticilarin kars1 karsiya geldikleri ve
alim-satim yaptiklar1 yerlerdir diye tanimlanmaktadir. Ornegin, semt pazarlari, halk

pazarlar1 vb. (Bozkurt, 2006: 14).

Saticilarla miisterilerin karsilagtigi yerler anlamina gelen Pazar kimi zaman
da; Istanbul pazari, Ankara pazar seklinde ifade edilerek, miisterilerin yasadig
yerlere gore isim alir. Yine genglik pazari, bebek pazar1 gibi sdylemlerle demografik

ozelliklere gore adlandirilan pazarlar da yer almaktadir.

Ekonomistler pazari; iiriin degisimi ile alakadar tiim alic1 ve saticilar olarak
tamimlarlar. Ornegin, biskiivi pazari, bu iiriinii iiretip satan biitiin isletmelere ek

olarak, onu satin alanlar tiiketici ve orgiitlerdir. Orgiitler, devlet ve isletmelerdir.

Pazarlama i¢in Pazar ise; bir iirline duyulan ihtiya¢ sonucu, onu satin
alabilmek i¢in parasi olan ve bu parasini o iiriin i¢in harcamaya niyetli olan kisi ya da
orgltlerden olusur. Kisaca ifade edilecek olursa, belli 6zelliklere sahip bir grup

tiikketici ya da orgiitlerden olusur (Ozcan, 1996: 19).

Pazarlamayla dolayli ve dogrudan ilgisi olan hemen herkesin paylastigi bir
yargl bulunmaktadir. “Pazarlamanin odaginda artik tiiketici yer aliyor”. Aslinda artik
demek yanlis bir ifade olacaktir ¢ilinkii eskiden bugiine kadar pazarlamanin odak

noktasini zaten tiiketici olusturmaktadir (Mediacat, 2008: 11).

Pazarlama; pazarlamanin ne oldugu konusunda bir¢ok diisiince ve fikir ortaya
atilmistir. Kimi fikirler pazarlamanin satis oldugunu sdylerken, kimileri de tanitim

oldugunu séylemektedir. Ancak pazarlamaya net olarak ne satis ne de tanitim demek



dogru degildir. Bunlarin Gtesine giden oldukg¢a genis ve karmasik bir kavramdir.
Satis ve tanitim pazarlamanin kendisi degil, ancak pazarlama araci olarak yer alan

unsurlar olabilir (Bender ve Torok, 2000: 14).

Pazarlamanin tanimi i¢in yapilan en sairane tanimlardan birisinde, “3H” den
bahsedilir. Buna gore; pazarlama aklina (head) ve kalbine (heard) seslenerek
tiikketicinin markette elini (hand) uzatip isletmenin sunmus oldugu ihtiyaci olan iirlinii
almasini saglayacak her tiirlii davranis seklinde ifade edilmektedir (Mediacat, 2008:
25).

Pazarlama i¢in yapilan uzun bir tanim da s6yledir; kazanglh bir marka, kimlik
yaratma ve cezp etme sayesinde iyi diye diisiiniilen miisterilerin kazanilmasi ve elde
tutulmasidir. Marka ve kimlik yaratma, cezp etme ve kazanim satis Oncesi islevler,
kazanim ise, satis sonrasi islevleri icerir. Ornegin, pazar arastirmasi markay1 pazara
sunmak i¢in yapilmaktadir. Reklam, paketleme, temiz dukkanlar ise cezp etme igin
yapilan islevlerdir. Bireysel satis, dagitim, fiyatlama, iiriin kalitesi ise kazanim
islevleridir. Uriin teslimi, faturalama, miisteri hizmetleri ve garanti kapsamindaki

onarimlar vb. ise miisteriyi elde tutmak i¢in yapilan islevlerdir (Fox, 2007: 15).

Pazarlama icin yapilan klasik bir tanimda ise; pazarlamanin tiiketicilerin
ithtiyac ve isteklerini karsilamakla ilgili her sey oldugu sdylenmektedir. Nortwest
Universitesinden Philip Kotler, “pazarlama degis tokus siirecleri araciligiyla istek ve
ithtiyaclart karsilamaya yonelik insan faaliyetidir” demektedir. Amerikan Pazarlama
Birligi ise pazarlamanin; “ireticiden tiiketiciye mal ve hizmet akisim1 yoneten is
faaliyetleri performans1” oldugunu séylemektedir. Michigan Devlet Universitesinden
E.Jerome McCarthy pazarlamayr sOyle tanimlamaktadir; “miisteri ya da alicinin
gereksinimlerini belirleyerek, iireticiden miisteri ya da aliciya ihtiya¢ giderici mal ve
hizmet akigini aktarmak bigiminde, bir orgltun hedeflerin yerine getirmesini
saglamaya yonelik faaliyetlerin performansidir.” Belki de ihtiyac ve istekler kurami
i¢in yapilan en ger¢ek tamim, 1973 yilinda Columbia Universitesinden John A.
Howard’in soOylemleridir. Howard sunlari sdylemistir; “Pazarlama, miisterinin
gereksinimlerini saptama, bu gereksinimleri 6rgitiin Gretim kapasitesi gercevesinde
kavramlagtirma, bu kavramlastirmay:1 Orgiitteki elverigli glic yasalarima aktarma,

bundan sonraki iiriin ¢iktilarin1 daha 6nce tanimlanmis olan miisteri gereksinimlerine



gore kavramlagtirma ve bu kavramlastirmayr miisteriye iletme siirecidir” (Trout ve

Ries, 2007: 18).

Pazarlamanin olduk¢a eski bir tanimi da soyledir; pazarlama, Uriin ve
hizmetlerin, {riinii ortaya ¢ikaran yani iiretenden triinii kullanana yani tiiketiciye
dogru yonelmesini belirleyen sirket amaclarinin saglanmasidir. Bu tanim i¢in sadece
iiretim sonrasi faaliyetler ele alinarak degisim ve satis vurgulanmistir. Bunun gibi
bircok yerde pazarlama konusundan yapilan oldukga yetersiz ve dar anlam igeren
tanimlar yapilmaktadir. Uzun bir siire kaynaklarda bu sekilde dar tanimlar yer almais,
yetersizligi konusu sik sik tartigmalara sebep olmustur. Bu tartismalarda
pazarlamalarin sadece sirketlere miinhasir bir islev olarak goriilmemesi gerektigini
dile getirmektedir. Amac¢ olarak, kari diisinmeyen kuruluslarinda bu kapsamda
bulunmas1 gerektigi ve toplumsal boyutlara da temas etmesi fikri savunulmustur.
Boylece pazarlamanin igerdigi ifade genislemeye baslamis, sadece mal ve hizmet
degisimi veya bir Pazar islemi diye tanimlanan pazarlama, bir politikacinin se¢im
kampanyasini, doganin korunmasi i¢in yapilan bir kampanyayi, kan bagisi
kampanyasini, organ bagisi kampanyasi gibi faaliyetleri de i¢ine alan genis bir anlam
tastyan kavrama doniismistiir. Pazar islemi olmayan bu faaliyetler pazarlama

icerisinde kendilerine yer bulmuslardir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, bilim dali ve uygulama alan1 olarak pazarlama
icin gelistirme gorevi yaparak biiyiik katki saglamaktadir. Bu gelistirme gorevinde,
yaptig1 yayinlar ile 6nemli bilgiler vermesiyle, pazarlama alaninda en biiyiikk meslek
kurulusu konumuna ulagmistir. Bu dernegin en son yaptigi tanima gore; pazarlama,
“tliketiciler i¢in deger yaratmayi, bu degeri tanitabilme ve sunmayi, isletmenin ve
hissedarlarinin yararma olarak miisteri iligkilerini yonetmeyi hedefleyen islevler ve
stiregler biitliniidiir” seklindedir. Bu tanimla pazarlama yalnizca mal ve hizmetlerin
olmayip, bunlarin yaninda diisiincelerin de gelistirilip hedef kitleler tarafindan

benimsetilmesini kolaylastiran sistemli faaliyetler toplamidir. (Mucuk, 2013: 3).

Pazarlama, satis siirecini de i¢ine alan olduk¢a kapsamli bir yapiya sahiptir.
Tiiketicilerin beklentilerinin saptanmasi ile baglamakta, hedef pazarin arastirilmas,
miisterilerin beklentilerini karsilayacak {iriin ve hizmetin iretilmesi, tutundurma

faaliyeti, fiyatlama ve dagitim islemi gibi siireglerle devam etmektedir (Boone ve



Kurtz, 2013: 353). Kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak planlamalar ve
uygulamalar: igermektedir (Satilmis, 2008: 15).

Pazarlamanin temeli insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaktir. Bu ihtiyag
ve isteklerin karsilanmasi miibadele (degisim) seklinde gerceklesmektedir. Bu
degisim en az iki kisi ile gergeklesir. Bu kisilerden birinin ihtiyaci olan mal, hizmet
veya fikirden, ihtiyacit olami alip karsihiginda ¢ek, para vb. gibi seyleri vermesi
olayidir. Bu miibadele olay:1 taraflarin birbirleriyle iletisim kurmalar1 seklinde
gerceklesir. Taraflar bu degisimi iclerinden gelerek tamamen gonilli olarak
gerceklestirmeli ve bu degisimden memnun olduklarina ve faydali bir is yaptiklarina
inanmalar1 gerekmektedir (Mucuk, 2013: 2-3).

Pazarlama i¢in yapilan tanimlardan biri ise; kar elde etmek amaci ile bir
hedefin ihtiyac ve beklentilerini karsilamak i¢in deger bulma, olusturma ve bu degeri

sunma bilimi olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2007: 12)

Isletme yonetimi agisindan pazarlama islevi; kisisel ve orgiitsel faaliyetleri bir
kenara birakarak; sadece miibadeleyi kolay hale getirecek ve gerceklestirecek

faaliyetleri icine almaktadir (Mucuk, 2013: 4).

Yapilan her isin ana amaci direkt ya da endirekt olarak miisteri elde tutmak
icindir. Bu nedenle her is sahibi miisteri kazanimin1 ve ne sekilde elde tutulmasi
gerektigini bilmelidir. Bunun i¢in gerekirse giin boyu hi¢ durmadan caligmalidir.
Sayet ki misteri kazanmilmiyorsa ve elde tutulamiyorsa o isten bir sey
beklenmemelidir. Tiim personel bu fikri benimsemeli ve daha iyi ne sekilde
yapilabilecegine dair yonlendirilmeli ve egitimler verilmelidir. Pazarlamanin ne

oldugunu sdylemek kolaydir. En zoru pazarlamay1 gercege doniistiirmektir (Fox,
2007: 16).

1.2. Pazarlamanin konusu ve kapsami

Pazarlamanin ne oldugu konusunda bir siirii fikir 6ne atilmaktadir. Kimisi
satig oldugunu savunur. Kimisi tanitim oldugunu... Pazarlama konusu, bunlarin

otesinde daha genis bir kavramdir (Bender ve Torok, 2000: 14).

Pazarlamanin kokeni satigtir. Ancak pazarlamayr satis olarak tanimlamak

tamamen yanlis olmaktadir. Cok eski toplumlarda iiretim fazlas1 olan Urtinlerin ne



yapilacag: diisiincesi insanlar1 arastirmaya itmistir. ilk olarak ¢oziim yolu takas
yontemi olsa da daha sonra ihtiyag fazlasi tirtinleri satip karsiliginda para kazanmaya
baslamislar ve bir nevi ticareti baslatmiglardir. Satig islemi i¢in en 6nemli unsur
miisterilerin ikna edilmesidir. Miisterilerin aranmasi, mallarin sergilenmesi, pazarlik
edilmesi gibi satigla alakali olan tiim ¢alismalar gecmisten bugiine uzanmaktadir

(Derin, 2011: 12).

Pazarlamanin ne oldugu konusunda 6ne siiriilen fikirlerden en sik ama yanlig

olan iki goriis su sekildedir;

Bu goriislerden biri pazarlamanin satis oldugunu sdyler. Satis yapma ile
pazarlamanin ayni sey oldugu fikrini savunan bu goriis, her ne kadar halk arasinda
yaygin olsa da bir¢cok is adammin da sahip oldugu diistincedir. Satis islemi,
pazarlamanin ana islevlerinden biridir. Ancak pazarlamay1 satis islemiyle ayni
kefeye koymak ¢ok biiyiik bir yanlis olmaktadir. Pazarlama satis islemini de icine
alir ve satigtan ¢ok daha fazlasidir. Peter Drucker’ in goriisiine gore; “pazarlamanin
asil niyeti, satis yapmanin gerekliligini etkisiz hale getirmektir. Drucker “pazarlama
islevi basarili oldugu takdirde, insanlar yeni mamulii begenecekler, bu begeni
agizdan agiza yayilacak ve satis yapma ¢abasi ortadan kalkacaktir” (Kotler, 2000:
26). Bu nedenle pazarlama islevi sirketler agisindan oldukga etkili olmustur. Ancak
baz1 isletmelerin yaptig1 ahlak dis1 uygulamalarla pazarlama konusuna olumsuz
tutumlar olusmustur. “Kimse benim yogurdum eksi demez”, “pazarlama insanlara
istemedigini satma sanatidir”, “Eskimo’ya bile buzdolab1 satarim™ gibi ifadelerdeki
yaklasimlar pazarlama konusunda yapilan etik dis1 uygulamalar1 ortaya koymaktadir.
Tuketicilere kalitesiz Grlnleri guzel gostererek satin almalarini saglama veya 0 an
ihtiya¢c duymadiklar1 bir Grind hile yollu almalarini saglamak, pazarlama iglevinin

yanlig diisiinceler uyandirmasini kaginilmaz kilacaktir (Kog, 2015: 65).

Bir diger dar goriis ise, pazarlamanin sirket boliimlerinden bir tanesi
oldugunu soyler. Her sirkette pazarlama caligmalarinin yapildigi ve pazarlama
konusuyla ilgili fikirlerin, disiincelerin arastirmasinin yapildigi bir departman
bulunmaktadir. Ancak pazarlama islevi yani yapilan calismalar ve yaklasimlar
sadece sirketin bu boliimiiyle sinirli degildir. Isletmelerin bulunduklar alanda iyi bir

pazarlama ve satis takimina sahip olmasi ¢ogu zaman pazarlarda istenen basariya



ulagmalari igin yeterli olmamaktadir. Hewlet-Packard’in kurucularindan olan David
Packard’in “Pazarlama, sadece pazarlama boliimiine birakilmayacak kadar
onemlidir” bu konu hakkinda sdylenmis olduk¢a 6nemli bir sozdiir. Bir sirkette
bulunan her hangi bir boliimiin miisterilere iyi ya da kotli davranmasi, miisterilerin
sirket hakkinda olumsuz diisiince ve fikre sahip olmasina sebep olacaktir. Firmayi
telefonla arayan bir miisteri ulagsmakta sikint1 yasayabilir. Siparis lizerine gonderilen
iirlin, imalat hatalar1 veya ambalaj hatas1 sonucu kusurlu bir halde teslim edilebilir.
Muhasebe boliimii hatasi iizerine bir takim yanlis rakamlar miisterileri sikintiya
diisiirebilir. Bu ve bunun gibi diger boliimlerin miisteri memnun etme olgusu ile
calismadigr durumlarda sirketin istenmeyen durumlarla karsilagsmasi kagmilmaz

olacaktir.

Ileri goriislii sirketler, biitiin departmanlarin miisteri odakli bir yaklasimla
olmasa bile, sonu¢ odakli bir yaklasimla hareketlerini etkin kilmaya ¢alismaktadir

(Kotler, 2000: 27-28).

Pazarlamanin ana 6gesi iletisim kurmaktir. Iletisim sayesinde pazarlama
islevi yerine getirilecektir. Miisterinin bir sirketi aramasi ve sirkette bu telefona
cevap verilmemesi halinde bile miisteriye karsi ilgisizlik pazarlanacak ve olumsuz
bir pazarlama yapilmis olacaktir. Yine pazarlama, kisinin kendisini ifade etme
sanatidir. Verilen kartvizitin eskimis olmasi veya lizerine bulasan ¢ikolata lekesi,
sayet ki ¢ikolata isinde galisilmiyorsa kotii bir mesaj verecektir. Gerek kilik kiyafetle
gerekse temizlikle karsi tarafta kendi degerimiz hakkinda bir algi olusturulmaktadir.
Pazarlamanin kisilikle iliskilendirilmis halini ii¢ kisimda incelemek miimkiin

olacaktir.

Pazarlama, kim ve ne oldugunun anlatilmas1 ve agiklanmasiyla alakali her
seyi kapsar; yasam igerisinde kisinin kendini ifade etme sekli, bagka insanlarda o
insana karsi bir 6n yargi olusmasina sebep olur. Karsidaki kisinin nasil goriindiigii,
guvenilir olup olmadigr aligveris yapilip yapilmayacagim etkiler. Kisinin yasam
bi¢cimi kendi degerinin ifadesi olmalidir. Kisinin ilk 6nce kendine deger bigmesi
gerekir. Kendine deger bigmeyen kisinin bagkalarindan deger beklemesi yanlis
olacaktir. Bu yonden pazarlamaya ¢ok genis agidan bakmak gerekmektedir.

Tokalagma sekli, giyim tarzi, telefonu yanitlama sekli bile bir pazarlama islevidir.



Pazarlama hem igerik hem de bicimdir. Dig goriiniisiin ¢ok giiclii olmasi, i¢ bosken
yetersiz olmaktadir. i¢yapinin ve dis yapmin birlikte hareket etmesi gerekmektedir.
Clnku bir insan ne kadar doluysa ve bu dolulugu ne kadar iyi ifade edebiliyorsa,

pazarlamasi o kadar tutarli olacaktir.

Pazarlama, yapilan isin ne oldugunu ifade eden her seyi igine alir; personele,
miisterilere, sirket ortaklarina, topluma ve ¢evreye yani tiim insanlara yaklagma
tarzidir. Baskalariyla kurulan iligki, onlara yapilan deger ve gosterilen 6zendir. Daha
Otesi neyin yapildigr ve bunun karsidakine nasil ifade edildigidir. Eski olsa da hala
yeri olan bir reklam slogani, “iki arkadasina sdyle, onlar iki arkadasina sdyler ve
boylece devam eder gider” ge¢misten giiniimiize olduk¢a 6nemi olan bir slogandir.
Belki islem yavastir. Ancak olduk¢a gercektir. Pazarlamay1 oldukc¢a kolay hale
getirecek ve cok yoldan pazarlama yapmaya sebep olacaktir (Bender ve Torok, 2000:
15-16).

Gilintimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte, bilgiye ulasmak oldukca kolay
bir hale gelmis ve tiiketicilerin bilgi diizeyi yiikselmistir. Bu da giinlimiiz
tiketicilerinin dogruyu ayirt etme diizeyini biiyilk oranda arttirmustir. Miisteriler,
aldatict reklamlarin, biitiiniiyle gercegi barimdirmayan ve yan anlam tasiyan bir
yapiya sahip bulundugunu bilirler. Bu nedenle pazarlama, tiim insanlig1 birer robot
gibi diisiinerek yapilan yogun iletisim faaliyetinden ziyade, kisisel ve estetik
degerlere onem vererek ve onlarla karsilikli degere dayali aligveris aglar1 olugturmay1

amagclayan sosyal bir bilimdir (Erdogan vd., 2012: 5).

Pazarlama, kisi ve lirlin hakkinda bir deger algis1 yaratmaktadir; yapilan her
sey karsidakilerin kafasinda bir algi yaratmaktadir. Insanlar goriiniisiin diizgiin
olmasim fark ettigi gibi dagmik bir goriintisiin de farkina varmaktadir. Daginik bir
gOriiniisiin ardinda yatan profesyonelligi irdelemeye koyulacaklardir. Kisi kendine ve
sattiklarina gliven duyuyorsa, iletisimine olumlu etki yapacak, sesine, mimiklerine,
hareketlerine yansiyacaktir. Boyle bir durumu miisteriler kagirmayacak hemen
anlayacaktir. Yine konusmanin arkasinda olmak, tutarli davranmak pazarlama i¢in
oldukga oOnemlidir. Ciinkii sOylenen ve yapilan ayni degilse, miisteriler bunu
sorgulamaya baglayacak iiriine ve kisiye karsi olumsuz bir tavir sergileyecektir.

Global bir firma olan McDonald’s oldukga saglam bir yere sahiptir. Bunun ana
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nedeni reklamlara biylk paralar harcamalari mi1? Elbette ki reklamlar miisterilerin
restorana gelmelerini saglayacaktir. Fakat mekan, tuvalet vs. temizligi eksikse
restoran hakkinda diisiince degisecek ve olumsuz bir tavir olusacaktir. Bunlar
birleserek firma ve tirlinleri hakkinda da fikirler degisecektir. Bu nedenle, karsidaki

insanlarin kafasinda olumsuz alg1 yaratacak biitiin faktorler ortadan kaldirilmalidir.

O halde pazarlama, isin yonlendirilme seklidir. Yaratilmak istenen seyin
sekli, 0zli ve imajidir. Karsidaki insanlarda, Urin farkindaliginin ne sekilde
yaratildigidir. O nedenle pazarlamaya satis demek kesinlikle yanhistir. Ciinki
pazarlama deger algis1 yaratmak igin yapilan biitiin her seyi kapsar. lyi bir pazarlama

satig yapmayi1 biiyiik 6l¢iide kolaylastirmaktadir (Bender ve Torok, 2000: 17-18).

1.3. Pazarlama anlayisinin gelismesi

Pazarlama ilk insanin diinya {izerinde yasamaya baslamasiyla birlikte
baslamistir. Havva’nin Adem’i kandirmasi ve yasak bir meyve olan elma yedirmesi
bile bir pazarlama 6rnegi olarak gosterilmektedir. Fakat burada pazarlamaci olarak
goriilmesi gereken Havva degildir. Havva’ya Adem’i kandirmasini sdyleyen yilandir

(Kotler, 2007: 16)...

Isletme acisindan bakildiginda pazarlama anlayisinin kesfedilmesi ve kabul
edilmesi bir anda olmamustir. Isletmeler bircok anlayisi denemis ve yamilgilar
sayesinde bunlardan dersler ¢ikarmislardir. Ancak buradan, isletmeler pazarlama
anlayisinin en iyi igletme yonetimi yaklagimi oldugunu biliyor anlamini ¢gikarmak
yanlis olacaktir. Pazarlama anlayisini benimseyip uygulamaya geciren firma sayisi
bugiin bile c¢ok fazla degildir. Bu durumda pazarlama anlayisin1 benimseyip
uygulayan firmalarin potansiyel olarak diger firmalardan daha basarili olduklar1 da

bir gercektir (Kog, 2015: 78).

Pazarlamanin ge¢misini ve gecirdigi degisiklikleri aciklayabilmek icin
pazarlamanin en biiylik oranda gelistigi lilke olan ABD’deki gelismeler géz Oniine
alarak degerlendirmek miimkiin olmaktadir. Bu degerlendirme yapilirken asil
konu, is zihniyetlerinin belirli donemlerde belirgin hususlarla degisiklik yarattigi ve
yine donemsel baskin olan bir bakis agisina gore adlandirilan donemler halinde
yapildigidir (Mucuk, 2013: 6).
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Pazarlamanin gelisimi geleneksel pazarlama anlayisi ve modern pazarlama
anlayis1 olmak tizere iki gruba ayrilabilir. Geleneksel pazarlama anlayisi iiretim, {iriin
ve satis anlayis1 olarak goriilmektedir. Uretim, iiriin ve satis anlayislarinda iiretici

birinci tiiketici ise ikinci plandadir. Tiiketici degil, tiretici kraldir (Kog, 2015: 78).

Tablo 1.1. Pazarlamanin geligsim donemleri

Yaklasim Odak Amag
Uretim Anlayis1 (1880 — - Uretimin arttiriimasi
1950) Uretim | - Maliyetlerin diigiiriilmesi & Kar
Maksimizasyonu.
Geleneksel
Pazarlama Uriin Anlay1s1 (1930 — 1950) . - Uriin Kalitesinin arttirilmas1 &Kar
Anlayisi Urlinler | Maksimizasyonu.
Donemi
Satis Anlayis1 (1950 — 1980) -Promosyon ve satis arttirici ugraslar
Satiglar | yoluyla satiglarin arttirilmas1 & Kar
Maksimizasyonu.
Pazarlama Y onetimi -Tuketici Odaklilik
(1970 — Ginumiize) Istek ve | -Biitiinlesik pazarlama gayretleri
Ihtiyag -Uzun donemde karlilif1 saglayacak
degisim iligkileri
Modern Sosyal Pazarlama -Pazarlama anlayis1 + Toplumsal
Pazarlama o Toplum | refah
An]aylSl (1970 - GUnUmUZG)
Donemi
[liskisel Pazarlama -Pazarlama anlayis1 + Toplumsal
4 o
(11990 — Gunlimuze) refah Karslhlfh 'degc-:"r ya raFacak
Paydaglar | UZun vadeli degisim iliskileri
aglarinin tesisi

Kaynak: ERDOGAN, Bayram Zafer ve digerleri, (2012): 5.10

1.3.1. Geleneksel pazarlama anlayisi
Uretim anlayigt dénemi (1880 — 1950)

Uretim anlayist donemi igin 19.yiizyilin baslar1 denilmektedir. Bu dénemde
liretimin yeterince yapilamamasi ve buna bagh olarak arzin da yetersiz olmasindan

dolay1 miisteri arama ve bulma 6nemli bir fonksiyon olarak goriilmemekteydi. Bu da
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bu donemin en dnemli ve biyik sorunu idi. Bu anlayisa gore, lirliniin talebi ve arz
dengesizliginden dolayr iiretimin maliyetleri baglangi¢ asamasinda oldukga {ist
diizeyde ise, maliyetlerin diisiiriilmesi sayesinde pazarin genisletilmesi yapilarak
sorunun ortadan kaldirilmast hedeflenmektedir

(www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf, 2011).

Bu donemin en giizel 6rnegi olarak, otomobil pazarlamasi i¢in bir tiretim hatti
fikrini hayata geciren Henry Ford gdsterilmektedir. Henry Ford, Ford Model T araci
icin kullanicilarin istek ve talepleri dogrultusunda o donemlerde bira iireticilerinin
kullanmakta oldugu bant sistemleri ve mezbahalarin kullandig1 tagima sistemlerini
incelemis ve Ornek aldigi yonleriyle otomobil {iretim hattin1 hayata gecirmistir.
Bunun sonucunda imalat rantabilitesi artarak o yil icinde Ford, yillik arag tiretimini

78 binden 2 milyona yiikseltmistir.

Uretim anlayis1 déneminde, “Biz insanlarin ne istedigini biliyoruz. Onlar
bizim iriinlerimizi istiyorlar” veya “Ben bu iirlinii sevdim. Bagkalar1 da sevecek”
gibi soylemler batili sirket {ist diizey yoneticileri tarafindan oldukga sikga kurulan
cimlelerdir (Taskin, 2009: 13).

Bu donemin isletmelerinde tiretim odak noktasi olarak goriilmektedir. Bu
nedenle isletmeler, iiretim hattin1 gelistirmek ve iriinlerin dagitimini arttirmaya
biiyiilk caba gostermislerdir. Tiiketici talebi yiiksek ve arzin iizerine ¢iktig1
zamanlarda ise {iretimi arttirarak talepleri karsilama yoluna gitmislerdir. Uretimi
daha fazla arttirarak fiyat konusunda maliyetleri diisiirmeyi saglamislardir. Bu
yaklagim donemi “ne iretirsem onu satarim” seklinde ozetlenebilir (Erdogan vd.,
2012: 10). Tiketici ihtiya¢ ve isteklerini dnemsemeyen bu yaklagimi, Henry Ford;
“Siyah olmak sartiyla, miisteriler satin alacaklar1 arabanin rengini segebilirler”
climlesiyle en gilizel sekilde Ozetlemistir. Bu anlayis1 az gelismis veya gelismekte
olan iilke ve sektorler daha fazla benimsemistir

(www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf, 2011).

Uriin anlayis1 donemi (1930 — 1950)

Bu anlayisin kaynagini iiriin olusturmaktadir. Bu donemin miisterileri kalite

ve performans agisindan en yiiksek verimi saglayan, yenilige agik ve oOzellikli


http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf
http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf
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urinleri tercih ederler. Bu nedenle bu anlayist benimseyen isletmeler igin {irlin
gelistirme biiylik 6nem tasimaktadir. Ancak bu durum piyasada fiyat artiglariyla
birlikte daha komplike iiriinlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Miisteriler o an
icin ihtiyaci olmayan {rlinleri bile satin alma 6zelligi gosterebilmektedir (Taskin,
2009: 14).

Uriin anlayis1 doneminde daha fazla kalite, performans ve &zellikli {iriinler
tercih meselesi oldugu icin (Kog, 2015; 78) miihendislik hizmetleri ve tiretim biiyiik
onem kazanmistir (Satilmisg, 2008: 16). Bu yaklasim akla olduk¢a mantikli gelse de,
Isletmenin kendi {irettigi iiriinleri i¢in fazlaca bir memnuniyet beklemesi, iiretilen
tiriinlerin misteri istek ve ihtiyaglar diisiiniilmeden tasarlanip tiretilmesi gibi yapilan
hatalarla biiyiikk yanilgilara sebep olmustur. Bu anlayisi benimsemis isletme
yOnetimi, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina, kalite anlayislarina ve beklentilerine
uymayan Urinlere para 6demeyeceklerini kabul etmezler. “Bu yorenin en iyi oteli
biziz, miisteriler bizi segmek zorunda” ya da “En iyi malzeme bu miisteri bundan
anlamaz” gibi diisiinceleri barindiran bir zihniyetin basariya ulasmasi oldukga
zordur. Aslinda onemli olan isletmenin ne diisiindiigli veya ne irettigi degil,
miisterinin kafasindaki algidir. Misteri bir {irtin hakkinda olumlu diisiinceye sahip
degilse, isletme ve yonetiminin o iiriin hakkinda pozitif bir diisiinceye sahip olmasi

ve 0 iiriin hakkindaki memnuniyetleri higbir ise yaramayacaktir (Kog, 2015: 78-80).

Tiirkiye’de seyahat acenteleri alaninda yapilan bir arastirmada pazarlama ve
yonetimden sorumlu yoneticilerine miisteri ile alakali sorulan sorular oldukea ilging
cevaplar almistir. Tiirkiye’de dnemli bir seyahat acentesi yoneticisine sorulan Pazar
boliimlendirmesi ile ilgili yoneltilen “miisterileriniz kimlerdir?” sorusu ‘“herkes”
cevabini alarak, bir isletme ve yoneticisinin miisteri hakkinda hig¢bir bilgiye sahip
olmadigin1 gostermistir. Yine baska bir yonetici miisteri kitlesinin sadakati agisindan
sorulan “gecen yil firmanizdan tatil satin alanlari bu yil tatil satin alanlar igindeki
orani nedir?” sorusuna cevap “%100” olmustur. Bu sekilde diistiniilmesi Levitt’ in
1960’larda tanimlamis oldugu pazarlama miyoplugunun daha 6tesinde bir diislincedir

(Kog, 2015: 79).
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Satis anlayis1 dénemi (1950 - 1980)

1950’lerden sonra Isletmelerin sayisindaki artisla birlikte aymi 6zellikte ve
tipte irlnlerin sayisinda da esdeger bir artis olmustur. Bu durumla birlikte
pazarlardaki arz, talepten fazla olmaya baslamigtir. Bazi isletme yoneticileri bu
durumun farkina vararak {iriin ve hizmetlerini rakip firmalardan farklilastirmadikg¢a
satis yapmanin oldukca zor olacagini diisiinmiislerdir (Kog, 2015: 80). Uretim
anlayis1 doneminden farki, iirlinlerin satisinin daha 6nemli duruma gelmesidir. Yani
bu donem iiriin satig1 kavramina dayanir. Bu nedenle iiretim bdliimiiniin i¢inde
bulunan ve o bolim tarafindan dretilen satis iglemi, arastirma veya reklam
faaliyetleri gibi degisik bolimler kapsaminda siirdiiriilmeye baslamis ya da satis
boliimii i¢inde yer alarak daha miihim bir islev halinde degerlendirilip, ifa edilmistir
(Satilmis, 2008: 17). Bu donemin yonetim anlayisini “ne tiretirsem onu satarim, yeter
ki satis yapmayi bileyim” s6zii 6zetleyebilir. Satis zihniyeti ile islevlerini siirdiiren
bir isletmenin ana amaci, tiretimi kisa bir donemde en list diizeye ¢ikarip buna paralel

en yiiksek karliligi yakalamaktir (Uyanik, 2012: 12).

Istenilen amaca ulasabilmek icin satig arttirict degisik teknikler
gelistirilmistir. Ancak gelistirilen bu tekniklerin uygulanmaya baslamasiyla birlikte
(tiiketiciye baski yaparak satin aldirmak ya da yaniltict reklamlar vb.) bu anlayis i¢in
saglikli olmayan durumlar oldugu kisa siirede ortaya ¢ikmistir. Clnkl bu anlayist
benimseyip satis yapmaya ¢alisan kisi, miisteri ¢ikarlar1 yerine kendi isletmesi ya da
bireysel cikarlarim1 (o ay kazanacagi prim vb.) diisiinmektedir. Satic1 sadece satis
yapma pesindedir. Satis yaptiktan sonra miisteri memnuniyeti onun i¢in hi¢ énemli
degildir. Miisterinin iiriinden zarar gormesi, hatta ve hatta 6lmesi bile satict icin hig
onemli degildir. Bu davranis durumu isletmenin kisa siireli varligini siirdiirebilmesi,
o saticinin o ig yerinde kalabilmesi ya da daha fazla primi kazanabilmesi icin
yapilmas1 gereken bir faaliyet olarak goriilmektedir. Peter Drucker’in satis faaliyeti

ile ilgili sunu sdylemistir.

“Her zaman satmaya ihtiya¢ duyulacaktir. Ancak pazarlamanin amaci satigi
gereksiz kilmaktir. Yani, pazarlamanin amaci, miisterinin istek ve ihtiyaclarin
yakindan taniyip, onlara gore iirlinler iiretmektir. Bu sekilde iiriin kendi kendini

satabilecektir. Burada isletmenin tek gorevi {irlinii satisa hazir bulundurmaktir.”
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Satis ve pazarlama anlayislar1 karsilagtirildiginda asagidaki temel farkliliklar

ortaya ¢cikmaktadir.
Satis Anlayis1 Pazarlama Anlayis1
B;illi‘; %:Q Isletme- Uretimin Yapildig1 Yer Pazar
Odaklanma Meveut Uriinler Tuketici Gereksinimleri
Araclar Sats ve Promosyon Biitiinlesmis/Biitiinlesik Pazarlama
Sonuglar Satis Hacmi Vasitastyla Kar Miisteri Tatmini Vasitasiyla Kar

Sekil 1.1. Satis pazarlama anlayiglarinin karsilastirilmast

1.3.2. Modern pazarlama anlayisi
Pazarlama yonetimi anlayisi (1970 — glinimiize)

Pazarlama yonetimi yaklasimi, 1970’lerden itibaren giiniimiize kadar
siiregelen bir dénemi kapsamaktadir. Isletmelerin ana hedefi pazarlama arastirmalari
yaparak, rakiplerine gore daha farkli mal ve hizmet sunmaktir (Erdogan vd., 2012:
11). Tam anlami ile miisteri odakli bir yaklasimdir. Miisterinin, ne sekilde ve ne
renkteki iirlinleri tercih edecegi yoniinde arastirmalar1 kapsar (Derin, 2011: 20). Bu
donemdeki isletmeler, satis ve karlilhiga giden yolun degerden gectigini
diiginmektedir. Geleneksel pazarlama yaklagimi {iriin odakli bir yaklagim iken,
pazarlama yoOnetimi yaklasimi tamamen tiiketici odakli bir yaklasim olmustur.
Tiketicinin av gibi goriilmesi bu yaklasim ile son bulmustur. Pazarlama yonetimi
yaklasiminin temel diisiincesi, ortaya ¢ikarilmis iriinler i¢in uygun miisteri bulmak
degil, miisterilerin talepleri dogrultusunda iiriin iiretip, sunabilmektir. Bu yaklagimda
sire¢, pazarlama arastirmalart ile baglayp, satis {izerine tahminlerle
strddrilmektedir. Miisteri odakli olmasi nedeniyle tim islemler, isletmenin plan
stireci i¢inde goriilmektedir. Pazarlama arastirmalar1 neticesinde tiiketici beklentileri

1yi bilindiginden, tiretimin her devresinde tiiketici basrol oynamaktadir.
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Bu donemde pazarlama faaliyetleri iiretimden Once baslayip, satis ile
sirdurilmekte ve satis sonrasi g¢alismalar ile bitirilmektedir. TUketiciye yonelik
tutum sergileyen yani tamamen miisteri odakli olan bu anlayis, koordineli bir sekilde
yapilan pazarlama cabalar1 ile birlikte uzun donem kar getirecek bir satis hacmine

ulagmaktadir.

Pazarlamada, hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve rakiplerinden
daha iyi bir sekilde arzu edilen memnuniyeti sunarak orgiit hedeflerine ulasabilmek
mimkiin olmaktadir. Bu yaklasimda satis ve kara gidebilecek en dogru yol
miisteriye verilen degerle birlikte, miisteri odakli bir tutum sayesinde olmaktadir. Bu
anlayista en temel nokta iirlin i¢in dogru miisteriyi aramak degil, miisteri i¢in dogru

uriinu bulabilmektir (Taskin, 2009: 17).

Pazarlama yonetimi anlayisi icerisinde yer alan pazarlama diisiincesi ile satis
yaklagimi igerisinde yer alan pazarlama disiincesi birbiriyle fazlaca
karigtirilmaktadir. Satis yaklasimi, fabrikalarda baslayarak, agir iiretime ve bunun
sonucunda da karliliga dayanan ve kisa donemde satislarla ilgilenen igten disa dogru
bir akis yapisindadir. Pazarlama yonetimi yaklasimi ise, tam tersi olacak sekilde,
distan ice dogru bir akis1 barindirir. Pazarlama yonetimi yaklasimi, pazarin dogru bir
sekilde algilanmasi sayesinde, tuketici gereksinimlerine ve taleplerine kilitlenerek
biitiinlesik bir halde yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri biiyiikk olglide
etkilemesi ile ilgilenir. Isletmeler igin tlketicilerin neyi isteyip, neye ihtiyag
duyduklarin1 belirlemek kolay degildir. 1990’11 yillarda cep telefonlar1 ihtiyag
degilken, teknolojik gelismeler sayesinde insanlarin ihtiyag duydugu istege
dontigmustiir (Erdogan vd., 2012: 11).

Sosyal pazarlama anlayis1 (1970 — giinimuize)

Sosyal pazarlama anlayisi, birey ve toplum arasinda olusan ikileme yanit
olarak dogmustur. Insanlarin kisa siirecte gerceklesmesini istedigi ihtiyag ve istekleri
ile toplumlarin uzun siiregli refah1 bu anlayis1 ortaya ¢ikarmistir. “Sorumlu tiiketim”,
“Akilli Tiketim” gibi terimlerle ifade edilmistir. Kaynaklarin sorumsuz tiiketimi,
cevre kirliliginin artmasi vb. olumsuz nedenler bu olguya sebebiyet vermistir. Ayrica

siirsiz bir bigimde, tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik anlayislarin, uzun
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vadede toplumsal sorunlarin olusmasina neden olacagi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
sosyal pazarlama anlayisi, son yillarda pazarlama igindeki yerini almaya baslamistir.
Kar amac1 olmayan dernekler, sendikalar vb. organizasyonlar araciligiyla yiiriitiilmiis
ve bu anlayisin diislincesini yayabilmek adina gerekli calismalar yiiriitiilmiistiir. Kar
diistincesi olan sirketler ise, kar getirebilecek bir durum gordiiklerinde bu anlayisa
destek verip, aksi bir durumda ise karsi goriis bildirmislerdir. Baz1 isletmelerin
firmalarina ait araclarinda yangin ¢ikma durumuna karsit onlem olarak konulan
yangin sondiirme cihazlar1 ve siiriicii emniyetini saglayan emniyet kemeri takilmasi
ile ilgili bir kampanyaya ciddi anlamda destekte bulunurken, plastik ambalajlarda
satilan yiyecek ve icecek satigina karst yapilan bir kampanyaya destek vermeyebilir.
(Satilmig, 2008: 17-18).

Giinlimiizde insan sagligina zararli olarak disiiniilen, fast food yiyecek ve
sigara lreten sirketler diistiniiliince, bu isletmelerin ne oranda sosyal sorumluluk
sahibi olduklar1 sorgusu yapilabilir. Marlboro sigara markasi iireten sirket bunun
yaninda Toblerone, Milka (¢ikolata), Miller (bira), jacobs (kahve), Tang (igecek) gibi
pek ¢ok {irinii bulunduran Philip Morris’in, 150 yillik ismini nicin Altria olarak
degistirmek istedigi disliniilebilir. Philip Morris, biinyesinde bulunan Toblerone,
Milka, Miller, Jacobs, Tang gibi iriinlerinin Marlboro yiiziinden olusan negatif
imajdan etkilenmesin diye bu tiir degisiklikleri uygulamak istemistir. Coca Cola
sirketine bakildiginda sosyal sorumluluga biiyiik 6nem veren firma izlenimi verdigi
goriliir. Milyonlarca insanin Coca Cola ictigi diisiiniiliirse, firma sosyal sorumluluga
onem vermeli imaj1 ortaya ¢ikmaktadir. Cevreci gruplar Coca Cola ile ilgili sosyal

pazarlama anlayisina uymayan problemleri ara ara dile getirmektedirler. Bunlar;

- Tiiketici i¢in besleyici ve faydal degildir.

- Icinde bulunan seker ve fosforik asit dislere zararlidir.

- Coca Cola ve diger kolalarin iginde bulunan bromine edilmis nebati yag
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Federal Gida ve ilag Idaresi tarafindan
giivenli yiyecekler listesinden ¢ikarilmistir.

- Bazi durumlarda kolalarin i¢inde bulunan kafeinin titremeye, uyku
bozukluguna, mide ve bagirsak bozukluguna hatta hiicre 6liimlerine neden

olabilecegi goriilmiistiir.
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- Coca Cola’nin diyet i¢eceginde kullanilan sakarin adli maddenin hayvan
deneylerinde kansere yol actig1 goriilmiistiir.

- Geri doniisiimsiiz sigeler, pet siseler, aliminyum kutu igerisindeki kolalar
cevrenin kirlenmesine, dogadaki kit kaynaklarin israf edilmesine sebep

olmaktadir.

Sosyal sorumluluga sahip olan isletmeler tiikketici sagligini diisiinerek, onlara
zarar vermeyecek, dogal kaynak israfina veya kirlenmesine yol agmayacak {riinler
gelistirerek basariya ulagmaktadirlar.  Saglifina onem veren, dogayr seven ve
diistinen tiiketici sayis1 hizla artmigtir. Bu artiga paralel olarak insan sagligina 6nem
veren ve dogayi diisiinerek tiretim yapan isletmelerin iiriinleri ne kadar pahali olsa da
tercih edilir duruma gelmistir. Turizm sektoriinde doga ile biitlinlesmis yerlere
tatillere gidenlerin sayisi, hem Tiirkiye hem de diinya genelinde hizla artmaktadir.
Hatta bazi oteller hem dogaya saygili oldugunu ifade ederek tiiketici zihninde olumlu
bir imaj yaratmig, hem de personel ve temizlik malzemelerinin giderlerini azaltmak
adina; “bosuna yikanan her havlu, kullanilan deterjanlar sebebiyle c¢evreyi
Kirletmekte ve bosa su israfina sebep olmaktadir” seklinde karton kagit {izerine
yazilarak odaya birakilan yazilarla, miisterilerin ¢evre konusunda bilinglenmesini
saglamaktadir (Kog, 2015: 82-83). Sosyal sorumluluk ancak miisteri bilinglenmesiyle

ve yasal diizenlemeler sayesinde kontrol altina alinabilmektedir (Satilmig, 2012: 18).
Iliskisel pazarlama anlayis1 (1990 — glinimiize)

Iliskisel pazarlama anlayisinin pazarlama teorisi igindeki yeri, Anglo-Sakson
(degisim temelli) pazarlama yoOnetiminin temeli olan 4P (pazarlama karmasi)
anlayiginin yetmemeye baslamasiyla, yani 0nemini kaybetmesiyle birlikte ortaya
cikmistir. Yeni is diinyas1 trendlerinin yayilmasi, daha cagdas arastirmalarin
yapilmasi1 pazarlama karmasini yetersiz kilarak, yonetici ihtiyaglarina yanit veremez
duruma getirmistir. Bu eksik durumlar sonucunda isletmeler i¢in, iliski merkezli bir
yaklasim olan iligskisel pazarlama yaklagimi giindeme gelmistir. Yogun rekabet
kosullar1 igerisinde, miisterilerini elinde tutmak isteyen isletmeler, miisterilerine
yonelerek; daha uzun siireli miisteri iligkileri olusturmaya ¢alismislardir. Bu sekilde
misterileriyle bir seferlik degil, siireklilik gésteren bir iliski amaglanmistir (Sheth,

2002: 590).
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Isletmeye sadik olan miisterinin ¢esitli faydalar1 vardir. Bunlar;

- Isletmeler icin yeni miisteri, maliyet agisindan daha biiyiik rakamlara sebep
olabilir, daimi musterileri elde tutmak, reklam masraflarinin azaltilmasi
anlamina gelir. Yeni bir miisteri, eski bir miisteriyi elde tutmaktan 5 kat daha
fazla bir maliyete sahiptir.

- Dokuz sanayi grubunu kapsayan bir arastirmada, sadik miisterilerin yeni
miisteriye oranla daha fazla harcama yaptig1 goriilmiustiir.

- Sadik miisteriler siparislerini siirekli ve istikrarli bir sekilde verdikleri igin
onlara hizmet vermenin maliyeti daha diisiiktiir.

- Doyum saglamis bir miisteri, bildigi ve giivendigi firmaya daha fazla 6deme
yapmaktan ¢ekinmez.

- Yogun rekabet ortaminda miisterileri elde tutmak rekabet avantaji saglar.
Muhtemel rakiplerin o pazara girmesini engelleyebilir, onlari caydirabilir
(Kog, 2015: 84).

Iliskisel pazarlama, yeni bir kavram gibi goriinse de, iletisim aglarim1 ve
karsilikli etkilesimleri barindirdig igin, eski donemlerde hizmet sektériinde ve sanayi

pazarlarinda ismi bilinmeden kullanilmistir.

Iligkisel ~pazarlama, internetin teknoloji alammna girmesiyle birlikte
miisterilerin bilinglenmesi sonucunda, gelismistir (Erdogan vd., 2012: 12). Bu
konuyla ilgili yasanan bir olayda, Tirkiye’de bir otelin iliskisel pazarlama
anlayisindan nasil uzak oldugunun senaryosu iletilmektedir. Tiirkiye’ ye dort yildizl
bir otele gelen ve emekli oldugu sanilan bir alman ¢iftin, otelin resepsiyon gorevlisi

arasinda soyle bir konugsma vuku bulmaktadir;

Alman Cift, “Odamiza yeni yerlestik. Ancak odada ¢ok kotii bir koku var.

Rica etsek odamizi degistirebilir misiniz?”

Resepsiyon gorevlisi; “Ha evet oda 1312’de Oyle bir sikintimiz bulunuyor.
Fakat dag tarafina bakan baska odamiz su an mevcut degil. Plaja bakan

odalarimizdan isterseniz aradaki farki 6deyerek gecebilirsiniz.”
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Alman Cift, “Biz parasini pesin 6dedigimiz iki haftalik tatilimizi boyle bir
kokulu odada gecirmek istemiyoruz. Sadece kokusuz bir oda talep ediyoruz. Odanin

dag ya da plaj tarafinda olmasi bizim i¢in 6nemli degil.

Resepsiyon gorevlisi, “Maalesef bu konuda size yardimci olamiyorum. Siz

isterseniz tur sirketinizle irtibata gegin.”

Bu konusma sonucunda yapacak bir seyi olmayan alman ¢ift, daha sonraki
tatillerinde degil ayni1 otele, ayn1 bolgeye ve hatta belki de Tiirkiye’ ye gelmeyi hic
diisinmeyecektir. Otel isletmesinin davranisi iliskisel pazarlama anlayisiyla hig
ortiismeyen bir yapidadir. Isletmenin kisa vadeli cikarlar diisiinerek yaptigi bu
davranig, bolge ve hatta iilke turizmini uzun vadede zarara ugratacaktir (Kog, 2015:

85).
1.4. Pazarlama karmasi (pazar sunumu) yonetimi

Pazarlama faaliyetlerinde i¢ ve dis g¢evrenin etkisi biylktiir. Dis cevre,
ekonomi, hukuk, teknoloji gibi isletmenin disinda kalan kontrol edilmesi miimkiin
olmayan faktorlerdir. Isletme, pazarlama faaliyetlerini basariya ulastirabilmek icin,
dis cevrenin kosullariyla uyum icinde hareket etmelidir. I¢ cevre ise; isletmenin
denetlemesini yapabildigi faktor ya da 6gelerdir. Bu 6geler pazarlama karmasi adi

altinda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmaktadir (Ozcan, 1996: 22-23).

Islemelerin pazarlama karmasi kararlarii, pazarlama béliimii iislense de diger
bélumler de pazarlama ile ilgili kararlarda bilyiik énem tagimaktadir. Ingilizceden
bas harflerinden olusan pazarlama karmasi 4P’den yani, Product, Price, Place,
Promotion ve bunlarin Tiirk¢e karsiligi olan, Uriin, fiyat, dagitim, tutundurmadan
olugsmaktadir. Tuketicilerin hedef pazarlar icerisinde surekli olarak tercihleri
bulunacaktir. Pazarlama yoneticilerinin asil isi, bu oOncelikleri anlayip analizini
yaparak pazarlama karmasini en basarili sekle getirmektir. Fakat kendi pazarlama
karmasini olusturan yoneticiler, rakiplerinden farkli bir karma sunmaya 0zen
gostermeye caligsmalidir. Pazarlama karmasi bu yoniiyle yogun rekabet ortaminda
isletmeler igin farklilik yaratma avantaji saglamaktadir (Erdogan vd., 2012: 13).
Glinlimiizde pazarlama karmasini yani 4P’yi 6,7,8 P’ye c¢ikaran yazarlar

bulunmaktadir. Ancak bu yazarlarin somut olarak ¢ok da farkli bir sey sunmadiklari
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goriilmektedir. Kotler (1999) ise pazarlamadaki miisteri ve tiiketici uyumunu
vurgulamak adina geleneksel olan 4P’yi bugiiniin 4C’si olarak yeni bir versiyonuyla

sunmustur. Buna gore (Kog, 2015: 87):

Tablo 1.2. Geleneksel 4P’nin giiniimiizdeki versiyonu

Geleneksel 4P Gunumuzdeki 4C
Uriin (Product) Miisteriye Saglanan Fayda (Customer Benefit)
Fiyat (Price) Miisteriye Uriiniin Maliyeti (Customer Cost)
Dagitim (Place) Miisteriye Saglanan Kolaylik (Customer Convenience)
Tutundurma (Promotion) Miisteri Iletisimi (Customer Communication)

Kaynak: OZMEN, Mijdat (2013), s.13.

Pazarlama yonetimi icin temel islevleri olusturan pazarlama karmasi
unsurlari, misteri zihninde istenilen konumlandirmay1 saglayip, hedef Kkitleye
ulagsmas: digiiniilen kararlarin alinabilmesi i¢in pazarlama yOnetimine yarar
saglayacak bir bakis acis1 olusturur. Isletmenin amag ve hedeflerine ulasabilmesi igin
uygun kararlar1 alarak, etkili ve hizli bir sekilde uygulamas: gerekir. Iste bu noktada
pazarlama karmasi yoneticileri, karar alma ve uygulamay:1 kolaylastirma agisindan

yarar saglayacaktir (Taskin, 2009: 29).

Pazarlama karmasimm1 en iyi bi¢cimde olusturmanin belirli bir yontemi
bulunmamaktadir. Isletmenin o anki gevre kosullarma gore sekil alabilir ve birgok
faktorden de etkilenebilir. Bu sebeplerle pazarlama karmasini olusturmak kreatif bir

faaliyet ve bir zanaattir (Ozcan, 1996: 25).

Uriin (Product)

Pazarlama karmas1 igerisinde iiriin olduk¢a onemli bir faktordir. Urin,
tiikketici talebinden olusan soyut ve somut her seyi ifade eder. Tiiketiciler iirilinii,
fiziksel ihtiyaglarindan sagladigi faydalardan veya tipik ozelliklerinden etkilenerek

talep edeceklerdir. Tiiketici yoniinden bakildiginda iirlin, yarar saglayan her sey
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olarak degerlendirilirken, sirket acisindan iiriin ise, gerek dis Ozellikleri, gerek
dizayni, gerek tarziyla, gerekse servis olanaklar1 saglamasiyla fayda yaratabilecek ve
miisterilerde memnuniyet yaratacak biitiin unsurlar1 kapsamaktadir. TUketicilerin
triin  hakkindaki disiinceleri, onun yakin rakibine gore bulundugu yeri

belirleyecektir. Bu yoniiyle {irlin biiylik bir rekabet aracidir (Erdogan vd., 2012: 23).
Fiyat (Price)

Fiyat, bir iiriiniin degerini belirleyen 6nemli bir unsurdur. Uriiniin satilip
satilmayacagi ya da ne kadara satilacagini ortaya koyar (Kog, 2015: 88). Piyasadaki
arz ve talebi karsi karsiya getirir. Bu sekilde alici ve satict arasindaki uyusmayi
saglayarak degisimi kolaylastirir. Fiyat, halk diliyle, Urlin ya da hizmet i¢in 6denen
paradir (Satilmis, 2008: 22). Insanoglu gegmisten giiniimiize her kosulda hayatin
stirdlirebilmek icin bir seylere ihtiyac duymustur. Gerek yasami icin gerek bagka
sebeplerle talep ettigi trtinler igin bedeller 6demistir. Disi agriyan bir insan disciye
gider para dder. Otobiisler, taksiler, trenler vb. kullanim igin bir bedel ister. iste bu
bedellerin tiimiine fiyat denir (Erdogan vd., 2012: 24).

Fiyat isletmelerde iyi bir rekabet araci olarak da kullanilabilir. Pazarlama
faaliyetleri ¢ok iyi bir sekilde yapilmis olsa da fiyat uygulamasi yanlis yapilmissa,

isletmenin basarisizlig1 kaginilmaz olacaktir (Ozcan, 1996: 24).
Dagitim (Place)

Dagitim denince akla iiriiniin bir yerden bir yere nakli gelmemelidir. Dagitim
bileseni, iirlin veya hizmetin miisteriye ulasana kadar gectigi biitiin adimlan igerir.
Bu sebeple iirliniin miisteri talebinin daha yogun oldugu yerlere gonderilmesi ve o
satig noktasina ulagtiginda, hangi rafa koyulacagina kadar biitiin ayritilar, dagitim
bilesenin igerisinde degerlendirilir. Dagitimin nihai amaci, tiiketiciye rahatlik,
kolaylik ve uygunluk saglamaktir (Kog, 2015: 89). Dagitim kanallarinda her ne kadar
araci kuruluslar isletmenin disindaki faktorler olarak yer alsa da, isletme bu araci
kuruluglar1 segme konusunda serbesttir. Mevcut bulunan dagitim yapisi icerisinde en
uygun kanali segecek, mamullerini uygun pazarlara, uygun zamanlarda ulagtirarak,

uygun bir fiziksel dagitimla bu kanallara tirtinlerini ulastiracaktir (Mucuk, 2013: 22).
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Tutundurma (Promotion — Marketing Communications)

Tutundurma, satis islemini gerceklestirebilmek icin yapilan satis ¢abasidir.
Bu asamada, miisterilere iiriin hakkinda bilgiler aktarilacak, tiiketici ilgisi ¢ekilecek
ve tliketiciler mallar1 satin almaya yonlendirilecektir. Yalniz gunimiiz ¢agdas
pazarlamasinda tiiketicilere sadece bilgi vermek yeterli olmayip, ayni zamanda
isteklendirilmeli ve inandirilmalidir. Hatta ve hatta satis icin tiiketicilerin

kandirilmasi bile s6z konusudur (Derin, 2011: 53).

Kisaca tutundurma; {iretimi yapilan irln veya hizmetin, pazarlama
organizasyonlar1 sayesinde tanitim ve bilgilendirme yapilmasidir. Tutundurma
islevlerinin degerlendirilmesi, reklam, kigisel satis, tanitma ve satig gelistirme

seklinde gruplandirilarak yapilmaktadir. (Satilmis, 2008: 22).
- Reklam

Belirli bir pazari olusturan birimlere, pazarlamaci tarafindan iletilen, sahsi
unsurlar barindirmayan ve ticret karsilig1 yaptirilan satis islevidir. Organizasyonlarin
cok fazla tercih ettigi yaygin olan bir satis ¢abasidir. Mesaj defalarca tekrar edilebilir.

Tuketicilerin biitiin mesajlart karsilastirip algilamasina imkan saglar.

Isletmeyi ve mallarin1 basim, seslendirme ya da dizayn ¢alismalar1 yapilarak
daha aliml1 bir hale getirebilir. Reklam, yaygin ve anlamli bir ¢abadir. Mesajlar1 agik
bir sekilde ifade eder. Ancak yine de kisisel satistaki zorlamaya malik degildir.
Reklami dinleyen ya da izleyenler ilgilenmek veya karsilik vermek zorunda degildir.
Tek yonlii bir iletisim seklidir. Karsiliklt konusma seklinde degildir. Daha fazla
kitleye ulasabilir. Ancak esnekligi azdir (Derin, 2011: 57).

- Kisisel Satis

Kisisel satig diger bir tabirle bireysel satis cabasi, iirlin ve hizmet satigi
yapilabilecek kisilere, firma ve {riin hakkinda bilgi verilmesi tanitim yapilmasi ve
satis yapilabilmesi ic¢in birebir caba gosterme isidir. Kisisel satig islemi yiiz yiize

veya telefonda goriigmeler sayesinde yapilir (Kog, 2015: 92).
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En eski satis ¢cabasidir. Miibadele isleminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kisisel
satis cabalar1 da uygulanmaya baslamistir. Diger satis ¢abalarina gore iistiin olan bazi

yonleri sunlardir;

Iki ya da daha fazla kisi tarafindan birebir, siirekli, dogrudan ve karsilikli bir
sekilde gerceklesir. Taraflar birbirlerinin istek ve ihtiyaclarini yakindan gozlemleyip
esnek bir sekilde degerlendirebilir. Cogu zaman satis iligskisi arkadaslik iliskisine
doniiserek, samimi bir satis ortamu yaratilabilir. Satis elemanmin olumlu bir iliski

kurmasi neticesinde, alic1 satin alma durumunda kalabilir.

Bu anlamda bireysel satig islemi, basili reklam okumaktan, TV reklamlarini
izlemekten veya radyo reklamlarini dinlemekten daha basarili ve etkilidir. Ancak
miisterinin durumuna gére malin fiyati daha artabilir. Ornegin saticrmin alict ile

goriismek i¢in yapacagi ulastirma giderleri fazla ya da az olabilir (Derin, 2011: 56).
- Tanitma

Tanitma islemi, isletme ve iiriinleri hakkinda gesitli yerlerde olumlu haberler
cikmasini saglayarak isletmenin olumlu bir imaj gelistirilmesini saglamakla ilgili
faaliyetler biitiiniidiir. Ornegin, bir otomobil firmasmin yaptif1 bir hayir isinin
gazetede ya da televizyonda haber olarak yaymlanmasi bir tanitim isidir ve insanlarin
zihninde firma hakkinda olumlu bir yarg: yaratmaktadir. Yine 2003 yilinda Iran’in
Bem sehrinde yasanan biiyiikk depremin ardindan Turkcell ve Ericson tarafindan
kurulan “Acil Iletisim Sistemi” hakkinda gazetede ¢ikan haberler giizel bir tanitim

ornegidir (Kog, 2015: 90).
- Satis Gelistirme

Satis gelistirme, tiiketicileri satin almaya O0zendirmek i¢in kuponlar,
hediyeler, biletler, bonuslar, ¢ekilisler, yarigmalar gibi faaliyetler yaparak {riinii
denemelerini saglayarak satis islemini daha fazlaya ¢ikarmak ve etkin kilmak i¢in
yapilan ¢abalardir. Bu cabalarla tiiketicilerin ilgisi, istenilen mala gekilmek istenir.
Tiiketiciye 0zel yapilan bir faaliyet olarak gosterilerek, bu olanagi bir daha

yakalayamayacagi fikri empoze edilmeye calisilmaktadir (Derin, 2011: 58).
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1.5. Deger kavrami

Deger kavrami, bireylerin ideal davranig tarzlari veya yasam hakkindaki
inanglaridir. Degerler bireylerin kendi kisiselliginden, hareket tarzindan veya yasam
bi¢iminden ziyade insanin deneyimleri disinda baska bir hareket tarzi veya varolus
bicimini benimsemesidir. Gegmis zamanlarda bir kaza aninda icgiidiisel olarak
yapilan davranis hemen kosup yardim etmekken giiniimiizde kaza anini cep
telefonuna goriintiileme telas1 igerisine diistilmektedir (Kog, 2015: 376-377). Bu
tamimdan yola c¢ikarak pazarlama agisindan deger kavrami; bireylerin Urlin ve
hizmetlere yonelik inanglart ve talepleriyle alakali yargilari diye tanimlanabilir. Bu
anlamda ister misteriler isterse isletmeler aracilifiyla yapilsin, deger; bir takim
faydalarin maliyetlerle mukayese edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan diisiinsel bir

kavrami ifade etmektedir.

Gunimuizde en yeni bir moda egilimi olarak kullanilan deger kavrami
misteriyi ve isletmeyi ilgilendiren iki yonlu sofistike bir kavramdir. Bir¢ok isletme
bu degerin, miisteriler igin nasil yaratilacagini arastirmadan ve de higbir caba
gostermeden, gercek manasinin disinda kullanmaktadir. Degerin yanlis bir sekilde
kullanilmasi, miisterilerle yanlis bir iligski kurulmasina sebep olacak ve uzun donemli
bir karlilik yakalamak gayesi ile yapilan rekabet¢i iistiinliigii gblgeye diistirecektir
(Erdogan vd., 2012: 25).

Insanlarn (riin ve hizmet tiiketimlerinin esasmi olusturan, bireysel durti ve
anlamlar bireysel degerlerine baghdir. Yani kisilerin neden ve nasil satin aldiklarini
onlarin degerleri belirler. Degerler insanin yasami boyunca tutumlarina yon veren bir
glic oldugu i¢in, kisinin gilinliik hayatin1 diizenlemekle kalmayip, tiiketici olarak

karar verme tarzini ve siirecini de tayin etmektedir (Kog, 2015: 377).

Miusteri Gozlyle Degerin

_~"| Algilanigi

isletmelerin Goziinde
Musteri Degeri

Sekil 1.2. Degerin taraflari
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Deger algilar iizerine kurulu bulundugundan, miisteri agisindan algilanan
tarafi ve isletmeler acisindan deger algis1 vardir. Ozellikle iliskisel pazarlama igin
onemli bir unsurdur. 1990’1l yillardan itibaren isletmeler icin stratejik bir rekabet

avantaj1 saglamaktadir (Erdogan vd., 2012: 25).
1.6. Pazarlama cevresi

Pazarlama faaliyetleri i¢in sabit bir ¢evre diisiiniilemez. Teknolojik degisimler
ve globallesme olgusunun etkisi ile siirekli ve hizli, gelismelere ayak uydurabilecek
bir ¢evrede yliriitiilmelidir. Pazarlama cevresindeki degisimler isletmeleri yakindan
etkilemektedir. Bu anlamda pazarlama yoneticileri kiresel cevreyle ici ice bir
durumda bulunmalidirlar. Isletmenin kendi disinda ve kontrol edemedigi ancak
isletmelerin pazarlama islevlerinde etkisi direkt veya dolayli olarak bulunan dissal
tim faktorler pazarlama cevresi degiskenleri olarak isimlendirilir. Disaridan gelen
biitiin faktorleri tehdit olarak gormek yanlis bir disiincedir. Pazarlama c¢evresi
degiskenleri ¢ogu zaman isletmelere firsatlar da sunmaktadir. Bu nedenle bu
degiskenler sistemli bir sekilde takip edilmeli ve izlenmelidir. Pazarlama yoneticileri,

pazarlama ¢evrelerini iki baglik altinda izleyip degerlendirmektedir.

1.6.1. Makro cevre

Dogal Cevre Teknolojik Politik ve
Cevre Yasal Cevre
Demografik MAKRO CEVRE Kiiltiirel Cevre
Cevre

Sekil 1.3. Makro cevre faktorleri

Organizasyonlar pazarlama faaliyetlerini sirdirirken birgok faktorle karsi
karsiya kalirlar. Sirketin diginda gelisen bu faktorler, pazarlama etkinliklerine buyiik
oranda etkide bulunmaktadir. Pazarlamacilarin ise, hizla degisen ve gelisen

yeniliklere karsin, tlketici tutumlari, uluslararasi olgular ve rakiplerinin faaliyetleri
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lizerinde etkisi ¢ok az belki de hic olmamaktadir. Iste bu tiir dis cevre olaylari
isletmelerin makro gevresi diye adlandirilmaktadir
(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-
cevresi/, 2014).

Isletme ydnetiminin mikro ¢evreye oranla, makro ¢evreye miidahale edebilme
sans1 kisithdir. Tabii bu da cevresel degisikliklere kayitsiz kalmay1 gerektirmez.
Pazarlama yoneticisinin her ne kadar makro cevresel faktorlere etki etmesi zor olsa
da bu faktorleri 6nceden tahmin ederek hazirligini yapmasi gerekmektedir (Gegez

vd., 2012: 39). Makro ¢evreyi olusturan faktorler bes baslikta incelenebilir.
Demografik Cevre

Niifusun belli donemler icin artisinin ve 6zyapisal unsurlarinin belirlenmesi
ile alakal bir kavramdur. Isletmeler i¢in demografiyle ilgili ¢alismalar, iilke yapisinin
yasi, niifusun cografi dagilimi, bayan ve erkek nifus dengesi ve lafi edilen niifusun
ileriki donemlerdeki muhtemel biiyiikliigiindeki degisimler isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini etkilemektedir

(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-

cevresi/, 2014). Bir pazarin olusturulmasinda en 6nemli unsur insan faktorii olarak
degerlendirilirse, bu durumda niifusun biyiikligi ve yogunlugu bir pazar yeri
olusturulmas1  icin  diisiiniilmesi  gerekli ilk faktorlerden biri  olarak
degerlendirilmelidir. Tabi ki satin alma guciiniin zayif oldugu niifus kalabaligina
kurulan pazarlarin, pazarlamacilar i¢in anlamsiz olacagi diisiiniiliirse, bu durumda
kisi basina diisen gelirin arastirilmasi sonucundaki rakamlar 6nemli olmaktadir. Yine
bu gelir iilkedeki bireyler arasinda ne sekilde dagiliyor kavrami da onemli bir

demografik degiskendir.

Demografik degiskenlere iliskin 6nem arz eden noktalardan birisi, her bir
degiskenin her bir isletme i¢in farkli sekillerde firsat veya tehdit sunmasidir. NUfusun
artmasi bazi igletmeler i¢in fayda yaratan bir durum iken, bazilari ic¢in sikinti
yaratabilir. Yine niifusun yaglanmasi bir isletme icin tehdit unsuru olarak

diisiintiliirken, diger isletme i¢in firsat unsurudur. Yasl niifusun agirlikli oldugu bir


https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-cevresi/
https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-cevresi/
https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-cevresi/
https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-cevresi/
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pazar, ila¢ Uretimi yapan bir firmaya firsat yaratirken, sigorta isi ile ugrasan sirket
i¢in biiyiik bir tehdit yaratmaktadir (Gegez vd., 2012: 29-30).

Dogal Cevre

Niifusun giderek artmasi ile birlikte diinya iizerindeki kit kaynaklarin
kullanim1 karsisinda, devamliligi da 6nemli bir olgu haline gelmis ve tiketiciler
bilinglenerek bu olgulara daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. TUKeticiler diinya
kaynaklarmi sorumlu kullanmayan isletmelere, gerek Orgutli gerekse bireysel
tepkilerini, iiriinlerini almayarak ya da olumsuz konusmalarla gostermektedirler. Bu
da isletmelerin gevreye daha gok duyarli olmalarmi zorunlu kilmaktadir. Ozellikle
gida genetigiyle oynanmasi, tliketiciler arasinda en fazla konusulan ve elestirilen bir
durumdur. Dogal ¢evrenin etkisiyle yasanan bu gelismeler, GDO’lu gida iireten

isletmelere tehdit, organik iiretim yapan isletmelere de firsat yaratmaktadir.

Yillarca ¢evre ve saglik, toplum tartigmalarinin merkezinde yer almistir. Bu
durum ticaret olgusuyla vatandas ve toplum arasinda anlamli ve onemli bir iliski
yaratmistir. Yesil pazarlama denilen bu kavram zamanla pazarlamanin alt disiplini
halinde goriilmeye baslamistir
(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-
cevresi/, 2014).

Teknolojik Cevre

Isletmeler teknolojik gelismelerle birlikte moda anlaminda olmasa bile
yenilik anlaminda engellerle karsilagsmaktadir. Abakisln yerini toplama makinesi,
onun yerini hesap makinesi, sonrasinda en gelismis hali ile bilgisayarlarin ortaya
cikmasi bu duruma Ornek olarak gosterilebilir. Kesi seklinde yapilan fitik
ameliyatlarinin yerini laparoskopi ameliyatlarinin almasi gibi degisimler eski
teknolojilere biiylik yatirim yapan pazar liderleri iizerinde agir etki yaratmistir

(Kotler, 2000: 111).

Teknolojik gelismelerin igletmeler tarafindan dikkatle ve 6zenle izlenmesi
gerekmektedir. Ozellikle patentle korunabilen bazi teknolojik yenilikler, rakip
isletmeler i¢in bir yikim olabilir ve onlar1 bir anda pazardan silebilir. O bakimdan

isletmeler i¢in rakiplerinden {istiin olmasalar bile teknolojinin gerisinde kalmamak
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oldukca 6nemlidir. Ozellikle internetin ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
yayginlagmasi, ister teknolojik alanda faaliyet yapsin, isterse teknoloji ile higbir
alakasi olmasin, biitiin isletmeleri etkisi altinda birakmaktadir. Dijital teknolojinin
pazarlama tizerindeki etkisi, internet pazarlama anlaminda koklii degisiklikler ortaya

cikarmistir (Gegez vd., 2012: 31).

So6zi edilen teknolojik ¢evre unsurunun gelismesi sadece iiriin tabanli
yeniliklerde degil kullanilan metot ve yontemler iizerinde de biiyiik etkilere sebep
olmustur. Ayrica yine sOzii edilen bu wunsur tutundurma faaliyetlerinde
pazarlamacilarin islerini kolaylastirmaktadir. Teknolojik gelismeler, bilimin
gelismesine paralel bir sekilde gelisme gosterdigi icin tiiketicilerin tutum ve
diistincelerinde de etki sahibi olmaktadir. Bu sebeple gerek bilim gerekse teknoloji
alanindaki gelismeler ¢ok yakindan takip edilmeli ve isletmeler AR-GE faaliyetlerine
daha fazla onem vermelidir
(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-
cevresi/, 2014).

Politik ve Yasal Cevre

Bir toplumda bireyler nasil kanunlarla korunup cezalandiriliyorsa, isletmeler
icin de kanunlar s6z konusudur. Ulkelerde yasama gorevini hiikiimetler iistlenmistir.
Devletin yasa ¢ikarma durumu politik ¢evreyi, yasalarin yaptirim giicli ise yasal
cevreyi olusturmaktadir (Gegez vd., 2012: 32). Guclu bir senatdriin yeni
diizenlemeler igeren yasa teklifi veya yeni saglik bakaninin bir 6nceki bakandan daha
sik1 yaptirnmlarindan ilag sirketleri etkilenebilir. Sirketlerin kaderi, siyasi arenadaki
degisikliklerle bir gecede degisebilir. Sirketler siyasetteki, yonetmeliklerdeki ve
kanunlardaki gelismeleri yakindan takip etmelidir. Bir¢ogu siyasi partilere ve ulusal
meclis lyelerine bagislarda bulunarak bu politik siirecte niifuz sahibi olmaya

calismaktadir (Kotler, 2000: 116).
Kulttrel Cevre

Kiiltiir nesilden nesile aktarilan tutum, norm ve degerler biitiiniidiir.
Gegmisten bugiine yasanan tiim degisimlere paralel sosyo-kiiltiirel degerler de

degisime ugramistir. Yasanan bu degisimi fark edemeyen ya da Onemsemeyen
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firmalarin tiriinleri, uzun vadede hayatini sirduremez. Bireylerin yagsam tarzlarindaki
farklilagsmalar, sirketleri de yakindan etkilemektedir. Kisilerin yasam tarzlari, surekli
degiskenlik gdsteren bir unsurdur. Hatta ¢ogu insan kendilerinden onceki neslin
ozelliklerini degil de ¢ok daha farkli bir yagam tarzini bile benimsemektedir (Gegez
vd., 2012: 33). Aym gelir smifinda olanlardan da farkli yasam tarzlari ortaya
cikabilir. Cok zengin bir kisi, en pahali iirtinleri tercih edip, bol bol seyahat ederek
zenginligine yarasir bir sekilde yasayabilirken ayni servete sahip baska bir Kisi,
gezmek yerine daha ¢ok c¢alisip, harcama yerine daha ¢ok tasarruf ederek tutucu bir

yasam tarzini benimsemis olabilir (Kotler, 2000: 109).

Isletmeler icin endiistriyel pazarlarda sosyal ve kiiltiirel faktorleri anlamak
biiylik 6nem kazanmaktadir. Clnkl hem demografik 6zelliklerin hem de ekonomik
oOzelliklerin, mal ve hizmetlerin talebi Gzerindeki etkisi kadar, kiltir, orf, adet ve
aligkanliklarn  da  mal ve hizmet talebi iizerinde etkisi olmaktadir

(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-

cevresi/, 2014). Pazarlamacilar, kisilerin yasam tarzlarindaki degisiklikleri fark
etmek durumundadir. Bu bilgilere ulasmak igin, gerek anket ¢alismalarina gerekse
diger pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadir. Bunlarin sonucunda 6nceden fark
ettikleri degisimler i¢in de gerekli onlemleri almak durumundadir (Kotler, 2000:
111).

1.6.2.Mikro cevre

Tedarikgiler Pazarlama Miusteriler Rakipler
Aracilari
[ isletme } [ Baski Gruplan }

Sekil 1.4. Mikro gevre faktorleri

Mal ve hizmet isletmeleri, tiriinlerini ve hizmetlerini miisterilere uygun bir
sekilde sunacak ya da diizenleyecek orgiitlerle baglanti kurmak durumundadir. Bu

sOzii edilen oOrgiitlere ise pazarlama arabuluculari denilmektedir. Bu Orgiitler ve
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yapmis  olduklar1  biitin ~ faaliyetler =~ kurumsal c¢evreyi  olusturmaktadir

(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-

cevresi/, 2014). Mikro gevreyi olusturan sozii edilen bu o6rgiitler, makro cevreye
oranla toketiciler, tedarikciler vb. olarak isletmelere daha yakin olan aktorler
grubudur. Organizasyonlarin mikro gevresel unsurlari yakin bir gézetim halinde
bulundurulmalidir (Gegez vd., 2012: 33). Pazarlama cevresinde makro cevre
faktorlerine kiyasla, mikro ¢evre faktorleri daha kolay gozetim altina alinabilir ve
miidahale edilme sansina sahiptir (Uzkurt vd., 2013: 21). Mikro cevre faktorleri alt1

baslik altinda incelenebilir;
Isletme

Isletmenin biinyesindeki birimleri ve béliimleri isletme ici cevresi olarak
degerlendirilmektedir. Isletmenin pazarlama stratejilerini basariyla hayata
gegirebilmesi i¢in bu boliimlere ihtiyaci vardir. Finans bolima, retim boélumd, insan
kaynaklar1 gibi daha bir¢gok boliim isletmenin islevsel bdliimleri olarak (st
yonetimini olusturmaktadir. Bu bdéliimlerin birbiriyle iliski i¢inde bulunmasi ve
birbirinden bagimsiz olmamasi gerekmektedir. Isletmelerin yapti1 stratejilerin
basariyla sonuglanmasi, tiim birim ve boliimlerin miisteri odakli olarak birbirleriyle
iletisim halinde bulunmalar1 sayesinde miimkin olmaktadir. Iste pazarlama
departmani bu anlamda devreye girerek, isletme boliimleriyle miisteriler arasinda
iliskiyi saglayacak bir koprii olmaktadir. Nitekim isletmelerde pazarlamanin rolil
miisteri degeri ile birlikte ortaya ¢ikmistir. Pazarlama bolimu taksitle satis seklinde
bir kampanya yapmay1 diisiiniiyor ise, finans ve retim bolimaniin destegine ihtiyag
duymaktadir. Clinkii finans boliimii gerekli alt yapiy1 olustururken, dretim bolumi
ise, miisterilere yeterli diizeyde lriinii hazirlamak i¢in iiretim planlamasi yapmak
durumunda kalacaktir. Taksitle satis kampanyast ancak bu sekilde basarili

olabilecektir.
Tedarikgiler

Isletmeler iiriinlerini ortaya ¢ikarmak yani iiretimi gerceklestirebilmek icin,
belirli kaynaklara gereksinim duyar. Isletmenin bu gereksinim duydugu kaynaklari

saglayan kisi ya da kuruluslara tedarikciler ad1 verilmektedir. Ornegin, ¢ikolata
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uretimi yapan, bilinen bir marka Eti Sirketi, bu tretimi gergeklestirmek igin, site,
sekere ve kakaoya ihtiya¢ duymaktadir. Iste bu malzemeleri Eti Firmasina saglayan
kuruluslar, firmanin tedarikgileridir (Uzkurt vd., 2013: 22). Isletmeler tedarikgcilere
tiretim Oncesinde oldugu kadar, Uretim aninda da biiylik ihtiya¢ duymaktadir. Bu
noktada tedarikgi, isletmenin basarisin1 etkileyen bir faktér durumunda
bulunmaktadir (Gegez vd., 2012: 34-35). Ciinkii isletmenin tedarik¢i gevresi tiretimin
baslayabilmesi ve devam etmesini saglayacak hammadde, enerji, arag gereg¢ vb.
girdileri temin edecektir. Bu girdilerden biri ya da bir kag1 eksik olursa iiretim

baslayamayacaktir.

Pazarlama yoneticileri, ¢cogunlukla taleplerle ilgilendikleri i¢in tedarik kismi
ile pek alakadar degillerdir. Fakat talebe iliskin fiyatin konulmasi, tiretilen malin
kalitesi ve Ozellikleri tamamen tedarikgilerin sagladigi girdiler sayesinde
belirlenmektedir. GUnimuziin zorlu rekabet ortaminda, maliyet diisiirmek isteyen ve
daha kaliteli mallar tireterek farklilik yaratmak isteyen isletmeler, tedarikgileriyle iyi

bir iligki kurarak, ge¢inmek durumundadirlar (Uyanik, 2012: 27).

Isletmeler, tedarikgilerin kapasite, basarim ve sorunlarini yakinen takip
etmelidir. Kalite ve tedarik sorunlar1 i¢in erken uyari sistemi kurarak, pazarlama
taahhiitlerini aksatip, miisterilerine kars1 mahcup olma durumunu ancak bu sekilde

yok edebilirler (Kotler, 2000: 119).
Pazarlama Aracilan

Isletme ve pazar arasinda dogrudan yardimi bulunan bagimsiz kuruluslardir.
Mal ve hizmet akisini saglayan, toptanci ve perakendeci gibi kurumlar pazarlama
aracilar olarak degerlendirilir. Bu pazarlama aracilari, fiziksel dagitim isletmeleri,
dagitim kanallari, pazarlama hizmeti yapan kurumlar ve finansal hizmet saglayan
kurumlar seklinde dort grupta degerlendirilmektedir. Isletmelerin pazarla iliski
kurmasim1 saglayan bu aract kurumlar, {irlin ve hizmetleri alicinin eline
ulagtirabilmek i¢in lizum goriilen alt yapisal dayanak olustururlar ve dagitim
kanalinin ayrilmaz bir parcasi olarak gorev yaparlar (Gegez vd., 2012: 35).
Komisyoncular, bayiler, kredi veren kuruluslar vb. birer araci firma gorevi

yapmaktadir. Bu tarz araci firmalarla yapilan anlasmalar, onlarin sayis1 ve konumu,
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isletmelerin rekabet giiciinii etkileyebilir. Televizyon reklamlarinda siklikla
karsilasilan, belirli tiriinler i¢in yapilan “pesin fiyatina on iki ay taksit” kampanyalari
aracilar ile yapilmis anlasmalara ornek teskil etmektedir. Bu kampanyada araci
konumda olan bankadir. Isletme banka ile anlasma yaparak, satacag iiriinlerine dzel
taksitler saglatarak, rakip firmalar karsisinda bir dstiinliikk saglamaya ¢aligmaktadir
(Uzkurt vd., 2013: 23).

GUnumiz sartlarinda genelde biitiin isletmeler, aracilar vasitasi ile {iriin ve
hizmetlerini miisterilere ulastirma yolunu se¢mektedir. Bu durumda aracilar,
isletmenin pazarlama faaliyetlerini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilecektir.
Pazarlama yetenegi zayif olan, satis yetenegi bulunmayan, miisteri ile iletisimi

sikintili bir bayiinin, iiretici igsletmenin satiglar1 iizerinde olumsuz bir etkisi olacaktir

Aracilarin sadece tiretim sonrasi herhangi bir mali tiiketiciye ulagtirmak
gorevi ustlendigini séylemek yanlis olur. Araci, iiretim oncesinde de tedarikci ve
{iretici isletme arasinda aktif bir rol Gstlenmektedir. Uretimi tamamlanmus iiriinlerde
oldugu gibi, iiretim icin gerekli olan iiriinlerde de arada bir¢ok aracinin bulunmasi,
fiyat arttiric1 bir etki yaratacaktir. Clinkii her araci bir sonraki araciya, kendi kar
paymni koyarak satmak durumundadir. Yani her araci demek yeni bir kar payi

demektir (Uyanik, 2012: 27).
Miisteriler

Miisteriler, kontrol saglanmasi en zor olan ¢evre unsurlarindan biridir. Hizla
sayisi artan firmalar sayesinde, piyasaya daha fazla yeni tiriin girmektedir. Bu durum,
misterilere daha fazla secenek ve se¢me imkani dogurmustur. Fakat Grlin ve
firmalarin olmasi1 gerekenden daha fazla artmasina paralel miisteri sayis1 aym
diizeyde artmamaktadir. Bu da firmalarin hayatta kalabilmek icin daha fazla bir
rekabet icine girmelerine sebep olmustur (Uzkurt vd., 2013: 22). Isletme ve
pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasinin nedeni, miisteri tatmini saglayacak mal ve
hizmet {iretilmesi ve satilmasidir. Isletmeler icin basarinin anahtari, potansiyel
miisteri ¢evrelerini ¢ok iyi gozlemleyip tanimaktan ve haklarinda c¢ok fazla sey

bilmekten gegcmektedir (Uyanik, 2012: 28).
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Tiiketiciler, sirketlerin kaderini de belirleme giiciine sahip olan bir gevre
unsurudur. Tiketicilerin alici konumuna getirilmesi, sirket performansini ortaya
cikarmaktadir. Alicilar, sirketle alisveris miinasebeti bulunan tuketici kesimini
olusturmaktadir. Baz1 yazarlar tarafindan, sirketler i¢in en zorlu mikro ¢evre unsuru
olarak alict ve pazar faktoru gosterilmektedir.
(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-
cevresi/, 2014).

Rakipler

Firmalar miisterilerin istek ve gereksinimlerini karsilarken, rakiplerine oranla
nerede bulundugunu, rakiplerinin rekabette iistiin durumlarini ve kendi tstiinliiklerini
srekli takip etmelidir (Gegez vd., 2012: 36). Bir firmanin en basta gelen rakibi
kendine en ¢ok benzeyendir. Clnkil ayn1 hedef pazara satis yapar ve ayni pazarlama
karmasin1 kullanirlar (Kotler, 2000: 120). Pazarlarda doyumu saglamak iizere
rekabetci sureglerin ortaya c¢iktigi piyasa, rekabet cevresi olarak bilinmektedir.
Isletmelerin aldiklar1 her pazarlama karar, tilketicilerin olumlu ya da olumsuz
karsilik vermesini saglayacaktir. Yine rakiplerin pazarlama stratejilerini de
etkileyecektir. Sonug¢ olarak pazarlamacilar, rakiplerinin her tiirli pazarlama
faaliyetlerini takip etmelidir. Ayrica basariya ulagmak isteyen bir sirket, miisterilerini
rakiplerine kiyasla daha fazla doyuma ulagtirmali ve verdigi deger rakiplerinden daha

fazla  olmalidir  (https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-

mikro-ve-makro-cevresi/, 2014). Iki sirketin ayni ihaleye girmesi sonucunda, ihaleyi

kazanan sirket i¢in tist konumda bir rakip demek daha uygundur. Ancak eger rakip
sirket ayn1 ihalelerden bir¢ogunu kaybetmisse, o zaman rakip olarak ast konumdadir

(Kotler, 2000: 120).

Sirketler tiiketici ihtiyaclarini rakiplerinden daha 1yi belirleyerek, rakiplerinin
Online gegme sansina sahip olabilirler. Bu sebeple hem tiiketici ihtiyaglarini
belirlemek i¢in ¢aligmalar yiiriitiilmeli hem de rakip sirket stratejileri takip edilerek

gereken 6nlemler 6nceden alinmalidir (Uzkurt ve digerleri, 2013: 23).
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Baski Gruplari

Isletmelerin iletisim kurmak zorunda oldugu ve isletme faaliyetlerinden yarar
veya zarar gorebilecek, ¢ikar saglayabilecek farkli baski gruplart bulunmaktadir
(Gegez vd., 2012: 36).

Finansal bask1 gruplari; isletmelerin finans durumlarini etkileyen, bankalar ve
hisse sahipleri gibi aktdrler bu grubu olusturur. Isletmeler kredi alabilmek, yatirim

yapabilmek vb. sebeplerle bu gruplar ile iyi ge¢inmek durumundadirlar.

Medya gruplari; sirketle ilgili bilgiler yayarak ona olumlu ya da olumsuz
etkide bulunurlar. Giiniimiiziin en etkili kamuoyu aracidir. Ozellikle reklam ve halkla

iligkiler gibi konularda, medya gruplarinin isletmelere kars1 yargilart cok énemlidir.

Hiikiimet; pazarlama faaliyeti kapsamindaki eylemlerle ilgili yasalar koyarlar
ve bu yasalara sirketlerin uymasini saglarlar. Makro ¢evre unsuru olan yasal ¢evre ile
yakin  ve siki bir iliski  halinde eylemlerine  devam  ederler
(https://gadirdavudov.wordpress.com.2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-
cevresi/, 2014).

Yerel baski gruplari; sirketler, yakin ¢evresindeki tiiketici ve yasayanlarin
duyarli oldugu konulara karsi kayitsiz kalamazlar. Ornegin; bir isletme yakin
cevresindeki halkla, iyi iliskiler halinde bulunarak, ¢evresindeki sosyal projelerde

kendisini géstermelidir.

Icsel baski gruplari; isletmelerdeki yonetici ve tiim ¢alisanlar da kuruma sadik
tutulabilmek i¢in kurum ici bultenler, sosyal organizasyon vb. gibi sosyal projelerle
bilgilendirilir. Etkisi oldukca buyktdr.

Vatandag kaynakli baski gruplar; tiiketici hareketleri, azinlik gruplari gibi
cikar gruplarindan olusur. Bu baski gruplarinin olusturdugu olumsuz etkileri ise

kurumun halkla iligkiler departmani ele alarak diizeltmeye c¢alisir.

Genel baski gruplari; halkin isletme ve iriinler1 hakkindaki olumlu ve
olumsuz yargilaridir. Kurumsal imaj agisindan bilyiik 6nemi vardir. Sirketler bu
tutumdan endise duymalidir. Cilinkii kamuoyunun bu imaj, {iriin alicilarina da etki de

bulunacaktir (Gegez vd., 2012: 37).
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Kamuoyu gruplariyla iliskileri iyi tutmanin, sirketler agisindan iki sekilde
faydas1 olmaktadir. Ik olarak; bu gruplarin endiselerini anlayan organizasyonlar
toplumdaki, bu ve diger gruplarin kayirmalarini kazanacak sosyal sorumluluk
programlar1 ve deneyimleri kazanabilirler. ikinci olarak; sdz konusu gruplar, iyi
iligkiler kuran firma ic¢inde bir problem ortaya ciktiginda, protesto etmek yerine
sirketin yaninda olarak onlara destek olmaya calisirlar
(https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-
cevresi/, 2014).

1.7. Pazar ¢esitleri
Pazar ¢esitleri islevlerine gore li¢ grupta incelenebilir.
1.7.1. Endustriyel veya 6rgutsel pazarlar

Pazarlama sistemi icinde tiketici ve ailelerin disinda, isletmeler, kurumlar ve
devlet de yer almaktadir. Ornegin; imalat isletmeleri, iiretim yapabilmek adma Uriin
ve hizmete ihtiya¢ duyarken, otel, lokanta gibi hizmet iireten isletmeler, tiikketim ve
kullanim amaciyla {iriin ve hizmetlere ihtiya¢ duyar. Yardim dernegi gibi kar amaci
olmayan kurumlar ve devlet hizmetleri yiiriiten kamu kuruluslari da tiiketim ve
kullanim i¢in triinlere ihtiya¢ duyar. Bu ihtiyaglar1 karsilamak isteyen bu kurumlar
satin alma yoluna giderler. Bu durumda bir tlkenin i¢ pazari, en son tiiketiciler,
aileler, igletme ve isletme dis1 drgiitleri kapsar (Odabasi, 2012: 62). Orgiitler bir iiriin
ve hizmet Uretmek icin, bagka bir Uriin ve hizmet satin almak zorundadir. Yani
tiiketiciler liriin ve hizmeti tilkketme amaci ile alirken, Orgiitler ise liretme amaci ile
satin alir. Fakat bazi lirtinler vardir ki hem tiiketim hem de iiretim i¢in satin alinirlar.
Mesela, ekmegi hem aileler hem de lokantalar satin almak durumundadir (Ozcan,

1996: 20). Orgiitsel pazarlar dért gruba ayrilabilir.

Ureticiler pazari: Bagka mallar1 iiretmek veya iiretim eylemlerini yonetmek
icin kullanmak ve kar elde etmek nedeniyle mal alim: yapan kisi veya isletmelerdir.
Bu isletmelere 6rnek olarak, bircok hizmet isletmeleri verilebilecegi gibi, tarim,
balik¢ilik, maden, imalat, bankacilik vb. isletmelerde {ireticiler pazarim
olusturmaktadir  (http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-
1.html, 2008).



https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-cevresi/
https://gadirdavudov.wordpress.com/2014/05/25/pazarlamanin-mikro-ve-makro-cevresi/
http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html
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Aracilar pazari: Bu pazarin miisterileri kar koyarak yeniden satmak ya da
kiralamak tlizere Uuriin ve hizmet satin alanlardir. Bunlar, satin aldiklar1 triinler
iizerinde higbir islem yapmadan tekrar satarlar (Ozcan, 1996: 21). Toptanci ve

perakendeciler bu gruba 6rnek olarak verilebilir (Odabasi, 2012: 63).

Kurumlar pazari: Kamuya ya da kamuda bir departmana hizmet getirebilmek
i¢cin faaliyette bulunurlar. Bunlar kar amaci giitmezler ve isletme dis1 kurumlardir.

Dernekler, siyasi partiler, sendikalar bu gruba 6rnektir (Ozcan, 1996: 21).

Devlet pazarlari: Devlet pazarlart daginik ve biiyiik bir yapiya sahiptir. Satin
aldiklar1 mal ve hizmetlerin tiirii ¢ok fazladir. Devlet satin almay1 kendisi yapmaz.
Kendisine bagli olan merkezi ve yerel orgitler, departmanlar gibi yizlerce satin
alicis1 mevcuttur. Mallarin satin alinma islemi siki siyasal diizenlemelerle yapilir

(http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html, 2008).

Devlet pazarlar1 diger pazarlardan iki sekilde ayrilir;

- Devlet ¢ok fazla miktarda satin aldigindan, bunlar genelde standartlastirilmis
tirtinleri olusturur.

- Devlet, iiriin ve hizmet alimlarin1 ihale ydntemiyle yapar (Ozcan, 1996: 22).
1.7.2. Uluslararasi pazarlar

Giliniimiizde ulastirma sistemleri ve haberlesme sistemleri hizla gelismektedir.
Bu gelisme, isletmeler i¢in milli sinirlart asarak diinyaya agilmayi ve iiretimlerini
sadece kendi iilkeleri icin degil, diinyanin baska iilkelerindeki insanlar iginde
yapabilme fikrini ortaya c¢ikarmistir. Nasil ki insanlar tek basina degil de, karsilikli
isbirligi halinde yasamanin verdigi avantajlar1 bilerek yasiyorsa, uluslar da bircok
konuda isbirligi yapmanin avantajlar1 diisiinerek, ekonomik yonden guclerini
birlestirip daha genis bir {iretim ve satig potansiyeline sahip olabilmeye calismaktadir

(http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html, 2008). iste

bir iilkenin kendi smirlar1 disindaki biitlin topraklar uluslararas1 topraklar,

uluslararasi topraklardaki tiim pazarlar ise uluslararasi pazarlardir (Ozcan, 1996: 22).

Satis ve mal, pazarlama c¢alismalarinda nasil onemli ise, ihracat da
uluslararas1 pazarlar icin olduk¢a &nemli bir kavramdir. Ulkenin milli smirlar

icerisinde Uretimi yapilan bir malin iilkenin milli sinirlar1 disina sevk edilmesi


http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1.html
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sonucunda, uluslararasi platformda gecerli bir paranin yani ddvizin yurt igine
girmesi, ihracati ortaya ¢ikarir. Bunun yani sira doviz karsiligi Tirk sirketlerinin
yapmis oldugu tasimacilik, bankacilik vb. islevlerde ihracat kapsaminda

degerlendirilmektedir.

Ihracat olgusuna yalnizca iiriinlerin sevki seklinde bakilacak olursa, basari
sans1 zayiflayacaktir. Sadece geleneksel liriin alicilarinin istemleri karsilanacaktir.
Ancak iilke disindaki pazarlarin ihtiyaglar1 saptanarak, bu ihtiyaglar dogrultusunda
calismalar yapilacak olursa, yeni pazarlara ulasilabilme sansi artar. Yeni ihrac
tiriinleri ile birlikte, reklam ve tanitim caligsmalar1 yapilarak kalict bir dig satim
yapmak mimkin hale gelir (http://muratguvenir.com/uluslararasi-pazarlama-
nedir.html, 2015).

1.7.3. Tuketici pazarlar

Tiiketici pazarlari, kisisel tiikketim veya kullanim i¢in, satin alan bireyleri ve
aileleri kapsar. Ornegin, evlerde ekmek de, bulasik makinesi de bir ihtiyactir.
Tiiketiciler pazarina, tiiketim pazarlar1 da denilmektedir (Ozcan, 1996: 19). Tiiketici,
ilkede yasayan her birey i¢in kullanilan bir terimdir. Clnkl bireyler sirekli bir
seylere ihtiya¢ duyarlar. Bir lilkenin niifusu, o {ilkenin tiiketici sayisiyla aynidir. Bu
sebeple tiiketici pazarlarinda basariya ulagsmak isteyen isletmeler, 0 Ulkenin nufus
yapisini inceleyip caligmalarini bu yonde yapmak durumundadir. Niifus ve alim
giicliniin artmasi, dogru orantili olarak, tiiketici pazar1 sayisin1 ve biiyilikliigiinii de
arttiracaktir (http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-
1.html, 2008).

Tiiketici pazarlarinin, Oteki pazar gesitlerinden 6nemli farkliliklari vardir.
Bunlar:
- Genis bir cografi dagilim,
- Daha fazla alic1 ve satict bulunmasi,
- Gentis liriin yelpazesi, standart ¢ok sayida {iriin tiirti,
- Cok asamal1 dagitim kanallari,
- Satin alma kararlariin kisi ya da aileler tarafindan verilmesi,

- Reklamin iletisimde énemli bir kavram olmast,


http://muratguvenir.com/uluslararasi-pazarlama-nedir.html
http://muratguvenir.com/uluslararasi-pazarlama-nedir.html
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- Kiiciik birimler halinde kisisel satin almalar.

Bu 0Ozellikler, etkin bir dagitim yontemi sayesinde satin almay1 da etkin hale
getirmektedir. Genis bolgelere ve boliimlere yayilan iirlinlerin oldugu pazarlarda,
fiyat ve kalite konusundaki farkliliklar1 agiklamak, iletisim uygulamalarinin giiciine
bagli olmaktadir. Bu anlamda hem iiriinler hem hizmetler gelisecek, hem de yaratici

calismalar sayesinde faydali bir iletisim siireci olusacaktir (Odabasi, 2012: 55).
1.8. Pazarlama yonetimi

Pazarlama, karmasik olan bircok siirecin ardindan amacina ulasmaktadir.
Gelismis ekonomik sartlarin olusturdugu bu siireg, ticari ve ticari olmayan tiim
kurumlarin ¢aligmalarini kapsamaktadir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamaya
odakli bir tutum ile pazarlama ilkelerine bagli bir sekilde gergeklestirilirse,
pazarlama yOnetimi gergeklestirilmis olmaktadir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011:
22-23).

Degisimde taraflardan biri 6teki taraftan istedigi karsiligi almaya calisir. Bu
amaca ulasmak icin arastirmalar ve planlamalar yapar. Yaptig1 bu planlar tatbik
ederse, pazarlama yonetimi yapmis olur. Bu anlamda pazarlama yonetimi kisaca;
etkin bicimde degisimin saglanabilmesi i¢in, pazarlama faaliyetlerini planlama, plam

uygulamaya koyma ve kontrol etme durumudur (Satilmis, 2008: 26).

Misteri Entegre Musteriyi Sirket
ihtiyaglar Pazarlama memnun amaglarinin
Degerlendirm Cabalari etme gerceklesme

|

!

Feedback

Sekil 1.5. Pazarlama y&netiminin yonu
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Pazarlama faaliyetlerinin yonetme yaklasiminda, ¢alisma merkezinde tiiketici,
miisteri veya kullanicinin bulundugu bir faaliyet tasarlanir. Ticari kurumlarda yapilan
isler ise, ihtiyag¢ giderilmesi ve kar elde etme iizerine kuruludur. Bu da galismadaki

pazarlama yaklagimidir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011: 23).

Isletmeler pazarlama yonetimi isini ¢ok fazla kisi tarafindan yiiriitmeye
caligir. Satis, reklam, arastirma vb. departman yoéneticileri el ele vererek pazarlama
eylemlerini en iyi bicimde yuritmeye ¢alisirlar. Tabii bu yoneticilerin de bagh
bulundugu bir pazarlama yoneticisi bulunacaktir ve koordinasyonu saglayacaktir.
Pazarlama yonetiminden sorumlu yoneticilerin gorevi, isletme icin etkili sonuglar
doguracak planlamalar1 yaparak, bu planlari uygulayabilmek, sonuglari
karsilastirmak, sapmalar varsa gerekli olan dnlemleri almaktir (Satilmis, 2008: 26).

Pazarlama yonetimi su Oncelikleri gergeklestirir:

- Pazarlama faaliyetleri sistematik ve planli bir sekilde gerceklesir,

- Arastirmalar, pazarlardaki gerekli bilgilere ulagsmayi saglar,

- Pazarlamadaki eksiklikler, ¢alismalarda hizli bir sekilde ortaya gikartilarak
onlemler alinir,

- Elde bulunan pazarlama elemanlari etkili ve verimli bir sekilde kullanilir,

- Pazarlama boliimii sirketteki diger boliimlerle daha iyi etkilesim saglar,

- Orgit, miisteri, rekabet ve ¢alisma alaninda daha iyi bir sekilde

konumlandirilir.
Pazarlama yonetimi su 6devlerin gerceklesmesine yardim eder;

- Pazarlama ¢evresi ve pazarlama arastirmasi analizi yapilarak, etkin bir
caligma tizerinde dis faktorlerin denetlemesi yapilarak uyum siireci saglanir.
Bu faktorlerden en 6nemlileri, ekonomik durum, rekabet, hukuki-siyasi ve
sosyo-kiiltiirel kosullar olusur.

- Piyasanin biiyiikliigii ve genigligi yani etki alan1 belirlenir.

- Miisteri analiz edilerek, Ozellikleri, istek ve ihtiyaglari, tedarik sekilleri
belirlenerek degerlendirme yapilir ve hedef tiiketici grubu secilir.

- Orgiitiin ¢alisma yapacag iiriinler belirlenir. Bunlar; iiriin, hizmet fikir vb.

yonde olabilmektedir.
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- Uriin ve iiriin siralar1 gelistirilir. Resim, harf ve imgeler olusturulur. Yani
iiriin ve Orgiit icin marka ortaya c¢ikar.

- Dagitim plan1 yapilir. Tiiccarlarla lojistik iliskiler gelistirilir. Dagitim,
depolama, koruma, ulastirma ve ayrimi yapilir.

- Tanitim iglevi yapilir. Miisteri ve kamuoyu ile iletisim planlanir ve ekonomik
tanitim, kigisel satis, satig tanitimi ve yaymlama sayesinde ikili iligkiler
olusturulur.

- Fiyatlar planlanarak bulunulan seviye belirlenir. Rekabet araci olarak konulan
fiyatlarla aktif bir politika strdurulir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011: 25-
26).

Pazarlama yoOnetimi yapmak sadece biiyiik isletmeleri ilgilendiren bir olgu
degildir. Kiiciik biiyiik biitiin isletmeler icin 0nem tasiyan ve dogru yapildig
takdirde, istenilen hedeflere ulasmayi kolaylastiran bir olgudur. Kiigiik tarim
isletmecileri, toptancilar, perakendeciler de pazarlama eylemlerinin planini yaparak
yonetim islevlerini uygulamak durumundadir. Hatta ve hatta oldukca kugclk bir
pazarda islevini slrdirmeye calisan bir satis elemaninin bile, bir plan ve stratejisi
olmali, sorunlarina kendi ¢apinda ve tarzinda ¢6ziim getirebilmelidir. Muhakkak ki
bliyiik isletmelerde pazarlama faaliyetleri, kiiclik ve orta biiyiikliikteki isletmelere
oranla daha karmasik bir yapiya sahiptir. Bu sebeple, pazarlama yonetimi daha
buylk bir ¢abayi, daha iyi bir planlamayi ve denetimi gerektirecektir (Satilmig, 2008:
27-28).

Pazarlama yonetimi yaparken dikkat edilmesi gereken noktalar su sekildedir;

- Insanlarin, sartlarm ve olaylarin siirekli halde degisime ugradig fikri kabul
edilmelidir.

- Degisen sartlar karsisinda isletme sabit bir yerde saymamali, slrekli
yenilikler yapabilmelidir.

- Aragtirmalar ve incelemeler yapilarak, tiiketici istek ve ihtiyaglari
belirlenmelidir.

- Isletme igi ve dis1 faktorler goz ardi edilmemeli, sistem yaklasimina yer

verilmelidir.
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- Pazarlama yonetimine olumlu etkide bulunabilecek her turli kavram ve
kuramlar arastirilip uygulanmaya koyulmalidir.

- Pazarlamanin ilgili oldugu diger yonetim dallariyla iligkisi oldugu kuramu,
g6z ard1 edilmemelidir.

- Uygun bir orgiit olusturulmalidir
(http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1-html,
2008).

Isletmeler, yasanan diinyanin degismelerine ve gelecegin belirsizligine
karsilik, kaynak ve yeteneklerinin sinirli dl¢lide bulunmasini dikkate alarak, kendi
durumlarina gore tahminlerde bulunarak, planlama yapmak zorundadir. Bu
planlamanin pazarlardaki firsat ve tehdit analizleri g6z Oniine alinarak ve eski
tecriibelerden faydalanarak yapilmasi gerekir. Planlama yapilirken rekabet halindeKi
rakiplerin de goz ardi edilmeden analiz edilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir. CUnkd
yogun ve zorlu gecen rekabet ortaminda rakipler, isletmeler i¢in olduk¢a biiyiik

tehdit unsuru olmaktadir.

Pazarlama yonetiminin, stratejik bir bicimde gergeklesen siirecleri kapsadigi
ve etaplardan olustugu unutulmamalidir. Bu siirecin en dnemlisi olan ilk etabi, diger
iki etabina yon vermektedir. Ciinkii yapilacak stratejinin hemen hemen butln
iskeletini ilk etap olusturmaktadir. Ust yonetimin sorumlulugunda, stratejik bir bakis
acist gerektiren bu planlama, uygulamaya yon vermesiyle birlikte, kontrol i¢in
gerekli goriilen performans degerleme standartlar i¢in de esas olusturmaktadir.
Pazarlama cabalarinin yonetilmesi ile dogrudan bir iligkiye sahiptir. Dogru yapilmis
bir stratejinin, isletmenin basarisina biiyiik etkileri oldugu yadsinmaz bir gergektir.
Bu nedenle pazarlama yonetim sireci, iyi bir yonetimi ve stratejik bir bakis
gerektirir (Torlak vd., 2012: 78).

Pazarlama yonetimi, plan yapip uygulamayla yani strateji ve taktikle alakali
bir yapiya sahip oldugundan dolayi, bazi1 yazarlar tarafindan stratejik pazarlama
yonetimi adin1 almigtir. Pazarlama yonetimi, stre¢ olarak degisik asamalardan geger
ve cesitli sekilde ayrimlara tabi tutulur. Bu asamalar asagidaki tabloda kisaca

gosterilmektedir.


http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/pazarlama-kavram-1-html
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Durum Analizi
(Simdi neredeyiz ve nereye gidiyoruz?

1l

Amaglarin Belirlenmesi
(Nereye gitmek istiyoruz? Amaclar, 6zglil, gercekgi ve tutarli olmalidir)

4

Hedef Pazarlarin Segilmesi ve Olgiilmesi
(Mevcut ve potansiyel misterileri belirleme)

4

Pazarlama Karmasi Strateji ve Taktiklerin Segilmesi
(Gitmek istedigimiz yere nasil ulasacagiz?)

I

5 Yilhik Pazarlama Planinin Hazirlanmasi
(Yilik pazarlama faaliyetlerimize ¢alisma ve uygulama rehberi)

!

Uygulama ve Denetleme
(Nasil yapiyoruz? Fiili sonuclar hedefledigimiz amaglar midir?

Sekil 1.6. Stratejik pazarlama planlamasinin asamalari

Yukaridaki tabloda ilk basamakta gdsterilen “durum analizi” biiylik 6nem
tasir. Bu analize “SWOT?” analizi de denilmektedir. Bu analizde isletmelerin giiglii ve

zayif yanlari, firsat ve tehditleri ya da tehlikeleri belirlenip degerlendirilir
Yapilan isin niteligine gore, pazarlama yonetimi 4 asamada incelenebilir.

- Pazar firsatlarinin analizi
- Hedef pazarlarin segilmesi
- Pazarlama karmasinin gelistirilip olusturulmasi

- Pazarlama c¢abalarinin yonetimi ve kontrolii

Bu asamalardan ilki, pazarlama planlamasinda durum analizini olusturmakta
ve pazarlama amaglarinin segiminin yapilmasidir. Ikinci ve iiglincii asama ise,
pazarlama stratejisinin iki ana unsurudur. DOrdiincii asamaya bakildiginda,

pazarlama planinin uygulanmasi ve denetlenmesi olayidir.
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Pazar firsatlarinin analizi

Isletmelerin en biiyiik ihtiyaclarindan birisi de yeni bir pazar firsati
yaratabilmektir. Mevcut bulunan mal ve hizmet icin yeterli diizeyde pazar, her zaman
bulunmayacaktir. Pazarin degisken ¢evresi kimi zaman yeni olanaklar yaratacak,
kimi zamanda yeni risklere ve tehlikelere gebe olacaktir. Isletmeler bu firsatlar1 en
giizel sekilde degerlendirebilmek ve tehditlerden kurtularak yasamina devam etmek
icin, cevresini ¢cok iyi analiz etmeli ve degerlendirmelidir. Ancak pazardaki tim
firsatlar her isletmeye uyacak diye bir durum séz konusu degildir. Isletmeler
kendilerine uygun firsatlart arastirmalidir. Pazardaki degisim ve gelismelerin
yakindan takip edilmesi ve arastirtlmasi yeni fikirlerin bulunmasma da olanak
saglayacaktir (Mucuk, 2014: 48). Yine pazar firsatlarinin analizi yapilirken, avantaj
ve dezavantajlarini ortaya koymanin yaninda, uzun siireli bir planlama yapmak icin
gerekli sartlarin olusmasi da saglanabilecektir. Bu nedenle pazar firsatlarini analiz
etme, pazarlama planlarinin gelisimine yardimci olacagi gibi, pazar arastirmalarinin
sirasini belirleme gibi etkilere de sahip olacaktir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011:

31) Bu nedenle yoneticilerin sirekli olarak bilgi ile donatilmalar1 gerekmektedir.
Hedef pazar segimi

Isletmeler belirli bir pazar i¢inde bulunan tiim tiiketici ihtiyaglarmi birebir
karsilayacak giice sahip degillerdir. Cok cesitli tliketici bulunmasi, farkl ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Biitilin tiiketicileri diislinerek biitiin pazara hitap
edilmeye calisilmasi ¢ogu zaman yanlis bir strateji olacaktir. Bunun yerine belirli bir
boliim ve kisimlari segerek, onlara yonelik ¢alismalar yapmak ¢ogu zaman daha fazla
avantaj ve kar saglayabilir. Bu nedenle isletme analiz islemini tim pazar zerinde
dikkatle yapmali ve hedef pazarlarini, rekabet istiinligii saglayacagi yerler olarak
belirlemelidir. Hedef pazarin secilmesi igin, talepler Gzerinde 6lglim ve tahmin
yapilmali, hedef pazar se¢imi, pazar pozisyonu secimi gibi birbirleriyle baglantili

islevler yapilmalidir (Mucuk, 2014: 48-49).
Isletmenin hedef Pazar segciminde su faktorler etkendir.

- Isletmenin kaynaklar

- Uriin 6zellikleri
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- Uriin - hayat egrisindeki yeri
- Pazarin yapisi

- Rekabet durumu

Pazar bolimlendirme; pazardaki potansiyel tiketicilerin birbirine benzeyen
Ozellikteki gereksinimlerine ve yapilan islevlere verdikleri tepki benzerliklerine gore
gruplandirilmalaridir. (Torlak ve digerleri, 2012: 85). Pazarlamaci bu faktorlerden
hangisi ya da hangilerinin kendisi i¢in en dogru se¢im oldugunu belirlemeye ¢alisir.

Bu nedenle tiiketici gruplamasi cografi, demografik vb. gibi 6zelliklere gore yapilir.

Pazar hedefleme; tiketici  Ozelliklerine gore bolumlendirilen  pazarlarin

degerlendirilmesi ve sonrasinda bir veya bir kaginin segilmesidir (Mucuk, 2014: 50).

Konumlandirma; rekabet {istiinliigii saglamak amaciyla iirline iligkin 6nemli bir
Ozelligin vurgulanmasi ve tiketici bellegine isletme, iiriin veya marka yonlnde
olumlu bir bi¢im yerlestirilmeye ¢alisilmasidir. Konumlandirma ile rakip driinlere
karsi, kendi Uriinlerinde daha avantajli bir 6zellige vurgu yaparak, tiketici zihninde

alg1 yaratilmaya ¢alisilir (Torlak vd., 2012: 90).
Pazarlama karmasinin gelistirilmesi

Isletmeler hedef pazarlarini ve pazar pozisyonlarini segtikten sonra,
pazarlama karmasi planlarii yapmak durumundadir. Pazarlama karmasi, cagdas
pazarlama yonetiminin temel kavramlarindan biridir. Isletmelerin hedef pazarlarda
basar1 sansini arttirmak i¢in, uygun bir bilesim yaptigi, kontroliinii saglayabildigi,
pazarlama parametreleri dizisidir (Mucuk, 2014: 50). McCarthy’ nin dort “P” si
iretim yonetimi uygulamalarin1 gayet giizel ifade etmektedir. Bir iirlin (product)
gelistir, fiyat1 (price) belirle, tanitimi (promotion) yap ve dagitim yerini (place)

olustur (Kotler ve Hermawan ve Setiawan, 2011: 38).

Pazarlama taktiklerinin gelistirilmesi, hangi tirtinn hangi fiyatla, hangi kanal
veya aracilarla ve hangi pazarlama teknikleri kullanilarak pazara takdim edilecek
sorularina cevap bulabilmek icin yapilmaktadir. Bu sorularin cevaplar1 pazarlama

programinda yer alip, ¢dziilmeye calisiimaktadir.
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Uriine iliskin &zelliklerle, iiriiniin tasarimi, ambalaji, etiketlenmesi,
markalamas1 vb. sekillerde iirtin gelistirme kapsaminda pazarlama stratejileri

gelistirilir ve uygulamaya konur.

Fiyat konusunda da fiyat farklilastirma, fiyat amaci ve son fiyata iliskin

farkliliklar ile yeni iiriinlere konulacak fiyat i¢in pazarlama taktikleri gelistirilir.

Reklam galismalari, halkla iliskiler ve kisisel satis ile dogrudan pazarlama
gibi araglar1 kullanarak pazarlama taktikleri meydana getirilip, kontrol edilir ve

uygulamaya konur. Bu uygulamalar sayesinde tutundurma islevi saglanir.

Dagitim konusunda ise, dagitim kanallarinin, aracilarin se¢imi, satig yerinin

organize edilmesi gibi 6zellikler yoniinden taktikler gelistirilir.

Gelistirilen bu taktikler, Uriine, pazara, talebe, rekabete, sektére gore
degisimler gostermektedir (Torlak vd., 2012: 95).

Bu temel pazarlama taktiklerinden hedeflenen pazara uygun bir birlesim
yapmak, pazarlama yonetimi ¢abalarinda etkin bir rol oynar. Etkili bir pazarlama
planlamasi, isletmelerin ulagmak istedigi hedefleri i¢in, degiskenlerin es giidiimlii bir
bicimde programlanma isidir. Ardindan bu programlarin uygulanip, denetlemesi
yapilir (Mucuk, 2014: 50).

Pazarlama gabalarinin yonetimi ve kontrolii

Pazarlama yOnetiminin son basamagidir. Strateji ve taktik planlamasi
yapildiktan sonra, eger kullanilmaz ise pazarlama islevi ortaya g¢ikmayacaktir.
Yapilan yanliglarin diizeltilmesi ve giderilmesi icin denetim, sirecin olmazsa
olmazidir (Yakovski ve Stamenkovski, 2012: 32).

Hedef pazar se¢imi ve pazarlama karmasmin gelistirilmesi pazarlama
stratejilerinin en 6nemli iki temel 6gesidir. Ancak bu temel 6gelerin yaninda 6nemli
bir unsur da, isletmenin rakiplerine gore nerede bulundugudur. Pazarlama
yoneticileri, kendi durum ve kaynaklari ile rakiplerinin durum ve kaynaklarim
irdeleyerek rekabet stratejilerini olugturmali ve siirekli degisen kosullara uyumunu

saglamalidir (Mucuk, 2014: 50-51).
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Denetleme yapmak, her faaliyet ve cabanin amag¢ ve hedefler dogrultusunda
olup olmadigin1 anlamak i¢in onemlidir. Gerek kar amaci olan, gerekse kar amaci
olmayan biitiin isletmeler belirli bir kaynak kullanmak zorundadir. Bu anlamda
verimlilik ve etkinlik bakimindan kontrol altinda bulunmalar1 gerekir. Kontrol
fonksiyonunun yerine getirilmesi sayesinde yoOnetim siirecinin tamamlanmas: da

saglanmis olacaktir.

Kontrol ve denetim iist yonetimin sorumlulugu altinda yapilmaktadir. Elde
edilen sonugclar ise, sonraki donemlerde stratejik planlarin olusturulmasi ve uygun
olabilecek stratejilerin secilip uygulamaya konulmasi konusunda yardimei olacaktir
(Torlak vd., 2012: 95).

1.9. Uriin yonetimi

Pazarlama ¢abalarinda belki de en 6nemli 6ge; driinddr. Mal, mamul, hizmet
vb. kavramlar {iriin kavrammin kapsami icerisinde yer alir. Uriin kavrami oldukca
genis bir yelpazeyi kapsar. Insanin giinliik ihtiyaglar1 olan, ekmek, su ve tuza iiriin
denilebilecegi gibi, hayatin1 kolaylastiran otomobil, ev ve makineler de birer

tirlindiir. Bunlarin disinda ucak da bir iirlindiir, sakiz da...

Uriin, goriinen ve gériinmeyen 6zelliklerin bir biitiin halinde oldugu soyut ve
somut unsurlarin bilesiminden olusur. Bir giysinin kumasi, diigmesi veya fermuari
goriinen, somut unsurlardir. Tiketici bu fiziksel 6zellikleri gorebilir, dokunabilir
hatta (izerine uygun olup olmadigini1 deneyerek anlar. Ancak bu giysinin markasi ve
bu giysiyi daha 6nce kullananlarin yasadigi tecriibeler soyut, yani goriinmeyen
simgesel 6zellikleridir. Bir kisim tiiketici soyut 6zelliklere 6nem verirken, bir kismi
icin de somut Ozellikler daha 6nemli durumda bulunabilir. Mesela, bazi insanlar
giysinin gériinimiinden veya rahat olmasindan ziyade, markasina 6nem vermektedir

(Torlak vd., 2013: 100).

Diger bir ifade ile iirlin, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
sunulan ¢6ztimdir. Uriin, insanlarm gereksinim ve isteklerinin karsilanmasi igin
pazara se¢enekler halinde sunulan 6zellikler birlesimi olarak ifade edilmektedir. Bu
Ozellikler soyut ve somut tiim o6zellikleri de igine alir. Diger bir ifadeyle, son uriun,

fayda saglayabilecek ozellikleri barindiran bir deger toplamidir (Ozmen vd., 2013:
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5). Uriin gériinen ve goriinmeyen biitin 6zellikleri icinde barindiran, istek ve
ihtiyaglar1 karsilamak tizere pazara sunulan bir bitindlr. Pazara sunulan bir elbise
karsidan bakildiginda birbirinin aynisi gibi goriinse de, miisteri farkli algilayacaktir.
Kimi miisteri, rahathigina, sadeligine ve kalitesine énem verip satin alirken, kimi
miisteri ise, sira dis1 tasarim, modaya uygunluk ve markasi igin satin alacaktir. Iki
farkli miisteri grubunda da iirline ihtiya¢ s6z konusudur. Fakat satin alma fikri

miisteri algisina es degerdir (Torlak vd., 2013: 101).

Son zamanlarin pazarlama anlayisinda, iiriin denildiginde zihinde somut mal
ve soyut olgularin yaninda bireyler, diisiinceler, yerler, isletmeler vb. bir¢ok olgu da
canlanmaktadir. Turizm amaci ile bir {ilke veya sehir, politik amacgh bir politikact ya
da parti, kar amaci olmayan bir kurumun yaslilara saygi kampanyasini belirli bir
hedef kitleye kabul ettirmek amaci ile pazarlama islevleri yapilmaktadir (Ozmen,

2013: 5).
1.9.1. Uriiniin énemi

Uriin, isletmelerin yasama sebebi ve gelir saglama unsurudur. Pazarlama
faaliyetlerine baslamak i¢in ihtiya¢ duyulan bir unsurdur. Pazarlama karmalarinin
olusturulmasi igin de iiriin kavrami bir ihtiyagtir. Ciinkii tlketici ve pazarlama
yoneticileri degisim siirecini, ancak iirlin sayesinde gerceklestirmektedir (Kavak ve
Sigindi, 2012: 50). Uriin konusunda verilecek dogru kararlar, isletmelerin kaderini
belirleyecektir. Kalitesi diisiik ve kotii sayilabilecek bir iiriinii belki kisa siireligine
satma imkéni olabilir. Ancak uzun bir zamana yaymak miimkiin olmayacaktir.
Kalitesiz bir iiriin iireten isletme i¢in, gerek dagitim kanali se¢imi, gerekse fiyatlama
gibi faaliyetlerde de giicliiklerle karsilasmasi kaginilmaz olacaktir. Bu nedenle {iriin
isletmelerin basar1 ya da basarisizliginda biiyiik etkendir. Uriin, isletmeler i¢in hayati
Onem tasiyorsa; her isletme iriin politikalarina 6nem vermeli, hangi Grinleri
iiretecegi, pazarlayacag noktalarinda daha dikkatli ve 6zenli ¢alismalidir (Ozcan,

1996: 107).
1.9.2. Uriin siniflandirilmasi

Fiziksel mallar bircok ozellige gore gruplara ayrilabilir. Ornegin,

cikarildiklar1 yere, yani kaynaklarina gore; madenler, tarim iiriinleri seklinde
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yapilabildigi gibi, fiziki niteliklerine gore; kirilabilir, bozulabilir ve dayanikli mallar
diye gruplandirilarak ifade edilebilir. Ayrica, bliyiikliigiine, tiretimine ya da tiiketim

sekline gore de bir¢ok sekilde gruplandirma da yapilabilir (Derin, 2011: 152).

Pazarlama kararlarinda {irlin kararlar1 agisindan smiflandirma yapmanin
Onemi, yadsinamayacak derecede biiyiliktiir (Kavak ve Sigindi, 2012: 50). Nihai
kullanicilar olarak, tiiketiciler tarafindan kullanilan triinlere tiketici wrdnleri
denilmektedir. Baska f{iriinlerin iiretilmesi amaci ile satin alinan yeni bir {iriin
olusturan triinler ise endiistriyel iiriin ad1 altinda degerlendirilmektedir (Torlak vd.,

2013: 102).
Tuketim Urdnlerinde Uriin siiflandirilmasi

Tiiketim mallar1, nihai kullanim i¢in iiretilmis, bagka bir isleme tabii olmayan
direkt kullanilmak {iizere olan iirlinleri kapsar. Tiketici bu iriinleri kisisel veya

ailesel ihtiyaglarini gidermek iizere almaktadir (Akat, 2012: 93).

Dayanma suresine gore urtnler: Mallar tuketiciye yarar sirelerinin uzun ya
da kisa olmasina gbre yani dayanma siiresine gore dayanikli ve dayaniksiz olmak

Uzere gruplanabilir.

- Dayaniksiz tiriinler; émiirleri kisa siirede tiikenen, kullanilip atilan {irtinler bu
gruba girmektedir. Bu drlnlerin émri birkag saat olabildigi gibi, birka¢ hafta da
strebilmektedir. Ekmek, sut, peynir gibi Grinlerin suresi, corap, kozmetik gibi
tiriinlere oranla daha kisadir. Kisa siireli dayaniksiz {irtinlerin raf ve dayanma omrii
daha kisa oldugundan dolay1 stok yapilma durumu daha kisa siirelidir.

- Dayanikl triinler; daha uzun bir Oomiir siiresi olan, kisa siirede kullanilip
atilmayan trtinler dayanikli tirtinler grubunda degerlendirilir. Dayanikli {iriinler satin
alindiktan sonra, uzun siire yarar saglayabilirler. Ev, otomobil, yemek takimlari,
camagir makinesi vb. gibi {riinler dayanikli iiriinler grubuna girer ve belirli bir
ekonomik Omre sahiptir. Ancak bazi tiiketiciler i¢in ekonomik Omriini
tamamlamamig olsalar bile, modaya uymamasindan, sikilmalarindan ya da yenilik
pesinde olmalarindan dolay1 elden ¢ikarilabilir, atilabilir ya da baska birinin

kullanimina sunulabilir. Bu durum dayanikli tiiketim mallarimin birinci elden daha
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fazla pazarlar olusturmasina zemin hazirlamaktadir. Ornegin, ikinci el, iiglincii el gibi

(Torlak vd., 2013: 103).

Tablo 1.3. Uriin smiflarinin ayirt edici 6zelliklerine gore degerlendirilmesi

Kolayda Uriinler

Begenmeli Uriinler

Ozellikli Uriinler

Harcanan Caba Dusuk Yiksek Cok yuiksek
Algilanan Risk Daslk Yiksek Cok yiiksek
Fiyat-Kalite Yapilmiyor Yapihyor Yapilmiyor

Karsilagtirmasi

Marka Sadakati

Markanin farkinda
ancak alternatif kabul

Belirli markalar tercih
ediliyor, ancak

Markaya sadik,
alternatif kabul

ediyor alternatifte kabul edilmiyor
ediliyor

Algilanan Fiyat Disilik Yiiksek Cok yiiksek
Diizeyi
Satin Alim Sikhigi Genelde yiksek Orta duzeyde Seyrek
Satin Alma Karar Rutin veya otomotik Sinirh Kapsamli
Tiird
ilgilenim Diizeyi Dusuk Orta diizeyde Yiiksek

Kaynak: BAHTISEN Kavak ve Taner Sigindi, (2012): s.54.

Kullanim sekline gore trunler: Bu tiiketim mallari, baska bir islem
yapilmadan, direkt tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilama 6zelligine sahiptir. Bu tir
mallar da fiyat, karsiladiklar1 ihtiyaclar, 6zellikleri ve satin alinma sikliklar1 gibi

tiiketicilerin satin almalaria etkisi olan unsurlara goére gruplandirilirlar (Uyanik,

2012: 45).

o Kolayda drinler; tiiketicilerin biiylik ¢abalar sarf etmeden satin aldiklari,
bagka {irlinlerle kiyaslandiginda tiiketicilerin daha sik ihtiya¢g duydugu ve parasal
degeri diisiik trtinlerdir. TUketiciler bu Urunleri almak igin 6nceden bir planlama
yapmaya ihtiya¢ duymazlar. Ancak bu drlnleri sirekli almak durumundadirlar

(Kavak ve Sigindi, 2012: 51). Ekmek, cay, deterjan, ulasim gibi giinliik hayatta
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ihtiyac duyulan butlin Urtnler, kolayda trin grubunun igerisindedir (Torlak vd.,
2013: 103).

Bu mallar i¢in tutundurma islemi iiretici tarafindan yapilir. Bilhassa reklam
faktorii kullanilarak tiiketicide alg1 yaratilarak, ayr1 ayr1 satis noktalaria yerlestirilen
bu {iriinlerin satis1 amaglanir. Bu ayri satis noktalarinda satilan {iriinler arasinda
blylk fiyat farklar1 yoktur. Tiketiciler fiyatlarda ciddi yikselmeler gordukleri
takdirde, alternatif bulunmasindan dolayr fiyat olarak daha diisiik bir markaya

yonelmektedir (Uyanik, 2012: 46).
Kolayda mallar, ii¢ baslik altinda incelenebilir;

- Swradan (rutin) mallar; tiiketicilerin hemen her giin almak zorunda olduklar
giinliik rutin alimlardir. Ekmek, siit, yamurta, ulasim araglar1 bu iiriinlere giizel
orneklerdir.

- Diirtiisel (ictepisel) mallar; tam anlamiyla plansiz bir sekilde satin alimi iglemi
gerceklesir. Tuketici bu tur Grunleri anlik arzulamaktadir. Dartlsel Grtnlerin
bulunmasi biiyiik kaynak harcamasi gerektirmez. Sekerlemeler, pastalar, dergiler
bu drdnlere 6rnek olarak verilebilir.

- Acil mallar; beliren bir gereksinimin ¢ok ivedi giderilmesi i¢in satin alinan
mallardir. Yani o anda yiiksek ihtiya¢ duyulmasindan dolayr hemen elde edilmesi
gereken {iriinlerdir. Ornedin, motor yagi, semsiye, silecek suyu seklindeki
urtnler bu grupta degerlendirilebilir. Kolayda mallar gibi acil mallarda da satin
alma islemi yapmak i¢in fiyat ve kalite aragtirmasi ¢ok onemli degildir. Ayrica
acil bir durum oldugundan ve ihtiyacin ¢ok acil ortadan kalkmasi
diistintildigiinden fiyata kars1 daha az duyarlilik mevcuttur (Harrell, 2002: 265).
Klasik siniflandirmalarda acil mallar, ayr1 bir grupta degerlendirilerek, kolayda,
begenmeli, Ozellikli ve aranmayan mallara ek olarak besinci grubu
olusturmaktadir (Kavak ve Sigindi, 2012: 51).

o Begenmeli irlinler; 6n planda tiiketici begeni ve tercihlerinin yer aldigi,

giindelik hayatta sik tiiketimi olmayan, ihtiya¢ duyuldugu anlarda ise, markalar ve

trlinler arasi bircok karsilagtirma yapilan, kolayda iiriinlere gore fiyatlar1 daha
yuksek olan ve her yerde bulunmayip daha sinirli satis noktalarinda yer alan

mallardir (Torlak vd., 2013: 103). Tuketiciler bu trlnleri almak istediklerinde, en
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cok katki saglayacak birgok alternatif arasinda karsilastirma ve degerlendirme yapma
ihtiyaci duyar. Karsilastirma esnasinda fiyat ve kalite gibi 6nemli goriilen unsurlarin

yaninda ambalaj, tarz ve diger 6zelliklerini de dikkate alirlar (Kavak ve Sigindi,

2012: 52).

Begenmeli mallar i¢in tutundurma islemi, {ireticinin yaninda aracinin da yer
almasiyla yapilir. Perakendeci sayisinin daha az olmasmma Ozen gosterilir.
Karsilastirmanin daha kolay bir sekilde yapilabilmesi i¢in, {iriin diger isletmelerin
yakinlarindaki saticilarda satisa sunulur. Perakendecilerin aldiklari iiriin sayis1 fazla
oldugu igin, iiretici onlara bagh olur, az sayida toptanci tercih edilir. Dagitim islemi,
iireticiden perakendeciye dogrudur (Mucuk, 2014: 131). Omegin, beyaz esya
markalar1 bayii olarak sinirli sayidadir. Bir¢ok otomobil firmasinin sehirlerde sadece
bir bayisi bulunmaktadir. Bu durum begenmeli mallarda tutundurma islevinin ne
kadar 6nemli oldugunu goéstermektedir. Bunun igin reklam 6nemli bir tutundurma
malzemesidir. Reklami iiretici yapar ancak saticti da marka tutundurmasi igin
bolgesel reklamlarla dayanak saglar (Uyanik, 2012: 46). Kolayda mallara oranla
daha uzun siireli kullanima sahiptir. Uriin uyumu ve ozellikleri agisindan baska
uriinlerle birlikte kullanilmasi gerekebilir. Bu nedenle tiiketiciler, {irtinlerini alirken
uyum i¢inde olmasina da 6zen gostermektedir. Aligverislerini satis temsilcisi ya da

referans grubu insanlardan bilgi alma seklinde gerceklestirmeye ihtiya¢ duyabilirler.
Begenmeli mallar da kendi aralarinda ikiye ayrilir;

- Tiirdes (homogeneous) mallar; tiiketici agisindan benzerlik tasiyan iirinlerdir.
Beyaz ve siyah esyalar bu gruba ornek verilebilir. Tiiketiciler, tiirdes {irtinleri
satin alirken, kendilerine en uygun secgenekler icerisinde, en uygun fiyath triinii
tercih etmeye meyillidirler.

- Aynsik (heterogeneous) mallar; tiiketiciler icin benzerlik tasimayan farkh
algiladiklari iiriinlerdir. Mobilya, ev esyalari, giyim esyalar1 bu grubun en bilinen
ornekleridir. Bu driinlerde fiyat, kalite ve birgok Ozellik biylk farklar
icerdiginden, tiiketiciler i¢in satin alma siireci karsilastirmalar yoniinden
giiclesecektir. Ciinkii karsilastirma, en yiiksek yarar1 saglayacak iiriini

bulabilmek igin gereklidir (Kavak ve Sigindi, 2012: 52-53).
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. Ozellikli Gruinler; bu driinler, 6zel istek ve gereksinimler lizerine bazi tiiketici
Kitlesine seslenen ve bu kitlenin biiyiik bir hevesle sahip olmaya calistig1, aradigi,
bulmak icin biyiik caba harcadigi, oldukea yiiksek fiyatlara sahip mallardir (Ozcan,
2014: 131). Otomobil, miicevher, bilgisayar, parfiim gibi tliketici goziinde ayiric1 bir
Ozelligi olan, yiiksek fiyatli, prestij tasiyan trtinler bu gruptadir (T18l1 ve Akyazgan,
2003: 23). Tuketiciler bu urunlere kars1 yiiksek bir baglilik hissederler ve alternatifi
kesinlikle reddederler (Kavak ve Sigindi, 2012: 53). Biitiin bu 6zellikler karsisinda
yine de 6zellikli {iriin tanimi, tam anlamiyla yapilamamistir. Arastirmacilar ve liiks
tilkketim iizerine ¢alisan kuramcilar tarafindan bircok arastirma yapilmasina ragmen
Ozellikli iirlinler i¢in lizerine tam oturacak bir tanim gelistirilememistir. Clinki kisiye
Ozgii bir kavramdir. Birine gore liikks goriinen bir iriin digerine gore basit olarak
degerlendirilebilir. Ornegin, genel olarak 6zellikli bir iiriin olarak degerlendirilebilen
ev ya da otomobil bazi tiiketiciler i¢cin begenmeli {iriin halinde diisiiniilmektedir

(T1gh ve Akyazgan, 2003: 23).

Ozellikli iiriinler, yiiksek fiyatli oldugundan ve sadece kiiciik bir tiiketici
kesimine hitap ettiginden sinirli yerlerde satisi yapilir ve bazi kentlerde satisi bile

bulunmamaktadir.

Ozellikli mallar igin tutundurma islemi yaygin olarak yapilmaz. Ancak
yapildiginda bile diger mallara gore daha o6zel ve farkli araclardan faydalanilir.
Ornegin begenmeli mal grubuna giren bir otomobilin reklami televizyon, gazetelerde
stkca yer alabilir. Ancak jaguar, Ferrari tarzindaki bir otomobilin tanitim islemi,
zengin isadamlariin, sanatcilarin ve sporcularin tercih ettigi dergiler veya gittikleri

ortamlarda yer almaktadir (Uyanik, 2012: 46-47).

° Aranmayan urinler; tiiketicilerin varliklarindan haberdar olmadiklari, olsalar
bile almay1 diisiinmedikleri, diisiinseler bile nereden alacaklarini bile bilmedikleri
veya almay1 en son ana biraktiklari {irlin grubudur (Baris vd., 2012: 109). Aranmayan
tirtinler pazarlardaki yerini dort nedenden otiirii almaktadir.

- Tuketiciler rind bilmiyordur, ¢uinkd Griin o pazarda yenidir.

- Uriin defoludur, kalitesi diistiigiinden daha kaliteli {iriin arayis1 baglamstir.
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- Teknolojik  yenilikler iiriiniin  kullanimmmi  engellemektedir. Ornegin,
fotokopinin karbon kagitlarinin yerini almasi, daha etkili agr1 kesicilerin
ortaya ¢ikmasi sonucu gripinin 6énemini kaybetmesi gibi...

- Tiiketicilerde rahatsizlik uyandiran, diisinmek bile istemedikleri veya
kaginmak istedikleri bazi iriinler aranmayan tiriinler kategorisindedir (Torlak
vd., 2013: 103). Tuketiciler bu urunleri tercih etmez. Tercih etseler bile
alimimi en sona erteler, fiyat kiyaslamasin1 6n sirada tutmaz, 6zelliklerini
kiyaslamay1 gerekiyorsa yapar (Baris vd., 2012: 109). Ornegin, mezar taslari,
kefen, dis saglig1 hizmetleri vb. satin almalar bu grupta degerlendirilmektedir

(Torlak vd., 2013: 103).
Endiistriyel Uriinlerde Uriin Smiflandirmasi

Endiistriyel iirlinler, son tiiketiciye dogrudan satis1 olmayan, iiretimde
kullanilmak tizere satin alinip lizerinde islemler yapildiktan sonra satilan iiriinlerdir.
Bunlar, sanayide ve tarimda, baska mal ve hizmetlerin {iretimini yapmakta veya
ekonomik faaliyetlerde ya da kar amaci giitmeden yapilan ¢alismalarda kullanilan
tiriinlerdir (Ozcan, 2014: 131). Yogurdu evde kullanmak i¢in alan bir bayanla, manti
salonunda kullanmak icin alan bayan iki farkli ihtiyag igin iiriin almaktadir. Uriin
yogurttur ancak evde kullanilmak icin aliman {riin, tiketim {iriinii smifinda

degerlendirilirken, mant1 salonu i¢in alinan {iriin endiistriyel {iriin olmaktadir (Baris

vd., 2012: 109).

Bu cins {riinlerin alicilar1 genelde imalat yapanlar, fabrikalar, madenciler,
tasima, hizmet ve yapi isletmeleri ile 6zel ve kamu girisimcileridir. Endiistriyel
mallarda kendi i¢inde, hammadde, islenmis madde ve parcalar, donatim mallari,

tiretime yardimci aracglar, endiistriyel hizmetler seklinde gruplandirilir (Uyanik,
2012: 47).

- Hammaddeler; baska bir {riiniin iiretilmesi ic¢in kullanilacak temel
malzemelerdir. Yogurt imalat1 yapan bir isletmenin kullandig1 maya ve siit
birer hammaddedir (Baris vd., 2012: 109).

- Islenmis maddeler ve pargalar; iiretimi yapilacak iiriinlerin kullanimi igin

oncesinde, yine bir iiretim isleminden gegen iiriinlerdir. Ornegin, motor, akil,
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lastik gibi iiriinler otomobil iiretiminde, diigme, kumas gibi {riinler giysi
iiretiminde, motor ve raf gibi {riinler ise buzdolab1 iiretiminde kullanilan
islenmis madde ve pargalar grubuna girmektedir.

- Donatim mallar (tesisler); fiyatlar1 oldukca yiiksek olan, uzun bir 6mre sahip,
hacim ve bilyiikliigii olan mallardir. Uretilen iiriinlerin parcalar1 olarak
kullanilmay1p, onlar iiretmek icin kullanilirlar. Bitmis iiriinlere girmezler.
Sayi, biiylikliikk ve kapasiteleri isletmelerin giicii ya da biiyiikliigii hakkinda
ipucudur. Tesisler ve binalar, bilgisayar iiniteleri, makine parklar1 bu mallar
grubundadir. Donatim mallar1 pazarlanmasinda kisisel satis yontemlerinden
faydalanilir. Birim fiyati diisiik ve standart donatim mallarinin
pazarlanmasinda genelde dogrudan dagitim yapilir ancak aracilardan
yararlanildig1 durumlarda mevcuttur (Uyanik, 2012: 48)

- Uretime yardimer araglar (yardimer donatim); biiro malzemeleri, yiikleme
araglari, liretim ara¢ ve geregleri bu grupta yer alir. Bu iriinler iiretimi
kolaylastirmak i¢in vardir. Ancak iiriin i¢ine kesinlikle girmezler.

- Malzemeler (isletme gerecleri); isletmenin isleyisine kolaylik saglayan
tiretimin diginda yer alan iriinlerdir. Kagit, kalem ve kirtasiye triinleri, ¢ivi,
yag, temizlik Uriinleri ve bakim onarim mallarint bu grupta degerlendirmek

mimkundar (https://prezi.com/ioigm5uvmtzy/mal-kavrami/, 2016).

- Endustriyel drdnler; isletmelerin ihtiyaci olan ve kullanmak durumunda
olduklar1 hizmetlerdir. Muhasebe hizmetleri, hukuk hizmetleri ve ilaglama
hizmetleri bu gruba girer. Bir kisim isletme kendi igerisinde bu islemleri
gergeklestirirken, bir kismi ise disaridan temin yoluna gider (Baris vd., 2012:
111).

1.9.3. Uriin Kararlar

Pazarlama yonetiminin {riine iliskin kararlar1 ii¢ ana grupta incelenebilir.

Bunlar;

Uriin nitelikleri
Tasarim bigimini, kokusunu, rengini, tadin1 vb. 6zellikleri ifade etmektedir.

Bu nitelikler 6l¢iisiinde iirliniin standartlarindan ve kalitesinden bahsedilebilir.


https://prezi.com/ioigm5uvmtzy/mal-kavrami/
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Gunumuz tiketicilerinin {irlin kararlarin1 verebilmesi igin, Uriin kalitesi buyuk
onem tasimaktadir (Torlak vd., 2013: 104). Kullaniciya fayda yaratacak ve
isteklerine uygun olan Urlnler, kalite kapsaminda degerlendirilmektedir. Kendinden
bekleneni veren urun, kalitelidir. Tiirkiye’de TSE belgesine sahip firtinler i¢in kaliteli
vurgusu yapilmaktadir (Ozcan, 1996: 118) Uriinle ilgili standartlar, pazarlar
acisindan 6nemli bir karar konusudur. Her {iriin ya da hizmet i¢in gelistirilmis olan
standartlara uygunluk derecesi bir zorunluluk haline getirilmistir. Ornegin, gerekli
olan standartlar1 tasimayan bir gida iirlinii, pazarlarda yerini alamamaktadir (Torlak

vd., 2013: 104).

Uriin dizaym ya da tasarimmin basit olmasi, o iiriiniin alimli goriinmesini
engelleyecektir. Diizgln bir dizayn, tiriine ayr1 bir hava getirecek ve rakip tirtinlerden
ayirt edilip, dikkatleri Uzerine dogru cekecektir (Ozcan, 1996: 118). Uriin
niteliklerinde tasarim, kullanim kolayligi saglamasi ve estetik acidan giizel
goriinmesi olduk¢a onemli unsurlardir. Tasarim, estetik acidan 6nemli oldugu gibi,
kullanimla birlikte olusan performans kaybi, ortaya ¢ikabilecek kotii sonuglarin yok
edilebilmesi ve islevsel kullanim kolayligi yoniinden de 6nemlidir. Bu anlamda
tasarim niteligi ile iriin farklilastirmasi yapilabilecegi gibi tiiketiciye daha fazla

deger ve fayda da yaratilabilecektir (Torlak vd., 2013: 104).
Markalama

Magaza raflarinda yer alan {irlinlerin ¢ogu birbirine ¢ok benzer. Tiiketiciler bu
benzerlik karsisinda satin alma kararlarimi verirken, kiyaslama yaparak karar
vermekte giicliik yasarlar. Ozellikle iiriinii tam olarak tanimak, gormek ve igerigini
bilmenin mimkin olmadigi durumlarda tiiketicilerin isi daha da gii¢ olacaktur.
Ornegin, birgok insan icin Coca Cola ve Pepsi’nin tad1 birbirine cok benzemektedir.
Glinlimiiz sartlarinda yumurtanin, suyun ya da ekmegin bir markasi vardir. Fark
yaratilmasi ¢ok zor olan tuz bile, bin bir tirli marka altinda pazara
sunulabilmektedir, bu da iriinler arasinda her zaman az da olsa farklar bulunuyor
demektir (Baris vd., 2012: 120).
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Marka, sembol ve kelimelerden olusan, lriinii benzerlerinden ayirmaya,
taninmasina ve tercih edilmesine yarayan, giiven duyulan ve simgesel bir degeri

ifade eden unsurlar olarak tanimlanabilir (Torlak vd., 2013: 104).

Marka kavrami daha sonraki konularda ayr1 bir bashik altinda

degerlendirilmektedir.
Ambalaj ve etiketleme

Ambalaj, dagitim faaliyetleri sirasinda, iirlinii koruyan, saklama kolaylig1
saglayabilen, {irliniin tasinmasinda rahatlik yaratan, benzerlerinden ayrilmasini
saglayan, satis faaliyetlerini kolaylastirmak i¢in bilgilendirme yapan, kullanimin
ardindan kolayca elden ¢ikarmayir veya atilmasini saglayabilen kaplamalar, sargi

malzemeleri ve ortiilerdir (Baris vd., 2012: 123).

Giliniimiizde biiyiik magazalarin ve hipermarketlerin sayilar1 giderek artis
gOstermektedir. Bu tur yerlerde raflardaki Grinler kendi kendini satmak
durumundadir. Ciinkii raflarda en carpict iriinler tiiketici dikkatini ¢ekecektir
(Ozcan, 1999: 118). Marka kadar olmasa da ambalajda trtin icin énemli bir unsurdur.
Pek cok 0rln, ambalajlar1 sayesinde taninmakta ve satin alinmaktadir. Bu anlamda
tiketiciye kolaylik saglamakta, rakip iriinlerden ayirt edilmesi, depolama ve

tasimay1 kolaylastirma gibi avantajlar saglamaktadir (Torlak vd., 2013: 105).

Etiketleme ise; ambalajlamanin ayrilmaz bir parcasidir. Etiketler {iriin i¢in
satin alma kararlarinda ve tiiketme siirecinde tiiketicilerine ihtiya¢c duyduklar
bilgilendirmeyi saglar. Uriiniin ne siklikta kullanilacagi, ne miktarlarda kullanilacagi,
pif noktalari, kullanirken yapilabilecek hatalar ve bu hatalar sonucunda neler
yapilabilecegi konularinda bilgiler verir. Uriine ait bakim bilgileri de bu etiketlerin
icerisinde yer alir. Ozel tarifler, yaratic1 fikirler, kalori bilgileri ve icerik bilgileri

ayrica son kullanma tarihleri de bu etiketler sayesinde bilinir
1.10. Yeni iirlin gelistirme

Isletmeler, yasanan gelismelerin etkisine paralel olarak, mikro ve makro
cevresel unsurlarin da degisim gosterdigi ortamlarda faaliyetlerin devam etmektedir.
Cevresel faktorler olduk¢a hizli degismekte, bu da isletmelerin siirekli yeni {irtinlerle

tiikketici karsisina ¢ikmasini zorunlu kilmaktadir. Bu degisimleri hemen fark ederek,
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degisimin yaratacagi faydalari degerlendirebilen ve pazara yeni {iriinlerini sunabilen

isletmeler, bu rekabet ortaminda iistiinliik saglamaktadir (Uyanik, 2012: 50)

Yogunlasan rekabet ortami, piyasalarin doyuma ulasmasini saglamaktadir.
Ayrica teknolojik agidan geride kalinmak istenmemesi ve endiistriyel casusluk,
imalat¢ilarin yeni mamuller iizerine yogunlagmalarina sebep olmustur. Yeni iiriin
olusturmanin baska sebebi ise, tiiketici gelirinin artmasinin, zevklere daha yiksek

paralar 6denmesini daha mimkdiin kilmasidir (Derin, 2011: 156).

Yeni {irlin, modern firmalarin en biiyiikk sorunlarindan biri olmakta ve bu
sorunun ¢oziilmesi igin firmalar biiyiik biitgeler ayirmaktadir. Kurulus asamasindaki
isletmeler i¢in yeni iiriin 6nemli bir diisiinceyi olustururken, hayatini siirdiirmek igin
rakipleriyle yarisan isletmeler icin de onemli bir faaliyeti olusturmaktadir. Bunu
basaramayan isletmeler, teknolojik yenilikler ve tiiketici degisimi karsisinda hedef
pazarlarda rekabet avantaji saglayamayacaktir. Elektronik, dayanikli tiiketim mallart,
moda ve benzeri trlinlerde yenilenme ozellikleri hizla degistiginden, gelistirilmis
urtinler ¢ok hizli siirelerde pazarlara sokulmalidir. Dolayisiyla yeni iiriin gelistirme,
modern firmalar icin vazgecilmez bir olgudur. Insan icin nasil hava ve su hayati
Onem tasiyorsa, isletmeler icin de yeni Urin hayati bir 6neme sahiptir (Uyanik,
(2012: 51)

1.10.1. Yeni tiriin kavraminin tanimi

Yeni {riin kavrami olduk¢a genis kapsama sahiptir. Bugiine kadar hig
tiretilmemis bir mal bir firma ya da endiistri kolu i¢in, yeni bir mal denilebilecegi
gibi, yenilik Ozellikleri katilarak yapilan yenilestirilmis bir liriin de yeni Urln
kavrami icerisinde yer alabilir. Yeni mamul yaratma, tiiketim mallar1 miisterilerine
hitap eden iiriinlerde oldugu kadar, endiistriyel mallarin miisterilerine hitap eden
urtinler igin de gereklidir (Derin, 2011: 157).

Uriin yonetiminde, en 6nemli kavramlardan biri ve en 6nemli yonetim
aktivitesi, yeni iriin gelistirmedir. Kisaca; parlak fikirlerin basarili {iriinlere
doniismesini gerektiren, yonetim siireci olarak tanimlanabilir. Bu basit tanim yeni

iirlin gelistirmedeki en temel fonksiyonu ifade etmektedir (Fesel, 2014: 22).
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Uriin gelistirmesi yapan isletmeler, bazi zorluklarla karsi karsiya da
kalabilirler. Bunlar mali sinirlar, zaman siirlari, yasal sorunlar, Griin verimiyle ilgili
sinirlar, teknik sinirlar ve tasarimla ilgili sinirlar seklinde olabilir (Besemer, 2006:
156). Bu sebeple yeni mamul gelistirme g¢abalarinda bulunan isletmeler, biiylik
finansal olanaklara ve yenilige acik yoneticilere sahip olmalidir. Bu igslem oldukca
risk tasir ve maddiyat gerektirir. Ulkemiz i¢in cogunlukla dis iilkelerden “paket
teknoloji” satin alma seklinde bir yola da basvurulmaktadir. Bu da teknoloji
transferinin sagladigi faydalar yaninda, makro diizeyde sorunlara da sebep

olmaktadir.

Yeni bir mamul, igletme i¢in yeni olabilecegi gibi, hitap ettigi kimseler i¢in
de olduk¢a yeni bir {iriin olabilir. Piyasa i¢in gercekten daha once goriilmemis ve

esdegeri bulunmayan bir triindir. (Derin, 2011: 157).
Isletme i¢in yeni mamul

Pazarlarda esdegerleri bulunan, yepyeni bir marka olarak isletmelerin iiriin
karmasina dahil ettikleri tirtinlerdir. Taklit seklinde gerceklestigi i¢in taklit tirlinler de
denilmektedir. Yeni iriin gelistirmeler, isletmelere kolaylik saglayan ve maliyeti
diisiik olan bir islevdir. Benzerlerinin bulunmasi ve daha 6nce pazarlarda denenmis
olmasindan dolayn riski diisiiktiir. I¢ pazarlarda baska isletmelerin sundugu elektrikli
bisikletlerin benzerlerini yaparak, isletmenin kendi markasiyla pazara sunmasi, bu
duruma ornektir (Uyanik, 2012: 51).

Pazar i¢in yeni mamul

Baska piyasalarda mevcut bir {iriinlin, milli ekonomi disindaki taninmadigi
piyasalara ilk defa siiriilmesidir. Bu konuda, mamuliin bulundugu piyasadaki
durumunun incelenip degerlendirilmesi isletme igin kolaylik yaratmaktadir (Derin,
2011: 158). Bu iirtinler gelismis tlkelerde gelistirilip, pazarlarda yeni (rln olarak
yerini almaktadir. Daha sonrasinda oradan ithal edilip, i¢ pazarlarda da yerini alir
(Uyanik, 2012: 51-52).

Benzeri olmayan icat anlaminda yeni iirtin

Bu sekilde yeni bir iiriin piyasaya siirmek, pek fazla rastlanan bir durum

degildir. Genellikle isletmenin yiriittigii arastirmalar1 sonucu, tesadiifen ulasilan bir



60

durum s6z konusu olmaktadir (Derin, 2011: 158). Pazarda o ana kadar gizli kalmis
bir talebi ortaya ¢ikarmak igin iiretilir. Biiyilk harcamalara ve AR-GE’ ye ihtiyag
vardir. Bulunulan ¢ag biiyiik teknolojik gelismelere sahip olsa bile bu anlamda yeni
bir liriin meydana ¢ikarmak olduk¢a mesakkatli ve riskli bir durumdur (Kigukaslan
ve Ekmekgi ve digerleri, 2013: 114).

1.10.2. Yeni iirlin gelistirmenin asamalar1

Genellikle alti asamadan olusan yeni iiriin gelistirme, blylk ugraslari,
oldukga uzun bir siireyi ve ekonomik yonden biiyiik masraflar1 gerektirir. En ¢ok
kullanilan ve yaygin olan sekli altili evredir. Uzun bir siire isletmelerin yeni tiriin
geligtirme siireglerinde altili evre yaygin bir sekilde kullanilirken, “kavram gelistirme
ve test etmenin de bu asamalara eklenmesiyle birlikte yedili evre yayginlasmaya
baslamistir (Mucuk, 2014: 137). Yeni iirlin gelistirme siirecinin ilk dort evresini
zihinsel faaliyetler yani diisiinceler olustururken, diger ii¢ evre ise diisiincelerin

eyleme doniistiigli uygulamalar1 kapsamaktadir (Torlak vd., 2013: 108).

1- Yeni Uriin Fikirlerinin Toplanmasi

!

2- Fikirlerin Degerlendirilmesi ve Elenmesi

I

3- Kavram Gelistirme ve Test Etme

KAVRAMSAL| 4-jsletme Analizleri
CABALAR 1

5- Yeni Uriin Gelistirme

6- Pazar Testleri

|

7- Ticarilestirme ve Pazara Sunma

Sekil 1.7. Yeni iiriin gelistirme sureci
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Yeni Urin fikirlerinin toplanmast

Yeni iirlin gelistirmenin ilk basamagi olan bu asama, isletme i¢i ve disindaki
kaynaklar degerlendirilmeye alinmasi ile fikirler elde edilmesi ve bunlarin
birlestirilmesi isidir (Ozcan, 1996: 112). Yenilik ve yeni iiriinler icin fikir ve
diisiinceler hayati 6nem tasir. Bu nedenle yeni liriin fikirleri ddiillendirilir ve tesvik
edilir (Torlak vd., 2013: 108). Bu fikirlere bazen tesadiifen ulasildig: gibi, bazen de
sistemli bir fikir toplama ¢alismalarinin sonucunda ulasilabilir. Bu asamada
sorumluluk alanlar1 ne olursa olsun herkesin fikrine basvurulmalidir. Ornegin; bir¢ok
isletme sahibi firmasinda ¢alisan satis elemanlarinin yeni {iriin gelistirme konusunda
faydas1 olabildiklerini gorerek, bundan yararlanma yoluna gitmektedir (Ozcan, 1996:
112).

Fikirlerin degerlendirilmesi ve elenmesi

Yeni iriin gelistirmek igin, igletmeye gelen iirlin disiinceleri, tiiketici,
rekabet, teknoloji vb. arastirmalarin timii degerlendirilmeye alinir ve isletmeye
yaramayacak olan diislinceler bir kenara birakilir (Baris vd., 2012: 118). Bu
degerlendirmeler yapilirken isletmenin oncelikleri ve stratejileri yaninda kaynaklari
ve kapasiteleri de degerlendirilmelidir. Bu degerlendirmeyi bir ekibin yapmasi ve bu
ekibin i¢inde farkli uzmanlik alanlarindan kisilerinde bulunmasi saglanmalidir.
Ciinkii farkli bakis agilariin bir arada olmasi, daha isabetli kararlar verilmesini ve
eksiklerin daha net goriilmesini saglar. Elenen fikirler atilmamalidir (Torlak vd.,
2013: 108). Onem sirasina gore dizilmeli ve daha sonra kullanilmak iizere fikir

havuzunda saklanmalidir (Ozcan, 1996: 113).
Kavram gelistirme ve test etme

Kavram gelistirme islevi ile ilk iki asamada zihinde olusan mamul fikrinin
bicimlendirilip, tam bir mamul sekline donistiiriillmesidir (Mucuk, 2014: 137).
Cesitli kaynaklardan alinip ayristirilmasi yapilan ve eleme islemini basariyla bitiren
yeni bir irlin fikri igletmenin gelistirmek istedigi yeni bir kavrami olusturur.
Isletmenin gelistirmek istedigi iiriin “ne” olacaktir sorusu bu asamada ortaya
cikmaktadir. Fikirlerin yaratilmasi ve elenmesi asamasinda fikirler geneldir. Kavram

gelistirme asamasi, Urin fikrinin tuketiciler tarafindan degerlendirildigi ve
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diisiincelerin {irlin durumuna getirilip kavramlara yiiklendigi asamadir (Baris vd.,

2012: 118).

Test etme asamasinda ise, isletmedeki bazi kisilere ve kiiclik bir tiiketici
gruplarina bu mal kavrami sunularak onlarin tepkileri 6l¢iilmeye caligilir. Tepkiler
arasinda aynt mamul fikrine farkli anlamlar da yiiklenebilir. Gaye, biiyiik yatirimlara
ve harcamalara girmeden Once, sinirli sayida soru ve az bir biit¢e ile mamuliin
saglayacag faydalara, ozelliklere, fiyata ve satin alma davranislarina ve diisiincelere

iliskin bilgi toplamaktir (Mucuk, 2014: 137).
Isletme analizleri

Isletme analizleri kisminda, yapilabilirlik diger bir adiyla fizibilite calismalar
yapilir. Bu analizler ara sira iiriiniin hedef kitlesinden temsilcilerle bir araya gelerek,
beklentileri ve yaklagimlar1 6grenilmeye calisilarak yapilir. Uriin hayali olarak
tasarlanir ve bu tasarim sonrasinda fiyatlandirilarak, talep tahmini izerinde caligilir
(Torlak vd., 2013: 108). Detayl1 bir analiz islemi yapilarak, yeni mamuliin gelistirilip
gelistirilmeyecegine karar verilir. Bu karar sonucu yeni {iriin gelistirmenin kavramsal
islevleri sonuclanmis olur ve basar1 ihtimali yiksek olan fikirlerin, eylemsel olarak

tiretilme kismina gegilir (Uyanik, 2012: 53).
Yeni Uriin gelistirme

Asamalarin ilk {¢iinii basar1 ile tamamlayan yeni {iriin icin eylemsel bir
basamaktir. Az veya ¢ok sayida liretim igleminin yapildigi asamadir (Torlak vd.,
2013: 109). Bu asamada yeni drin, fikir olmaktan ¢ikarak somut bir hale
birtinmektedir. Onceki asamalarda tiim testlerden olumlu bir sekilde gegen Urtnlerin,

denenmesi igin ilk drnekleri (prototip) yapilir ve iiriine son sekli verilmek istenir.

Isletmenin pazarlama personeli ve iiriin gelistirilmesinden sorumlu
muhendislik ekibinin, maliyetin yiikksek oldugu bu asamada birlikte c¢alismasi
saglanir. Ciinkii yeni {irliniin sekli verilirken teknik kusursuzlugun yaninda,
pazarlama kosullar1 da biiyiik 6nem tasir. Bu konuda potansiyel miisterilerin fikirleri

alinarak, en ¢ok kabul goreni belirlenmeye ¢alisilir (Uyanik, 2012: 53).
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Pazar testleri

Yeni Grtnler, yapilan testleri basariyla ge¢misse, kiigiik bir parti seklinde
uretilir, markalanir, ambalajlanir ve uygun bir pilot bolge secilerek yeni bir test
uygulanir (Baris vd., 2012: 118). O pilot bdolgelerdeki potansiyel miisteri ve
aracilarin, liriin hakkindaki diisiinceleri alinir. Bu testlerdeki sonuglar isletmeler icin
olduk¢a onemlidir. Uriin pazara sunulacak mi? Sorusuna bu test sonucunda karar
verilir. Ayrica gbze garpan bir olumsuzluk durumunda, dizeltilme sansi olanlarin

duzeltmeleri yapilarak, miisterileriyle bulusmasi saglanir (Uyanik, 2012: 53).
Ticarilestirme ve pazara sunus

Testleri basariyla gecmis iriinlerin biiylik c¢apta iretilmelerinin ve genis
bolgelerdeki pazarlara siiriilme vaktinin geldigi asamadir. Bu mamullerin, piyasaya
sunus zamani, miisterilerine nasil seslenecegi vb. unsurlar mevcut kosullar altinda

imkan ve kaynaklara gore hazirlanir (Mucuk, 2014: 137).

Tutundurma gabalari sayesinde, tirtinden haberdar edilen tiiketiciler i¢in, yeni
tirlinii aradiklarinda rahat bir sekilde bulmalar1 6nemli bir noktadir. Buna da ancak

etkin ve biitiinlesik pazarlama stratejileri sonucunda ulagsmak miimkiin olmaktadir

(Uyanik, 2012: 53).

Yukarida belirtilen yeni iiriin gelistirme siirecinin adimlarindan ilk dordd
aragtirma-gelistirme ve planlamayi gerektiren galismalar olup, son U¢ adim ise tatbik
edilme g¢alismalarin1 olusturmaktadir. Biitlin yeni iiriin gelistirme g¢abalarinda yer
alan siirecteki asamalar sirayla takip edilecek diye bir kaide yoktur. Bazi
calismalarda bulunan alti asamaya baz1 yeni asamalar eklenebilirken, kimi zaman da
ihtiya¢ olmadig1 diisiiniilen asama atlanarak sonraki asamaya gecilebilir. Mesela;
endustriyel mallar igin Pazar testleri uygulamasi yapilmak istenmeyebilir (Mucuk,
2014: 138).

1.11. Marka

Ticaret hayatinin tarihi akisinda markalar i¢in Onceleri, semt isimlerinden,
lakaplardan, hayvan ve bitki tlrlerinden esinlenmeler s6z konusu olmustur. Zaman
ilerledikce dunya nidfusunun ve teknolojik ilerlemelerin artmasi, modern bir

sehirciligi ve fabrikalasmay1 gerekli hale getirmistir. Zorunlu olan bu gereklilik



64

toplumda ekonomik kurallar biitiiniinii olusturmustur.  Uretici, dagitim kanali,
tiikketici iliskileri, arz ve talep seviyesindeki degisimler, iiretilen tirlinlerin birbirinden

ayrilmasini gerektirmistir (Senuslu, 1995: 21).

Tiiketici faydasina sunulan driiniin eksiklerini giderici durumda bulunan
markalar, Grinlin kim ve ne oldugunu belirleyen, {irlinii diger {irlinlerden ayiran,
uriine 6nem ve deger saglayan, tiikketicinin alim kararlarinda etkili olan ve biylk

Oonem tastyan unsurlarin basinda gelmektedir (Durmaz ve Ertirk, 2016: 83).

Bugiinin isletmeleri, pazarlamacilari, yeni kurulan sirketleri i¢in biiyiik Gnem
tastyan marka kavrami, 1900°1i yillarda da ambalajli tikketim mallar1 tireten firmalar
icin 6nemli bir unsur olmustur. O kadar 6nemi biiyiiktiir ki firmay1 tanimlayan, fikri

bir unsurdur (Fox, 2007: 50).

Uriin ve hizmetin kimligi gorevini iistlenen markalar, tiiketicilerin onu
tanimasina isteyip istemeyecegine karar vermesini saglar. Bunun yaninda markalar
iriinlerin imgeleridir. Eskilerde markalarin fonksiyonu, iiretenin kim oldugunun
bilinmesini saglarken, simdilerde ki fonksiyonu ise, benzerlerinden ayrilmasini
saglamaktir. Biitlin bunlara bagl olarak, markanin isletmeden bagimsiz olamayacagi
diisiincesinin yerini, igletmenin markadan bagimsiz olamayacag diislincesi almistir

(Durmaz ve Ertlirk, 2016: 83).

Marka kararlari, Uriiniin ayrilmaz bir pargasidir. Ciinkii hemen her {iriin
markasiyla taninmakta ve alg1 yaratmaktadir. Bununla birlikte diger iiriinlerden ayirt
edilmesini saglama gorevi oldugu da unutulmaz ise, markanin ne diizeyde 6nemli bir
yere sahip oldugu bir kez daha anlasilacaktir (Torlak vd., 2013: 104).

Insanlar igin marka, diger insanlarin farklarim1 ve {istiinliiklerini
gosterebilmek i¢in ¢aba harcadiklar1 enerjilerin bir simgesidir. Markalar, baglh
bulunduklar1 firmalarin ve Urinlerin sembolik temsilcileridir. Marka sadece sekil
veya isimden olusmamaktadir. Kurum ve {iriiniin tiiketiciye duygu ve diisiince
yiiklemesidir. Hatta onun da otesinde tiiketicinin nasil algiladigi, belleginde ne
sekilde yeri oldugu tamamen marka kavrammin i¢inde bulunur. Uriin {izerinde bu

denli etki sahibi olan bu unsurun, basarili olabilmesi igin stratejiler olusturulmali ve
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gelistirilmelidir. Ciinkii diinya artik tek ve biiylik bir ekonomidir (Vuran ve Afsar,
2016: 29).

Rekabet ortamlarinin giderek artti§i giinlimiizde, pazarlarda ilgi ve saygi
gormek isteyen isletme yoneticilerinin, tek dayanaklarinin marka oldugunu
anlamalar1 da ¢ok ge¢ olmamistir. Marka bir deger vaadidir (Kotler, 2007: 86). Coca

Cola Ust yoneticisi Muhtar Kent, marka konusunda sunlar1 soylemistir;

“Marka bir vaattir. Ama iyi tutulmus bir vaattir. Tutulan vaat 1yi bir markadir.
Bu vaadi her saat, her giin, her hafta, her sene devamli tutmamiz lazim. Burada
onemli olan budur. Basar1 Oykiisiinde kalicilikta en dnemli sey bir iki kere tutmak
degil bunu devamli tutabiliyor musunuz?”’. Bu duruma Galatasaray oldukga etkili bir

ornek olmaktadir;

2000 yilinda c¢ok iyi yoneticiler, ¢ok etkin sporcular ve ¢ok iyi bir takim
calismasi neticesinde Galatasaray UEFA Kupasi’n1 almistir. Bu basar1 Galatasaray’a
markanin anahtarin1 vermistir. Cok ge¢gmeden en iyi oyuncularin ve yoneticilerin
transferleri sonucunda takimda bir bunalim baslayarak dort yil iginde eski halini

almistir. Galatasaray o biiyiik marka bilinirligini yitirmistir (Cakirer, 2013: 12).

Markanin, bilinen Ozellikleri yaninda, tliketiciyi ve {reticiyi diger
rakiplerinden koruma yonii de vardir. Birebir benzerini taklit edip, Satmaya
kalkisacak rakiplerin bu olguyu gercgeklestirmelerini engelleyebilecektir (Bozkurt,
2006: 109).

Markalar tiriinden daha genis bir kavramdir. Her markanin iirlin sunmasi
muhtemeldir, ancak her iiriin bir marka olamaz. Markalar isletmeler i¢in fark
yaratici, rekabet unsuru ve stratejik bir vasitadir. Isletme ve tiiketiciler igin blyuk
fayda sunarlar (Baris vd., 2012: 120). Isletmeler ve tiiketiciler agisindan marka ve

markalamanin 6nemi su sekildedir:
Isletmeler icin markanin dnemi

Marka kavramu, tiiketicilerin tekrarlanan satin alma davraniglarinin artmasiyla
birlikte, satis rakamlarini da yukarilara tasimistir. Bunun yaninda promosyon
maliyetlerini azaltarak, rekabet ortaminda daha direngli olmasini saglamistir. Uzun

zamana ihtiya¢ duyan ve zorlu bir siireci kapsayan marka yaratma islevi, uzun
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ugraslar sonunda karlilik olarak déniis saglamaktadir. Isletmeler markalarla su

faydalara sahip olmaktadir (Durmaz ve Ertlrk, 2016: 84);

Marka, tiiketicilerin isletmeye bagliligini arttirir, isletmeye satis ve rekabet
giicii kazandirir. Ornegin, Adidas marka esofman alan tiiketici, bu esofmanin
kendisini baskalarindan ayirdigint diigiinmektedir. Tiiketicinin, kendisini farkli
hissetmesini saglayan asil neden; marka bagliligidir. Bu baghlik, isletmeye satis ve

rekabet giicii arttiric etki yaratmaktadir (Uyanik, 2012: 56).

Marka, yeni pazarlara girmeyi kolaylastirdigi gibi, maliyet azaltici etkiye
sahiptir. Yine dagitim kanallarinda etkinlik ve yiiksek pazarlik giicli saglamasi
acisindan da {istiin bir 6zellige sahiptir. Bunun yaninda yonetsel kargasalar1 azaltic

etkiye sahiptir (Baris vd., 2012: 120).

Marka fiyat karsilastirmalarini azaltmayr ve fiyatlarda denge yaratmayi
saglar. Markadaki olumlu bir isim sayesinde iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat
uygulama hakkina sahip olabilir. Ornegin; prestij kazandirdig1 diisiiniilen Rolex
marka bir saatle, biitiin 6zellikleri ayn1 olan baska bir saat arasinda tiiketici fazla para

odeyerek Rolex saati almaktadir (Uyanik, 2012: 56).

Finansal agidan bakildiginda da markanin bir degeri bulunmaktadir. Uretim
toplumlart i¢in marka, isletmelerin toplam degerinin biyik bir bolumind
olusturmaktadir. Uretim sektdrlerinde sirketin toplam degeri igindeki pay1 % 10 iken,
finansal hizmet kurumlarinda % 40’lara ¢ikmaktadir. Gida ve lilks mallarda %
80’leri bulmaktadir. Bu degerler ayn1 zamanda borsa degerlerini de belirler. Kendini
kanitlamig, herkesin tanidigi bir markanin borsa degerleri yiiksek, endeksleri de
degisime duyarli olacaktir (Cakirer, 2013: 17).

Faydas1 saymakla bitmeyecek bir Onemde bulunan marka ayrica fiyat
kararliligina sahiptir. Araci kurumlarin stirekli fiyat {izerinde oynamalarin1 engeller.
Pazarda kendini kanitlayan bir marka, araci kurumlarin pazardaki fiyatindan daha
farkl1 bir rakam koymasini reddeder. Ornegin, siradan mobilyalar tiim satislarin
farkl1 fiyatla yapabilirken, Istikbal marka bir {iriin biitiin arac1 firmalarda aym fiyatla
karsimiza c¢ikmaktadir. Markanin tescili sayesinde, yasal koruma sagladigi gibi

sahibine de yasal giivence kazandirir (Uyanik, 2012: 56).
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Insan kaynaklari acisindan da markanmn 6nemi bulunmaktadir. Unli bir
markaya sahip olan isletmede ¢alisanlar, daha motive olarak islerini siirdiiriirler.
Diger bir deyisle, marka bilinirligi, o kurumda ¢alismak istegi ile dogru bir orantiya

sahiptir (Cakirer, 2013: 18).

Giiclii marka olmanin diger bir faydasi ise, yapilan hatalara daha affedici
bakilmasii ve yeni sans tanmmasini saglamasidir. Ornegin, yakin bir zaman once
yasanan kus gribi hadisesinde, Banvit gibi marka bilinirligine sahip pili¢ firmasinin
bu krizi atlatmasi, marka bilinirligi olmayan diger pili¢ firmalarina goére daha rahat

gerceklesmistir (Uyanik, 2012: 56).
Markanin tiiketiciler agisindan yararlari

Glinlimiizde iriinlerin kalabalig1 icerisinde kalan tiiketiciler, iiriin se¢imini
yapmakta ve iirlin degerini anlamakta zorluk yasamaktadir. Bu noktada markalar,
tilketici imdadina yetismekte ve onlara yol gosterici bir 1s1ik olmaktadir. Marka ve
fiyat, kargasalarin son bulmasma yardimci olmaktadir. Hizla degisen diinya

sartlarinda, markalar {irliniin nadir kalitesini ve kaliciligin1 simgelemektedir (Cakirer,

2014: 18-19).
Tiiketiciler i¢in markalarin faydalarini su sekilde siralamak uygundur;

- Markalar iiriin hakkinda bilgi verdigi gibi taninmasi i¢inde bir etkendir.

- Uriiniin kalitesi hakkinda ipuglar1 barindirir, algilanan riski azaltir ve
tikketiciye kalite giivencesi saglar (Uyanik, 2012: 57).

- Uriinle ilgi kullanim sonucunda kaynaklanan problemlerde, iireticiye
ulagsmay1 kolaylastirir Markalar tiiketici kararlarin1 kolaylastiran bir etkiye
sahiptir. Tiketiciye satin almada karar verme siirecine yardimci olur. Cok
sayida alternatif igerisinde karar vermelerini saglar.

- Tiketici markali olan bir {irlinlin, satin alindiktan sonra da satis garantisi

hizmetlerinin devam edecegini bilmektedir
(http://sbe.kmu.edu.tr/userfiles/file/tezler/isletme/Tu%9Fba%20Ak.pdf,
2009).

- Markali tiriin, tiketicilerin kendini ifade edebilmesi icin psikolojik bir tatmin

saglar.


http://sbe.kmu.edu.tr/userfiles/file/tezler/işletme/Tu%9Fba%20Ak.pdf
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- Markali mallar kalite anlaminda siirekli kendisini gelistirir. Glinlimiizdeki
rekabet kosullari, iiretici ve aracilart bu yola itmistir. Pazar paylarimi ve
karlarin1 yiikseltmek isteyen isletmeler her gecen giin daha yiksek bir kalite

ile piyasaya ¢ikmaktadir (Uyanik, 2012: 57).
1.11.1. Markanin tanimi1

Magaza raflarindaki iiriinlerin birbirine ¢ok benzemesi, tiiketicilerin satin
alma noktasinda zorluk yasamasina sebep olmaktadir. Uriin 6zelliklerini kiyaslayarak
ya da ozelliklerini okuyarak tercihlerde bulunmaya caligmaktadir. Uriin icerigini
gorebilmek ya da hissedebilmenin miimkiin olmadig1r durumlarda farkli olan {riinii
bulmak daha vahim olmaktadir. Mesela, Coca Cola ile Pepsi’nin tadini ayirmak
gercekten glictiir. Otomobile alinan benzin, akaryakit tankindan direkt otomobile
nakledildiginden, markalarin farkin1 anlamak miimkiin degildir. Bu tiir {irlinler i¢in
fark yaratilmasit zor iriinler denilmektedir. Ancak her marka kendi capinda ve

imkanlar dlgiisiinde fark yaratmayi amaglamaktadir.

Marka icin fark yaratma sanati denilebilir. Bir saticinin {iriin ve hizmetlerini
rakiplerinden ayiran her tiirlii isim, terim, logo, tasarim vb. 6zelliklerin birlesimine
marka denilmektedir. Glinimuzde, renk, ses, koku gibi faktorlerin de fark yarattig
distintildiigiinden, markaya dahil edildigine rastlanmaktadir. Apple telefonlarin
kendine has zil sesi, Vakko magazalarinin kendine has kokusu bu duruma o6rnek

olarak verilebilir (Baris vd., 2012: 120).

Kiiresellesme neticesinde, iirlinlerin dis goriinlis ve kalitelerinin benzerligi
giderek artmaya baslamistir. Bunun sonucunda firmalar i¢in elde olan markalarla ve
iriinlerle rekabet giiclinli arttirmaya ¢alismak bir zorunluluk olmustur. Daha giiclii

markalar olusturmak i¢in kollar1 stvamisglardir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83).

Marka, dilimize Italyanca kokenli bir kelime olan “Marca” sdzciigiinden
gelmektedir. Ancak Ingilizce “Mark™ (isaret) kelimesinden Italyanca’ya gegtigini
sOylemek de dogru olacaktir. 19. Yiizyilda Amerikalilar markalama stireci ile ilgili
“burning their mark” (daglayarak isaretlemek) kalibin1 kullanmiglardir. Giiniimiizde

ise, Ingilizcede marka kavramimin karsiligi olan “Brand” kelimesi olmustur. “Brand”
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ise koken olarak zaten “burnung their mark™ siirecini ifade etmektedir (Cakirer,

2013: 6).

Kaynaklarda bircok marka tanimi yapilmaktadir. Bu tanimlardan genel ve

kabul goérmiis bazilar1 su sekildedir;

Marka, bir iriinii iireten ya da satanlarin triinlerini tanitan, rakip {irlinlerin
mallarindan ayrilmasini saglayan, sembol, logo, terim vb. unsurlarin biitiiniidiir.
Marka kapsam olarak oldukc¢a genistir. Mali belirleyebilecek her sey markanin
kapsami i¢inde yer alabilir (Mucuk, 2014: 146).

Is diinyasinda ise, “bir satic1 veya alic1 tarafindan yiiriitiilen, bir kurumla is
yapma ya da onun iiriinlerini veya servislerini tiiketme tecriibesini ifade eden bir alg1

ve histir”, seklinde yorumlanmaktadir (McNally ve Speak, 2003: 15).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima goére marka, “bir firma
veya grubun mal ve hizmetlerinin tayin eden, rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayrilmasini saglayan isim, terim, isaret, sembol ve dizayn ile bunlarin birlesiminden

olusur”, seklinde tarifi yapilmstir.

Uriinleri birbirinden ayirmaya yarayan sdzciiklere ya da isaretlere alamet-i
farika veya marka denilmistir. Alamet sozlik anlaminda iz ve isaret olarak
gecmektedir. Bu durumda marka sozciigiinii direkt karsilamaktadir. Ancak marka

kelimesinin kullanilmas1 daha uygun bir kelime olmugstur (Senuslu, 1995: 15).

Ulkemizde vyiiriirlikte olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun
Hiikmiindeki Kararname’ye gore marka; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, oOzellikle soézcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlere marka adi verilir”,
seklindedir (http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%80%99da-ki-ve-
turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf, 2013).

Turk Dil Kurumu sozliigiinde ise marka; “ticari bir mali, herhangi bir nesneyi
tanitmak ya da benzerlerinden ayirmayi saglayan Ozel isim veya isaretlerdir”,

seklindedir.


http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%80%99da-ki-ve-turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf
http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%80%99da-ki-ve-turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf
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1.11.2. Marka ve lirtin arasindaki farkliliklar

Tablo 1.4. Uriin ve marka arasidaki farkliliklar

Urun Marka
Uretim yerlerinde retilir Zihinlerde olusturulur
Obje ya da hizmettir Tiketici tarafindan algilanir
Bigimi, 6zellikleri vardir Kalicidir
Zamanla gelistirilebilir Tuketici gereksinimlerinin giderilmesine imkan saglar
Tuketiciye fiziksel fayda saglar Tuketici icin bir stati gostergesi olarak

gorulmektedir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir Kisiligi vardir

Beynin sol kismina(rasyonel tarafina) | Beynin sag kismina(duygusal tarafina )hitap eder

hitap eder

Kaynak: Cakirer, Mehmet Akif (2014): s. 10

Markanin gercek bir tanimi vardir. O da su sekildedir; birbirine benzeyen
iriinleri ya da hizmetleri baska {irlin ve hizmetlerden ayirmaya yarayan veya bir
hizmetin verilmesi esnasinda farkli géstermeye yarayan iz veya isaretlere marka
denilmektedir. Kelimeler, rakamlar, sekiller, {irlin bi¢imi, ambalaji ve hepsinin
birlesmis halde sunulmasi markadir. Marka i¢in ¢ok degisik tanimlar yapilsa da,
aslinda marka bir vaat isidir. Bu vaat, tiiketicilere hizmet ve Ozelliklerin daimi bir
sekilde sunulacagini taahhiit etmektir. Giiglii bir marka, vaadinin garantisini

vermekle yaratilabilir (Cakirer, 2014: 6-7).

Markalarin ve iriinlerin arasindaki farklar1 agiga ¢ikarmak “eklenen deger”
sayesinde yapilabilir. Eklenen deger, tiiketicilerin sdylemle ifade edemedikleri,

duygusal diistincelerdir (http://ilknurergin.com/bitirme/bitirme.pdf, 2011).

Uriin ve marka bir¢ok yoniiyle birbirinden farklidir. Uriin her bir iilkede farkli

bicimler alabilir. Fakat markanin konumlandirma islemi, her yerde ayni ise basari


http://ilknurergün.com/bitirme/bitirme.pdf
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sans1 yliksek olur. Marka kavramini daha agik ifade edebilmek, ancak Urlin ve marka

arasindaki farklarin yapilmasiyla miimkiin olmaktadir (Cakirer, 2014: 9).
1.11.3. Marka Degeri - Marka Denkligi

Marka degeri, birgok bilimsel arastirmanin ve isletme uygulamalarinin
vazgecemeyecegi bir kavram olmustur. Ciinkii isletmelerin basarili olmasinin ve
rekabet avantaji saglamasinin ana kaynagi markadir. Marka degeri hakkinda birgok
tanim yapilmis olsa da, heniiz tam olarak bir fikir birligi saglanamamistir (Marangoz,

2007: 461).

Marka degeri kavrami, gii¢lii marka isminin ve simgesinin tlketicide biraktigi
olumlu izlenim sayesinde, zihninde belirmesidir. Uriin ve tiiketiciye ek bir deger
katar. Bu olumlu izlenimler iiriin ve isletmenin pazarlardaki degerini arttirarak,
isletme aktiflerinden daha iist bir diizeye ¢ikarmaya yardimei olur (Ozgiiven, 2010:
142).

Marka degeri, markalarin ismiyle ve semboliiyle ilintili, isletmelere veya
isletmelerin miisterilerine {iriin ve hizmet seklinde verilen, deger yiikseltici ya da
eksiltici bir 6zellik tasiyan aktifler ve taahhiitler seklinde tanimlanmaktadir. Yine
miisterilerin, s6z0 edilen marka ile 6zlestirdigi ve 6teki markalardan farkli gordiigii
uriindeki tim degerlerdir seklinde tanimlamak miimkiindiir. Marka i¢in yapilan

gecmis yatirrmlarin, markayla 6zdeslesmis degerlerin toplanudir (Ince, 2013: 7).

Pazar ortaminda marka degeri ve giicii tliketiciler tarafindan korunmaktadir.
Tiiketicilerin markaya sahip ¢ikmalari 6l¢ilistinde markanin degeri daha da artacaktir.
Markanin bilinmesi, marka bagimliliginin ve marka degerinin artmasit anlamina
gelmektedir. Eger tiiketici fiyat olumsuzlugundan dolayr marka degisikligine giderse,
marka degeri tiiketici géziinde azalmis olacaktir. Bu durumda en iyi tiiketici, markay1

degerli kilandir (Bozkurt, 2004: 50).

Marka degerinin belirlenmesi i¢in yapilan ¢aligmalarda su 6zellikler dikkate

alinmaktadir
(http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile
%C5%09Fenleri/, 2011).

- Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri,


http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile%C5%9Fenleri/
http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile%C5%9Fenleri/
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- Marka farkindaligi,

- Marka imaji,

- Markaya baglilik /marka sadakati,

- Marka iletisiminin tutarliligi,

- Marka duyarliligi (satis sirasinda markanin 6zelligi fiyat, ambalaj, boyut,
bigim),

- Uriin kalitesi,

- Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari,

- Dagitim, fiyatlandirma ve {iriin yeniligi.

Miisteri ve marka arasindaki iliski, pazarlama kaynaklarinda marka denkligi
kavramini ortaya g¢ikarmistir. Marka degeri i¢in, tlketicinin var olan bir marka
hakkindaki diisiincesi seklinde tanimlar yapilmistir. Denge kavrami ise, markanin
degerini tarif eden finansal bir kavramdir (Bozkurt, 2004: 50). Marka denkligi bazi
kaynaklarda marka degeri olarak goriilmektedir. Marka denkligi finansal acidan ele
alinirsa, imajin etkiledigi goriilmektedir. O halde, bir markanin finansal deger
tasimasi demek, marka imajindan yani tiiketici zihnindeki diisiinceden gecmektedir

(YYeniceri, Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Marka denkligi, markanin ge¢miste pazarlanmasi neticesinde yapilan
yatirimlarin sozii edilen markaya kattig1r ek degeri ifade etmektedir. Bu ek deger,
pazarlama islevleri dogrultusunda verilen ¢abalar sonucu tiiketicinin belleginde

markanin canlanmasi seklinde olmaktadir (Cabuk ve Atilgan, 2011: 84).

Marka denkligi uzun bir odaklanmay1 gerekli kilar. Hem finansal hem de
pazarlamaya yonelik bir boyutu barindirir. Bu nedenle marka denkliginden, miisteri
temelli ve isletme ya da finansal temelli diye bahsetmek uygun olacaktir (Yenigeri,

Alemdar ve Dirik, 2016: 824).
Tiiketici Temelli Marka Degeri

Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini (consumer based brand
equity), “tiikketici zihninde marka ismi tarafindan olusan ve triine eklenen ek deger”
seklinde tanimlanmistir. Aaker (1991) ise, “pazarlama islevleri tarafindan yaratilan

soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini
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arttiran veya azaltan, markanin ad veya simge gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl
varlik ve mecburiyetler biitiinii olarak ifade etmektedir”. Keller (1993) tilketici
temelli marka degerini, “tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak,
isletmenin pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdigi pozitif ve negatif
tepkilerdir”, seklinde tanimlarken, bir bagka tanimlamada ise, tiiketicinin markay1
kullanmas1 neticesinde kazandigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin birlesimi olarak

ifade edilmistir (Avcilar, 2008: 12). Diger bir ifade ile tiiketici temelli marka degeri;

- Tiketicilerin markaya yiikledigi ve digerlerinden farkli goriilmesini saglayan
deger,

- Tuketicilerin satin alma kararlarinin olusup eyleme donmesini saglayan
unsur,

- Markanin tercihi igin olusan iyi yonde diisiincelere sebep olan pozitif bir
unsur,

- Zamanla olusan bilgi ve tecriibelerle markanin talep edilmesindeki etkenler

(Yildiz, 2015: 31).

Aaker, marka degerini bir varliklar kiimesi olarak adlandirmistir. Aaker’e
gore, “marka bilinirligi”, “marka ¢agrisimlar”, “algilanan kalite”, “marka baglilig1”
ve “mal sahipligine ait varliklar” bu kimede yer alarak marka degerini

olusturmaktadir (Taskin ve Akat, 2010: 4).

Marka Farkindaligi: Marka hakkinda bilgi sahibi olma yani haberdar olmadir.
Tuketicinin kafasinda marka, rakipleriyle karsilastirilmis bir sekilde yer almustir.
Marka kimliginin yani isaret, logo, resim vb. 6zelliklerin basariyla gerceklestirilip
gerceklestirilmedigini gosterir. Bu farkindalik, marka taninmasi ve marka hatirlanma
basarili ise basarili olmaktadir
(http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile
%C5%9Fenleri/, 2011).

Marka farklilagsmasi, markanin rekabet ettigi piyasalardaki farkini, sirket ve
miisterilerin g0zundeki Gnemini ve nasil buytimesi gerektigini gosterir. Yogun gegen
rekabet ortaminda, Ister yerel ister kiiresel olsun, rekabet iistiinliigii saglamak

markanin gelecegi icin 6nemlidir. Clnkd gicli marka demek, Kaliteli, kullanim


http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile%C5%9Fenleri/
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anlaminda kolaylik saglayan, guzel bir imaji olan, benzerlerinden daha itibarli ve
anlam tasiyan Ozelliklere sahiptir. Rakip markalara oranla, miisteri sadakati fazladir.
Rekabet micadelelerinde kolaylik saglar, mali biylimeyi hizlandirir ve marka
degerini tastyan farkli 0zellikleri barindirir. Sayisiz rakibin varligi, tlketicilere genis
bir se¢cim hakki sunar. Pazarlamacilarin asli gorevi ise, bu rakiplerin arasindan
basartyla ¢ikmaktir. Bu ¢ikisi saglamak icin, neden benzeri olmadiginin ve farkli
Ozellikler tasidiginin vurgusunu yaparak, miisteri zihninde farkli bir konum
yaratmaktir. Farklilastirma Ozellikleri, miisteriler tarafindan algilanmali ve
degerlendirilmelidir. Hatta miisterileri cezp edip, satin almalarini saglamahidir. Bu
da cok etkin bir pazarlama galismalarmin sayesinde gerceklesmektedir (Cakirer,
2012: 34).

Bu durumda onemli bir faktor olan marka farkindaliginin temel kavramu,
marka taninirligidir. Marka tanmirligi, markanin fisildadigi bir ipucu neticesinde,
tiketicinin  zihninde Onceki bilgileriyle biitinlesmesi ile tuketicinin markay1
digerlerinden ayirt edebilmesini ve degerlendirmesini saglayan bir kavramdir. Marka
taninirli@r yaratmak igin bir ipucu gereklidir. Ancak bu ipucu olmadan Urin
kategorisindeki  belirli bir markanin animsanmasi, herhangi bir yardim
gerektirmeden, zihinde belirmesi olay1 da  marka  hatimirhigidir

(http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-

stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-
380, 2012).

Marka Cagrisimlari: Marka ¢agrisimlar1 bir markayla alakali, zihinde beliren
butln unsurlart kapsar. Bu unsurlar satin alma kararlarin1 saglayacak bilgilerin
islenmesini, dizenlenmesini, 6zimsenmesini kolaylastirir. Tuketiciler icin bu
algilarin anlasilmasi karmasik bir durumdur. Bunun sebebi, marka ¢agrisimlarinin
yapisinin ¢ok genis ve yapi olarak birbirini andirmasidir. Marka imajinda 6nemli bir
faktor olan marka ¢agrisimlari, markayi farklilagtiran, konumlandiran, olumlu tutum

ve diisiince yaratan bir olgudur (Taskin ve Akat, 2010: 5).

Markanin diisiintildiigiinden daha fazla anlam ifade ettigini Philip Kotler
Pazarlama Ydnetimi (2000) isimli kitabinda su sekilde ifade etmektedir; “Iyi bir

marka cagrisimi, Ureticinin alicilar (zerinde biraktigi given ve garanti sayesinde


http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-380
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olur” (Bozkurt, 2004: 48). Marka icerdigi birtakim anlamlar sayesinde, tiketici
zihninde gagrisim yapabilmektedir. Bunlar;
(http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile
%C5%09Fenleri, 2011).

- Nitelikler; marka alict zihninde, 0rln hakkinda baz1 Ozellikleri
cagristirmalidir. Mercedes markasi sdylendiginde, hemen hemen tum

tiketicilerin belleginde saglam, pahali ve dayanikli olusu canlanmaktadir.

- Yararlar; markanin vasiflar1 zihinde olusurken, faydalar1 da zihinde
belirmelidir. Mercedes, sirmesi keyifli, sahibini saygin gdsteren ve

performansi giiglii bir otomobil oldugunu canlandirmaktadir.

- Sirket degerleri; sirket degerleri ne ise marka da o degerleri ifade etmelidir.
Mercedes herkes tarafindan orgiitlii ve yenilikgi bir sirket olarak bilinir.
Mercedes markas1 soOylendiginde de aynmi oOzellikler tiiketici zihninde

belirmektedir.

- Kisilik; marka, bir takim kisilik oOzelliklerini hatirlatmalidir. Mercedes
denilince tlketici zihninde Mercedes’e yiiklenen kisilik 6zellikleri orta yasl

ve ciddi olmaktadir.

- Kiiltiir; markalar, kiiltiirleri belirtebilir. Ornegin, Porsche, alman kiiltiiriinii

isaret eder.

- Kullanicilar; marka, ne tip alict bulacagini diisiindiirmelidir. Mercedes’ 1 daha

yasli, zengin, oturakli kisilerin tercih etmesi.

Bir markanin bu 6zelliklerin hepsini olmasa da en az bir kagini tasimasi
gerekir. Sadece bir ismi vurgulamak vyetersiz kalabilir. Ya da sadece nitelik
vurgulanmasi, miisteriler de gerekli algiyr olusturmayabilir. Uriiniin sadece nitelik
degil yararlarin1 da bilmek isteyebilirler. Ayrica sadece yararlarini vurgulamak da
risk tasir. Ciinkli sadece bir 6zellik vurgulanmasi rakip firmalarin taklit etmesini
kolaylastiracaktir. Kotler’ in de dile getirdigi gibi; “Herhangi bir markanin Kalici
olmasmin en biiylik sebebi, deger, kiiltiir ve kisiligidir’. Tiiketici zihninde yer

edinmek isteyen bir iiriin, bunu kalic1 olmay1 basarmayla saglayacaktir (Bozkurt,
2004: 49).


http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile%C5%9Fenleri
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Marka c¢agrisimlarinin etki diizeyleri 6nemlidir. Marka ¢agrisimlarinin
basarili olmasin1 saglamak, pazarlama iletisiminin basaris1 ve kazanilan deneyimler
sayesinde etkili olmaktadir. Bu ¢agrisimlar, markanin satin alinmasimi saglayacak

sebepler, olumlu hisler ve olumlu duygular yaratmalidir (Taskin ve Akat, 2010: 5).

Markadan algilanan kalite: Algilanan kalite, marka degeri iginde bulunan
onemli gorulen kavramlardan biridir. Tiiketiciler i¢in satin alma nedenini olusturur.
Rakip markalardan farklilagsmasini saglar ve bu anlamda tiiketici de bir deger yargisi
olusturur (Avcilar, 2008: 14). Algilanan kalite, glicli bir marka i¢in dnemli bir temel
olusturur. Kalite denildiginde akla, trtine ait soyut ve somut birgok 6zellik gelir.
Ancak algilanan kalite denildiginde, miisterinin rakip iriinlerle yaptig1 kalite ve
istiinliik kiyaslamasindaki yargisidir. Diger bir deyisle, miisterinin algilamasinin

sonucudur (Taskin ve Akat, 2010: 5).

Algilanan kalite, birgok sebepten dolayr markanin var olmasina sebep ve onu
bulundugu yerden daha yiiksek bir konuma tasiyan bir marka ¢agrigimidir. Biitiin
marka ¢agrisimlarinin iginde sadece algilanan kalitenin finansal performans tizerinde
etkileri goriilmiistiir. Algilanan kalite icin, bir isin en Onemli stratejik itici giicii

denilebilmektedir (Aaker, 2014: 31).

Marka sadakati: marka sadakati, tuketicinin surekli ayn1 markay: satin alma
islemidir. Tiiketici yalmiz bugiin degil gelecekte de ayn1 markayi satin almaktadir.
Kisaca, tatmine ulasan tuketici i¢in, markadaki fiyat hosgoriisii ile yeniden satin alma
maksadinin takdiri seklinde tabir edilebilir. Marka sadakati olusturmak, daha sonraki
donemlere yapilan yatirimdir. Markanin tercih edilmesi ve markaya karsi davranis
Uzerinde tayin edici bir rol oynayarak iiriiniin yinelenen satin alimlarina fayda

saglayan bir olgu yaratir (http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-

marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-
ve-yonetimi/#more-380, 2012).

Bagka bir ifadede marka sadakati; bir kisim tiketici grubunun belirli bir
marka i¢in siirekli ve tutarli satin alma davramiglaridir. Bir diger sekilde ifade
edilecek olursa; tuketicinin belirli bir zaman icinde, degisik ve gesitli tiriin kargasasi

icerisinde bulunan marka veya markalara karsi pozitif ve davranigsal bir tutum


http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-380
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sergilemesi olayidir. Marka sadakati bilingli bir sekilde yapilir, rastlanti sonucu
olusan bir diisiince olmamaktadir. Belirli bir zaman icinde olusan tamamen
davranigsal olarak verilen bir tepkidir. Bir¢ok alternatifin sunuldugu ortamlarda,
karar veren biri veya birilerinin degerlendirmeleri ve verdigi kararlar neticesinde
gerceklesir. Tiirkiye’de oldugu gibi tiim diinya iilkelerinde de Coca Cola marka
sadakatini olusturmus, saglam bir yere sahiptir. Diinya niifusunun %94’ bu

markanin adini bilir (Cakirer, 2013: 27).

Giliniimiizde isletmelerin ana hedefi markalarina baglilik diistincelerini
gelistirerek misterileriyle uzun donemli iliskiler gergeklestirmektir. CUnki yeni
miisteri bulmak ve onlarda marka sadakati olusturabilmek, mevcut olan miisterileri
elde tutmaktan daha maliyetli ve zor bir siirectir (Ciftyildiz, 2010: 50). Biiyiimeye
calisan isletmelerin yaptiklart en biiyilk hatalardan birisi, eldeki miisterileri
onemsemeyerek markalarina yeni misteriler kazandirmak istemeleridir. Bu da
olduk¢a pahaliya mal olmaktadir. Elde bulunan miisterilerin sadakati, rakiplere karsi
kapali bir kap1 olusturarak, isletmeyi korumaktadir. Clink{i miisterilerin sadakatlerini

degistirmek oldukga gii¢ ve pahali bir istir (Aaker, 2014: 35).
Isletme (finansal) temelli marka degeri

Finansal yontemlerin isi, marka degerini lisans bedelleri, fiyat primleri vb.
rakamsal degerlerle ifade etmeye g¢alismaktir. Finansal temelli yontemler sadece
markanin finansal yoniiyle ilgilendikleri igin, markayr bir biitiin olarak ele
almadiklar1 gibi tiikketici davranis ve egilimleriyle de ilgilenmezler, bu yoniyle de
biiyiik elestirilere maruz kalmaktadirlar. Bu sebeple, tiikketici goziiyle marka degerini
aciklamaya c¢alisan ve markaya yonelik tiiketici tercihlerini aktarmaya ¢alisan degisik
metotlar gelistirilmistir. Bu metotlar, verilerin toplanmasini saglayacak anket vb.
yontemlerle marka degerini ortaya c¢ikarmaya yonelik olusturulmustur. Gelistirilen
bu metotlar, tiiketici agisindan marka degerlendirilmesi ve marka degeri {lizerindeki
psikolojik faktorlerin ortaya g¢ikarilmasi konusunda oldukga ise yarasa da, marka
degerini olusturan unsurlar igin parasal ifadelerde bulunabilmek pek de mumkin
olmamaktadir. Bu durumda marka degerinin 6lgiilebilmesi i¢in tiiketici 6zellikleri ve
finansal Ozellikleri ayr1 ayr1 degerlendirilip, elde edilen bu Ozelliklerin birlikte

kullanilmast dogru olacaktir (Marangoz, 2007: 461).
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1.11.4. Diger marka kavramlar1

Marka bilinirligi

Marka degeri kavrami i¢in 6nemli bir bilesen olan marka bilinirligi, marka
varliginin tiiketici zihninde ne kadar giiclii yer aldigiyla ilgilidir. Marka bilinirligi
tiiketicilerin markay1 tanimalar1 ve ne oldugunu anlayabilme yetenekleridir. Bagka
bir ifade ile marka bilinirligi, belirli tiriin grubu sdylendiginde, tiiketicinin aklina o
marka admin gelmesidir. Marka bilinirligi, “marka tanima” ve “marka hatirlama”
kavramlariin birlesmesiyle olusan bir kavramdir. Marka tanima sayesinde tiiketici,
onceki deneyimleri sayesinde markayr onaylama distincesini belirtir. Marka
hatirlama ise, triin kategorisi soylendiginde, tliketici belleginde o Kkategoriye ait

markanin belirmesidir ya da markanin niteliklerinin tam olarak hatirlanabilmesidir

(Taskin ve Akat, 2010: 5).

Gintimiiziin pazarlamasinda, ¢ok fazla {irin yer almakta ve her gin bu
urtnler igin yapilan bircok pazarlama mesajlari, tlketici kafasini karistirmakta,
marka hatirlatma ve tanitma fikrini zorlastirmaktadir (Aaker, 2014: 30). Bu
sebeplerle, marka bilinirligi yaratmak, etkin bir pazarlama iletisimini ve siki bir
tutundurma stratejilerini gerektirmektedir. Ulusal ve yurtigi televizyon kanallarinda
programlar arasinda bile firma ve {irlin reklamlarin1 gormek oldukga sik rastlanan bir
durumdur. Firmalarin {iriin ve hizmetleri igin tiiketiciye ulastirmak istedigi mesajlar,
konunun ehli olan reklam firmalar1 tarafindan titiz bir ¢alismanin sonucunda bu
sekilde tiiketiciyle bulusmaktadir (Senuslu, 1995: 29). Reklamin ana amaci marka
bilinirligi saglamaya caligmaktir. Yapilan arastirmalar sonucunda, reklam yatirimi ve
marka bilinirligi arasinda dogrudan bir iliski bulundugu belirtilmistir. (Taskin ve
Akat, 2010: 5).

Marka imaj1

Pazarlama teorilerinde marka imaji glinimiize kadar olan dénemde hep ilgi
ceken bir teori olmayi siirdiirmiistiir. Bu dalda yapilmis ilk ¢alismalar olarak sayilan
Newman (1957) ve Herzog (1963) tarafindan yapilan g¢alismada marka imaji,
tiketicinin marka hakkindaki algis1 olarak tanimlanmistir. Ancak modern

aragtirmalar sonrast yapilan tanima g0re ise, tuketicinin markaya ilistirdigi
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cagrisimlart ve ozellik klmesidir seklinde olmustur

(http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-

stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-
380, 2012).

Marka degeri oldukga genis bir kavram olarak marka imajini da igine
almaktadir. Uretilen triiniin hedef kitlesin de Griin hakkinda olusan hislerin ve giizel
diistincelerin timidir. Marka imaji1, s6zU edilen markanin eksi ve arti taraflarinin
yani denetim yapilabilecek algilarin biitiinlesmesidir. Bu algilar bir anda olusacak
algilar degildir. Marka ile kurulan dogrudan veya dolayl iliskilerin ve zamanla
kazandirdig1 tecriibelerin sonucunda elde edilemektedir (Cakirer, 2013: 24).

Guclu bir marka imaj1 yaratmak icin tuketici zihninde nitelik, yarar, sirket
degerleri, kisilik ve kullanicilar noktasinda olumlu bir imaj yaratilmalidir. Bunun
yani sira etkin bir marka imajinin yaratilmasinin saglanmasi ancak kurum imajiyla
biitiinlesmesi sayesinde olmaktadir
(http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20de%C4%9Feri%20ve%20bile
%C5%9Fenleri/, 2011).

Marka Kimligi

Insanlar igin kimlik, yon, amac ve anlam saglamaya yariryorsa, markanin
kimligi de marka igin yon, amag ve anlam saglamaya yaramaktadir. Marka kimligi,
bir markanin stratejik vizyonu agisindan énemli bir kavramdir (Aaker, 2014: 84). Her
marka igin bir kimlik gerekir. Cinkd kimlik ve tavir, markanin diger markalardan
ayrilmasint ve farkli goziikmesini saglayacaktir. Bu da marka igin tuketici algisi

olusturmakta ve fark yaratarak satin alinmasini saglamaktadir (Cakirer, 2013: 20).

Marka kimligi, markay1 genis bir alana yayan, detaylandiran, tanimlanmasini
saglayan, temel etkinlik alanini, ana degerlerini, Uriin ve altinda bulunan markalari,
aralarindaki baglantilari, kurumsal ve sembolik bagini, konumunu, iletisim
taktiklerini ve akla gelen bircok durumu ifade eden bir emekler bltunudir. Marka
kimligi, yazi sekli, renk, tasarim, simge, logo, isim ve ismin yazilis sekli gibi daha

bircok  gorsel unsurun  bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.


http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-380
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(http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%E2%80%99da-ki-ve-
turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf, 2013).

Buna gore marka kimligi;

Marka stratejilerini belirlemek ve korumak amagli ¢abalarin yapildigi, marka
cagrisimlarinin tiimidiir. Bu c¢agrisimlar, markanin ne ve kim oldugunu ifade eder.
Kurumun her bir ¢alisaninin, miisteri faydas igin verilmis sozleridir. Islevsel, ruhsal
veya sahsi faydalar1 saglayacak deger 6nermeleri ortaya ¢ikararak, miisteri ve marka

iliskisi yaratilarak aralarinda bir bag olusturmaktadir (Aaker, 2014: 84).

Marka kimligi, isletmelere tiiketici goziiyle bakilmasidir. Bu sebepten dolayz,
marka diisiincesinin en bas ve 6nemli bir odak noktasini olusturur. Isletmenin her
seyidir ve yasayan bir kavramdir. Bunlar, sloganlar, logolar, tiiketici ile iligkileri vb.
olabilir. Degisimler olsa bile, marka kimliginin yillarca siirmesi isletmelerin

hedefledigi bir durumdur (http://www.ilknurergun.com/bitirme/bitirme.pdf, 2011).

Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden ayrilmasini saglamak acgisindan
onemlidir. Marka kisiligi kavrami, esas olarak markalarin da insani 6zellikler
tasidiginin  diisiiniilmesidir. Yani insan gibi kisilik o6zellikleri, duygulart ya da
izlenimlere sahip oldugu hipotezleridir (Cakirer, 2013: 21). Markanin, yas, toplumsal
smif, ekonomik smif, sicaklik, duyarlilik, gibi kisilik ozelliklerini de tasidig:
diisiiniiliir. Kotler (2000) “marka kisiligi, markanin olusturulmasinda zorunlu bir
unsurdur. Clink{i, iirliniin nitelikleri gii¢lii bir marka olusturmak ve hedef pazarlara
sunmak i¢in yeterli gelmeyebilir. Marka kisiligi tiiketici i¢in {liriiniin kisisel anlamini
arttirdi@r igin tiiketici ile biitiinlesmesine sebep olacaktir”, demektedir (Can, 2007:
231).

Tiiketici kendi kisilik 6zelliklerine uymayan, kendi kisiligiyle 6zdeslesmeyen
bir iriinii reddeder. Ornegin, “Marlboro Light”, “Marlboro” ile karsilastiginda
kendini daha kadinsi hissedecektir. Ya da Arcelik uzun siiredir pazarlarda yer

aldigindan yash bir marka oldugu kabul edilmistir (Cakirer, 2013: 21).


http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%E2%80%99da-ki-ve-turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf
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Aaker (1997), marka kisiligi i¢in, “Tiiketici yararina iiriinlin kisisel anlaminin
artmasidir. Tiiketicinin {irtinle biitlinlesmesine yardimci olur” ifadesini kullanarak,

bes boyutundan bahsetmektedir;
- Samimiyet; miitevazi, diiriist, saglam, giiler yiizlii vb. 6zellikleri ifade eder.
- Cosku; cesur, heyecanli, sira disi, canli, ¢agdas vb. ozellikleri ifade eder.
- Ustalik; uzman, zeki, ciddi, ¢aliskan, lider vb. 6zelliklerdir.
- Seckinlik; Ust sinif, cazip, gosterisli vb. 6zellikleri ifade eder.
- Sertlik; dissal, sert, glclu gibi 6zelliklerdir.

Marka imaji ve marka kisiligi kavramlart ¢ogu zaman birbirine
karistirilmaktadir. Marka kisiliginin temelinde isletmelerin iletisim ¢abalart bulunur
ve verilen cabalar sonunda ulasilir, marka imaji ise, tiiketicinin marka kisiligini

algilama sekli olarak tanimlanmaktadir (Can, 2007: 232).

1.11.5. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, miisteri adaylarinin zihinlerinde olusan ayrimlardir. iletisim
donemlerinde zihinlerin ne sekilde ¢alistig1 ile alakali bircok ¢alismanin konusunu da
olusturmustur. Diger bir tarifiyle konumlandirma, ulasilmak istenen kitlenin zihinde
bulunan boslugu bularak, orada yer alan rakiplerin durumunu analiz ederek, en

uygun bosluga en uygun imaj1 yaratarak koyma isidir (Cakirer, 2013: 24).

Marka konumlandirma, en basit anlamiyla; isletmenin hedefledigi pazarda
mal ya da hizmetlerinin nerede, nasil, ne sekilde duracagini tayin etmektir. Bununla
birlikte, kendi markasinin rakip firmalarin markalarindan farklilagtirma isleminin
yapilmasidir. Tiiketici goziinde marka konumlandirilmasi ise, hedef pazarlardaki
miisterilerin, markanin o  pazarda elde ettigi yeri  algilayisidir

(http://pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-

urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/, 2012).

Marka konumlandirma sayesinde marka, hedef kitlenin zihnine rekabetci bir
ustiinliikle oturtulmaktadir. Dolayisiyla marka konumlandirma, markanin tiiketiciye
sundugu vaatler ve ozellikler toplamidir. Konumlandirma amaciyla tiiketicilerin

zihninde markaya yonelik olumlu diisiinceler olusturulmasi ve bu diisiincelerin rakip


http://pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/
http://pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/
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isletmelerin markalarindan ¢ok daha farkli bir yerde oldugunun belirtilmeye

calisilmasi gerekir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 87).
Marka konumlandirmada basar1 unsurlar1 sunlardir;

- Aciklik; hedef kitlenin zihninde belirmesi istenen konumlandirma diisiincesi,
rahat ve anlasilacak bi¢cimde olmalidir. Ayrica yapilan konumlandirma,
anlasilmasi kolay oldugu kadar ulasilmak istenen kitleyi de isteklendirecek

bigimde olmalidir. Karmasikliklar tiiketici zihninde de karmasikliga yol acgar.

- Tutarlilik; tlketiciler her gin biyik bir mesaj bombardimani ile karsi
karsiyadir. Bu durumdan ¢ikabilmenin ve belleklerde yer edinebilmenin
¢oziimii diizgiin ve tutarl iletiler sayesinde miimkiin olmaktadir. ilk verilen
mesajda kalite ilkesine biiyilk vurgu yapilirken bir sonraki mesajin

performans {izerine yapilmasi karigikliga sebep olacaktir.

- Guvenilirlik; markanin zihinlerde farkli 6zelligini yansitan mesaj, hedef
kitleye dogru bir mesaj olmalidir. Eger mesaj markanin sahip olmadigi bir

ozellikse, marka i¢in biiyiik dezavantaj yaratacaktir.

- Rekabet edebilirlik; marka, konumlandirildigi yere rekabet avantajini
aktarmalidir. Rakiplerle ayni konularda konumlandirma yapilmigsa, bu

basarisiz bir konumlandirma olacaktir (Cakirer, 2013: 38).
1.11.6. Tiketicilerin markaya kars1 tutumlari

Marka tlketici ve tiriin arasindaki iliskidir. Kalite ve hizmeti tiiketicinin nasil
bekledigini ifade eder. Marka bagliligi yaratmak, tiiketicilerin beklentilerini
karsilamak hatta ve hatta daha fazlasin1 sunmakla olur. Bir marka tiiketici zihninde
diger markalara oranla farklilik tasiyorsa ve tasidigi farklilik tiiketici ihtiyaci i¢in
onemli bir fark ise, marka degerlidir denilebilir. Yine marka, tiiketici zihninde
yuksek bir yerde bulunuyorsa, taniniyorsa ve bu taninmasi olumlu bir sekilde ise,

statiisii olan bir marka oldugu sOylenebilir (Marangoz, 2007: 462).

Tiiketicilerin tutum ve davranislarini incelemek son yillarda 6nem kazanmis
ve bu konuda birgok ¢alisma yapilmistir. TUketicilerin {irin ve hizmet satin alimlart,

hangi durum ve duygularla, ne zaman ve ne sekilde gergeklestigi, yapilan
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aragtirmalarla belirlenmeye ¢alisilmistir. Tketiciler kendilerine en ¢ok yarayacak, en
¢ok arzuladiklar1 Uriin ve hizmeti alma yoluna gitmektedir. Bu nedenle tlketici
alimlar;, tamamen marka ve lriinlerin algisiyla degerlendirilmekte ve

gerceklesmektedir (Ercis vd., 2009: 23-24).

Tuketiciler, iirin ve hizmetlerin degerlendirme islemini, deneyimleri, sosyal
cevreleri, reklamlar vb. bircok unsur sayesinde yapmaktadir. Tuketicilerin
birbirlerinden daha farkli olan etkilesimleri neticesiyle yaptig1 degerlendirmeler, mal
ve hizmetlerin markasi i¢in bir mana olusturur ve satin alma islevini kolaylastirir.
Markanin en belirgin ve bilinen faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmetin

ismini bilmesidir (Biskin, 2004: 415).

Markaya yonelik davranis, hafizadaki markanin sekillenip, deger
kazanmasidir. Tiiketicinin markaya karsi olan bu tutumunun temelini, markaya
yonelik davranislar1 olusturacaktir. Marka ile alakali olusmus olan her art1 diisiince,
satin alma kararlarinda deger kazanacaktir. Bu olumlu diisiinceler markanin tercih
edilmesini saglayacaktir. Ayrica tiiketicinin markaya kars1 olusturmus oldugu
zihnindeki olumlu diislinceler, markanin daha yiiksek fiyat uygulayabilme yetenegini
de g0z ardi edebilecektir
(http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%200e%C4%9Feri%20ve%20bile
%C5%9Fenleri/, 2011).

1.11.7. Diinyanin En Degerli Markalar1

Degerlendirme sonuglari, siralamada marka sayisinin en yiiksek oldugu
ulkenin, biiyiik bir farkla ABD oldugunu gostermektedir. ABD 184 markasi ile
Global 500 listesinde yerini almakta ve en cok markaya sahip tlke konumunda
bulunmaktadir. 49 marka ile Japonya ikinci sirada yer alirken, Japonya’nin 33 marka
ile Almanya gerisinde kalmaktadir. Diinyanin en gelisen pazarlari olarak tabir edilen
BRIC (Brezilya, Rusya, Cin, Hindistan) Global 500 listesinde yerini Cin 25, brezilya
9, Rusya 8, Hindistan 6 marka ile alirken, Ulkemiz, 2 milyar dolar sinirmin altinda
kaldig1 icin, bu listede yer edinememistir. (http://www.kto.org.tr/d/file/marka-
kavrami-ve-dunya%E2%80%99da-ki-ve-turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-
markalara-bir-bakis.pdf, 2013).



http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20oe%C4%9Feri%20ve%20bile%C5%9Fenleri/
http://satisteknikleri.webnode.com.tr/news/marka%20oe%C4%9Feri%20ve%20bile%C5%9Fenleri/
http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%E2%80%99da-ki-ve-turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf
http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%E2%80%99da-ki-ve-turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf
http://www.kto.org.tr/d/file/marka-kavrami-ve-dunya%E2%80%99da-ki-ve-turkiye%E2%80%99de-ki-degerli-markalara-bir-bakis.pdf

Tablo 1.6. Diinyanin en degerli marka siralamasi
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Marka Degeri

(Milyar $)
2017 | 2016 | MARKA is KOLU ULKE | 2017 2016
1 2 GOOGLE TEKNOLOVJI ABD 109,5 | 88,2
2 1 APPLE TEKNOLOVJI ABD 107,1 | 1459
3 3 AMAZON.COM TEKNOLOJi ABD 106,4 | 69,6
4 6 AT&T TELEKOMUNIKASYON | ABD 87 59,9
5 4 MIiCROSOFT TEKNOLOVJI ABD 76,3 67,3
6 7 SAMSUNG GROUP MUHTELIF G.KORE | 66,2 58,6
7 5 VERIZON TELEKOMUNIKASYON | ABD 65,9 63,1
8 8 WALMART PERAKENDE ABD 62,2 53,7
9 17 FACEBOOK TEKNOLOVJI ABD 62 34
10 13 ICBC BANKA CiN 47,8 36,3

Kaynak: Brand Finance (Bagimsiz danigsmanlik firmasi)

birinci sirada yer alan Apple, 2017 itibariyle yerini Google’a kaptirmistir.

Brand Finance’nin raporuna gore; 6 yil boyunca en iyi marka siralamasinda
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IKINCi BOLUM
GLOBALLESME (KURESELLESME) GLOKALLESME (YERELLESME )
STRATEJILERI

“Fransa’da iyi bir Fransiz ve Italya’da iyi bir Italyan olmak isterim. Stratejim,
yapabildig¢im zaman global gitmek, yapmak zorunda oldugumda yerel

kalmaktir.”

EricJohannson

2.1. Globallesme (kiiresellesme)

Globallesme, kiiresellesme kelimeleri son zamanlarda oldukga sik bir bicimde
kullanilmaya baslamistir (Garih, 2000: 40). Anlam olarak “kiiresel (global)”
kelimesinin dayandigi geecmis 400 yil Oncesine gitse bile, ’kiiresellesme
(globalization)” iizerinden ¢cok zaman gegcmemis, olduk¢a yeni bir kelimedir. ilk
olarak 1960’larda ortaya c¢ikan kiiresellesme, 1980’lerde siklikla kullanilmaya
baslanmig, 1990’lara gelindiginde ise, bilim adamlar1 tarafindan benimsenmis,

anahtar bir kelime halini almistir (Satilmis, 2008: 129).

Yeni bir sozciik olmasma ragmen geriye doniik bir siireci tanimlayan ve
diinyanin degisiminde rol oynadigi kabul edilmis bir ara¢ olarak kullanilan
kiiresellesme konusunda, kaynak agisindan zenginligine ve bilim g¢evrelerince ilgi
gormesine ragmen ortak bir tanim yapilamamistir. Ortak bir tanim iizerinde anlagsma
saglanamamasi, Zengingoniil’e gore; kiiresellesmeyle ilgili olan tanimlarin ortak
ozelligini olusturmaktadir (Zengingdniil, 2004: 5). Fakat kiiresellesme kisilerce farkli
olarak ele alinip tanimi yapilmakta ve bunun sonucunda yanlis degerlendirmelere ve

sonuclara maruz kalabilmektedir.

Kiiresel (global) kelimesinin varligi dort yiizyildir bilinmekte olmasina
karsin, Ingiliz iktisatcis1 W.Foster 1833 yilinda, diinya iizerindeki kaynaklarin
dagilimi ve kullanimi konulu bir yazisinda, kiiresellesme (globalization) kelimesini

bir kavram olarak kullanmistir. Ayrica 4 Nisan 1959 tarihinde, The Economist
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dergisinde de bu kelimeye yer verilmistir. Garrett Hardin’in 1968’de yazdig,
kaynaklarin paylasimi ve kullanimi konulu ¢alismasindan sonra Kkiiresellesme
bugiinkii anlamda popilerlik kazanmistir. Son yillarda kiiresellesme, diinya
Uzerindeki ekonomiden siyasete, sosyal politikadan kdltire, hemen her alandaki
degisimi ifade eden etkileyici, karizmatik bir kelime haline gelmistir. Ulke
ekonomilerinin diinya ekonomisi ile biitiinlesmesi ya da kiiresellesmeyi, diinya
tizerine kurulmus bireysel ve toplumsal iliskilerin sistemli bir iliskisi seklinde

degerlendirilmesi sonucunda, birgok tanima yer verilmistir (Karabigak, 2002: 116).

Globallesmenin kesin bir tanim1 yoktur. Ancak IMF’nin 1997 yilinda yaptig1
tanima gore globallesme; “llkeler arasindaki hizla artan teknolojik gelismelerle
birlikte mal, hizmet, sermaye akimlarinin serbestlesmesini saglayan ve bunun

sonucunda ortaya ¢ikan ekonomik bir gelismedir” seklindedir (Cakirer, 2013: 108).

Globallesme, kimine gore gittikge kiigiilen diinyada fiyat ve nitelik
bakimindan ilk sirada gelen iiriinlerin, 6ncelik kazanarak pazarlari ele gegirmeleridir.
Bu tanim kismen dogru olmakla birlikte, sonuglar1 1iyi irdelenmeli ve
yorumlanmalidir. Fakat ¢ogunluk globallesmeyi, zengin bir iilkeyi daha zengin, fakir

bir iilkeyi de daha fakir yaptig1 goriisinde birlesmektedir.

Sinirlar yerine pazarlari ve iiretim alanlarin1 6nde tutan bilgi, sermaye, mal ve
hizmetlerin diinyanin her tarafina sinir tanimadan belirli kurallara bagl kalmak
kaydiyla rahatlikla ulagmasini saglayan siireg, globallesmeyi en iyi sekilde
anlatmaktadir (Garih, 2000: 40).

Devlet Planlama Teskilat1 tarafindan hazirlanan rapora gore kiiresellesme;
“Ulkeler aras1 ekonomik, politik, sosyal iligkilerin genisletilmesi ve gelistirilmesi,
ideolojik farkliliklarin giderilmesi, farkli kiiltlirlerin inan¢ ve beklentilerinin daha iyi
anlasilmasi, tlilkeler arasindaki iliskilerin arttirilmasi gibi birbirinden farkli goriilen
ancak birbirlerine bagli olan olgular1 kapsayan, bir anlamda maddi ve manevi
degerleri ve bu degerler etrafinda olusmus birikimlerin, ulusal simirlart asarak

diinyaya yayilmas1” seklinde tanimlanmistir (Cakirer,2013: 108)

Giddens’a gore kiiresellesme; tek bir sure¢ degildir, karmasik siireglerin bir

araya geldigi olgular kiimesidir, istelik ¢eliskili ya da birbirine zit faktorlerin yer
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aldig1 bir siireci de ifade etmektedir. Birgok insanin goziinde kiiresellesme basit
tarifiyle, giiclin ya da etkinin yerel topluluklarin elinden alinip daha genis bir alana
aktarilmasidir. Bu siirecin toplumsal yasama etkisi Giddens tarafindan, modernligin
bir sonucu olarak gorilmektedir. (Giddens, 2000)’e gore; kilometrelerce Otedeki
yerlesim birimlerinde yasayanlarin, birbirleriyle iligkilerinin ve olaylarinin

bigimlendirildigi kisaca toplumsal iligkilerin yogunlasmasi olarak belirtilmektedir.

Kiiresellesme, diger bir deyisle global entegrasyon; iilkeler arasindaki sosyal,
siyasal ve ekonomik iligkilerin genisletilmesi, farkl kiiltiirlerin daha iyi anlagilmasi
konusunda birbirleriyle yakindan iliskili olgular1 barindirmaktadir.Bu durum sadece
ekonomik degil, kiiltiirel degerlerinde diinya nezdinde yayginlagsmasi anlamina gelir
ki, bu da maddi ve manevi kiiltiir 6geleri arasinda fark edilebilir anlamda net
ayrimlar yapilmasini imkansiz kilar

(https://prezi.com/5m9p h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-

kuyerellesmeglokallesme-surecle/, 2013).

Ulkeler arasindaki iktisadi, siyasi, sosyal iligkilerin gelistirilmesi ve
genisletilmesi, ideolojik farkliliklara dayali kutuplagmalarin ¢ozllmesi, farkl
toplumsal kdltirlerin inang ve beklentilerin daha iyi benimsenmesi, Ulkeler
arasindaki iligkilerin fazlalastirilmas: gibi farkli goriinen fakat birbiriyle iligkili
olgular1 igermektedir. Daha ucuz ve aktif iletisimi, artan uluslar arasi ticareti, yatirim
ve sermaye  sahipligini  lilkelere = daha fazla oranda  yaymaktadir
(http://www.ceis.org.tr/dergiDocs/makale216.pdf, 2002).

Kiiresellesme egiliminin diinya ekonomisinde artmasi, kiiresel pazarlamanin
da dogru bir sekilde anlasilmasini ve uygulanmasini, kiigiik veya biytk 6lcekli bitiin
isletmeler igin bir zorunluluk haline getirmistir. Isletmeler icin kiiresellesme, yeni
pazar, yeni miisteri, yeni rakip, yeni kiiltiir demektir. Bu degisimleri de i¢ine alan
stratejiler hazirlayarak gerekli cevaplar1 sunacak olan boliim pazarlama olduguna
gore; pazarlamanin da kiiresellesme ile birlikte bu yeni g¢evre sartlarina uyum

saglamas1 gerekmektedir.

Her Grlin ve hizmetin her yerde Uretilebildigi ve satilabildigi 21. Yiizyilda,

sadece tretim ve dagitim alaninin cografi olarak yaygilastiriimas: yeterli degildir.


https://prezi.com/5m9p_h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-kuyerellesmeglokallesme-surecle/
https://prezi.com/5m9p_h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-kuyerellesmeglokallesme-surecle/
http://www.ceis.org.tr/dergiDocs/makale216.pdf
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Markalarin hizlica el degistirebilmesi, firma birlesmeleri, ortaklik yapilarindaki
doniisiim, pazarlama ¢evresindeki siirekli degisim, isletmelerin basarili kiiresel
pazarlama stratejileri olusturmalarini zorunlu hale getirmistir (Altinbasak Farina vd.,
2013: 4-5) Gelisen teknoloji karsisinda diinya gittikge kiiglilmistiir. Diinyanin
herhangi bir yerinde olumlu ya da olumsuz butlin gelismeler, diinyanin tamamini
etkisi altina almaktadir. Cin’deki sars krizi, Tiirkiye’de yasanan kus gribi, 11 Eyliil
2001°de ki teror saldirisi, 2006 yilinda Almanya’da yapilan Diinya Kupasi
organizasyonu diinyay1 etkisi altina alan gelismeler olarak gosterilebilir. Sonug
olarak globallesmeye kars1 ya da yanli olanlar, globallesme gergegini benimsemis ve
nerede yasarsa yasasin llkelerin ayni gemide oldugu tezini kabul etmislerdir

(Cakarer, 2013: 111).

Kiiresellesme; siyasi, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve ¢evre boyutlari ile 6n
plana ¢ikan ¢ok boyutlu bir siirectir. Tarih boyunca kiiresellesmeyi sadece ekonomik,
siyasal ya da Kkiiltiirel boyutlardan birine indirgeyerek aciklama gereksinimi
duyulmussa da, glinlimiizde kiiresellesme olgusu hem tarihsel siirecten hem de ¢ok

boyutlu siiregten kopuk olmayacak sekilde ele alinmaktadir (Gelekgi, 2005: 264).
2.1.1. Globallesmenin gelisim siireci

Kiiresellesme, esasen yeni bir olgu olmayip, kiiresellesmenin tarihi, farkl
cografyalarda yasayan insan topluluklari arasindaki iligkilerin olustugu zamana kadar
uzanmaktadir. Bugilin sahip oldugu anlam itibariyle kiiresellesme ii¢ asamadan

gecerek giinlimiizdeki halini almistir. Bu agamalar;

- 19. yiizyilin sonlarindan 1914’lere kadar olan donem,
- 1914’°lerden 1945 - 1950’lere kadar olan donem,

- 1945-1950 sonrast donem olarak siralanabilir.
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Tablo 2.1. Kiiresellesmenin asamalar1

I
. Il. Kiiresellesme lll. Kiiresellesme
Kiiresellesme
Denizcilikteki Sanayilesmenin 1970’yenre cokuluslu sirketler,
itici Gl Gelismeler, dogurdugu 1980’lerde iletisim devrimi,
ici Gii
¢ Merkantilizm gereksinimler 1990’larda Batinin rakibinin
kalmamasi
Once Kagsifler, | Once misyonerler, Kiltirel-ideolojik etki. Boylece
. sonra askeri sonra kasifler, sonra Ulkenin her yani (ekonomik,
Yontem . . . . . dews
isgal ticaret sirketleri, en siyasal, sosyal) kendiliginden
sonunda isgal etkileniyor
Putperestlere | “Beyaz adamin yuk(d” | “En yiksek uygarhk dizeyi”,
Hakh Tanri’nin “Uygarlastirici gérev”, | “uluslar arasi toplulugun iradesi”,
Gosteris dinini gotlirme | irkgi teoriler “piyasanin gizli eli”, kiiresellesme
herkesin ortak cikaridir.
Sonug Somirgecilik Emperyalizm “Globallesme”

Kaynak: ORAN, Baskin (2000): s. 113

Birinci donem; 19. Yiizyil sonlarinda baslayip I. Diinya Savasina kadar stren
donemi kapsamaktadir. Bu donemde kiiresellesme o6zellikle iktisadi anlamda,
oldukga ileri bir seviyededir. Uluslararasi ticaretin 6niindeki engeller ve tarifeler yok
denecek kadar azdir. Kiiresel piyasalarin uyumu derinlesmis, ulasim giderleri ve
uluslararas1 alanda kisilerin serbest dolagimi Oniindeki sinirlamalar en diisiik

seviyelere inmistir (Bayar, 2008: 26).

Ikinci dénem; II. Diinya Savasi ile baglayip AB, ABD, Kanada, Japonya gibi
gelismis tlilkelerin ekonomilerinin ve {iretim hizinin azaldigir 1945-1950’li yillara
kadar uzanan donemdir (Karabigak, 2002: 118). Birinci dénemde kiiresellesme
lehine olan durum, 1914’lerden 1945 - 1950’lere kadar siiren asamada tersine
donmiistiir. |. Dilinya Savasi ile baslayan, biiyiikk bunalim olarak devam eden ve II.
Dunya Savasi’nin bitmesiyle sona eren bu donem, kiiresellesme dinamiklerinin ve
global entegrasyon akimlarinin felg oldugu bir dénemdir. Bu dénemin karakteristik

Ozellikleri, siyasi anlamda asir1 milliyetgilik, iktisadi anlamda korumacilik ve kendi
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kendine vyeterlilik seklindeki egilimlerdir (Bayar, 2008: 26). Yani savaslar ve
bunlarin sonucu olusan bunalimlar kiiresellesmenin siireklilik gostermesine engel

olmus ve farkli kiiresellesme donemlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur

(Kivileim, 2013:222).

Uciincli dénem ise, 1945-1950’li yillarin basinda baslayip gunumiize
gelindiginde hala devam eden siireci kapsamaktadir. Seri iiretim ve bilimsel yontem
ikinci dalgay1 éne ¢ikarmustir. Uciincii dalga ise, uluslar arasi ticarette fevkalade
bliylimeyi saglayan finans piyasalarin yapisinda énemli gelismelere neden olmus ve
kiiresellesme bu yoniiyle daha ¢ok birinci dalgayr hatirlatmistir (Karabigak, 2002:
118).

1945-1950 sonras1 donemde ve 6zellikle 1980 sonrasinda kiiresellesme en
yuksek ivmeye ulasmistir. Ekonomik anlamda, uluslar arasi ticaret hacmi ve uluslar
arast sermaye akimlarmin hizinin daha once hi¢ goriilmemis yiliksek seviyelere
erismesi, kiiresel tiretim siireglerinin biiyiik bir doniisiim yagsamasi, II. Diinya Savasi
sonrast donemde bdyle biiyiikk bir savasin tekrar yaganmamasi ivme kazanmasina
sebep olmustur. Ayrica, teknolojik anlamda, bu dénemde, yerkiirenin hemen hemen
her kesimini etkisi altina alan iletisim devriminin yasanmasi, bilhassa 1980
sonrasinda, kiiresellesmenin cevresel, demografik ve kiiltiirel boyutlarin diinya
gindeminin ilk siralarini teskil etmesi de kiiresellesmenin yiiksek bir ivme

kazanmasinda énemli rol oynamistir (Bayar, 2008: 27).

Ugiincii kiiresellesme arastirmacilarin ortak olarak kabul ettigi bilim ve
teknolojideki gelismeleri igine almaktadir. Bu yiizden Uglincl kiresellesme donemi
“Bilgi Cag1” olarak da adlandirilmaktadir. Bu donemde kiiresellesmenin temel
dinamiklerinden biri iletisim digeri ise internet olmustur. Giiniimiizde internet,
iletisim alaninda bir devrim olup, diinyanin her yerinde yaygin ve ucuz olarak
kullanilmaktadir (Kivilcim, 2013: 223). Temel amaci sosyal refahi arttirmak olan bu
gelisme siireci, her iilke i¢in farkli zaman ve degisik hizlarda yasanmaktadir.
Geleneksel toplumdan modern tiiketim ekonomisine dogru ilerleyen her iilke, bir
takim ekonomik kalkinma asamalarindan gececegi, W.W.Rostow tarafindan ileri

stirtilmistiir.
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Tablo 2.2. Cesitli iilkelerde kalkis asamalarina iliskin bazi yaklagik tarihler

Ulkeler Kalkis Asamasi Ulkeler Kalkis Asamasi
Ingiltere 1783-1802 Japonya 1878-1900
Fransa 1830-1860 Rusya 1890-1914
Belgika 1833-1860 Kanada 1896-1914
ABD 1843-1860 Arjantin 1935-
Almanya 1850-1876 Turkiye 1937-
Isveg 1868-1890 Hindistan ve Cin 1952-

Kaynak: KARABICAK, Mevlit (2002): s.119.

Kiiresellesme siireci ilk olarak batida baslayarak zaman igerisinde ¢ok
kiiltiirli bir batililasma olgusunu 6n plana g¢ikarmistir. Batililasma giliniimiizde
diinyanin benimsedigi kiiresellesmenin temel 6lgegi olmustur. Ancak gelismekte olan
ulkelerin birgogu birbirleriyle geg¢miste hi¢ olmadigi kadar iliski igerisinde
olmalarma ragmen, ne yazik ki Rostow’un gelisme asamalarindan birisi olarak
gosterdigi kalkis asamasinda bile degildirler. Geleneksel ekonomiler giderek
kiiciilmekte, uluslar arasi ticaretin boyutlar1 giderek biyumektedir. Dinyada Ki
zengin ve fakir Ulkeler karsilastirildiginda aralarinda ¢ok 6nemli istikrarsizliklarin
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Karabigak, 2002: 119).

2.1.2. Globallesme (kiiresellesme) kavraminin boyutlari

Kiiresellesme ¢ok boyutlu bir kavram olup, tim bu boyutlarin karsilikli
etkilesimi neticesinde bi¢imlenmistir. Dolayisiyla, kiiresellesme olgusu arastirilirken,
bu farkli boyutlarin dikkate alinmasi olduk¢a Onemlidir (Bayar, 2008: 27).
Kiiresellesmenin her ne kadar ekonomik boyutu yaygin olarak dikkate alinsa da
sosyo-kdltirel boyutunda etkisi 6nemlidir ve dikkate alinmasi gerekmektedir
(http://www.academia.edu/10025055/Globalle%C5%9Fme_ve T%C3%BCrkiye)
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Ekonomik Boyutu

Kiiresellesmenin en 6nemli bilesenini ekonomik boyut olusturur (Bayar,
2008: 27). Ekonomik boyut genel anlamda, tilke ekonomilerinin diinya ekonomisiyle
biitiinlesmesini yani tek bir pazarda bulugmalarini ifade eder. Bunun sonucunda
ekonomik globallesme ile iilkeler arasinda mal, sermaye ve emek akiskanligin
artmasi, iilkeler arasindaki ekonomik iliskilerin pekistirilmesi ve iilkelerin birbirine

yakinlagmasi saglanacaktir (http://www.canaktan.org/yeni-

trendler/globallesme/ekonomik-global.htm).  Zaten  bircok  diisiiniire  gore

kiiresellesme, giictinii  ve hakimiyetini ekonominin isleyis ve yasalarindan
almaktadir. Bu nedenle ekonomik boyut kiiresellesmenin birinci boyutunu
olusturmaktadir. Insanoglu en temel yasamsal zorluklari astiktan sonra, iktidara
yonelik zorluklar dinya hakimiyeti vb. st yapisal denilebilecek, siyasi ve diger
iligkilerin beraberinde getirdigi zorluklar1 asmak durumundadir (Kivilcim, 2013:

224).

Ekonomik kiiresellesme, bir realiteyi olusturmaktadir. Onceki yillarm bir
devami olmadigi gibi, onceki yillara doniis niteligi de tasimamaktadir. Ticaretin
boyutu ¢ogunlukla bolgesel olarak gergeklesirken, finans piyasalarinda ise kiiresel

ekonomi, varligini siirdiirmektedir (Celik, 2012: 68).

Yogunlasan ticari faaliyetler sonucunda iilkeler arasi1 karsilikli bagimliligin,
isbirliginin ve benzerligin artmasi, ekonomik kiiresellesme siirecinde yasanan en
onemli gelismelerden biridir. Ticaret baglantilar1 arttik¢a, ulusal iligkiler ve tercihler

gelismekte ve bir mecburiyet haline gelmektedir. (Kivileim, 2013: 224).

90’Ih yillarda kiiresellesmenin geldigi ekonomik boyutu asagidaki ornek
carpict olarak ortaya koymaktadir: "Bir Amerikali; General Motors’tan Pontiac Le
Mans satin aldiginda, farkinda olmaksizin uluslararasi bir iglemler biitliniine girmis
olur. Araba i¢cin GM'a 6denen 20.000 dolarin 6.000 dolar1, rutin is¢ilik ve montaj
giderleri karsilig1 olarak Giiney Kore'ye; 3.500 dolar1 gelismis pargalarin temin
edildigi, Japonya'ya; 1500 dolari tasarim miihendisligi i¢in, Almanya'ya 6denmistir.
Yine, 800 dolar kii¢iik pargalar i¢in, Tayvan, Singapur ve Japonya' ya; 500 dolar1

reklam icin, Ingiltere’ye ve 100 dolar1 bilgi islem igin &denmistir. irlanda ve
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Barbados'a giderken, kalan 8.000 dolar da Detroit'teki stratejistler, New York’taki
banker ve avukatlar, Washington'daki lobi faaliyeti yurutenler, tlke genelindeki
sigortact ve bakimcilar ve c¢ogu iilke iginde yasayan ancak artan sayilarda dis

tilkelere mensup hisse senedi sahipleri tarafindan paylagilir.”

Kiiresellesmenin ticari agidan sebep oldugu iliskiler zinciriyle ilgili bu
ornekten sonra, bu silirecin ekonomik boyutu agisindan daha net anlagilabilmesi igin,
sebep oldugu sermaye hareketlerine de bakilabilir. Asagidaki tabloda, Diinya'da 84-

99 yillar1 arasinda olusan sermaye hareketleri gosterilmektedir.

Tablo 2.3. Kuresel sermaye hareketleri (milyon dolar)

Top. Net | Net Net Diger Net | Net Resmi | Rezervede

Ozel Serm. | Dogrudan | Portféy Yatinmlar | Yatirmlar | ki

Akimlarn Yatirnmlar | Yatinnmlari Degismeler
1984-89 | 13.5 13.0 4.4 -3.8 26.2 -14.4
1990-96 | 144.2 64.8 64.0 154 17.4 -79.6
1994 155.7 85.3 104.4 -34.0 -2.1 -75.4
1995 195.3 99.6 40.7 55.1 23.2 -121.0
1996 214.9 1204 80.2 14.2 3.2 -106.2
1997 123.5 147.2 69.9 -93.5 224 -37.7
1998 56.7 127.5 35.3 -106.1 534 -31.7
1999 129.2 118.6 41.9 -31.3 -0.6 -67.3

Kaynak: IMF, Economic Outlook

Goriildigi gibi diinya 6l¢egindeki sermaye hareketleri 84-89 ddneminde
sadece 13,5 milyon dolar iken, 1996 sonlarinda 215 milyon dolar civarindadir. Bu
akim, 1997 kiresel krizin etkisiyle 1997 ve 1998 yillarinda gerileme géstermisse de,
1999 yilinda tekrar ivme kazanmistir. Nitekim 98’deki 56,7 milyon dolarlik
hacminden 129,2 milyon dolarlik hacme dogru keskin bir yiikselis yasandigi

gorilmiistir
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(http://www.akademiktisat.net/calisma/kuresellesme/kuresellesme isletmeler.htm,
2002).

Uretim ve finansal faaliyetlerin globallesmesi olmak iizere ekonomik

globallesme kendisini iki farkli alanda gostermektedir.

Uretimin globallesmesi; iilke bazinda faaliyet gosteren firmalarin iiretim
faaliyetlerini diger iilkelere ve kitalara yaymalarini ifade etmektedir. Global firmalar
araciligiyla sinir 6tesi katilim, fason imalat anlagmalar1 gibi degisik sekillerde liretim
faaliyetleri uluslar aras1 arenaya tagmmaktadir. Uretim alani olarak biitiin diinyay
hedefleyen bu firmalar, lretim faaliyetlerini, maliyet avantaji saglayacak filkelere
yoneltmenin caresini aramakta ve faaliyetlerini hammadde maliyeti, ara mali
maliyeti, isgilicli maliyeti ve dissal maliyetler agisindan daha uygun gordiikleri
iilkelere yoneltmektedirler. Bu yonelisle ozellikle isgiicii maliyetinin diistikligl ve
digsal maliyetler biiyiik rol oynamaktadir. Global firmalar, iicret artiglarinin isgiicti
verimliligini asan tlkeleri hizlica terk etmekte ve diisiik isglicii maliyeti saglayacak
ulkeleri ya da bolgeleri tercih etmektedirler. Ayrica, bu firmalar kendilerini gevre
koruma maliyetlerinin etkisinden kurtarmak ve bdylece rekabette bir adim One
gecebilmek icin c¢evre koruma mevzuatlari, gorece gevsek olan iilkelere

cevirmislerdir.

Ozellikle mikro elektronik ve motorlu tasit iiretimi gibi alanlarda iiretimin
globallesmesi sonucunda “global fabrikalar” ortaya c¢ikmistir. Boylece bir malin
tretimini olusturan arastirma-gelistirme, parcalarinin hazirlanmasi, montaji,
tamamlanmas1 ve kalite kontrol gibi asamalar bir iilkeyle smirli kalmayip;
karsilastirmali istiinliige bagl olarak tek bir {iretim hatt1 i¢inde birden fazla tilkeye
yayllmistir. Bagka bir sekilde ifade edilecek olursa, Uretim i¢i uzmanlagsma (intra-
productspecialisation) énem kazanmis, global firmalar icin etkinlik ve verimlilik
birinci 6ncelik olmustur. Isletmeler, global rekabet kosullarin1 kendi lehlerine
cevirebilmek i¢in stirekli yenilik yapma ithtiyaci duymaktadir

(http://www.canaktan.org/yeni-trendler/globallesme/ekonomik-global.htm).

Finansal faaliyetlerin globallesmesi ise; ekonomik globallesmenin kendini

gosterdigi bir diger alandir. Finansal faaliyetlerin globallesmesiyle sermaye, herhangi


http://www.akademiktisat.net/calisma/kuresellesme/kuresellesme_isletmeler.htm
http://www.canaktan.org/yeni-trendler/globallesme/ekonomik-global.htm

95

bir cografi sinir igerisinde kalmayip, daha diisiik risk ve daha yiiksek kazang
saglamak diislincesiyle herhangi bir kisitlamaya maruz kalmadan sinir tesi alanlara
kolayca yayilmaktadir. Bu alanin, globallesmenin en yaygin ve en yogun olarak
yasandig1 alan oldugu sOylenebilir
(http://www.academia.edu/10025055/Globalle%C5%9Fme_ve T%C3%BCrkiye).

Siyasal Boyutu

Kiiresellesme, iilkeler arasinda fiziksel ve ekonomik egemenliklerin
torpiilenmesi, farkli toplumsal kiiltiirlerin ve inanglarin daha iyi taninmasi, uluslar
arast her tiirli iliskinin genisletilmesi, ideolojik farkliliklarin ortadan kaldirilmasi
sonucunu doguran bir silirectir. Bugilinkii toplumsal yapilarin temel siyasal
orgutlenme bicimi olan ulus-devlet, ortak bir kimlik duygusuna sahip, birbirine
baglanmis insanlardan olusan siyasal bir olusum olarak tanimlanabilir (Celik, 2012:

68).

Esas olarak siyasi kiiresellesme, giiniimiizde siyasi gl¢, otorite ve yonetim
seklindeki yapisal donilisim olarak da distliniilebilir. (Bayar, 2008: 28). Siyasal
globallesme eskiden uluslar arasi sistemin temeli olan ulus-devlet Ustunliigiini
sarsmis ve ulus-devleti, yetkilerini baskalariyla paylasmaya zorlamistir. Bunun
sonucunda ulus-devlet, globallesme ile tlim yetki ve otoritesini uluslararasi ve uluslar
Ustd kuruluslara devretmeye baslamistir. Bu siirecte uluslar arasi iliskilerin artmasi
ve buna bagli olarak sorunlarin uluslar arasi platforma tasinmasin da artis goriilmiis,
sorunlarin ¢oziilebilmesi i¢in uluslar arasi isbirliginin zorunlu ve onemli oldugu
ortaya ¢ikmustir. Kisaca uluslar arasi siyasal ve ekonomik aktorler devlet
egemenliginde s6z sahibi olmaya baslayarak; {ilkeler, ulusal ve uluslar arasi
politikalarinda dis diinyayr da dikkate almak zorunda kalmiglardir

(http://www.canaktan.net/canaktan personal/canaktan-arastirmalari/deqisim/aktan-

sen-globallesme.pdf, 1999).

Sosyo-Kiilturel Boyutu

Ticari faaliyetleri etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de tlkelerin kiltdrleri
arasindaki farkliliklardir. Dis pazarlarin kiiltiirel yapisi, yurt disindaki miisterileri,

yurt i¢cindeki miisterilerden ayiran ve farkli boyutlar kazandiran 6nemli farkliliklar
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gosterir. Bu nedenle, her iilkenin gelenek ve gorenekleri, insanlarin tutum ve
davraniglari, inanglari, dilleri, etnik kokeni, sosyal siniflari, aile yapisi, sosyal deger
ve normlari, uluslar arasi ticarette Onemli rol oynar. “Miisliman mahallesinde
salyangoz satmak™ tabiri, sosyal ve kiiltiirel farkliliklarin 6nemini en iyi sekilde

ortaya koymaktadir (Demirci ve Aydemir, 2008: 30).

Toplumlarin karsilikli iletisim ve etkilesiminin artmasi, kiiresellesmenin
kilturel yoniinii belirler. Bunun yaninda, yurttashk kimligi gibi genel kimlik
yapilarinin yerini etnik, dinsel, sosyal ve siyasal kimlikler almaya baslamistir
(Kivileim, 2013: 227) Giiniimiizde iletisim sayesinde tiim diinya genelinde bireyler
ve toplumlar arasinda etkilesim en iist seviyeye ulasmistir. Bunun sonucu olarak,
bireyler ve toplumlar arasinda birbirlerine yabanci gelen, yasam tarzlari, zevkleri, ilgi
alanlar1 vb. unsurlar ortak bir paydada bulusmustur. Bir baska ifade ile, global bir
kaltir ve birikim ortaya ¢ikmis, belli bir ahenk ve tekdiizelik saglanmistir (Bayar:
2008, 30). Diger yandan ¢evre kirliligi, uyusturucu ticareti, AIDS, terérizm ve
organize suclar gibi sorunlarin tiim iilkeleri etki altina almasi ve insanlik i¢in bir

tehdit olusturmasi tiim iilkelerin ortak hareket etmelerine neden olmustur.

Sosyo-kiiltiirel globallesme sayesinde tilkeler birbirlerinin kilturlerini daha
yakindan tanimis ve bu da diinya barisina katkida bulunabilmeleri saglanmistir. Bati
klltdrii 6n plana ¢ikmis ve bu kiiltiir diger tilkelere demokrasi, insan haklar1, piyasa
ekonomisi gibi degerlerin yayilmasina katki saglamistir. Biitiin bunlarin yaninda
batili iilkelerin damak tadindan giyim kusamina kadar genis yelpazedeki zevk ve
tercihleri, diger {lkelerde de aym Ozellikleri gostermeye baglamistir

(http://www.canaktan.net/canaktan personal/canaktan-arastirmalari/degisim/aktan-

sen-globallesme.pdf, 1999).

Kiiresellesmenin Coca Cola, McDonald’s, BigBurger, Nike, Adidas vb.
markaya Onem veren bir diinya insani yaratarak, tek tip bir tiketim kdlturini
yayginlagtirdigint ve kendi ulusal kiiltiirlerini geri plana ittiklerini diisiinenler
olmaktadir. Ancak bu, iilkeler arasi iletisimin artmasi, kiiltiirel farkliliklarin azalmasi
ya da ortadan kalkmasi anlamini tasimamaktadir. Aksine ekonomik sinirlar
azaldikca, kiiltiirel sinirlar yiikselis gostermektedir. Bu da isletmeler i¢in bir takim

yeni zorluklart ya da firsatlar1 beraberinde getirmektedir. Farkli kiiltiirlerle
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karsilasildiginda, bazi noktalarda degisim ve doniisiime ugrasalar da, temel
Ozelliklerini korumakta hatta daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Bu nedenle
isletmeler kiiltiirlerin farkli yonlerini g6z oniine alip, buna gore politika ve strateji
gelistirmek zorundadirlar. Ornegin, McDonald’s Fransa’da burgerle birlikte sarap ve
salata servisi yaparken, sigir etinin tabu oldugu Hindistan’da “Maharacah Mac”
adiyla koyun etinden yapilmis burger sunmaktadir. Diger yandan, baharath
yiyeceklerin sevildigi Orta Asya iilkelerinde dis macunu {ireticileri, bu insanlara 6zgu
baharatli dis macunlar1 gelistirme yoluna gitmektedirler. Japonlar, ilaglarinda
bitkilerin yer almasindan hoslanmaktadirlar. Dolayisiyla, kiiresellesmeyle birlikte
kiiltiirler, ayirict Ozelliklerini daha fazla ortaya c¢ikarmaktadirlar (Demirci ve
Aydemir, 2008: 31-32). Kiiltiirel anlamda bir kiiresellesmenin yasandigi, diinyanin
hemen her yerinde ABD bayrag: tasiyan T-shirtlerin giyilmesi, Ingilizcenin diinyada
yaygin bir sekilde konusulmasi, ayni miiziklerin dinlenmesi gibi olgulardan da

anlagilmaktadir. (Kivileim, 2013: 227).
2.1.3. Global pazar

Kiresel pazar, isletme ve miisteri i¢in her tiirlii kolayligi saglayan, kapsam
olarak tiim diinyaya yayilmis bir pazardir. Bu pazarda isletme ve miisteri rahatca
karsilasabilmekte, degerler yaratilmakta, tatmin ve degis tokus saglanabilmektedir.
Dolayisiyla bu pazari olusturan normlar, isletmelerin kiiresel ortamlarda faaliyetlerini
yuriiterek, c¢aligmalarini yiiriitmesine ortam saglamaktadir. Bu da isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini, kiiresel 6l¢ekte gelistirmeleri geregini ortaya ¢ikarmaktadir.
Isletmelerin ayni {iriinii diinyanin her yerine etkin bir bicimde pazarlamalari
gerektigini ve rakiplerinin sahip olduklar1 olanaklari lehlerine ¢evirmeleri geregini
zorunlu kilmaktadir. Bu zorunluluk bazen agresif bir sekilde rakip isletmelere
saldirilar seklinde gergeklestigi gibi, onlar1 yok etmek icin stratejiler gelistirmeyi bile
gerektirebilir. Ancak bu durumlardan daha 6nemlisi rakiplerin 6nline gegcmek igin
miisteri ihtiyaglarini hizli ve etkin bir sekilde karsilamaktir
(www.halklailiskiler.com.tr/Global_Pazarlama_anlayisi_ve_pazarlama_iletisimine E

tkileri...php, 2005).
Yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, agik ve kesin bir sekilde ifade

edilebilmesinde, gelisen teknoloji ve toplumsal yapida meydana gelen doniisiim
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onemli bir rol iistlenmistir. Pazarlama stratejisi pazar firsatlart dogrultusunda, amag
ve/veya hedeflere iliskin kaynaklarin belirlenmesinde 6ngoriilen sistemli bir eylem
bi¢imidir. Yani, {irliniin kiiresel pazarda nasil bir yaris igerisinde olup, rekabet
edebilecegini belirtmektedir (Tiryakioglu, 2003: 50). “Hiper-rekabet” ortamlari,
giiniimiizde rekabetin ulastigi boyutu ifade etmektedir. Piyasadaki hareketliligi
organize edebilen, beklenmedik sasirtic1 fikirleri sunabilen, uygulayan ve olmazi olur
kilarak basarabilen isletmeler, hiper-rekabet ortamlarina uyum saglamakta zorluk
cekmemektedir (Satilmis, 2008: 133). Birbiriyle baglantili iki durumdan s6z
edilebilir. Birincisi; isletmenin faal oldugu alanlardaki rekabet amaglar1 ve buna bagh
olarak kaynaklarmmin sirket lehine olacak sekilde verimli olarak kullanilabilmesi,
ikincisi, isletmenin kiiresel ortamda rakiplerine gore daha iyi bir performans gosterip

bunu avantaja doniistiirmeleridir.
2.1.4. Kiiresellesmeyi sinirlayan etkenler

Kiiresellesmenin iyi ya da kotii oldugu yoniinde bircok tartisma ortaya
cikmustir. Kiiresellesmenin, tilkeler, toplumlar ve bolgeler arasinda hatta toplumlarin
kendi iclerinde bile olumlu ya da olumsuz yonleri vardir. Ayni iilke veya sosyal grup
icinde bir yoniiyle olumlu, diger yoniiyle de olumsuz gelismelere sebep olabilir.
Herkesin kabul ettigi yonu ise, yerel halkin istirakini ve yerel demokrasiyi gelistirme

bakimindan herkesce benimsenmis degerleri yikan bir yapiya sahip oldugudur
(Kocak, 2009: 137).

Ekonomik, teknolojik, demografik, sosyo-kdltirel, politik ve yasal, gibi
bircok alanda yasanan degisim, kiiresel biitiinlesmenin hizlanmasi ve kiiresel
pazarlamanin 6neminin artmasina olanak saglamistir. Karsit akimlarin artmasinda bu
degisimlerin rolii biiyiiktiir. Bu akimlar, kiiresel biitlinlesmeye engel olmak,
sinirlamak ve isletmenin kiiresel pazarlama uygulamalarin1 yavaglatmak ya da
zorlastirmak gibi faktorlerden olusmaktadir. Kiiresellesme, gelismis iilkeler ve liberal
sag kesimler tarafindan benimsenmis ve savunulmustur. Baslangicta gecis siirecinde
belli olumsuzluklar yasansa da, olumlu bir siire¢ oldugu, insanhifin ge¢mis
tarihindeki birikimlerinden yararlanmayr miimkiin kildig1 konusunda fikir birligi

saglanmigtir. Muhafazakar kesim ve milliyetci gruplar ise kiiresellesmeyi olumsuz
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bir gelisim olarak gérmiis ve kiiresellesmeyle ilgili en agir elestirileri sol kesim

yapmustir (Tiryakioglu, 2003: 13-14).

Bir isletme kiiresel pazarda bir faaliyet gosterecekse karsisina g¢ikabilmesi
muhtemel bu smirlayici etkenleri goz ardi etmemesi gerekmektedir. Bu sinirlayici
giicler isletmeler i¢in yerellesme ve pazara hassasiyet konularinin 6nemini ortaya

koymaktadir. Bu sinirlayici etkenler;

- Ulusal engeller/kiresellik karsitlig
- Isletme kiiltiirii

- Kilturel farkliliklar olarak siralanabilir (Altinbagak Farina vd., 2013: 16-17).
2.1.5. Globallesme (kiiresellesme) ve Tiirkiye

Globallesme bir “global realite” olup, Otarsizm (kendi kendine yeterlilik) ve
korumacilik artik ¢ok eskide kalmistir. Disa agilmamak bir diinyaya hapsedilmek
globallesme i¢in dogru olmamakla birlikte, globallesmeye uyum saglamak icin ¢aba
harcamak olduk¢a 6nemlidir (Aktan ve Sen, 1999: 8).

Kiiresellesmenin  Turkiye Uzerindeki etkisinde, ilk sOylenecek olan,
Tiirkiye’nin bahsedilen tiim etkenlerden diger iilkelere gore ¢ok yiiksek bir diizeyde
etkilenmis olmasidir. Bu durum Tirkiye’nin jeo-stratejik konumuyla ilgilidir.
Tiirkiye’nin, batiyla dogunun, kuzeyle giineyin bulustugu bir noktada, Avrasya’nin
merkezinde olmasi, kiiresellesmenin etkilerinden fazlaca etkilenmesi igin yeterli bir
sebeptir. Bir diger nedeni de, cografyasinda barindirdigi insan toplulugunun

ozellikleridir (Kivileim, 2013: 227).

Tiirkiye hammadde, insan giicii ve dogal kaynaklar agisindan ¢ok zengin bir
iilke olmasina ragmen, bu potansiyel zenginlik, tek basmma hicbir 6nem arz
etmemektedir. Bu potansiyel zenginligin elle tutulur ticari bir sekle
dondistiirilebilmesi ve canli tutulabilmesi icin; bilgiye, tecriibeye, sermayeye,
girisimcilik ruhuna ve yonetimine gereksinim vardir. Bu gereksinimler diinyanin
gelismis tilkelerinde bulunmakla birlikte nispeten tok olarak nitelendirilebilecek bu
ureticiler, s6zu gecen cumhuriyetlerde risk almaktan kaginmaktadirlar (Demirci ve
Aydemir, 2008: 24).
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Tiirkiye gerek cografi konumu gerekse de bu iilkelerle olan tarihi, dilsel,
dinsel ve Kkiiltiiler a¢idan baglarinin giiglii olmasi nedeni ile gelismis iilkelerle
igbirligi yaparak ve katalizor rolii oynayarak sozii edilen potansiyeli daha da
guclendirmek icgin ¢aba sarf etmelidir. (Garih, 2000: 33). Ayrica yine jeo-stratejik
konumu nedeniyle ekonomik alanda &zellikle enerji alaninda 6n plana ¢ikmaktadir.
Diinyanin en zengin enerji kaynaklarina sahip olan iilkelere komsu olmasi, petrol ve
dogalgaz rezervlerinin iktisadi agidan dogudan batiya taginmasinda en kisa zaman ve
en az maliyetli glzergadha sahiptir. Dogu-Bati Enerji Koridoru Projesi’nin
Tiirkiye’nin de katkilariyla ger¢eklesmesi, bolgesel oldugu kadar kiiresel anlamda da

6nemli ekonomik sonuglarin olusmasinda rol oynayacaktir (Kivilcim, 2013: 227).

Tiirkiye kiiresellesmenin mevcut tiim boyutlarindan etkilenmistir. Ornegin,
ekonomik kiiresellesmeye ayak uydurabilmek ve diinya ekonomisi ile
biitiinlesebilmek icin Tiirkiye ekonomisi, koklii bir yapisal degisim gostermistir. Bu
donemde korumaci ve ithal ikameci ekonomik yapinin yerini, serbest pazar ve
ihracata dayanan, dis ticaretin, kurun, faizin ve sermaye hesabinin serbestlestirildigi
bir yapt almistir (Bayar, 2008: 30). Kiiresellesmenin siyasal boyutuna ve bunun
Turkiye Uzerindeki yansimasina bakilacak olursa; demokratiklesme, hukukun
istlinligii, insan haklar1 gibi kavramlarin isleyisinde evrensel degerler gercevesinde
bir yaklasim sergilenmistir. Bunun yaninda terdrle miicadele, silahsizlanma, yasa dist
go¢, yolsuzluk, insan ticareti gibi konularin ¢6ziimlenmesinde sadece ulusal
politikalarin yeterli olmadigi, mevcut sorunlarin uluslar arasi politikalar ¢ercevesinde
bolgesel ve uluslar arasi isbirligi ile ¢o6ziime kavusturulmas: gerektigi ortaya
cikmistir (Kivileim, 2013: 228) Bu konularin yaninda seffaflik, hesap verilebilirlik
gibi temel unsurlarin yerlestirilmesi ve uygulanmasi konusunda biiyiik ilerleme
kaydedilmistir. Bu siirecte Tiirk halkinin kalkinmaya verdigi destek ve irade giicli de

onemli rol oynamistir.

Kiiresellesmenin ¢evresel/demografik boyutta da Tiirkiye lizerinde degisik
etkileri bulunmaktadir. Ornegin, cevre dostu iiretim ve tiiketim, iilkemizde artarak
dikkate alinmaya baslanmis, demografik boyutunun etkisiyle de, iilke genelinde

niifus artig hizinda azalma goriilmiistiir.
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Son olarak, Tirkiye kiiresellesmenin kiiltiirel boyutundan da fazlasiyla
etkilenmis, bunun sonucunda, Tiirk toplumunun begeni ve ilgi alanlar1 6zellikle son
donemlerde ciddi bir degisim ve doniisim silirecine girmistir. Kiiresellesme ile
taninan kendine ozgii kiiltiirel Uretim bigimlerinin Tirkiye’de ve diger diinya
ulkelerinde yer etmis olmasi, medeniyetler arast uyumun en onemli drneklerinden
biridir. Kiiltiirel ¢esitliligin tiim diinya iilkelerine bir tehdit degil, zenginlik oldugu
gosterilmeye calisilmis, kiiltlirler aras1 yanlis anlasilmalar, 6n yargi ve zitlagsmalarin
Oniine gecilmesi i¢in biiylik caba sarf edilmistir. Bu ¢abalar kiiltiirel boyutun olumlu

bir sekilde ilerleyebilmesine katki saglamasi ag¢isindan 6nemlidir (Bayar, 2008: 33).
2.1.6. Global marka

Markalar arasi rekabetin kizismasinin en 6nemli nedeni kiiresellesme ve
teknolojinin ilerlemesi olmustur. Rekabetin kizigsmasi igletmeleri yeni arayislara
itmis, rakiplerine avantaj saglamak ve rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek igin
yapilmasi ve alinmasi gereken tedbir ve Onlemleri daha derin diisiinmeye ve
planlamaya sevk etmistir. Isletmeler markalar1 igin olumlu izlenimler yaratarak
miisterilerinde siireklilik saglamay1 hedeflemislerdir. Bir isletme icin gili¢lii marka
demek, o isletmenin devamliligi, ayakta kalmas1 igin teminat demektir. Bu yuzden
giiclii marka ve giiclii marka imaj1 hayati bir énem teskil etmektedir (Goktas ve

Uner, 2016: 2).

Markalar dogduklari bolgelere ve yayginlastiklart cografyalara gore
siniflandirilmaktadir. Met helva Eskisehir, badem helvas1 Edirne i¢in yerel markaya
ornek olarak gosterilebilir. Yerel markalar tlkenin bir bolgesindeki tlketicilere hitap
etmelerine ragmen bunu yore markasi olarak adlandirip yoresel {iriinle karigtiranlar
bulunmaktadir. Bunlar1 birbirine karigtirmak dogru degildir. Met helva, badem
helvasi, Van’in otlu peyniri, Afyon’un kaymagi da ydresel {irlinler olarak
gorulmektedir. Ancak bu yoresel irtinleri iireten ve tescili belli bir marka altinda
yapilan {irlinler yore markasidirlar. Bu tiir {rlinler “cografi isaret” tescili ile
korumaya alinirlar. Ulusal markalar ¢ok fazla kitleye ulagsmay1 hedefledikleri igin
yerel markalardan daha genis alana ulasirlar ve ulusal medya tarafindan tanitilirlar.
Bolgesel markalar ise, bir {lilkenin bulundugu boélgede tiiketicisiyle bulusur. Orta

dogu, Giliney Amerika, Kafkas bolgesi gibi uluslar aras1 bolgelerde ayn1 marka ismi
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ile tiikketiciye ulasan markalar bolgesel markalar olarak adlandirilirlar. Bu terim

genellikle yurt icindeki bolge bolimlemesi ile karistirilmaktadir (Barig, 2012: 121).

Cok genis bir alana yayilmus, tiiketiciler tarafindan kiiresel olarak bilinen, tim
diinyada satilan ve tiim diinyada monotonlagsmis bir konumlamanin gergeklestirildigi
urtnler Global marka Grinleridir (Kulglkaslan Ekmekei vd., 2013: 114) Global
markalar diinyanin hemen her yerinde aymi kimlik ve kisilik Ozellikleriyle

yasamlarini siirdiirebilen markalardir. (Baris, 2012: 121).

Giiniimiizde yasanan degisimler ulkeleri ekonomik ve siyasal anlamda
etkiledigi gibi buna bagli olarak markalar1 da yakindan etkilemektedir (Cakirer,
2013: 111). Is veya eglence amagh niifus hareketliligi, televizyon ve internetten
kaynaklanan elektronik gelismeler, tiuketicilerin zevk ve tercihlerinin hizli bir sekilde
degisiklik gostermesine neden olmustur. Geng niifus yash niifusa gére daha fazla
tercih degisikligi gostermektedir. Egitim seviyesi ve gelir diizeyi de diger bir
etmendir. Gelir seviyesi ve egitim durumu yiiksek olan tiiketiciler, kiiresel markalara
yonelmektedirler. Kentlerde yasayan tiiketiciler, kirsalda yasayan tiiketicilere gore
daha fazla kiiresel markalar tercih etmektedirler. Bazi iriinler kiiltiirle dogrudan
iligkili olduklar i¢in (yemek kiltiirti gibi) kiiresel markalarin benimsenmesi kolay
olmamaktadir. Fakat bilgisayar ya da elektronik cihazlar gibi kiiltiirden uzak Grtinler
daha kolay kiresel marka olusturulabilmektedir (Kugukaslan Ekmekgi vd., 2013:
115).

Coca Cola bir diinya markasidir. Tiim diinya iilkelerinde ayni sekilde
pazarlanmaktadir. Uriin, bolgesel tatlara uymak amaciyla degisiklik gdsterebilir;
fiyat, bolgesel rekabet kosullarina gére degisebilir ve dagitim sekli farklilagabilir.
Buna ragmen markanin yonetimini yonlendiren temeldeki stratejik prensipler diinya
capinda aynidir, degisiklik gostermez. Coca Cola, eglence, zevk ve iyi gecen zaman

olarak global bir imaj sergilemektedir. (Sezginl, 1992: 12).

Hizla artan insan istek ve ihtiyaclar, yerel tiketicinin 6nemini arttirmistir.
Bolge yapilari arastirilip incelendikten sonra, bdlge ve yorenin yapisina gore
stratejiler gelistirilmektedir. Ciinkii yereli 6nemsemeyen bir olgunun basarisizli§a

ugrama ihtimali yiiksektir. Globallesme arttikca gokal olma diisiincesi de markalar
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icin ¢cok onemli bir kavram olmustur. Bu 6nemli kavram diinyadaki biiyiikk ve
evrensel pazarlarda avantaj saglamak isteyen isletmelerin, basar1 sansin
yukseltecektir. Ciinkii bu isletmelerin yoneticileri bu pazarlar1 tanima ve anlama
konusunda biiyuk cabalar gostermektedir. Ornegin, McDonald’s restoranlar zinciri
global anlamda basarili olmus bir markadir. Bunun ana nedeni yoneticilerin farkli
kiltlirleri taniyip, anlama c¢abalarindan kaynaklanmaktadir. O iilkenin kiiltiir,
gelenek, fikir vb. olgularina gore iriinlerini sunmayi amaglamiglardir. Bu da glokal
pazarlarda da basarili olmalarin1 saglamistir. Hindistan gibi inegin kutsal sayildigi bir
tilkede, dana etinin yenilmesi dinen yasaktir. Daha ¢ok sebze tiiketilmektedir. Bu
anlamda McDonald’s Hindistan’a kdfte meniilerini sebzeden ya da kuzu etinden imal
edip satabilmektedir. Yerel ve global tamamen i¢ ice gecen, birbirlerine ihtiyac
duyan kavramlardir. Robertson bu konuda yerel olmadan globalin, global olmadan
da yerelin olmayacagin1 savunmaktadir (Cakirer, 2013: 112). Yine bir Tiirk atasoz

derki, “Miisliiman mahallesinde salyangoz satilmaz”.
2.1.7. Globallesme glokallesme olgusu ve glokallesmeyi gerektiren sebepler

Firmalarin iki ya da daha fazla iilke pazarina girmeleri, yerel ve global
farklarin olup olmadig1 sorusunu ortaya cikarmaktadir. Ciinkii bu sorunun cevabi,
pazarlama seklini olusturmaktadir (Sezgin 1, 1992: 11). Globallesme beraberinde iki
onemli olguyu ortaya ¢ikarmaktadir. ilki; diinyanin her yerinde aymi olan kiiltiir, yani
global kiiltiir. Digeri ise; diinyanin her hangi bir yerindeki bolge ya da kisimda
bozulmayan, 6zelliklerini tamamen koruyan, o bolgeye ve yoreye 6zgu olan, orijinal
ve tamamen saf bir Kkiltir, yani glokal kiltirdir. Bu 6zellikler karsisinda, global
diisiiniip yerel hareket etmek sozii, markalar i¢in 6nemli bir kuram haline gelmistir.
Gelisen globallesmenin karsisinda, yerellesme kavrami da gelistirilmek durumunda

kalmistir (Cakarer, 2013: 111).

Global ve glokal pazarlamada biiyiik farklar bulundugu kadar, bazi
benzerlikler de bulunmaktadir. Pazarlamanin temel kavramlari, faaliyet ve siiregleri
ayni Olciide gecerlidir. Bir isletme baska bir pazara a¢ildiginda, pazar basarisini
olusturacak sartlar yine gecerlidir ve 0 pazarda da gerekli sartlar olusmalidir. Bu
nokta oldukca dikkate alinmasi gereken bir durumdur. Ciinkii baz1 isletmeler igin

gbzden kacan durum sudur ki, isletmeler yeni bir pazara girdiklerinde, miisteri
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analizlerini ve rakiplerin durumunu arastirmadan o pazara girerler. Oysaki kendi
iilkelerinde girdikleri her pazari analiz etmektedirler. Ulkelerinde yaptiklari
birlestirmelerin saglanmasi i¢in maksimum dikkatin harcanmasi siradan ve basittir.
Ancak, baska pazarlar1 siradan gibi gdrmek, basarisizlikla sonuglanabilir. isletmeler
nihai bir amag belirleyip, kesin diisiincelere sahip olarak ya da satis ve kar yolunda
Onlerine c¢ikabilecek engelleri bilerek pazarlama programlarin1  uygulamaya

koymalidirlar (Sezgin 1, 1992: 11-12).

Globallesme her ne kadar siirlarin ortadan kalkmasini ve birlesmeyi saglasa
da diger taraftan parcalanmalara ve ayrilmalara da neden olmaktadir. Dinya
ekonomisi ile biitiinlesmeyi diisiiniirken, goéz ardi ettigi olgu kiiltiir olmaktadir.
Globallesme kiiltiirel olgular1 géz ardi etmeden yapildiginda, benzerliklerle birlikte
farkliliklarin, evrensellesmeyle birlikte lokallesmenin, c¢agdaslagsmayla birlikte
geleneksellesmenin birlikte yasadigi bir siire¢ olmaktadir. Teknolojiyle birlikte hizli
degisimler olmasi, global pazarlarda yasanan biiyiik rekabete, belirsizliklerin de
eklenmesine sebep olmustur. Global isletmeler faaliyet gosterdigi yerel pazarlarda
pazarlama stratejilerini, standartlasmadan adaptasyona kadar uzanacak genis bir
secim yelpazesi icinde slrekli gbzden gecirmek ve yenilemek durumundadir.
Isletmelerin girdigi her iilkede pazarlama karmasi elemanlarini hedef Kkitleye
uyarlamas: yani adapte etmesi bir zorunluluk olmaktadir. Ozellikle standartlagsmalar
olusturulamamaissa olumlu sonuglara ulasilamamaktadir. Bazi sektorler i¢in teknoloji
kullanilarak yapilan standart iirlin iiretimi global pazarlarda rekabet sans1 yakalarken,

baz1 sektorlerde rekabet sansi yakalayamamaktadir (Arslan, 2016: 66).

Glokallesme, modern bir kiiltlir terimi olarak 6zellikle, “global diisiin, yerel
davran” gibi bir takim sloganlar ile birlikte kullanilan sosyo-politik bir kavramdir.
Uluslar arasi sirketler rekabet giicli elde edebilmek i¢in, yerel piyasa sartlarina ayak
uydurmak zorundadirlar. Gergekte kiiresel bir politika izleseler dahi, yerel kosullara
ayak uydurmak ve yerel 6zelliklere gore davranmak zorundadirlar. Diger bir deyisle
kiresel ilkelerini ve diislincelerini yerel olgularla sentezlemislerdir (Olgun, 2007:
112).
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Tablo 2.3. Lokal ve global pazarlar arasindaki kilit farkliliklar

Lokal Degiskenler Global
Pazarlar yerel tilkeyle sinirlanmis Pazar Pazarlar, ulusal sinirlar1 agmakta; farkli
olup, miisteri ve rakipler yerel iilkeden miisteri ve rakipleri
.. . Siirlar:
orjinaldir. bulunmaktadr.
Farkli iilkelerdeki miisteriler Farkli iilkelerden miisteriler arasinda
arasinda 6nemli farliliklar . 6nemli benzerlikler 6z konusudur. Pazar
. . Miisteriler o . .
mevcuttur; Pazar bolumleri yerel boliimleri iilke siirlarini asarak diger
olarak tanimlanir. iilkeleri de igine almaktadir.

Rekabet, yerel rakip isletmeler
arasinda ger¢eklesmekte olup,
uluslararasi isletmeler iilke bazl
rekabet stratejisi izlemektedir.

Rakiplerin sayis1 az olup, her bir rakibin
Rekabet Onemli bir pazar1 vardir, rekabet bolgesel
ya da kiiresel boyutta ger¢eklesmektedir.

Yerel Pazar, digerlerinden Yerel pazarlar birbiriyle karsilikli

soyutlanmustir; pazardaki rekabet Karsihkh | bagimlilik i¢indedir; bir pazardaki

uygulamalarimin, diger pazarlar Bagimhhk | rekabet, diger pazarlari da

lzerinde etkisi yoktur. etkilemektedir.

Stratejiler yerel temele dayalidir ve Stratejiler, bolgesel veya kiresel

farkli pazarlardaki faaliyetlerin es . boyuttadir; bolgelerdeki veya diinyadaki
- . . Stratejiler ) . i

gudimlenmesi ¢ok az bir yarar farkli pazarlardaki faaliyetlerin es

saglar. giidiimlenmesinde biiyiik yarar vardir.

Kaynak: Demirci M. Kemal ve Muzaffer Aydemir, (2008): s.8.

Kiiresellesme siire¢ olarak yapilan butun faaliyetlerin olumlu sonuglanmasi
neticesinde olusan bir olgu ise, sinirli bir bakisin, bu olgunun gelisimi iizerinde bir
etkisi olmayacag1 bir gercektir. Bununla birlikte, toplumsal 6zellikleri olusturan
yerel unsurlarin da tek basma degil, bir biitiinlik icinde ele alinmasi ve

degerlendirilmesi, kiiresellesme faaliyetleri icinde Onemli bir durumu

olusturmaktadir (https://prezi.com/5m9p _h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-

kuyerellesmeglokallesme-surecle/, 2013).

Rekabet kosullarinda global isletmeler, pazarlama stratejilerini globallestirip
maliyet diisiirmeyi amaglamaktadir. Kontrol ve planlama yeteneklerini gelistirerek,
pazarlama stratejilerini gelistirmeyi planlarlar, miisterilere hizmet 6zelliklerini
gelistirip daha 1yl hizmet vermeyi amaglayarak basar1 grafigini yiikseltmeye

calisirlar. Her farkli pazarin yapisiin, tliketicisinin ve ¢evresel unsurlariin


https://prezi.com/5m9p_h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-kuyerellesmeglokallesme-surecle/
https://prezi.com/5m9p_h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-kuyerellesmeglokallesme-surecle/
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degiskenlik gostermesi, global sirketlerin stratejilerini olumsuz sonuglandirmaktadir.
Giliniimiizde kiiresellesme olgusu, finansal ve teknoloji alanindaki gelismelere ve
yayllmasimna yardimci olmustur. Ancak standardizasyon istenen diizeye
ulasamamustir. Svensson (2001a), firmalarin global pazarlama stratejilerini her
pazarda ayni sekilde uygulamalarinin yoneticilerin en biiyiik yanlisligi oldugunu ve
farkl1 pazarlarda farkli stratejiler sayesinde istenilen hedefe ulagsmanin miimkiin
olacagini vurgulamistir. Alimiene ve Kuvykaite (2008)’¢ gore ise; glokal stratejiler
sayesinde girilen yerel pazar kosullarina gore, tlketici gereksinimleri kolay tespit
edilerek, tiiketici doyumu saglanabilmektedir. Glokal pazarlama diisiincesinin
kaynagi, tiim diinyada bir pazarlama diigiincesi gelistirerek, her iilkenin kendine ait
olgularinin g6z ardi edilmemesinde bulunmaktadir (Savas¢1 Kazangoglu, Ventura ve

Zalluhoglu, 2009: 430).

Literatiirlere gore say1r bakimindan ¢ok net belirtilmese de ¢ok fazla iilke
vardir. Ornegin, ABD’nin resmi sitesi CIA kayitlarinda, 193 iilke ve 73 bagimsiz
bolge bulunmaktadir. Birlesmis milletlerin verdigi rakama gore; 192 iilke, uluslar
aras1 olimpiyat komitesi tiyesi 201 iilke vardir. Bu sayilara bakildiginda; Coca Cola
200 tlkeye triin sattigini belirtilmistir. Bu durumda boylesine blyilk bir pazarda
faaliyet gosteren bir Uriin igin, uluslar arasi reklamcilik sektoriinde strateji ve
faaliyetlerde iki yaklasim ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar tilkelerin farkli gordikleri
urtinler i¢in uyumlastirma stratejisi, diinyayr tek bir pazar yeri olarak goéren

standartlastirma stratejisidir.

Standartlastirma stratejisi; bu strateji diinyay: tek bir Pazar yeri olarak goriir.
Bu pazardaki biitiin tiiketiciler ise, istek ve gereksinim noktasinda benzer egilime
sahiptir goriislinii savunur. Faaliyetlerin saglanabilmesi i¢in reklam kampanyalarinin
standartlagtirillmasini  Ongoriir. Standartlagsma stratejisi, reklam yaklasimlarinda,
oldukca vyaygin  kullanilmaktadir.  Kararlar merkez tarafindan  verilir

(https://prezi.com/5m9p h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-

kuyerellesmeglokallesme-surecle/, 2013). Standartlastirilmig diriinler degisiklik

gostermez. Biitlin iilke pazarlarinda ayn1 6zelliklerdedir. Hatta iilkeler arasinda gidip
gelen miisteriler bile ayn1 oldugunu gortirler. Miisteriler tirliniin kullanimi hakkinda,

standartlastirtlmis yeni programlar yapabildiklerinden, iriinleri standartlastirmada
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firmalara baski yapilmaktadir. Standartlagmanin diger bir faydasi tiim pazarlara iyi

fikirler ve kaliteli tiriinler sunmasidir (Sezgin 2, 1992: 77).

Resim 2.1. Tiirk tiiketicisi i¢in yapilan uyumlastirma stratejileri

BENIiM ACIM
BANAYETER

GCitwetr
sicacik pidenin uzerinde

nutella

McDonald's .
44944 62 62

zan boyunca her gon en glzel
R enuteliokpide fotograin:
paylason 1 kigiye Nutella b

nutalld kahvaltinin yildizi

Uyumlastirma stratejisi; diinya lizerinde farkli cografyalarda yasayan birgok
insan bulunmaktadir. Bu insanlar kiiltiirel ve yapisal olarak birbirlerinden farkliliklar
gostermektedirler. Bu farklhiliklar g6z Oniine alinarak reklamlarin da bunlara gore
diizenlenmesi uyarlanmast zorunludur. Bu yaklasimi benimsemis global
pazarlamacilar, her iilkeye ayr1 reklam kampanyalar1 yapmalarinin dogru oldugunu
savunurlar. Uriiniin her yerde aymi stratejiyle tiiketiciye sunulmasi fikrini kesinlikle
reddederler. Ornegin, Amerikan hamburger markalarmin standart mendlerine,
Japonya’da teriyaki sosu, Meksika’da aci1 biber, Tiirkiye’de ramazan pidesi,
Portekiz’de bira eklenerek sunulur. Bu yaklagim “kiiresel diisiin, yerel davran”
sOziiyle pekistirilen uyumlastirma stratejisidir

(https://prezi.com/5m9p h2fxy27/kuresellesmeqgloballesme-

kuyerellesmeglokallesme-surecle/, 2013).

2.2. Glokallesme (yerellesme)

Glokallesme kavrami globallesme ve lokallestirmeyi bir araya getiren bir
kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Global agin bir parcasi olmayr saglarken, ana
merkezden de ayiran bir yapiya sahiptir. Bu yapi, ¢ok uluslu isletmeler igin 6zerkgi
bir yonetim tarziyla, yerel yoneticilerin s6z sahibi olmalarini ve karar siireclerinde
etkin bir rol listlenmelerini saglamistir. Kisaca; ana sirket kiiltiirlinti, yerel kosullara

adapte etmeyi saglayan bir yapiya sahiptir (Cakirer, 2013: 112).
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Diinyadaki gelismeler ve degisimlerle birlikte globallesmenin yaninda
yerellesmede  biiyilkk bir ihtiyaca doniismiistiir.  Ingilizce  “globallesme
(globalization)” ve “yerellesme (localization)” kelimeleri birleserek ‘“glokallesme”
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Son donemlerde yaygin bir kullanima sahip olmaktadir.
Glokallesme “uluslar arasi iligkilerde global gerceklerden hareket ederek biiyiik
diistinmeyi, kendi kendine yetebilmek yerine disa agilmayi, diinya ekonomisi iginde
yer almay1 ve biitiinliikk saglamayi, ekonomi ve siyaseti merkezi yonetim kanaliyla
yonlendirmek yerine, yerel yonetimlerini guclendirmek” olarak tanimlamaktadir
(Ekinci, 2010: 51).

Bir bagka ifade ile glokalizasyon; global alanda faaliyet gosteren isletmelerin,
tilketici taleplerindeki degisimi ve cesitliligi karsilamak adina, yerel sartlara
uygunlagtirdiklar1 tiretim ve pazarlamalaridir. Glokalizasyon, faaliyet yapilan her
ulkenin kural ve ozellikleri irdelenerek yapilir. Hem global, hem de yerel olma
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Arslan, 2016: 68).

Glokallesme, kiiresellesme stirecinde {irliniin veya hizmetin pazarlandigi her
bir yerel bolge icin 6zel olarak uyumlastirildigi takdirde basarili olma olasiliginm
arttiran durumu ifade etmek icin olusturulan bir kelimedir. Diger bir deyisle yerel

unsurlar1 koruyan kiiresellesme de denilebilir.

Glokallesme diger bir tabirle yerellestirme, uzman bir ekiple isletmeleri her
bir {ilkenin pazarina, gelenegine ve Kkiiltiirel 6zelliklerine uyumlastirma siirecidir
(https://nettetercume.wordpress.com/2012/09/18/kuyerellesme-glokallesme-nedir/,
2012).

Glokalizasyon faaliyetleri, is diinyasinda pazarlama konularinin i¢inde yer
almigtir. Kiiresel pazarlamada uygulanan stratejilerin yerel pazarlara adapte
edilmesini ifade etmektedir. Dinyadaki tim (lkeler i¢in ortak yapilan stratejilerin,
bazi durumlarda eksik kalmasi ve ise yaramamasi ya da basar1 sansini azaltmasi
noktasinda isletmeler i¢in ihtiyag sonucu dogmustur (Ekinci, 2010: 51). Ancak
hedeflenen pazarlardaki faaliyetlerde tamamen global veya tamamen glokal olmak

yanlis olacaktir. Global iirtin, uyumlastirilmis sekliyle glokal {iriin haline
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dontigmelidir. Uyumlastirma ¢abasinda kalite ve Ozellik anlaminda eksilmeler

olmamalidir (Arslan, 2016: 69).

Glokalizasyon, global pazarlar icin uygun dizeyde drin nitelikleri
bulunmayan ve global {iriinlere sahip olsalar da daha da biiylimeyi ve genislemeyi
diisiinen isletmeler i¢in girisim sansi tanir. Glokal girisimciler i¢in global ve yerel
unsurlarin gerekleri kiiresellesme ve yerellesme olgusunda bulunmaktadir. Uriinlerin
yapisi, sunumu ve deger algisi, c¢evresel unsurlarin ve tiiketici tercihlerinin
cesitliliginden dolayr farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar bazi {iriin ve
hizmetlerde, ayrica pazarlama islevinde, global stratejilerin eksikliklerini gozler
ontine sermistir. Eksikliklerini gidermek isteyen global isletmeler farkli pazarlarda
basar1 oranlarmi arttirabilmek i¢in glokal pazarlama stratejilerine egilmek
durumundadirlar. Ornegin, Coca Cola, Pepsi ve Mc Donald’s gibi global markalarin
biiyiik bir bagar1 grafigine sahip oldugu bilinmektedir. Bu lirtinlerin basar1 grafiginin
bu kadar yiiksek olmasinin nedeni, iiriinlerini her yere ayni sekilde degil, istenen

farkliliklar1 analiz ederek sunmalarindan kaynaklanmaktadir (Ekinci, 2010: 52).

Glokalizasyon, farkli cografyalarda, farkli sonuglara ulasilabilen, global ve
yerelin biitiinlesmis hali olarak tabir edilmektedir. Yapilan ticaretin global boyuttaki
modeli olan “global diisiin, global hareket et” anlayisi tiim insanli§in benimsemesi
sonucunda genis kitlelere yayilmig, bunun sonucunda 6nce ‘“global diisiin, lokal
hareket et” kavramina doniismiis ve giderek globallesmenin ve lokallesmenin
birbirini iireten ve birbirinden beslenen siireglere doniismesi anlamina gelen glokal

ve glokal pazarlama adini almistir (Arslan, 2016: 68).

Bu tanimlarda ifade edildigi lizere, yerellesme, kiiresel stratejilerin gelismis
bir halidir. Kiiresel isletmelerin glokal pazarlar i¢in yapacagi pazarlama karmalarinda
degistirilmesi gereken kisimlar1 degistirip, o bélgenin durumuna ve sartlarina uygun

bicime getirmesi islevleridir (Ekinci, 2010: 52).
2.2.1. Glokallesmeyi ortaya ¢ikaran nedenler

Glokalizasyon ilk anlamda 1970’1 yillarda Japon firmalariin diinyanin tiim
bolgelerine agilma fikirleriyle ortaya ¢ikmistir. Hedef bolgelerdeki sartlara gore {iriin

adaptasyonu yaparak islevlerini siirdiirmiislerdir. Glokalizasyon, globalizasyon
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stirecinin devami Ozelligi gosteren nitelige sahiptir. Sony ve Coca Cola gibi global
markalar, 1990’11 yillarin ortasina kadar “global diisiin, yerel davran” ifadesinin

belirttigi stratejilerle faaliyetlerini yliriitmuslerdir.

Cevresel unsurlarin ve tiiketici tercihlerinin fakli olmasi diinyanin degisik
bolgelerinde {irlinlerin yapisi, sunumu ve algilanmasinda da farkliliklar géstermesine
neden olmustur ve bu farkliliklar global pazarlama stratejilerinin yetersiz kalmasina
yol agmustir. Glokal strateji sayesinde kiiresel isletmeler farkli pazarlarda yerini
alabilmis ve bagarili olabilmislerdir. (Ekinci, 2010: 52). Amag, ana isletmenin
markasinin kalitesini standart tutup, yerel tiiketim kaliplarini ortaya ¢ikararak {iriinii
yerel pazarlara uydurup, tiketicilerin isteklerine ve beklentilerine cevap
verebilmektir. Bu da ancak isletmenin esnek yonetim anlayis1 ve yerel pazarla olan
baglantisiyla miimkiin olabilir. Biiylik isletmeler genel merkezlerde, yerel pazara
yabanci idareciler tarafindan, standart stratejilerle bir yere gelinemeyecegini ve
istedigi pay1 alamayacaklarin1 anlayinca, ana sirketin kararlarinda yerel pazara
hakim, yerel pazari iyi taniyan idarecilerle karar almay1 ve bu idarecilere yonetimin
kararlarinda da aktif rol alacak kisilere yetki vermeyi diisiinmiislerdir. Bu karar
hayata gecirerek yeniden yapilanmaya giden isletmeler rakiplerine gore daha

avantajl hale gelmislerdir (Arslan, 2016: 68-69).

Ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden en c¢ok kiiresellesme
etkilenmistir. “Global pazarlama” kavrami ¢ok uluslu isletmeler tarafindan iiretilen
mal ve hizmetin diinya geneline yayilmasiyla ortaya ¢ikmistir.

Tuketicilerin istek, arzu, ihtiya¢ ve beklentileri giiniimiizde siirekli degisiklik
gostermektedir. Bu beklentiler teknolojinin de gelisimiyle en {ist seviyeye ¢ikmuistir.
Isletmelerin rakiplerinden énce bu istek ve beklentilere cevap verebilme stratejileri
isletmenin ayakta kalabilmesi i¢in oldukca onemlidir. Lokal pazarlama ile isletmeler;
pazar, miisteri, lirlin ya da pazarlama alaninda uzmanlasarak, ihtiyaclara tam olarak
cevap veremeyen kiiglik tiiketici gruplarinin beklentilerini karsilamak suretiyle,
yiiksek kazanglar saglamislardir (Ince, 2014: 7).

Global pazarlamanin kapsami tiim diinya pazarlarmin 6zelliklerinin benzer
olmasi fikrinden hareket ederek ve buna gore strateji belirleyerek olusmaktadir.

Fakat ilden ile, bolgeden bdlgeye hatta iilkeden iilkeye biiyiik farkliliklarin olmasi,
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kisilerin beklenti ve tercihlerinin degismesi sonucunda global pazarlama basarili
olamamustir. EKonomik krizin de etkisi ile birlikte diinya ticareti kiigiilmiis, sekteye
ugramistir. Yeni pazarlar olusturulurken, s6z konusu pazarin yapisal 6zelliklerini
tanimanin yaninda, 0 Ulkenin kalturund, dilini ve aile yapisini tanimanin da énemli
oldugu anlasilmistir. Bunun sonucunda da “kiiresel diisiin ama yerel hareket et”
ifadesi  “glokal  pazarlama”  kavrammin  igerisinde  yerini  almistir
(www.huseyinsevkitopuz.blogspot.com2010/05/kuresellesmenin-otesi-glokallesme,
2010).

Glokallesmenin 6nemini bu anlamda fark edip pazarlama stratejisini buna
gbre yon veren firmalarin basinda Coca Cola firmasi bulunmaktadir. Coca Cola,
gelecegin kendi disinda sekillenmesine izin vermeyip, gelecegin kendisine gelmesini
beklemeden kendisi gelecege adim atmistir. Damak zevkinin pazarlara gore
degisiklik gosterebilecegi tecriibesine sahip olan Coca Cola, her bir pazarda icecek
tarifini degistirerek, kimi tlkelere daha sekerli iiriinleri piyasaya surerken Kkimi
ulkelere de seker orani daha az iiriinleri piyasaya stirmiistiir. Latin alfabesinden farkli
alfabe kullanan iilkelerde “Coca Cola” yazisi {irlin ambalajinda yerel alfabe

kullanilarak yazilmistir. Coca Cola firmasinin CEO’su Daft, Financial Times’da ;

“Unutmamaliyiz ki ticareti pazarlarla degil, toplumlarla yapiyoruz... Lokal
farkliliklar1 anlayarak ve uyum saglayarak gelecekte daha basarili olacagiz”

sozleriyle 21. Yiizyilin beklentisini ifade etmistir (Arslan, 2016: 69).

Aspirin markas1 glokal marka stratejisine verilebilecek baska bir Grnegi
olusturmaktadir. Aspirin pazarlama ekibi miithis bir kampanya ile diinyanin her
yaninda Aspirin’i revagta tutabilmek i¢in bir calisma baglatmistir. Bu caligsmalar
diinyanin her mecrasin da reklam yapmak suretiyle devam etmistir. Basit olarak
once basi agriyan bir adam gorseli, sonra da bas agris1 gegmis ve giiliimseyen adam
gorselinden olusan reklam kampanyasi ¢ok tutmus bu sayede, Aspirin dinya
piyasasindaki yerini almistir. Fakat Suudi Arabistan i¢in bunu sdylemek dogru
degildir. Bu iilkede satis %1 bile artis géstermemis, hatta azalmaya baglamistir. Bu
durum karsisinda markanin pazarlama stratejistleri yerel pazarlamacilarla isbirligi
yapmay1 uygun gormiislerdir. Arap pazarlamacilarin saptamasi oldukga basit ve net

olmustur.  Araplar her seyi tersten okurlar. Isletmelerin glokal stratejiler
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uygulamalari markanin piyasada tutunabilmesi ac¢isindan olduk¢a Onemlidir
(Kogoglu ve Aydogdu, 2017: 224).

2.3. Glokal pazarlama

Glokal pazarlama, lokal ve bolgesel tiilketim bi¢imlerini daha yakindan takip
ederek irlin ve hizmetleri bolgesel pazarin dogasina uydurmak amaciyla global
markalarin belirli iilkeler i¢in hazirladiklar1 ve sadece o iilkeye 0zgii motiflerin,
Ozelliklerin kullanildigi, pazarlandigi {iriin ya da iiriinlerin s6z konusu pazarlarda
yerlestirilmeye calisilmasi seklinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Buda bolgesel pazarla

biitinlegsmek ve esnek bir yonetim anlayisiyla miimkiindiir (Arslan, 2016: 69).

ABD’de otomatik olma ozelligi gosteren yeni triinlere karsi yiiksek bir
kiiltiirel egilim varken Bati Avrupa iilkelerinde bu egilim nispeten daha azdir.
Elektrikli dis fircasi, elektrikli bigcak gibi iirlinler ABD de ¢ok cabuk kabul gorip
yayginlagirken, Bat1 Avrupa da beklenen ilgiyi gormemistir. (Sezgin, 1992: 22).

Mavi, Hollanda’da disiligi, Isve¢’te ise erkekligi sembolize etmektedir. Bu
renk Hollanda’da sicagi, Isveg’te ise sogugu temsil eder. Tiirkiye’de yemek yapmaya
kadinlar daha diiskiin olmalarina karsin, Fransa’da erkekler on plana ¢ikmaktadirlar
(Tek, 1999: 260). Kalite ve iireticiye giiven konusunda farkli iilkeler i¢in farkli
davraniglar sergilenir. Mesela, Avustralya ve Gliney Afrika’da tuvalet kagitlarinin
Uzerinde yeni ve kullanilmamis hammaddeden iiretilmistir ibaresine karsin, Kuzey
Amerika icin bdyle bir durum s6z konusu degildir. Orada {iriniin taninmis bir marka
olmast yeterlidir. Bu Ornekler, diinyada farkli yorelerdeki tiiketicilerin benzer ve
farkli yonlerinin bilinmesinin, basar1 i¢in ne kadar onemli ve gerekli oldugunu

gostermektedir (Karafakioglu, 2000: 31).

Glokal pazarlama, global pazarlamaya karsi olan bir pazarlama sekli olmadigi
gibi, glokal pazarlama cabalar1 ile global pazarlama stratejileri, birbirinden ayri
tutulamaz. Glokal pazarlama ile yasanan degisimlere ve kizisan rekabet kosullarina
mantikli ¢oziimler getirilmistir. Glokal pazarlama anlayisiyla, sadece belirli bir {ilke
ya da bolgeye has iirliniin hazirlanmasi ve bununla birlikte pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi ve uygulanmasi hedeflenmistir. Ancak yerel anlamda bazi temalarin

kullanilmast zorunlu olsa da o {iriiniin, hizmetin ya da markanin diinyanin her
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yerinde birbirini tamamlayan bir sekilde tiiketicinin 6niline konmasi s6z konusudur

(Arslan, 2016: 69).

Son yillarda kiiresel {iilkelerin sirket reklamlarinda bu degisim belirgin bir
bi¢imde karsimiza ¢ikmaktadir. Evrensel olarak gorulen populer figurlerin yerini, o
topluma hitap eden motifler almaktadir

(https://prezi.com/5m9p h2fxy27/kuresellesmegloballesme-ve-

kuyerellesmeglokallesme-surecle/, 2013). Bunun nedeni, zaman zaman global

pazarlar i¢in hazirlanan bir iriiniin, farkli bir iilkede de ayn1 imaj ile pazarlanmaya
calisilmas1 ve kabul gormemesidir. Bu yuzden glokal pazarlama cabalart igin
yapilabilecek en onemli unsur, ayrintili bir analiz yapmak ve bu yapilan analiz

dogrultusunda pazarlama stratejilerini yeniden gdzden gecirip uygulamaktir. (Arslan,

2016: 69).

Kiiresellesme ile olusan ¢ok biiyiik pazarlarda basarili olabilmek, glokal
pazarlama ile mumkinddr, disiincesi yayginlasmistir. Kiiresel marka imajinin ve
hizmetinin standard1 korunarak, faaliyetlerin pazarin durumuna uygun hale
getirilmesi ile birlikte tiiketici beklentilerinin karsilanmasi ancak bu diisiince ile

mUmkin olabilmektedir.

Glokal pazarlama, yapilan c¢alismalar sonucunda elde edilmis ve iirlin,
tiiketici, dagitim, satis, vb. gibi bilgilendirici nitelikteki kaliteli bilgilerle yapilan bir

pazarlama seklidir.
Glokal pazarlama;

- Yerel ve global pazarlamanin biitiinlesmesidir,

- Glokal pazarin akiler bir sekilde uygulanmasidir,

- Glokal pazar tarafindan sunulan firsatlar1 arttirmayr hedefleyen bir planlama
gayretidir,

- Girisimcinin tarafinda olan olanaklari, glokal pazar i¢in olusturmak, korumak
ve gelistirmektir,

- Isletmenin glokal pazardaki olusumunu gelistirmeyi ve giiclendirmeyi

amaclayan etkinliklerdir,
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- Girisimciye her kararin 6nceden alinabilmesi i¢in glokal pazardaki iligkilerine

rehberlik eden bir yontemdir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 46).

Glokal pazarlamada, globallesme ve yerellesme goz ardi edilemez. Glokal
pazarlama sadece global yoniiyle degil, ayn1 zamanda yerel yoniiyle de diisiiniilmesi

gereken karlt ve uyumlu bir birlikteliktir.

Global bir sirketin yerel pazarlarda yer edinebilmesi igin, pazarlanacak olan
irlinlin yoreye uygun olmasi, girilecek olan yerel pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmak, miisteri beklentilerine cevap verebilmek ve miisteriyi memnun edebilmek icin
satig ve sonrast asamalarda uyumlu stratejik yaklagimlar sergilenmesi gerekmektedir.
(Ekinci, 2010: 81).

Glokal pazarlama anlayisi, stratejik planlamalarin farkli ¢evrelere uygun
olarak hazirlanmasini ve uygulanmasimi gerektirir. Girilecek her farkli pazarda, o
Pazar tuketicisinin ozelliklerini belirleyip, gerekli diizenlemeler yaparak stratejileri
geligtirmek gerekir. Glokal pazarlama siireci belirli asamalardan olusmaktadir.
Arastirma bu sdrecin ilk ve en Oonemli asamasini olusturmaktadir. Ciinkii dogru
yapilmis bir arastirma bulgulariyla olusturulmus bir stratejiyi uygulamaya koymak,
isletmenin hedeflerine ulagsmasini kolaylastirarak, rakiplerine karsi iistiin duruma

gecirecektir.

A 4

Glokal Pazar Arastirmasi

GIoI&aI Pazar Bolimlendirmesi

A\ 4

N i i
GLOKAL > Glokal Uriin Konumlandiriimasi
PAZARLAMA \ J
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i Glokal Pazarlama Karmasi Olusturulmasi

A\ 4

Glokal Pazar igin Politika ve Strateji Belirlenmesi

—>[ Planlama/Kontrol

Sekil 2.1.Glokal Pazarlama Sureci
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2.3.1. Glokal pazarlama arastirmasi

Glokal pazarlama arastirmasiyla elde edilen bilgiler dogru ve 6zel olmalidir.
Glokal Pazar arastirmasi, glokal {iriin ve pazariyla ilgili datalarin toplanmasi, uygun
objelerin belirlenmesi, Urinun kendi o6zelliklerine gore nasil ve ne sekilde

pazarlanacagina karar verilmesi gibi durumlar1 belirler.

Dagitim, satis, iletisim ve tanitim her zaman finansal anlamda risk tasisa da

glokal pazarlama arastirmasiyla bu riskler minimum seviyeye indirgenmektedir.

Isletmelerin varligim siirdiirebilmeleri ve aktif rol oynayabilmeleri yapmis
olduklar1 aragtirmayla yakindan ilgilidir. Pazara kulak vermek, olasi durumlari
anlamak ve bu durumlara miidahil olabilmek i¢in ¢ok iyi bir aragtirmanin yapilmasi
zorunludur. Bu arastirma etkili, tarafsiz, givenilir, gincel, periyodik ve
denetlenebilir sonuclar vermeli, glokal pazarlama siyasetini destekleyen fikir ve

oneriler olusturmalidir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 49).
2.3.2. Glokal pazarlama bolimlendirilme

Yerel pazarlarda, tuketici faktoriint etkilemenin ve basariya ulagsmanin yolu
boliimlere ayrilmasindan gegmektedir. Bu pazarlarda yer alan tiiketicilerin 6zellikleri

sunlardir;

- Yerel pazarlardaki karakteristik trtinlere ilgi duyan ve glokallesmeye elverisli
global piyasalardaki uzmanlasmis kisiler: Surekli seyahat etme durumunda olan
baz1 ig adamlar1 ya da yeni yerler kesfetmeyi seven bazi turistlerin seyahat ettigi
yerlerde, o bélgeye ya da ulkeye ait yerel, yani bulundugu bolgeyle 6zdeslesmis
iriinlere karst meraklar1 olmaktadir. Ancak kiireselligin biiyiik piyasalar
hedeflemesinden dolay, daha kiiciik bolgeler gz ardi edilmistir. Iste glokallesme
sayesinde yerel drdnlerin 6nemi kavranmakta, yerel isletmeler sayesinde
kiiresellesme daha anlam kazanmaktadir. Bu da kiiresel firmalarin diizgiin
yaptiklar1 boliimlendirmeler sayesinde olmaktadir.

- Global iirliniin yerel 6zellikler tagimasini isteyen yerel pazarlarin belirli parcalart:
Yerel pazarlarda kiiresel {irlinler i¢in boliimleme yapabilmek i¢in uyumlastirma
cabalar1 yapilmalidir. Kiiresel {irlinler yerel tiiketicilerin beklentilerine cevap

verebilecek duruma getirilmelidir. Yerel pazarlarda kiiresel bir isletmenin
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basarisi, o pazarin iyi bir sekilde analiz edilmesiyle saglanacaktir. Bu analiz
sonucunda dogru yapilan bir bolimleme ve yerel faktorlere uyumlastirma
sayesinde istenilen basar1 saglanacaktir. Global isletmenin tiriinleri i¢in dogru bir
uyumlastirma yaparak yerele sunmasi, diizgiin bir tadilat yapilmis global iirliniin

yerel pazarimi tarif etmektedir.
2.3.3. Glokal urtiin konumlandirilmasi
Glokal pazarlarda konumlandirma iki sekilde yapilmaktadir.

- Yerel kuruluglarca  yerel drilinlerin, kiiresel pazarin  igerisine
konumlandirilmasi
- Yerel pazara uyumlu kuresel drlnlerin, kiiresel kurulus tarafindan

konumlandirilmasi

Glokal piyasada caligmak isteyen isletme i¢in stratejik konumunu tayin etmek
oldukgca Onemlidir. Konumlandirma sayesinde, iiriin ve miisterilerinin ihtiyaglarimi
giderebilmek i¢in stratejik bir karar1 temsil ederek, glokal tiiketicilerinin kazanilmasi

saglanabilir.

Glokal mal ve hizmetlerin konumlandirilmalarinda, Grinin glokal hamle

alanmin belirlenmesi gerekmektedir. Bu konumlandirmada;

- Rekabet dikkate alarak, farkli {triinlere yonelmeli ve buna gore
konumlandirma yapilmali,

- Glokal  pazardaki  miisterilerin  beklentilerine  cevap  verebilecek
konumlandirma yapilmali,

- Yapilan konumlandirma dikkate alinarak {riin i¢in uygun bir fiyat
belirlenmeli,

- Konumlandirmay1 destekleyen uygun pazarlama stratejileri olusturulmalidir

(Foglio ve Stanevicus, 2007: 51-52).
2.3.4. Glokal pazarlama karmasi

Pazarlama etkinliginin basarili olabilmesi, isletmenin ¢evre kosullarina ayak
uydurabilmesi, birbiriyle uyumlu dogru pazarlama karmasi elemanlarinin segilip bir

araya getirilmesine baghdir. Isletmenin {iriiniin kontrolii, fiyatlandirilmasi, dagitimi
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ve tutunabilmesi gibi faaliyetleri pazarlama karmasimin olusumuyla yakindan
ilgilidir. Pazarlama karmasi igerisinde bulunan 4P kavrami, yeni kosullara uygun
olarak 4C olarak karsimiza ¢ikmistir. 4P’ de iirlin yerine; miisteriye sunulan deger
(customer value), fiyat yerine; miisteri maliyeti (customer cost), dagitim yerine;
miisteriye uygunluk-rahatlik (customer convenience), tutundurma yerine; miisteri
iletisimi-iligkisi (customer communication) kavramlari, 4C igerisinde kullanilmaya

baslanmustir (Kotler, 2000: 136).

Isletmelerde pazarlama faaliyetleri ile ilgili planlamalarin ve olusturulan
pazarlama karmalarinin, hedeflenen pazara uygunlugu onemlidir. Bu uygunlugun
saglanmasi, pazarin Yeterince taninmasini ve hedef pazara yonelik Urunlerin
tiretilmesi ve satisa sunulmasini gerektirir. Bunun yaninda farkl iilke ya da bolge
pazarlar1 igin, 0 pazara uygun Oretimin gergeklestirilmesi, tanitilmasi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi, etkin ve verimli stratejilerin olusturulmasi, bolgesel analiz
ve planlamalarla miimkiin olacag: i¢in glokal faaliyetlerde pazarlama karmalarinin

yerele uygun olmasi gerekmektedir.

Farklilik yaratabilecek bir glokal pazarlama stratejisi ancak gegerli ve uygun
bir pazarlama karmasi ile rekabet edebilme sansina sahiptir. Glokal pazarlara uygun
olarak gelistirilen ve pazarin beklentilerine cevap verebilecek sekilde bilesenlerden
olustugu ifade edilen pazarlama karmasi, pazara adapte olabilecek “glokallesmis
proje” olmalidir (Foglio ve Stanevicius,2007: 53). Pazarlama karmasi ayn1 zamanda
glokallesmenin isteklerini karsilayabilmeli ve glokal rekabete ayak uydurabilmek
icin pazarlama elemanlarmin optimal kombinasyonu olarak kendini 6n plana
cikarmalidir.  Glokal pazarin  derinligi, glokal Ozellikleri g6zlemlemeyi
kolaylagtirmali ve yorumlama sansi tanimalidir. Yine global pazarlarin biitiin
parcalarina ve boliimlerine kesinlikle cevap verebilmelidir (Haciefendioglu ve

Candin, 2009: 246).

Glokal pazarda gecerli bir glokal karmasmin biitiin elemanlarinin uyumlu
olmast gerekmektedir. Ancak uyumlu, planli ve koordineli bir ¢aligma sayesinde,
glokal tiiketici istekleri karsilanabilir ve tatmin edilebilir. Glokal fiyatin ulasilabilir,
karl, dagitim ve satisin etkili ve yeterli olmasi, mesajlasmanin dogru bir sekilde

kullanilarak satin almayr hatirlatabilmesi, promosyon engellerinin ve 6nyargilarinin
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asilabilmesinde yardimci olabilmesi, tiiketicileri ikna edebilmesi, kisisel satis,
markalama, c¢esitlendirme ve hizmet gibi diger Ozelliklerin glokal pazarlama

yaklasimlarini destekleyebilmesi gerekmektedir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 53).

Glokal pazarlama karmasinin, farkli pazarlar igin yerel istek ve beklentileri
karsilayabilmesi durumunda, iiriinde yapisal degisiklikler ve farkliliklar yaratma,
reklam ve satis yontemlerinde sosyal ve kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alarak faaliyet
yurutebilme yapilabilecektir. Ayrica, tiiketicilerin alim giiciinii diistinerek fiyat
belirleme, dagitimi farkli ama dogru kanallar kullanarak yapabilme, hedeflenen pazar
icin dogru pazarlama karmalarini ortaya ¢ikaracaktir. Siirecin yerellestirilmesi Global

isletmeler i¢in oldukg¢a dnemlidir.

Tablo 2.5. Kiiresel markalarin reklamlarinda kiiltiirel 6gelerin kullanimi

KURESEL ol 9
SEMBOLLER KAHRAMANLAR RITUELLER DEGERLER
MARKA
-19.yy Tirk saray -Dede Efendi -Bos verme -Emek verme
tif ve kiyafetleri . ) . 1
ot Sgeetert -Cikolata yiyen bir ar; leglgla -Vakit ayirma
NESTLE -Mizik aleti kanun | kadin T .
hareketi -Ozen godsterme
-Yine bir giilnihal
bestesi
-Hint sarkis1 (Tiirkge | Ozcan Deniz, Silave | -Hint ve oryantal | -Ask
Ozlerl tinesl k 1 -
COCA COLA sozlerle) dans eden giineslenen arigimi yapilan Birlik olma
gencler danslar
-“Benim acim bana -Emrah - -Toplumsal
ter” szl Arab sorumluluk
yeler” sozu -Restoranda yemek .ra.l aI}m
MCDONALD’S . ¢izildiginin hizla
yiyenler, ¢alisanlar ve . . -Bagkasinin
bildirilmesi
haber veren geng acisina ortak
olmak
-Evde terlik kullanim1 | -Ev hanimi anne ve -Evde bulunan -Anne ¢ocuk
oglu ogla perde sevgisi
VODAFONE £ gap g
o taktirma
-Telefonda goriisiilen
geng
-“Agu Gugu” sdzciigli | -Konusmaya ¢alisan -Anneler giini -Anne gocuk
bebek sevgisi ve
P&G annelerin “anne”
sOzcliglinl
duymaya verdigi
Oonem

Kaynak: ONURLU, Ozden ve Nargiz Zulfugarova (2016): s.509.
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Glokal pazar icin standart bir pazarlama karmasi bulunmamaktadir. Fakat
farkli tilkeler i¢in, farkli beklentiler ve farkli 6zelliklere bagl olarak, pazarlama
karmas1 elemanlarinin hangilerinin etkin olacagi, nasil ve ne sekilde kullanilmasi

gerektigi, degisiklik gosterebilir.

Glokal yolda bir formiil kullanilmaz. Ancak; disiiniilerek, calisilarak,
planlanarak ve kontrol edilerek olusturulmus bir strateji, glokal {iriine sahip olan ve
bu Grln icin karakteristik Ozelliklere (adaptasyon, karar verme, esneklik) ihtiyac
duyan, isletmeler igin biiyiik bir yarar saglar (Foglio ve Stanevicius, 2006: 26-37).
Glokal pazarlama karmasi, yerel pazarin yapisina uygun pazarlama bilesenlerinin

olusturulmasi ve uygulanmasi siirecini olugturur.

Resim 2.2. Coca Cola’nin bazi iilkelerde kullandigi siseler.

Fotograftaki sigselerden birincisi Rusya’da matruska bebek seklinde iiretilen
bir Coca Cola sisesi, ikinci ve lgiincii siseler ise Singapur’da satisa sunulan Coca
Cola siseleridir. Bu siseler bir gosterge olup, hitap ettikleri iilke halkinin

yerel/kiiltiirel baglarini temsil etmektedirler.

Glokal dranun oOzellikleri glokal tuketiciyi tatmin etmelidir. Ayrica bu
Ozellikler; promasyonlarin engelleri, erisilebilir fiyat ve kar etme, alim giicd,
markalama, dagitim, yeterli ve etkin satis, dogru mesajlarla satin almanin tiiketiciye
hatirlatilmasi, onyargilarin ortadan kaldirilmasi ve miisterinin ikna edilmesi vb. gibi
diger farkli dzellikleri de i¢ine almalidir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 53). Ornegin,

McDonald’s kendi meniisiinlii yaratmasina ragmen, tiiketici tercihleri, zevkleri,
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kanunlar1 ve dinsel Ogeleri gibi bircok nedenden dolayr degisik iilkelerde farkli
politikalar izlemistir. Tiirkiye’de ayran, Italya’da Espresso ve soguk pasta,
Hollanda’da Vejeteryan Burgerler, Filipinler’de McSpagetti, Hindistan’da
McDonald’s restoranlarinda sebzeli McNuggets ve koyun etli BigMag meniileri
McDonalds’in glokal pazarlama yaklagimini gdsteren basarili drneklerden birkagidir.
McDonald’s hizla biiyiiyen, farkli tilkeler i¢in farkli stratejiler uygulayan, restoran
sayisini siirekli artiran, diinyanin birgok tilkesinde subeleri bulunan, rakiplerini analiz
ederek dogru pazar i¢in dogru fiyat belirleyen bir firmadir. Bunun yaninda, glokal
davranan ve yerel reklam yap goriisiinii benimseyerek, markasini global bir imaj ile
sunan, yeni bir pazara girerken o iilkenin is kanunlarini, c¢alisanlarin g¢alisma
sirelerini inceleyen insan kaynaklarini seferber ederek, higbir ayrintiyr géz ardi
etmeden kiresel pazarlamada ve diinya da basarili bir sekilde yerini almistir.
Promosyonlarinda yerel insan giiciinii 6n plana ¢ikarmigtir. McDonald’s subelerinin
bulundugu {ilkelerde calisma siirecini, mutfak dizaynini, yiyeceklerin boyutlarini,
isin yapilma siiresini ayni tutarak is siireci bakimindan global bir tutum sergilemistir.
Siiregte yerel uyarlama uluslar arasi pazarlarda yerini almaktadir. Yeni teknikler
bulunarak, farkli meniiler olusturulmustur. McDonald’s’in diinyada ne kadar
imtiyazli, ayricalikli olduguna dair fiziksel kanitlar bulunmaktadir. Tiketiciler
diinyanin her yerinde bulunan McDonald’s subelerinde temizlik ve hizmette ayni
atmosferi yasamaktadirlar. Ancak hizmet bazen, yerel toplumlara gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin Cin’de restoranlarin i¢ duvarlari aile degerlerine uygun

diisen posterler ve sloganlarla siislenmistir. (Haciefendioglu ve Candan, 2009: 247).
2.3.5. Glokal pazarlama stratejileri

Glokalizasyon, global pazarlarin beklentilerini karsilayabilecek global
irlinleri olan veya olmayan ve kendilerini gelistirmek i¢in {iriinlerini yerel pazarlara
adapte etmek isteyen girisimlige olanak sunmaktadir. Glokal girisimcilik sayesinde

global ve yerel unsurlarin gerekleri globalizasyonda ve yerellesmede yerini almigtir.

Global iiriinler ayrim yapmaksizin biitiin beklentilere cevap verirken, glokal
urtnler global pazara, iiriiniin yerel 6zelliklerini tasimaktadirlar. Glokal triinlerin
tercih ve kabul goérmesinin en 6nemli nedeni yerel olmalaridir. Glokal iriinler

adaptasyon sayesinde taleplere cevap verebilmekte ve avantaj elde etmektedirler.
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Ancak su da bir gercektir; tim 0rtnler, potansiyel olarak glokalize edilmektedir
(Haciefendioglu ve Candan, 2009: 244-245).

Diinya ¢apinda {irlin ve hizmet veren isletmeler lokal pazarlardaki
tlketicilerin kiltirel vb. ozelliklerinin satin alma tutumlarini etkilemesiyle karsi
karsiya kalmiglardir. Bu tutumlarindaki farkliliklar globallesme etkisi ile her ne kadar
azaldig1 diisiinlilse de uzun siireli oldugu ve ortadan kalkmayacagi bilinmektedir.
Farkliliklarin yaninda, degisiminde siireklilik gostermesi, isletmelerin global captaki

eylemlerini planlarken, bu unsurlar1 da g6z ardi etmemeleri geregini hatirlatmaktadir.

Isletmelerin diinyanin her yerinde hicbir smirlamayla karsilasmadan tek bir
pazar gibi faaliyet gostermeleri globallesme siirecinin getirdigi yeni olusumun
temelini olusturmaktadir. Isletmelerin basarisinda, belirledikleri global pazarlama
stratejisi 6onemli rol oynamaktadir. Bu yiizden global pazarlama stratejisi, dinya

capinda isletmenin performansini, basarisini yiikseltecek bir sekilde planlanmalidir.

Pazarlama stratejileriyle rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmeler
oncelikle iirlin stratejilerini belirlemek zorundadirlar. Temel strateji dogru {iriiniin

tilkketiciyle bulusturulmasidir.

Stratejik bir yaklagim, globallesme ve yerellesme, glokal pazarlamada her
zaman olmalidir. Glokal pazarlama sadece global degil yerel boyutuyla da ele
alinmas1 gereken uyumlu bir ekip c¢alismasi, stratejik ve karli bir adaptasyon
stirecidir.  Globallesme, global pazarda bulunmayan global {iriinlerin yerel
beklentilere entegresini saglamaya calismakta ve yerel dirlinlerin uluslar arasi

surecine destek vermektedir.

Glokal pazarlama isletmelerin stratejik seviyeden baslayarak her seviyede
standardizasyon-adaptasyon, homojenizasyon-uyarlama, benzerlik-benzemezlik,
bagimli olma-bagimli olmama, esgiidiimleme-esneklik ve entegrasyon-ayrilma
cizgilerinde dengelenme ve adaptasyonunun en iyi sekilde kullanilmasini saglamaktir

(Candemir ve Zalluhoglu, 2009: 230-231).
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Glokal pazarlama stratejisinin niteligini belirleyen unsurlar:

Yerellesme; global pazarlama her seyin global ekonomiden geldigini savunup
“panekonomi” ile kendini iligkilendirirken, glokal pazarlamada yerellesme

Ozelliginin giictinl de 6ne ¢ikarmaktadir.

Glokal zihniyet; pazarlama glokal zihniyete dayanak olmali, desteklemeli,
glokal pazarin varligini ve bu pazara uygun islemlerin gerekliligini yerinde, dogru ve

hakli gostermelidir.

Koordinasyon; pazarlamanin etkin olabilmesi i¢in pazarlama degiskenleri,
politikalar1 ve stratejileri birbirleriyle esgiidiimlii olmalidir. Pazarlama tiim isletme

faaliyetlerinin glokal pazara yonlendirildigi ve koordine edildigi andir.
Etkililik; glokal pazarlamanin etkin olarak kullandig1 6zellikleri belirtir.

Karsilikli Baglhilik; globalizasyon ve lokallesme arasindaki adaptasyon ve

baglanti, glokal pazarlamay: birbirine iliskili dayanaklarla baglar.

Farklilasma; her glokal atilim, glokal pazarlamanin farklilastirilmis ve kisisel
uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir, bu farklilik, glokal pazarlamanin uygun
pazar boliimlerini bulmasima imkan taniyan gecerli bir rekabet istiinliigline sahip

olmalidir.

Yerinden yoOnetim; glokal pazarlama yerel 6zellige uymalidir. Bu nedenle
glokal pazarlama merkezi olmayan yonetimin kararlar1 ve faaliyetlerinde,
distribiitorlerin, ithalat¢ilarin karar ve eylemlerinde ademi merkeziyetgiligi 6n plana

cikarmalidir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 46).

Global iirlinlerin diinya iizerinde taninan markalar olmas1 sebebiyle farklh
pazarlarda boy gosterirken {irlin lizerinde gerekli ve dogru uyarilarin yapilmasi, yerel

pazarlarda da global iiriinlerin basarilt olmasinda etkili olmustur.

Lokal pazarlarin talepleri global iiriinlerin farkl iilke veya bolge pazarlarinda

farklilagtirilmaya gidilmesi sonucunda ¢oziimlenmeye ¢alisilmstir.

Lokal pazarlarda da global iiriinler satisa sunulmaktadirlar. Hatta global
markalar yerel pazarlarda da aranir hale gelmistir. Ancak global drlnlerin,

miisterinin beklenti ve ihtiyaglarmma cevap verirken farkliliklar gostermesi,
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satiglardaki basariy1 etkilemistir. Bu nedenle global iiriinlerin yerel pazarlarda yerel
adaptasyonlarinin saglanmasi gerckmektedir. Cografi etkenler, dil, din, yasalar gibi
farkliliklar dikkate alinarak tirtinlerin yerel pazarlarda satisi hizlandirilabilir. (Ekinci,

2010: 89).

Glokal strateji su dort farkli yaklasimla incelenebilir (Haciefendioglu ve
Candan, 2009: 244-245).

Yerel yaklasim: Merkezilesme ya da farklilasmaya dayali olmayan bir
yaklagimdir. Ornegin; bazi markalara yerel pazarlarda uygun yaratict isimlerin
verilmesi daha ¢ok yerellesmeye ihtiya¢ duyulmasindan kaynaklanmaktadir. Yerel
reklam sirketleri bu sekilde markanin yerel tiliketicilere daha hizli ve kolay
ulastirilabilecegini diisiinmiislerdir. Bu yaklasima genellikle kiiclik ve orta olcekli
isletmeler sicak bakmaktadirlar. Esnek yapilar ile glokalizasyona yarasir bir sekilde
yaklagim sergilemektedirler. Bu isletmeler global pazarda belirledikleri miisterilerine

yerel {iriin sunarak iirlinlerini globalize etme yoluna gitmislerdir.

Global yaklasim: Belirli bir olgliye uyarlanmis yani standardize edilmis
yaklagim siireci ile merkezilesmis karar siirecinin degerlendirildigi en ucuz
yaklasimdir. Globalizasyon diinyanin her yerine ayni standardize edilmis iriinleri
sunan bir pazarlama stratejisi benimsemektedir. Global isletmeler tiim pazarlarda
standart iirlinleri, standart promosyonlari, kampanyalar, standart fiyat ve standart
dagitim kanallarm1 kullanma yolunu seg¢misleridir. Ciinkii marka ismi, 0rin
ozellikleri, ambalajlama ve etiketleme standardizasyonda kullanilan en kolay
pazarlama unsurlaridir. Global pazarlar uluslar arasi pazarlamaya sadece tek bir vaat

de (taahhiit) bulunmuslardir. Burada diinyanin tek bir pazar oldugu goriisii hakimdir.

Bolgesel yaklasim: Merkezilestirilmis ve bolgesel temele dayali, yerel
uyarlamalar1 kullanan yaklasimdir. Bu yaklasimda kiiltiirel, dinsel ve geleneksel
benzerlikler biitlinlesmis, bu unsurlarin  Ozellikle reklam gibi pazarlama

degiskenlerinin etkili birer arag olarak kullanilmasi saglanmistir.

Glokal yaklasim: Merkezi olmayan fakat standardize edilmis bir yaklagim
siirecidir. Global ve yerel 6gelerin birlesmesi ile de tanimlanabilir. Buna en aligilmis

ornek olarak McDonald’s gosterilebilir. Kotler’ e gore McDonald’s, Coca Cola,
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Pepsi gibi bilinen markalarin basarisi, her yere ayni iiriinii sunmalar1 ile degil

farkliliga bagl oldugudur.

Tablo 2.6. Kiiresel ve glokal yaklagimlar

Kiiresel Yaklagim

Glokal Yaklagim

Uriinin Kalitesi

Tiim pazarlarda {iriin ayn1 kalite
diizeyinde sunulur

Uriin pazarm ihtiyaglar1 dogrultusunda
farkli kalite diizeylerinde sunulabilir

Uriin ve iklim

Uriin tiim iklim kosullarinda
kullanilabilir

Uriin iklim kosullarmna uyarlamr ve
bigimlendirilir

Uriin ve Kultar

Uriiniin ambalaj, renk, boyut ve
tasariminda standartlasmaya gidilir.

Uriiniin ambalaj, renk ve tasariminda
yerel kiiltiiriin beklentileri dikkate alinir

Tiim pazarlarda ayn1 marka ismi ve
logosu kullanilir

Pazarlarin 6zelliklerine gére marka ismi
ve rengi degistirilebilir

Calisanlarin Haklari

Calisanlara saglanan haklar ve ¢aligma
kosullar1 konusunda standart
yaklagimlar benimsenir

Calisanlara saglanan haklar ve ¢alisma
kosullar1 konusunda yerel kosullar
dikkate alinir

Reklam

TUm pazarlarda ortak kiresel reklamlar
kullanilir

Gerektiginde reklamlarda yerel dil ve
kiiltiirel 6zellikler kullanilir

Uretim Araglar

Bina, ara¢, ekipman ve ofisler
standartlastirilir

Bina, arag, ekipman ve ofisler kosullara
uyarlanir

Ticari Kultur

Tum yerel pazarlarda, kiresel ticari
kiiltiir olusturulur

Yerel ticari kiiltiire uyum saglanir

Kurum Kilttrt

Tiim pazarlarda ayn1 kurum kiiltiirii
kullanilir

Tiim pazarlarda ayni kurum kiiltiirii
kullanilir ve ihtiyaca gore yerel
uygulamalar yapilir

Kaynak: EMIRZA Emin ve Fehmi Soner Mazlum, (2009): s.459.

Kiiresel ve glokal yaklagimin farkliliklar

Ticaret faaliyetleri degisen ve gelisen diinya kosullarina bagli olarak

degisiklik gostermistir. Isletmelerin birgok iilkede faaliyet gdstermeleri ve basarili
olmalari, farkli {ilkelerde gosterilen faaliyetlerin yapisina ayak uydurarak strateji

gelistirmelerinde yatmaktadir.

Kiiresel pazarlama igerisinde yapilan faaliyetlerin degisen kosullara uygun
olarak zamanla farklilastirma ihtiyaci ile olusan ve kiiresel pazarlamanin stratejik bir
boyutu olan glokal pazarlama kavrami arasindaki temel farkliliklar ve 6zellikler

Tablo 2.6.’da 6zet olarak verilmistir. (Ekinci,2010: 53-54).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI VE SATIS
TUKETICi VE TUKETiCi DAVRANISLARI

3.1. Tuketim

Tiiketim islemi kisilerin dogumundan itibaren baslayip 6liimiine kadar devam
eden, yasamin devam etmesi i¢in kagmilmaz bir faaliyettir. Kisiler bu faaliyeti
giderdikleri durumda, mutluluk ve rahatlik duymaya baslarlar. Tiiketim islemi giiniin
her aninda yer alan ve siirekli de yer alacak bir olgudur. Sabah uyaninca yiiz
yikanmasi suyun tliketilmesidir. Daha sonrasinda yapilan dis fircalama sayesinde
suya ek olarak dis macunu da tiiketilmektedir. Ise giderken kullanilan araca alinan
benzin sayesinde hem aracin 6mrii hem de benzin tiiketilmektedir. Hatta ve hatta en
Onemlisi bu tiiketim islevlerini yaparken, kendi hayatimiz ve Omriimiiz de

tikenmektedir. Bu ve bunun gibi drnekleri sonsuza kadar ¢ogaltmak miimkiindiir.

Siirekli tiiketime ihtiya¢ duyulmasi, tiiketim ile ilgili faaliyetlerin
genisletilerek {irtin ve hizmetleri arttirmasini bir gereklilik haline doniigmiistiir. Bu
sebeple giiniimiize kadar biiyiik bir ugras haline gelmis ve bundan sonra da bu ugras
devam edecektir. Bu durumda insanlarin tiiketimi bir ihtiya¢ ve bu tiketimi
yapmadan yasamanin miimkiin olmadig1 sdylenebilir. Biitlin bu anlatilanlardan sonra
tilketimi su sekilde tanimlamak olanaklidir; belli bir gereksinimi yok etmek icin triin
veya hizmeti nihai bir sekilde alma, sahip olma, kullanma veya yok etmektir.
(Odabasi, 1999: 4). Biitiin isletmelerin pazarlama departmanlarinin nihai amaglari
tiketim olgusu i¢indir. Tiiketim faaliyeti olmayan mallarin iiretilmesi s6z konusu
degildir (Durmaz, 2008: 1).

Tuketim, stres ve ruhsal ¢okiintiilerin yogun oldugu giiniimiizde, gercek
anlaminin disinda baska gorevlerde iistlenmektedir. Ruhsal durumlari onarmak ve
cevreyle iligkiler baslatip siiregelmesini saglayan bir iletisim aracit goérevi yapmak
istlendigi diger gorevlerdir (Kog, 2015: 36). Tuketim bir gereksinimin yok edilmesi
icin sahip olunmaya calisilan her seyi ifade eder. Fakat bireyler artik {iriinlere, ana
gorevlerinin haricinde anlamsal olarak sahip olmak istemektedir. Bu da Urinin

performansindan ¢ok insan hayatinda bagka anlamlar tasidigini ifade etmektedir
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(Eroglu vd., 2012: 5). insan i¢in en biyiik gereksinim olan yemek yemenin bile, ¢ogu
kez insanlar igin islevinin disinda kullanildigini gérmek miimkiindiir. Asil olan
insanlar bu triinleri tiiketirken, ifade etmek istediklerinin ¢ok farkli anlamlari
barmdirmasidir. Iglerinde kalmis agiklayamadiklar1 duygular, gerceklestiremedikleri
hayaller, arzular, istekler, kim olmaya galistiklari, basit olmadiklar1 ve ¢ok 0zel biri
olduklarmi gostermeye calismaktadirlar. Ornegin; aym igecek ve aymi yemekleri
sunan daha salas bir restorana gitmek yerine, oldukca liiks, gdsterisli ve pahali olan
bir restoranda benzer bir yemek yemek belki on kat fazla olacaktir. Yine ihtiyac¢
gidermek iizere marka olmayan bir ayakkabi almak yerine markali bir ayakkabiya
kirk misli 6demek insanlarin farkli goriinmeye calismalarina birer ornektir (Kog,
2015: 36). insanlarm, triinde ne gordikleri ve ne anlamlar yiikledikleri 6nemlidir.
Bu sekilde o iiriin, diger lriinlerden farklilasacaktir ve tercih sebebi olacaktir.
Birbirine ¢ok benzeyen belki de ayni olan iki iiriin arasinda tercih yapilirken, tirtiniin
seslenme sekli ve anlami kisiyi etkileyecektir. Uriin ve kisi arasinda bir bag

olugsmalidir. Bu baglar dort grupta degerlendirilebilir (Eroglu vd., 2012: 5);

- Benlikle kurulan iliski; tiiketici iirlin sayesinde kendisini yani sahsiyetini dile
getirmektedir.

- Gegmisle iliski saglanmast; iiriin tiiketiciye mazi ile iliski saglar.

- Karsilikli bagimlilik; iirlin, giindelik yagamin ayrilmaz bir parcasidir.

- Sevgi; iirtin, giizel insan i¢ini oksayan hissi duygular uyandirir.

Tiketimi sadece rahat yasamin bir unsuru olarak gorenler de vardir.
Tuketimin artmasi1 dogrultusunda iiretim de artmali ve bunun sonucunda da rahat bir
yasam saglanmali fikri, giinlimiiz diinyasinin ana diisiincesini olusturmaktadir
(Odabasi, 1999: 4). Ancak halk igin tiiketim faktorii, sadece yeme, icme ve kullanma
sonucunda, eldeki iiriinii bitirme seklinde tabir edilir. Bu yanlis bir diisiincedir. Gida
urtinleri icin belki bu diisiince dogru olabilir. Ekmek, siit, peynir gibi Grlnler yenilir
icilir ve bir anda yok edilir. Fakat ev, araba, mobilya, giysi gibi Urinler uzun sureli
kullanima sahiptir. Bunun yani sira igletmelerin faaliyetleri i¢in aldiklart makineler,
hammaddeler tuketilmek igin degil yeni {iriin olusturmak veya mevcut iriinleri
yenilemek icin alinmaktadir. Yani tiiketilmek icin degil, yatirim amacli alinmaktadir

(Durmaz, 2008: 2).
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3.2. Tuketici ve miisteri

Iyi bir pazarlama, miisteri kazanimmi saglayarak, kar elde etmeyi
kolaylastirmaktadir. Bu durumda miisteri ve tiiketici ne anlama gelmektedir? Sorusu
onem kazanmaktadir. Ciinkii {riinlerin satiginda direkt miisteriye satilanlarin
yaninda, bayiler, perakendeciler ve dagiticilara da yapilan satiglar bulunmaktadir
(Peppers, 1994: 7). Genel anlamiyla tiiketici, {irlin ya da hizmeti isletmelerden
saglayip kullanan bireylerdir diye ifade edilmektedir. Tiiketici toplumsal yapinin ve
kiltliriin ayrilmaz bir pargasidir. O toplumda ortaya ¢ikar ve gelismesini siirdiiriir.

Istek ve gereksinimleri sekillenir ve kliselesir (Terkan, 2011: 301).

Pazarlama anlaminda tiiketici ise, asil kisileri yani gercek Kkisileri ifade
etmektedir. Kendisinin ve ailesinin gereksinimlerini karsilamak iizere satin alma
gucl olan ve bu giicii kullanarak gereksinimleri karsilayabilen kisilerdir. Bu kisiler
icin, nihai tiiketiciler tabiri de kullanilmaktadir (Ozcan, 1996: 37). Baska bir ifade ile
sahsi ve ailevi bir ihtiyaci karsilayabilmek ig¢in Urlin alarak, satin alma islemi
gerceklestiren ve bu ihtiyaci sonlandiran bireydir. Ulkelerde demografik yapilar
sayesinde tiiketici pazarlar1 sekillenmektedir. O iilkenin demografik yapisi ne ise

tiikketici pazarlar1 da o yapiya uyumlu olmak durumundadir (Durmaz, 2008: 4).

Tiiketiciler isletmeler icin ¢ok dnemli bir olgudur. Pazarlama faaliyetlerinin
odaginda yer almaktadir. Miisteri ise, satisin baslamasinin nedenidir. Miisteri,
isletmelerin iirlin ya da hizmetlerini, baska bir tiiketiciye ya da bagka satin alictya
satmak ve sunmak niyetinde olan kurum ve kisileri tabir etmektedir (Taskin, 2010:
116). Ticari alanda tiiketici, alic1 ve miisteri ayni1 anlamda degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirme alicilar1 ve miisterileri tiiketici olarak gérmesine karsin, her miisteri ve
aliciyr tiiketici konumunda gormemektedir. Mal ve hizmetin sahsi gereksinimler
disinda, kar amaciyla veya meslegi siirdiirebilmek igin satin alinmasi durumunda,
tiketici olgusundan misterilige gegisin saglanmaktadir (Arslan, 2014: 11).
Isletmelerin miisterileri bir mini market de olabilir, biyik bir banka gibi kurum da
olabilir (Taskin, 2010: 116). Bu durumda, kar amaci giitmeyen Orgiitler, hizmet
isletmeleri gibi kurumlar yeni bir satis gerceklestirmedikleri i¢in miisteri degil

orgiitsel tiiketiciler olarak degerlendirilmektedir (Durmaz, 2006: 256). Tuketici
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kendisinin ve ailesinin gereksinimlerini karsilamak i¢in aldigi iiriinleri satarsa, o

zaman miisteri olacaktir (Durmaz, 2008: 4).

Baska bir tiiketici tipi de vardir ki kendisi i¢in degil de, bir bagkasinin ihtiyaci
icin Uriin ve hizmet satin alir (Ozcan, 1996: 37). Kendisi i¢in olmayan ve baskalar
icin aktif bir sekilde satin alim diisiincesi ya da islevinin yapilmasi o kisiyi miisteri
kategorisine sokmaktadir. Bu durumda miisteri ile tiikketici ayrimini1 yapan en énemli
unsur, onun istegini olusturan 6zelligin, baskasinin istegini icermesidir. Yani miisteri
baska birinin istek ve gereksinimini gidermek i¢in pazarda bulunmaktadir (Durmaz,

2008: 4).

Tiiketici ve miisteri kavramlari, anlam olarak farkliliklar igerse de bir¢ok
yerde ayni anlamlarda kullanilmaktadir. Tiketiciler icin isminden de anlasilacagi
gibi driinleri yok eden yani tiiketen kisi denilmektedir. Bir Griinlin tiketicisi her
zaman mevcut Urliniin misterisidir demek yani satin alan bireydir demek, ¢ogu
zaman dogru olmamaktadir. Ciinkii ¢ocuklar i¢in alinan siitiin tiiketicisi ¢ocuktur.
Ancak onu satin alan anne ya da babadir. Bu durumda pazarlamaciya diisen gorev
hem ¢ocugu hem ebeveyni ikna etmeyi saglamaktir. Iki yonlii bir ikna cabasi
olmalidir. Uriiniin renk, koku ve tadi gocugu ilgilendirirken, disleri koruma sekli gibi

ozellikler ebeveyn i¢in 6nemli olmaktadir (Kog, 2015: 77).

Isletme ve iktisat bilimleri tiiketici, miisteri ve alictyr farkli sekillerde ve
anlamlarda kullanmaktadir (Taskin, 2010: 115). Ancak aksi belirtilmedigi siirece
tiikketici, miisteri ve alici kavramlar1 ayn1 anlamlar1 barindirmaktadir. Bu ¢alismada

da ayni anlamlarda kullanilacaktir.
3.3. Tuketici davraniglari

Bireyler yasamlarimi devam ettirebilmek adina stirekli olan istek ve
ithtiyaclarimi kargilamalar1 gerekmektedir. Bu bitmek bilmeyen istek ve ihtiyaglari
karsilayabilmek icin de maddi karsiligt olan mal ve hizmetlere sahip olmalari
gerekmektedir (Megep, 2012: 3). Bu sahip olma, yani satin alma eylemi ise, belirli
bir karar surecini olusturmaktadir. Pazarlamanin temel gorevi insanlarin satin
aldiklar iirlinii neden satin aldiklarini, diger iiriinleri de neden satin almadiklarini

anlamaya calismaktir. Bunu anlamaya calismanin yolu, tiiketici davraniglarim



129

anlamaktan ge¢cmektedir (Boone ve Kurtz, 2013: 37). Bu anlamda tiiketici davranisi,
tikketimden ziyade tiiketiciyi, davranislarini, pazarlari, pazarlarin yapisi vb. yani satin
almaya kadar olusan biitiin bir siireci kapsamaktadir (Tek, 1999: 185). Bu siirecin
incelenmesi biitiin bir sekilde ele alinmalidir. Isletmeler pazarlama kararlarinda,
tilketicilerini ve miisterilerini ¢ok iyi tanimali ve analiz etmelidir. Tuketicilerin
ihtiyaclarinin ne 6l¢iide oldugunu, satin alma sebeplerinin nedenleri ve tiiketicilerin
davranislarim etkileyen faktorler arastirilmalidir. Isletmelerin istenilen satis hedefine
ulagabilmesi igin tiiketici istek ve ihtiyaclarini bilmek ¢ok énemlidir (Taskin, 2010:
108). Tiketici, modern pazarlama anlayisinda da énemli bir unsurudur (Tek, 1999:
185).

Tiiketici kavrami olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Satin alma
kararlarinda her tiiketici farkli yontemler ve farkli duygular sergilemektedir. Ayrica
tiiketici, kendisine alacagi her farkl {irlin i¢in bile farkli satin alma siireci, 6zellikleri
ve davranislar sergileyebilir. Ormegin, araba satin almakla, ekmek satin almak aym

sey degildir. Siire¢ ve yontem ¢ok farkli gelismektedir (Megep, 2012: 3).

Tiiketiciler satin almaktan biiyiik keyif alirlar. Ancak bir iiriin i¢in kendilerine
satis yapilmaya calisilmasi tiiketiciler tarafindan pek sevilen durum degildir (Taskin,

2010: 108).
3.3.1. Tuketici davranis1 kavrami

Isletmeler icin iiriin ve hizmetlerini pazarlamak sadece kar amaci giiderek
yapilacak bir faaliyet degildir. Biiylik incelikleri ve biiyiik arastirmalar1 gerekli kilar.
Ciinkii bireyler satin alma davranislarini sergilerken bir¢ok unsurun etkisi altinda
kalmaktadir (Kog, 2015: 37). O halde tiiketici davranisi denilen olgu, bireylerin
gereksinimlerini gidermek nedeniyle satin aldiklar1 mal ve hizmetleri, nigin, ne
zaman ve nasil aldiklarin1 gostermektedir (Bozkurt, 2004: 91). Diger bir sekilde
sOylemek gerekirse, insanlarin ya da insan topluluklarinin gereksinimlerini ve
isteklerini gidermek i¢in, iiriin ve hizmetleri se¢meleri, satin almalari, kullanmalar

ve elden ¢ikarma siireglerini kapsayan bir faaliyetler biitiintidiir (Megep, 2012: 4).

Tiiketici davraniglan, fiillen yapilirken bircok degisken tarafindan etkilenir.

Bu degiskenler bireyin davraniglarini olumlu ya da olumsuz bir sekilde
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etkilemektedir. Bu etkiler, sonug veya bir tepki olarak ortaya ¢ikar. Fakat satis ve
satin alma noktalarinda bireylerin hangi etkilere hangi tepkilerde bulundugunu
anlayabilmek oldukca gugctir. Bu giclukleri hafifletmek icin, gerceginin daha
basitlestirilmis hali olan modeller gelistirilmistir (Taskin, 2010: 110).

Isletmeler tarafindan satin alma davranislarmin tetkikinin yapilmas,
bireylerin {iiriine iliskin davraniglari hakkinda ipuglar1 verecektir. Bu ipuglari
sayesinde gerekli diizenlemeler yapilarak hedeflenen alicilarin  tutum ve
davraniglarina miidahale etme sansi olacaktir. Miisteri davraniglarini etkileyen

unsurlar; kisisel (igsel) ve kisiler aras1 (digsal) olmak {izere incelenebilir.

Kisisel faktorler; sahsi ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar, eski tecriibeler
ve benlikten olugmaktadir. Bu wunsurlar, o giiniin sartlarina goére degisime
ugramaktadir. Bugunin tlketicileri igin zamandan tasarruf etmek ve daha rahat bir
yasam icin biitiin secenekleri degerlendirmek onemli oldugundan, isletmeler de bu

konuda en iyi hizmeti karsilama yoluna gitmektedir (Boone ve Kurtz, 2013: 374).

Digsal faktorler; sosyal smiflar, kiiltiir, aile ve gevresel etkiler vb. tiiketici

davraniglarini disaridan etkileyen faktorlerdir.

Icsel ve dissal faktorlerin etkisiyle tiiketicide gereksinim dogar. Yani {iriin ya
da hizmete ihtiyact oldugunu hissetmeye baslar. Ihtiyacimin gidermek isteyen
tilkketici, alternatifleri belirlemeye baglar. Ancak tiiketici davranislart denilen
olgularin ana kaynagini, satin alma davranis1 olusturmaktadir. Satin alma islevi, satin
alma davranisi igerisinde bir evredir. Satin alma evresi, karar vermenin oncesinde

bagslar, karardan sonra devam eder (Megep, 2012: 4).

Gecmis zamanlarda tiikketim alaninda uzmanlasmis kisiler ya da bilim
insanlar1 icin tiiketici davranislar1 konusunda daha dar alanda incelemeler
yapilmaktaydi. Odak nokta sadece satin alma anmi olusturmaktaydi. Ancak
eksiklikler ve yanlis kararlara sebebiyet vermesi sonucunda, giiniimiiz sartlarinda
tiketici davraniglar1 incelenmesi olduk¢a genis yapilmaktadir. Satin alma
anindakileri incelemekle yetinmez, satin alma evresinin dncesini ve sonrasini ayrica

gecmis tecriibeleri ve birgok farkli unsurlart da tetkik etmektedir (Kog, 2015: 37).
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3.3.2. Tiiketici davranis1 6zellikleri

Tiiketici davraniglari, diger bir deyisle satin alma davranisi, tanimlarda

belirtildigi tiizere, sadece satin alma evresiyle ilgilenmeyen, Oncesi, sonrasi,

deneyimler ve ¢esitli unsurlar1 da i¢ine alan genis bir kapsamdir. Yani satin almanin

her bir 6gesiyle ilgilenmektedir. Yapilan hipotezler ve alanla alakali tiim 6zelliklerin

birlikte degerlendirilmesiyle yapilmaktadir. Tiketici davraniglar1 yedi grupta
incelenebilir (Odabas1 ve Baris, 2007: 30).

Tablo 3.1. Satin alma siirecinde adimlar

Siireg Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler
@ ihtiyact Gérmek Aclik hissetmek
g
1)
E Segenekleri aramak Arkadasinizdan tercih edilen restoranlarin ismini almak
<
c
B Segenekleri Degerlendirmek Restoranlara telefon edip menilerini 6grenmek
wv

= g Satin alma ve kullanma X Restoranda yemek yeme
A <
Tiketim deneyimi ve Yediginiz yemegin sizi doyurup doyurmadigina karar
degerlendirme vermek
8
5 Yediginiz yemek sizi doyurmadigi igin bir porsiyon da
(%] T o v. . . .
© Geri bildirim saglamak fasulye yemegi siparisi vermek ama yaninda gelecek olan
‘25 pilavi istememek
c
L d
3 Satin alma sirecini bitirmek,

sonlandirmak

Faturanizi 6deyip restorandan ayriimak

Kaynak: Milli Egitim Bakanlig1 Aile ve Tiiketici Hizmetleri Tiiketici Davranig Modelleri, 2012: s.7.

Tiiketici davraniglart dinamik bir 6zellik gosterir: Tiiketici davranigi siireci

iliskili siirecler dizisi olup, birbirini takip eden etaplardan olusur. Oldukca canli ve

hareketli bir siirectir. Tiiketim siirecindeki tiim asamalar sirasiyla ve sistemli bir

sekilde yapilmaktadir. Tiiketici davranigt dinamik olan bu siireci ii¢ kisimda

incelemektedir (Eroglu vd., 2012: 6);
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Satin alma Oncesi:

- Ihtiyac1 gérmek; bireyler igin her giin farkli ihtiyaglar dogar. Sabah kahvalti
hazirlarken peynirin tiikkendigini goren birey i¢in bu bir sorundur ve bu
sorunun ¢oziime ulasmasi gerekmektedir. Ihtiyaglar biyolojik bir sekilde
ortaya ¢ikabildigi gibi, reklam gibi farkli dis faktorler sayesinde de belirebilir.
Ihtiyag ortaya ¢iktig1 andan itibaren, gidermek icin gabalar baslar.

- Secenekleri arastirmak; ihtiya¢ duyulan tiim iirlinler arasinda bir aragtirma ve
karsilastirmalar yapilir ve alternatifler bulunmaya caligilir.

- Secenekleri degerlendirmek; arastirma ve karsilastirmalar sonucunda ihtiyact
en iyi sekilde giderecek liriin segilir. Acil bir ihtiyag degilse, arastirma daha

uzun yapilabilir.
Satin alma siirecindeki adimlar;

- Satin alma ve kullanma; aragtirmasi yapilan ve degerlendirme sonucu olumlu
goriilen irlinlin satin aliminin yapilmasi islemidir. Umulmayan durumlarin

bir anda ortaya ¢ikmasi, satin alim eyleminin yapilmasini engelleyebilir.
Satin alim sonras1 adimlar;

- Uriin hakkinda deneyim ve degerlendirme yapmak
- Geri bildirim saglamak,
- Satin alma stirecinin son bulmasi.

Tiiketici davraniglart giidiilenmis bir 6zellik gosterir: Tiiketici davraniglarinin
belirmesi, bir ihtiyagla birlikte, giidiilenme neticesinde ortaya ¢ikar ve bu ihtiyaci
gidermek i¢in yapilir. Bu nedenle ana amag, tliketici istek ve ihtiyaglarim
gidermektir. Yani tiiketicinin problemine ¢oziim getirmektir. Uriinler, alis veris
yerleri, magazalar vb. yerler tiiketici i¢in muhtemel ¢6ziim yerleridir. Bu yerlere
ulagsmak isteyen tiiketiciler, tiirlii tutumlar sergiler. Davraniglar1 bir arag, istek ve
gereksinimlerinin yok edilmesi ise amagclaridir. ihtiyacin giderilmesi noktasinda
biitiin davraniglar ve bu davranislara etki eden faktorlerin sebepleri pazarlamacilar

i¢in biiylik 6nem tasimaktadir (Megep, 2012: 4).

Tuketici davranisi tlrlu faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislari bir¢ok

faaliyeti ig¢inde barindiran biitiinliige sahiptir. Bunlar, satin alma Oncesindeki
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arastirmalar, bilgi toplamalar, referanslar vb. durumlar oldugu gibi, satin alma
strecindeki faaliyetleri ve satin alma sonrasindaki diisiinceler, deneyimler ve
degerlendirmeleri de kapsamaktadir. Bunlarin bazilari, planl bir sekilde, tamamen
kisinin iradesiyle yapilirken bazilar ise, rastlantisal bir sekilde gerceklesmektedir.
Bir iirlin i¢in magazaya gidilerek satis temsilcileri ile goriigmek ya da iiriin hakkinda
bilgiler toplamak kisinin kendi iradesini gdstermektedir. Ancak karar verilen bir
irlinlin, degisik sebeplerle farklisin1 almak, rastlantisal bir faaliyet sayilacaktir.
Magazaya belirli bir marka almak i¢in giden kisinin baska bir marka alip ¢ikmasi

oldukga sik yapilan rastlantisal davranisa bir 6rnektir (Megep, 2012: 7).

Tiiketici davraniglar1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar tasir:
Tiiketici davraniglarinda triiniin 6nem derecesinin zaman unsurunu etkilemesi
olasidir. Bu anlamda zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve gegen siirenin
uzunlugunu sorgulamaktadir. Karmagiklik ise, kararlarda etkili unsurlar1 ve kararin
zorluk derecesini belirleyen bir kavramdir. Kararin zorlugu Olcilisinde zaman
harcanacaktir. Daha net bir sekilde, dnemli bir tiiketim karar1 verildiginde daha fazla
zamana gereksinim olacagini ifade etmektedir. Karmasik ve gii¢ kararlar vermek
sikintili bir siireci olustururken, daha cok enerji harcanmasina neden olacaktir.
Cevreden gelen Onerilere agik olma ve marka bagimliligi yaratma, karari

kolaylastirmak i¢in yapilabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007: 33).

Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir: Tuketiciler, tuketim sireci igin
farkli roller yiklenebilirler. Bu durum her biri icin tiiketim siirecinde farkli
faaliyetler gostermelerine ve farkli roller sergilemelerine sebep olacaktir. Bu siiregte
tilketiciler bagslatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanic1 olarak rol

sergileyebilirler.

- Baslatict; giderilemeyen gereksinimleri belirleyip, satin almayr teklif eden
bireydir.

- Etkileyici; diisiincelerini ve iiriin hakkinda siirekli fikir beyan eden bireydir.
Farkinda olmadan s6z ve hareketleriyle satin alma davranigi asamalarinda
pozitif ve negatif etkiler yaratir.

- Karar wverici; parasal giiclini ve yaptirrmini kullanarak nihai se¢imi

onaylattiran kisidir.
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- Satin alici; satin alma eylemini gergeklestiren kisidir.

- Kullanict; satin alinan tiriini tiikketen kisidir.

Satin alma eylemlerinin bir kismi, her rol igin farkli kisilere ihtiya¢ duyar,
ancak bazi durumlarda tiim roller tek kisinin {lizerine yiiklenebilmektedir. Ancak

tiketici, genel olarak karar1 veren birimdir.

Tuketici davranig1 gevre faktorlerinden etkilenir:  Tiketiciler satin alma
kararlarinda g¢evresel unsurlardan etkilenmektedir. Gereksinimin duyulma nedeni,
secim durumunu etkileyecektir. Buzdolabi kullanilmaz duruma gelen kisiyle, yeni
evlenecek bir kisinin buzdolabr se¢imlerinde dikkat ettigi unsurlar farkli olacaktir.
Satin alma nedeni ya da dncelik durumu kararlarda degisiklik yaratacaktir. Ekonomik

unsurlardaki degisiklikler de satin alma davranislarini erteleme ya da hizlandirma

yaratabilecektir (Megep, 2012: 8-9).

Tiiketici davranislari, farkli kisiler ig¢in farkliliklar gosterebilir: Kisiler arasi
bireysel farkliliklarin olmasi, tiiketici davraniglarinin da farklilik tasimasina sebep
olmustur. Her tiiketici i¢cin gerek satin alma gerekse tercihler farkli bir sekilde
olacaktir. Bu anlamda tiiketici davramiglarini iyi bir sekilde anlayip, sebeplerini
arastirmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Firmalar i¢in bir genelleme yapmak ne kadar
zor olsa da, tiiketicilerin hangi davranis i¢in nasil bir reaksiyon gostereceklerini

bilmek onemlidir (Odabasi ve Barig, 2007: 36).
3.3.3. Tiiketicilerin satin alma davranis tirleri

Tiiketicilerde satin alma kararlari, tiiketicilerin davranislarinin tiirlerine gore
farklilik tasir. Bu davranig tiirleri; tiiketicilerin karar verme bigimine, ilgili olma
durumuna ve marka algilamalarinin yogunluguna gore farklilasmaktadir. Bu satin

alma davranis tiirlerini dort grupta incelemek mimkiindur (Arslan, 2014: 56).

Muglak (karmasik) satin alma davranisi

Uriiniin pahali oldugu ve sik sik satin alinamadigi durumlarda ortaya ¢ikan
davranig tiiriidiir. Bu gruptaki tiiketiciler tiriin kategorisi hakkinda yeterli bilgiye

sahip degildir ve arastirma yapmaya ihtiya¢c duymaktadir (Kotler, 2000: 177).
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Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda yer alan ilgililik durumu, genis bir
kavram olup, ¢ok ilgililik ve az ilgililik seklinde iki kategori halinde daha kapsamli
sekilde incelenmektedir. Tiiketiciler icin fazla ilgi duyulan ve az ilgi duyulan iirtinler
bulunmaktadir. Karmasik satin  almalar ¢ok ilgilenilen Urtnler olarak
degerlendirilirken; aliskanliklara dayali satin almalar az ilgi duyulan iriinler olarak
degerlendirilir ve ilgili olduklar1 kistmlarda incelenir. Tiiketiciler ¢ok ilgi duyduklar
irlinlere biiylik 6nem veririler. Markalar ve aralarindaki farklar1 inceler ve irdelerler.
Satin alma islemlerinde biiyiik caba ve zaman harcamayi géze alarak, alternatifleri

Ozen ve dikkatle incelerler (Arslan, 2014: 56).
Celiskileri azaltic1 satin alma davranisi

Siirekli alinma ihtiyaci olmayan, yiiksek fiyatli ve riskli {irlinler {izerinde
tlketiciler daha fazla disinmek durumunda kalmaktadir. Biiyiik arastirmalar yapar,
markalar arasinda ¢ok fazla fark olmadigini gordiigli durumlarda ya da iyi bir fiyat
karsisinda satin alma islemini kolayca tamamlar. Ornegin; hali satin almak hemen
kolayca olacak bir is degildir. Pahali olmasina karsin kendisini gosteren bir tirlindiir.
Ancak tiiketici igin belirli fiyat araliginda bulunan, bitin halilarin ayni 6zelliklere
sahip oldugu diisiincesi ortaya ¢ikabilmektedir. Ortaya ¢ikan bu diisiince, herhangi
bir haliy1 kolayca satin almasini saglayabilecektir. Ancak satin alma islemi sonrasi
kullanim asamasinda hosa gitmeyen oOzelliklerini gérmeye baglayacaktir. Bu
durumda diger halilara kars1 daha olumlu duygular hissedecektir. Mevcut olan haliy1
satin almakta dogru karar verip vermedigini belirleyecek bilgilendirmeye sahip

olmaya ¢alisacak, ancak ge¢ kalmis olacaktir (Kotler, 2000: 177).
Aliskanliga dayali satin alma davranigi

Aligkanliga dayali satin alma davranisi, karmasik satin alma davraniginin
tamamen zit sekli olarak diisiinlilebilir. Arastirma, inceleme, irdeleme ve
degerlendirme yapilmaz ya da ¢ok az yapilir (Arslan, 2014: 56). Cok fazla Urln igin
gecerli olan bir durum olan bu davranis, biiyiik marka farklar1 olmamasindan dolay1
lizerinde ¢ok fazla diisiinmeyi gerektirmeden satin almay: saglar. Ornegin tuz satin
almak isteyen bir tliketici, ¢ok fazla diislinmeye ihtiyac duymaz. Herhangi bir

marketten direkt olarak rafa uzanir ve alir. Siirekli ayn1 markay tercih ediyorsa, bu
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marka sadakatinin sonucu olarak degil, tercih etme aliskanliginin sonucu olarak
gorulmektedir. Bunun gibi siirekli satin alinan ve pahali olmayan diger tirlinler igin

de ayni davraniglar gosterilmektedir.

Tiiketiciler bu iiriinlerde belirli bir siray1 takip etmezler. Uriin hakkinda genis
bir bilgi edinmeyi diisiinmezler. Marka ozellikleri ve tercihleri ¢cok da 6nemli
degildir. Televizyon, radyo ya da yazili medyada yer alan reklamlardaki
bilgilendirmeleri farkinda olmadan kabul etmislerdir. Tiiketiciler i¢in bu reklamlarin
siirekli yayinlanmasi markaya bagimlilik ya da sadakat degil ancak asinalik
yoniinden bir katki saglayacaktir. Aligveris islemi bittikten sonra, genel olarak {iriin
hakkinda bir degerlendirme yapmaya ihtiya¢ duyulmayacaktir (Kotler, 2000: 177-
178).

Degisiklik arayan satin alma davramisi: Degisiklik arayan satin alma
davranisi, tiiketicilerin az ilgili oldugu fakat var olan markalar arasinda biiyiik
farklarin bulundugunu diisiindiigli zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici agisindan
siirekli bir farkli marka deneme istegi bulunmaktadir. Bu farkli marka deneme
isteginin markay1 begenmemekle alakasi olmayip, monotonluktan siyrilmak ve daha
degisik iirlinler tecrilbe etmek ic¢indir. Marka bagliligi yoktur ve siirekli marka
degistirme yapilmaktadir. Tiketici Urlinle ruhsal ve sosyal bir iliski olusturamadigi
i¢cin marka degerlendirmelerini az oranda yapar ya da hi¢ yapmaz (Arslan, 2014: 56).
Ornegin; tiiketiciler minik kurabiye satin almak igin bir 6n bilgi ya da degerlendirme
yapmaz. Kurabiye diisiincesi olustugu anda satin alma islemini gerceklestirir. Ikinci
bir kurabiye diislincesinde ise, degisik bir tat denemesi yapmak i¢in farkli bir marka
denemek isteyecektir. Bu satin alma davranisini olusturan tiriinlerde, Pazar lideri
olan Urunle, diger iriinler farkli sekillerde pazarlama stratejileri yapmak
durumundadirlar. Pazar lideri olan {iriin, tiiketiciler i¢in raflarda siirekli bulunmali,
kalmamis ihtimali yasamamalidir. Yapilan sik reklamlar sayesinde kendisini

tuketiciye strekli hatirlatmalidir (Kotler, 2000: 177-178).
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3.3.4. Tiiketicilerin satin alma karar tipleri
Mekanik (otomatik) satin almalar

Mekanik satin almalar, ¢ok fazla diisiinlilmeden ve c¢aba gosterilmeden
yapilan satin almalardir. Ornegin, tuz, seker gibi {iriinlerin satin alinmas i¢in biiyiik
bir caba sarf etmeye gerek duyulmaz (Ozcan, 1996: 43). Bu tiir iiriinlerin satin
alinmasimin ana temasini, aliskanliklar olusturmaktadir. Tiiketici, olusmus aliskanlik
sonucu, aldigr markayi yine satin alir. Marka bagimliligi etkindir. Bu sebeple, bilgi
toplamaya ya da bilgi sahibi olmaya ¢ok fazla ihtiya¢ duyulmaz. Tuketicilerin eski
birikim ve tecribeleri kafidir (Megep, 2012: 10). ihtiyag¢ durumlarinda en yakin
dikkanlara gidilerek satin alinma islemi yapilir. Tiketicilerin satin almasini
saglamak i¢in, bu tiir iirlinler iireten isletmeler reklam ve tutundurma islemlerini ne
sekilde yapacaklarin1 ve hangi yolu izlemeleri gerektigini belirlemelidirler (Ozcan,

1996: 43).
Sinirli sorun ¢6zme satin alma davranist

Bu davranig seklinde, tiiketici satin alacagi tiriinlere karsi, az oranda bilgi
sahibidir. Tuketicinin eski kullandig1 markaya yonelme ihtimali yiiksek olsa da, yeni
Ogrenilen bazi bilgiler sayesinde diger markalara kayma durumu da olasidir (Mucuk,
2002: 49). Pazarlamacilar tarafindan sevilen bir satin alma davranisidir. Ciinki
ahisilagelmis bir satin alma islemini gerektirmez (Ozcan, 1996: 43). Orta seviye
olarak goriilebilecek bir satin alma davramigidir. Tiketiciler satin alacaklar: {iriinii
daha once tecriibe etmislerdir. Bu nedenle ayni markayi tekrar satin alma ihtimali
yiiksektir. Ancak yeni kosullarin 6grenilmesi, baska markalarinda degerlendirilmesi
gerektigi fikrini ortaya ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte daha 6nce tecriibe edilmis bir
urinden memnuniyetsizlik duyuluyorsa, bagka bir marka degerlendirme fikri yine
ortaya ¢ikacaktir. Bir an 6nce alinmasi gereken acil bir ihtiya¢ degildir. Televizyon,
beyaz esya, mobilya gibi mallarin satin alinma islemindeki davranis sekli bu grupta

degerlendirilir.
Yaygin sorun ¢zme satin alma davranisi

Satin alma karar tipleri igerisinde en onemlisi ve oldukg¢a uzun bir sureyi

kapsayan davranis durumudur (Megep, 2012: 11-12).Tiketicilerin olduk¢a 6nem



138

vermelerine karsin, fazla bilgi sahibi olmadigi ve fiyatlar1 yiiksek iiriinler i¢in satin
alma kararlarinda etkin olan davranis sekilleridir. Bilgi 6nemlidir ve arastirilarak elde
edilir. Belirli bir marka baglilig1 yoktur. Ciinkii daha 6nce satin alma ile ilgili tecriibe
yaganmamistir, yasansa bile ¢ok az boyutlu olmustur (Mucuk, 2002: 49). Satin alma
gereksinimi ivedi degildir. Maddi durum ve bireysel 6zelliklerin satin almalarda
etkisi biiyiiktiir. Otomobil, bilgisayar ve konut vb. mallarin alinma durumu bu

davranigla yapilmaktadir (Megep, 2012: 12).

Pazarlamacilar i¢in 6nemli goriilen bir satin alma davranis durumudur. Ciinki
uzun sureli bir karar1 gerektirdigi i¢in diizgiin bir belirleme yapilabilirse, pazarlamaci
tarafindan alic1 etkilenerek yonlendirilebilir ve isletmenin faydasina bir tercih

olusturulabilir (Ozcan, 1996: 43).
3.3.5. Tiiketici satin alma karar slireci

Tiketici davraniglar1 birgok degiskenin etkisi altinda kaldigi i¢in oldukga
karmasik bir yapiya sahiptir. Isletmeler rekabet ettikleri pazarlarda etkin bir durum
sergileyebilmeleri icin tiiketici davranislarini yani tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
en etkin bigimde karsilamalar1 gerekmektedir. Bu nedenle tuketicilerin gunliik
yasamlarii, nasil davraniglar gosterdiklerini belirlemeye caligarak, satin alma

stireglerini kavramaya calismalidirlar (Aracioglu ve Tathdil, 2009: 437).
Tiiketiciler i¢in satin alma kararlar1 su evreler sonucunda gercgeklesir:

- Problemin (istek ve ihtiyacin) belirmesi

- Bilgi aragtirma ve toplanmasi

- Alternatiflerin degerlendirilmesi

- Test

- Satin alma kararin1 verme ve gerceklestirme

- Satin alma ardindan, davraniglar
Problemin (istek ve ihtiyacin) ortaya ¢ikmasi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi olarak goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bir
gereksinimin kisiye rahatsizlik vermesiyle baglar. Bu gereksinimler biyolojik bir
durum neticesinde olusabilecegi gibi, reklam ve tanitim gibi faaliyetlerden etkilenme

yani dis etkenlerin tetiklemesi sayesinde de olusabilmektedir. Gereksinim olustugu
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andan itibaren, giderilme yollar1 aranmaya baslar (Mucuk, 2002: 50). Karsilasilan bu
problemin siirekli olumsuz diisiiniilmesi dogru degildir. Onemli olan sadece
problemin c¢ozilmesi icin gereksinim yaratan durumun ortadan kaldirilmaya
calistimasidir (Bozkurt, 2004: 124). isletmeler degisik tutundurma faaliyetleri ile
tiketicilerde istek olgusunu harekete gecirerek, daha iyi Uriin ve hizmetin pazarlarda
her zaman yer aldigi fikrini empoze etmeye calismaktadir. Daha agik bir ifade ile
reklam vb. pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerdeki uyuyan giidiileri uyandirmaya ve
bunun yaninda yeni istek ve ihtiya¢ olusturmaya calisirlar (Ozcan, 1996: 43-44). Bu

problemlerin ortaya ¢ikmasinin degisik nedenleri bulunmaktadir. Bunlar;

- Stoklarin kalmamasi; tiiketicilerin elde bulunan stoklari eritmesi probleme
sebep olur. Bu durumda satin alma karart verilmesi gerekir. Satin alma islemi
ayn1 marka olabilecegi gibi, baska bir ireticinin benzer iirlinleri tercih
edilerek de yapilabilir.

- Memnuniyet duymama; problem iriin veya hizmetin begenilmemesi
durumunda da ortaya ¢ikabilir. Ornegin; ayakkabinin eskimesi ya da ayagi
rahatsiz etmesi sonucunda bir ihtiyag¢ ortaya ¢ikabilir.

- Yeni gereksinim ve istekler; tiiketicilerin hayatindaki olumlu maddi
degisiklikler yeni gereksinimlere sebep olabilir. Ornegin, finansal durumun
iyilesmesi, is degisikligi ve hayat standartlarinin iyilesmesi yani gelir
diizeyinin iyilesmesi daha kaliteli ve sevdigi iirlinlere yonelmesine sebep
olacaktir.

- Alakal1 tiriinler satin alma; alinan yeni bir liriin sonucunda, farkl tiriinlere de
ihtiya¢ duyulabilir. Ornegin, bir bilgisayar satin alan kisi, kulaklik ya da farkli
programlara ihtiya¢ duyabilir.

- Pazarlamacinin gereksinim yaratmasi; pazarlamacilar iirlin satigini arttirmak
icin degisik faaliyetlerde bulunurlar. Bu faaliyetler tiiketicilerde ihtiyacin
yaratilmasina sebep olmaktadir. Pazarlamacilar, reklam faaliyetleri ile
kullanilan ayakkabinin demode oldugu imajin1 aktarabilecegi gibi ayak spreyi
ya da deodorant reklamlari ile tiiketiciye rahatsizlik veren bir duruma ¢oziim

mesajini verebilir.
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- Yepyeni drinler; sunulan yeni Griinler sayesinde tliketicinin heveslendirilmesi

saglanir.

Pazarlamacilar yeni {iriin ve hizmetlerini tamitirken, bulunan problemin
cOziilecegi mesajin1 vermeye calisirlar. Pazarlamacilarin bu evrede yapmalari
gereken en Onemli nokta, tiiketicilerin hangi ¢esit ihtiyaglarinin oldugunu ve bu
ihtiyaclarin nedenlerini belirlemeye ¢alismak olmalidir. Bunlari belirlemekte yapilan

arastirmalar sayesinde olmaktadir (Bozkurt, 2004: 124).
Bilgi arastirmasi ve toplanmasi

Guduleri hareketlendirilmis tiketici, daha fazla bilgiye ihtiyagc duymaya
baglar. Bu yonde olan hareketlendirilme iki diizeyde ger¢eklesmektedir. Daha gevsek
bir durumda tutulmasi olayina, arttirilmis dikkat ismi verilmektedir. Bu diizeyde
bulunan insan, bir {irline iliskin gelebilecek her tiirlii bilgiyi kabul eder. (Kotler,
2000: 179). Tuketici oOncelikle elinde bulunan birikimlerinden faydalanmaya
calisacaktir. Bunun i¢in zihnindeki bilgilere bir goz atar, eski tecriibe ve bilgilerden
ilgili olanlar1 ortaya gikarir. Segenekler arasinda karsilastirma ve tercih yapilmasi
noktasinda ¢ogu kez eski bilgiler yeterlidir. Ancak bazen de yasanmis tecriibelerin
yetersiz oldugu durumlarla karsilasmak da olasidir. Bdyle bir durumda tuketiciler
disaridan yardim almaya calisir ve dis kaynaklarda iiriin hakkinda bilgiler edinmeye
(Bozkurt, 2004: 126). Disariya yonelen kisi diger diizeye ulasmis olur ve bu kisi,
bilgiye ulagsmak i¢in arastirmaya girisir. Bilgi alabilmek adina arkadaslarini,
yakinlarin1 arar, magazalar1 dolasir ve iirlin hakkinda bilgi alabilecegi biitiin yollar

dener (Kotler, 2000: 179).

Tuketicinin tetiklenen gereksinimi yiksek oranda ve doyum saglayacag: (rlin
ve hizmet ise ulasilmast miimkiin yerde ise, hemen satin alma yolunu seger. Bunun
tersi durumlarda ise daha detayli bilgiler aramaya baslar. Bilgi toplandikga, tiiketici
marka ve kimligi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olur (Ozcan, 1996: 44). Bilgi

bircok kaynaktan edinilebilir. Bunlar;
- Tiiketicinin edindigi deneyimler
- Arkadas, yakinlar vb. ¢evresel iligkiler,

- Reklamlar,
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- Ambalajlar,

- Vitrin ve magazalardaki dikkat ¢ekici gosteriler,
- Gegici kullanimlar,

- Deneme icin verilen bedava numuneler,

- Bazi tiiketicilere hizmet veren kuruluslar vb. (Hatipoglu, 1993: 36-37).

Tiiketiciler bilgi toplama asamasinda belirsizliklerle kars1 karsiya kalabilirler.
Algilama riski denilen bu belirsizlik, kisilerin kendilerine giivenip giivenmeyen bir
yaptya sahip olmalaria gore degisebilir. Tiiketicinin kendine giivenen bir yapiya
sahip olmasi, aligverislerinde algilama riskini disiirecektir. Ancak tlketicinin
glvensiz bir yapiya sahip olma durumunda, yanlis karar verecegini diisiinmesi ve
olumsuz diisiinceler barindirmas1 algilama riskini yiikseltecektir. Uriinii satin alma
oncesinde de bir siirii gereksiz fikre kapilmasina sebebiyet verecektir. Algilanan
riskin ¢esitleri sunlardir  (http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-
davranilari.html, 2008);

- Sosyal risk; sosyal bir cevrede yer alan bireyin, bir Uriin veya hizmet satin
alma neticesinde, sanki o sosyal grubun igerisindeki pozisyonunu yitirecegini
diisiinmesi, kisi i¢in bir risk yaratmaktadir.

- Psikolojik risk; iireticinin iirettigi iiriin veya hizmetin, satis1 ve performansinin
tiiketicinin kisilik algis1 lizerinde olumsuz bir tesir yaratacagi riskidir.

- Zaman riski; Urin ya da hizmetin kusurlu olmasi neticesinde diizeltilmesi
sliresince harcanan zaman miktarini anlatmaktadir.

- Fiziksel risk; iirlin veya hizmetin kotii kullanilmasi neticesinde tiiketiciye
zarar vermesi, tehlike yaratmasi durumunu ifade etmektedir.

- Performans riski; Urin ya da hizmetin iyi bir performans yapacak
diisiincesiyle ortaya c¢ikarildigi, fakat istenilen faydayr yaratamamasi
durumudur.

- Finansal risk; belirli bir fiyat karsilig1 sahip olunan {iriin ve hizmetin 6denen
paray1 hak etmemesi durumudur (Temeloglu, 2015: 161).

Seceneklerin degerlendirilmesi

Tiiketiciler, piyasalarda rekabet durumunda olan bircok marka hakkinda

bilgiler topladiktan sonra son kararini verir. Her bir tiiketici farkli 6zelliklere sahip
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oldugundan, satin alma islemlerinde de degerlendirme kararlar1 farkli olacaktir. Her
birinin degerlendirme formiilleri, ¢ok ¢esitli ve farkli bir sekilde isleyecektir. Ancak
bu degerlendirme islemlerinde en fazla kullanilan paradigmalar, tiketicinin Grtnler
hakkinda verdigi kararlarin daha akilci ve oturakli oldugunu goéstermektedir (Kotler,

2000: 180).

Secenek degerlendirilmesi islemi gereksinimi giderebilecek bir¢ok iiriiniin
belirlenmesi durumunda baslamis olacaktir. En sik yapilan segenek degerlendirme
islemi birbirine rakip olan iirlinler arasinda dogrudan mukayese yoluyla
yapilmaktadir. Tiiketici benzer olan veya ayni ozelligi tasiyan iirlinler arasinda
kendine en ¢ok fayda yaratacak ve gereksinimini en iyi karsilayabilecek iiriinii
secerek nihai karar1 verecektir (http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-
davranilari.html, 2008).

Seceneklerin  degerlendirilmesi  zaman  durumuna gore  sekillenir.
Gereksinimin yogun ve acil olmadigi durumlarda alternatiflerin degerlendirmesi igin
daha uzun bir siire harcanabilir. Eski tecriibeler, degisik markalara iliskin bilgi ve
tutumlar, cevre unsurlari degerlendirme yapilmasina katki saglayacaktir (Mucuk,
2002: 50). Secenek degerlendirme isleminde belirlenen marka ve iiriinlere alternatif
dizini (evoked set) denir. Bu dizin her tiiketici igin farklilik gdsterir. Uriiniin tiiketici
icin dnem duizeyi, zaman fonksiyonu ve miktar1 bu farkliliklarin sebebidir. Pazarlama
stratejilerinde etkin olarak kullanilan reklam, promosyon vb. fonksiyonlarin hedefi,
markay1 tiiketicinin alternatif dizini igerisine sokmayir saglamak ve segenek
degerlendirme islevinde, bu markanin diisiiniilmesini saglamaktir (Bozkurt, 2004:

126).

Alternatifler arasinda se¢im islemi yaparken, bir¢ok unsuru degerlendirmek
gerekmektedir. Ancak bazi tiiketiciler cok fazla unsuru degerlendirmek istemeyebilir.
Ornegin, Honda’nin “biz onu oldukca basit yaptik” seklindeki promosyonu, teknik
Ozellikler ve aksesuar segimindeki tiiketici zihnini karigtiran unsurlari bu trinde yer
almiyor imajin1 yaratmaya ¢aligmaktir. Honda bu imajla, tuketici igin sadece standart
Ozelliklerin yer aldig1 ve kullanim kolaylig1 sunan bir iiriin se¢imi sunmustur. Yine

bilgisayar yazilimlarinda tiiketici zihnini karigtiran karmagsik yazilimlar, tiiketicinin
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anlayabilecegi sekle sokularak yani daha basit hale getirilerek sunulmaktadir
(http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici.davranilari.html, 2008).

Test

Tuketiciler bir iiriin alirken deneyerek almak ister. Test etme imkani sunan
satici, tiiketici gdziinde ayr1 bir yere sahip olacaktir. Ornegin, tiiketiciye satin alma
Oncesi test Uriinleri sunulmasi, kozmetik sektoriinde sik karsilasilan bir durumdur.
Tiiketici Uriiniin kendine uyup uymayacagini test eder ve sonrasinda iiriinii satin alir.
Yine iki farkli sektor bir araya gelerek degisik promosyon etkinlikleri sunabilir. Unli
bir kadin dergisi ve {linlii bir kozmetik firmas1 bir araya gelerek dergi alana, bedava
bir kozmetik Urtini kampanyasi baslatmasi hem dergi satis1 hem de kozmetik tirtinii

deneme imkani yaratan giizel bir promosyon ¢aligsmasi olabilir (Bozkurt, 2004: 127).
Satin alma karar1 verme ve satin alma

Bu asamada tiiketici, birgok marka icerisinden gereksinimini en iyi
karsilayacak ve en fazla fayda saglayacak iiriinii alma kararin1 verecektir (Ozcan,
1996: 44). Ancak gecmis tecriibeler ve deneyimler sayesinde kullanilan bir marka
varsa ve tiiketici bu markadan memnun kalmis ise vakit kaybetmeden ve arayisa
girmeden o markay1 satin alacaktir. Satin alma kararini vermis olmakla, satin alma
islemi yapilmis sayilmaz. Tiiketici marka karar1 verse de, satin alma kararimi
vermemigse veya hala kararmi degistirebilecek sebepleri bulunuyorsa, satin alma

karar sureci hala devam ediyor demektir (Bozkurt, 2004: 128).

Uriin arama ve degerleme isleminden sonra yapilan ve tiiketicinin hissettigi
ihtiyacin giderilip giderilmeyecegi durumuna, karar verilmelidir. Bu karar
giderilmeli seklinde verilmis ise, malin cinsi, markasi, fiyati, rengi ve satin alinacagi
yer ayri Kararlar zinciri olusturacaktir ve bu sorulara da karar vermek gerekecektir.
Butln bunlara karar vermek pek basit degildir. Pazarlamacilar karar agsamasinda,
tilkketicilere yardimci olmaktadir. Tiketici topladigi bilgilerin yeterli olmadigim
gordiig takdirde, bilgi toplama isini yeniden yapar. Bunun yaninda satin alma karar1
ve satin alma niyeti farkli iki kavram olarak goriilmelidir (Babaogul, Sener ve

Bugday, 2016: 12).


http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici.davranilari.html

144

Tiiketiciler satin alma amaglarini bicimlendirebilmek i¢in bazi Olgiitlere gore
markalar1 siraya koyar. Cogunlukla satin alma islemi en ¢ok yeglenen marka iizerine
olmaktadir. Ancak iki onemli etken satin alma amaci ve kararlarm etkiler. Ilki
baskalarmin yaklasim ve davranislaridir. Ornegin, ¢ok programli ve son teknoloji
tirtinii bir bulasik makinesi almak isteyen bir ev hanimi, o makineyi ne kadar ¢ok
almak isterse istesin kocasi daha diisiik modelli tercih etmesini isterse, cok
fonksiyonlu makinenin alinma ihtimali oldukca zayiflayacaktir. ikinci etken ise,
beklenmedik durumlardir. Satin alma diisiinceleri cogu zaman gelire, fiyata, tirliniin
saglayacagi yarar gibi etkenlere goére bigimlendirilebilir. Hi¢ beklenmedik bir
durumla karsilasmak, satin alma niyetini etkileyebilir. Tiiketici isinden atilabilir,
daha acil ihtiyaclar ¢ikabilir, cevreden gelen satin alacag: iirlinle ilgili olumsuz
konusmalar olabilir veya rakip iiriin fiyat indirimine gidebilir. Biitiin bu 6zelliklerden
dolayr satin alma niyeti her daim satin alma islemiyle nihayet bulmayacaktir

(http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-davranilari.html, 2008). Bu

asamada yapilmasi gereken O6nemli bir nokta da tiiketicileri ikna etmeye dayal
tutundurma islemleridir. Self servis hizmeti yapan kokli isletmelerde tutundurma

islemi ambalaj vb. gorsel unsurlara gore yapilmaktadir (Ozcan, 1996: 44).

Tuketiciler igin tercih nedenleri ¢ogu zaman farklilik gostermektedir.
Ornegin; bekletilmekten hosnut olmayan bir tiiketici kendisine daha ¢ok ilgi
gosterilen bir magazadan alis veris yapmayi istemesi muhtemeldir. Satis elemanlari
da tutundurma faaliyetlerinde oldukca 6nemli bir faktordir. Kurmus olduklar1 bire
bir ve etkili iletisim sayesinde, tiiketicilerin kararlarimm ve fikirlerini degistirme
olgusu yaratabilirler. Tiiketicileri ayn1 markanin degisik modellerine veya farkli bir
markaya kanalize edebilirler. Uriin veya markalarin hangi zamanda satin alinmasi
gerekecegini belirleyen faktorler bulunmaktadir. Bunlar, rakip firmalarin iirlinlerinde
indirime girmesi, firmalarin kampanyalar1 veya promosyonlu satiglari, satis
elemanlarinin ikna edici etkisi, magazanin konumu ve miisteri iizerinde biraktigi
izlenim, kredi kartina sahip olma ve finansal durum satin alma kararlarinda oldukca
onemli faktorlerdir ve kararin alinip alinmamasim saglamaktadir (Ozbek ve Kog,

2009: 143).
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Satin alma sonras1 davraniglar

Bu evrede tiketici 0riinden bekledigini ve karsiliginda buldugunu
kiyaslayarak iiriinii degerlendirmeye alir. Isletmeler igin oldukc¢a 6nemli bir durum
olan satin alma sonrasi degerlendirme islemi, bir sonraki aligverislere 151k
tutmaktadir. Bu degerlendirmenin olumlu olmasi, bir sonraki satin alma isleminin
ayni markanin ya da ayni markanin farkli {iriinliniin tercih edilmesini saglayacaktir.
Bunun yaninda ayni magazanin tekrar tercih edilmesi acisindan da avantaj
saglayacaktir. Uriin hakkinda olumlu bir degerlendirme yapan tiiketici, baska
insanlara da {riiniin giizelliklerini ve faydalarini anlatarak satin alma kararlarinda
etki sahibi olabilirler. Bu sebeple iirliniin memnuniyet yaratmasi isletmeler agisindan
biiyiik onem tagiyan bir olgudur
(http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-davranilari.html, 2008).

Satin alma islemlerinin ardindan hissedilen tatminlik sonucu marka hakkinda
yapilan Ovgl gergegi yansitmaktadir. Bazi firmalar, iirlinlin miisteriye yaratacagi
fayday1 daha diisiik géstermektedir. Bunun sebebi, miisterilerin {irlinden bekledikleri
tatmin hissinin sdylenenden daha yiiksek diizeyde olmasini saglamaktir (Kotler,

2000: 183).

Suarekli ihtiya¢ duyulan, kolayda mallar grubuna giren tuz, ekmek gibi
riinlerin disindaki tiim satin almalar tiiketicilerde bir kaygi yaratir. Bu kaygiya
bilissel uyumsuzluk ad1 verilir (Ozcan, 1996: 45). Birey bu kaygiyr gidermek igin
bilgilerinde, tutumlarinda ve kanaatinde i¢sel bagdasim ve tutarlilik olusturmak ister.
Satin aldigr markanin eksileri ve satin almadigi markalarin artilar1 tiiketicide bir

belirsizlik olusturur. Festinger’in bu anlamda olusturdugu varsayim soyledir;

- Tiiketici vermis oldugu karardan dolay1 rahatsizlik hissedebilir. Clinkii aldig1
markanin satin almadigi bazi rakip triinlerden eksik yonleri bulunmaktadir.

- Tiiketici, yasadig1 bu belirsizligi en aza indirmek ve artmasini engellemek
icin lizerinde baski hissetmeye baslar.

- Tiiketici bu belirsizligi yok etmek ve azaltmak i¢in tutumunu degistirmeye

calisir.
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Belirsizlikler tiiketicilerde biiyiik rahatsizlik uyandirir. Satin alma faaliyetini
dogru yaptigina dair kanitlar bularak saglam bir dayanak olusturmaya calisir. Bunun
yan1 sira se¢gmedigi markalarin eksik yonlerini arastirarak kendini rahatlatmaya

caligir (http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-davranilari.html, 2008).

Firmalar tiiketiciyi oldukga rahatsiz eden bu durumu giderebilmek i¢in satin
alma sonrasi tebrik mesajlar1 gonderirler ya da yayinladiklar1 reklamlarla, markayi
satin alanlarin biiyiikk mutluluk duydugunu iletmeye calisirlar. Ornegin, televizyon
reklamlarinda “benim televizyonum Argelik, Mehmet Bey’in televizyonu da
Arcelik” sozli bu konuyla alakali giizel bir slogandir. Yine tiiketicilere servis
adresleri verilmesi veya garanti sliresinin uzatilmasi bu amagla yapilan ¢aligmalardir

(Ozcan, 1996: 45).
3.4. Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler

Tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden memnun olabilmesi i¢in pazarlamacilarin
tilketici satin alma davraniglarini iyi bir sekilde anlayabilmeleri ve tanimlamalari
gerekmektedir. Satin alma davranisi biitiin insanlari kapsayan bir olgudur. Bu
bakimdan satin alma davranigini ¢6zebilmek, insan1 ve ihtiyaglarini anlayabilmekten
geger. Tiketici davranigi, alim ve degisimi elde etme, mal, hizmet ve fikirleri
isteklendirme cabalar1 diye tanimlanir. Pazarlamanin gorevi, tliketicilerin istek ve
ithtiyaclarmi ¢ok iyi bir sekilde tanimlayarak, onlara en giizel tatmini ve fayday:
saglayacak tlirlin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktir. Tabii sadece tiiketici
istek ve ihtiyaglarin neler oldugunu anlamak degil, nedenlerini de belirlemek
gerekmektedir. Pazarlama amaclarina ulasabilmek, biiyiik bir ¢aba ve tiiketici
davraniglarini detayli olarak incelemekten ve tanimlamaktan gecer. Bu sekilde hem
pazarlar hem de tiiketiciler yarar saglayacaktir. Clinkii bu olgu tuketiciyi memnun
etme cabasi yarattigi i¢in, daha verimli ve iyi donanimli pazarlar olusturulmasini
saglayacaktir. Ayrica firmalarin {riinlerine duyulan pozitif diisiinceler sayesinde

daimi tiiketici avantaji yaratilacaktir (COmert ve Durmaz, 2006: 352).

Tuketici davranis ve satin alma kararlar kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik

olarak, kontrol edilemeyen faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Fakat bu faktorleri
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anlayabilmek tiiketici gereksinimlerini ve davraniglarin1 anlamaya yardime1

olmaktadir. Bu faktorleri soyle siralamak miimkiindiir (Megep, 2012: 17);
3.4.1. Kultdrel faktorler

Kiiltiirel faktorlerde kendi iginde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak {ige ayrilir.
Kultar

Kiiltiir halk arasinda sik¢a kullanilan ve bir¢ok tanimi yapilan kavramdir.
Bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, kisinin bulundugu toplumda mecburen
kazanmak zorunda oldugu aliskanliklarin1 ve daha birgok &6zelligi barindiran karigik

bir kavramdir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

Toplumlarin tiiketim sekilleri, gereksinimleri, bu gereksinimlerin tercih
edilme sirasi ve tatmin bi¢imleri kiiltiirtin bir islevidir
(http://ansiklopedim.com/detay/146/Tuketici-Davranislarini-Etkileyen-Faktorler-Ve-
Pazarlama.html, 2013).

Butln bireylerin dahil bulundugu bir yasam g¢evresi vardir. Bu yasam
cevresinde belirli bir yapi icerisinde bulunurlar. Kisinin amaclari, hedefleri, ilgileri
de bu kiiltiirel yap1 tarafindan sekillenmektedir. Kisiligi olusturan temel unsur
hedefler ve ilgiler ise, kisinin davranislart kiiltiirel yap1 sayesinde daha farkli
ozelliklere sahip olur. Kisiligin gelismesinde kulttrel faktorlerin etkisi, biyolojik
faktorlerin etkisinden daha 6nemli bir yere sahiptir. Ogrenme, kisiligin oturmasinda
blyuk bir etkiye sahiptir (Arslan, 2014: 58). Ciinkii sosyal g¢evredeki iletisim
sayesinde yani okul, aile, isyeri vb. yerlerde G6grenilerek tiiketici davranislarini,
tikketimi ve hatta kisinin davranislarini  ciddi anlamda tesir altina alir
(http://ansiklopedim.com/detay/146/Tuketici-Davranislarini-Etkileyen-Faktorler-Ve-
Pazarlama.html, 2013).

Pazarlama islevinde de biiyiik etki sahibi olan kiltur literatirde de strekli
aragtirmalara konu olmustur. Pazarlama alaninda tiiketici davranmiglart ile ilgili
yapilan calismalarda kiiltiirel yaklagimla birlikte birgok yOntem ve kavramdan
faydalandiklarin1 sdylerken, uluslar arasi platformda tiiketici davraniglar ile ilgili
yapilan caligmalarda ise, psikolojik ve sosyal yaklagimlarin daha Gtesine giderek

kiiltiirel yaklagimlarin daha fazla yapildig1 goriilmektedir (Durmaz, 2008: 39-40).
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Cesitli 6zelliklere sahip olan kiiltiiriin bazi mithim 6zellikleri bulunmaktadir.

Bu 6zellikler sunlardir;

- Kiiltiir cok yonliidiir. Akla yatkin olan davranislarin insanlar tarafindan kabul
edilmesi ve uygulanmasidir. Bas ile selam vermek bir sayg1 gostergesi olarak
kabul edilmistir ve herkes tarafindan benimsenmistir.

- Kiltir dogustan gelen bir ozellik olmayip, Ogrenilerek kazanilir. Bizim
milletimiz i¢in bayram ziyaretleri onemlidir. Farklilagmalar yasasa da
kusaktan kusaga iletilmektedir.

- Kiiltlir onaylanabilen davraniglarin sinirlar dlgiisiinde olmaktadir. Amerikan
toplumunda takim elbise ve kravat, kisa ve uzun kollu giysiler onaylanan
kiyafetlerdir.

- Kiiltiirel standartlar kisithdir. 2. Diinya Savag: siiresince Almanlarin tutuklu
bulundurduklar1 Amerikan casusunun tek sucu; yemegini yerken, elinde gatal
ve bigak bulundurmasiymis.

- Kiiltlirler, siiratli olarak benimsenen degisikliklere karsin, duragan ve
hareketli bir yapi ortasinda bulunmaktadir. Amerikan Kkiiltiiriinde biiyiik
degisimler yasanirken, Suudi Arabistan kiiltiirii cok nadir olarak degisiklik
yasamaktadir.

Alt kaltar:

Kiltdr, kendi arasinda bir takim alt kiiltiirlerden olusur. Toplumsallastirma
olgusunu ifade etmektedir ve gruplarin farkliliklarii daha iyi belirleyebilmek
acisindan bu ayrim yapilmaktadir. Alt kultlrleri cografi bolgeler, milliyetler, dinler
ve etnik gruplar olusturmaktadir. Pazar bolimleri de firmalar i¢in oldukga buyik
Ooneme sahip bir alt kiltiirdir. Firmalar ¢ogu zaman iriinlerini ve pazarlama

calismalarini bu pazar boliimlerine gore yapmaktadir (Kotler, 2000: 161).

Ulusal kaltarlerin alt bolimind, siif farkliliklari, din, etnik kéken, kent ve
tagra yerlesimleri vb. unsurlar birleserek olusturmaktadir. Cercevesini ¢ogunlukla,
cografi yerlesim, yas, din, etnik topluluklar vb. demografik 6zellikler olusturur.
Ornegin, ayn1 ilde yasayan, biri sehir merkezinde, digeri ise sehrin tasra kesiminde
dogup biiyiimiis, ayn1 cinsiyete sahip iki kisinin giyim magazasindaki tercihleri farkli

olacaktir.  Ikisi de magazaya girer girmez degisik reyonlar1 tercih etmeye
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baslayacaklardir. Farkli renkler, modeller, desenler ve fiyatlar urun tercihlerinde
etkili olacaktir. Ciinkii bulunduklar1 alt kiiltlir liyelerini de diislinerek yani onlarin
begenisini kazanmak adma satin alma islemlerini gerceklestireceklerdir. Bireyler
icinde bulundugu topluluklara gére durum ve tercihlerini diizenlemek durumundadir.
Bu tercihler bireyin zevklerini ve satin alma davraniglarini tiimiiyle etkisi altina

almaktadir (Megep, 2014: 18).

Birgok irki iginde barindiran uluslarda, alt kultlr olgusuyla karsilasmak,
olduk¢a sik bir durumdur. Bunun en karakteristik modeli ABD ve Osmanl
Imparatorlugudur. ABD bilylik oranda, Amis ve zenci gruplari iginde barindirir.
Bunlarin kiiltiirleri ABD ulusu genel Kiltir ve medeniyet icerisinde farkli alt
kiiltiirleri olusturmaktadir. Osmanli Imparatorlugu ise, Ermeni, Rum, Yahudi, Girci,
Cerkez, Dadas hatta Tiirkmen gruplar i¢inde barindiran biiyiik bir ulustur. Bu kadar
farkli toplulugun her biri, Osmanli imparatorlugu i¢inde birer alt kiiltiir olacaktir,
Gruplar kendi kultirel 6zellikleri bakimmdan biiylk farklar gostermeyecek kadar,
baska gruplarm kiiltiirleriyle birlesmis duruma gelebilirler. Ornegin, go¢menlerin gog
ettikleri Ulkelerde hem kendi vatan kulturleri hem de goc ettikleri tlke kalttr
birleserek yeni bir alt kiiltiir olusturmustur. 93 Harbi sebebiyle Erzurum’dan
Kayseri’ye ya da baska bir yere go¢ edenlerin bu tiir alt kiiltlirlere sahip olduklar
sOylenebilir. Hatta Tiirkiye’ye son donemlerde yerlesen miilteci gruplarin kiiltiirii de

zamanla bu yapiya maruz olacaktir, diye diistiniilebilir.

Mesleki 6zellikler de alt kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet verebilir.
Ciinkii bir meslek faaliyetini gerceklestirmek amaciyla birgok farkli kiiltiire sahip
insan bir araya gelmektedir. Bir araya gelen bu insanlar, geldikleri mahalli
kulttrlerinin 6zelliklerine sahip olduklart gibi, yeni mesleki toplulugun da kiiltiirel
ozelliklerini benimsemek durumunda kalacaklardir. Bu durumda bir meslek faaliyeti
icin bir araya gelen bireyler arasinda daha farkli bir kiiltiir ortaya ¢ikar ki, buna

mesleki alt kiiltiir adin1 vermek uygun olacaktir (Durmaz, 1996: 42).
Sosyal sinif

Toplumda yasayan bireylerin hiyerarsik bir sekilde yapilandirilmasi ifade

etmektedir. (Comert ve Durmaz, 2006: 353). Komplike bir kavrami igeren sosyal



150

smif, toplumda ayni degerleri, ayn ilgileri, ayn1 hayat bi¢cimini ve davranig tarzini
kabul eden, genellikle benzer alt bolumler olarak gorilebilir (Babaogul, Sener ve
Bugday, 2016: 10). Sosyal smif, toplum igerisinde yasayan bireylerden ayni degerleri
benimseyenler, ilgi alanlar1 ayni olanlar, ayni hayat tarzlar1 bulunan ve ayni1 davranis
bicimlerini gostermeleri bakimindan alt boliimleri olarak degerlendirilir. (Megep,
2014: 19). Sosyal smifi birgok degisken bir araya gelerek belirlemektedir. Ornegin,
gelir sekli ve kazanildig1 yer, meslek, deger yargilari, oturum yeri ve tipi gibi bir¢ok
degisken sosyal sinifi olusturmaktadir. Sosyal smiflar arasina sinir koyulamaz.
Ciinkii sosyal sinif degiskenlerinin, kisi iizerinde degisme ihtimali bulunmaktadir.
Zaman igerisinde yasanan degisikliklere bagli olarak kisilerin sosyal siniflarinda da
degisiklik olabilir. Yani kisiler bir iist sosyal sinifa yiikselebilir veya bir alt sosyal
sinifa inebilirler (Babaogul, Sener ve Bugday, 2016: 10).

Birgok 6zelligi bulunan sosyal smifin en temel 6zellikleri su sekildedir (Megep,

2014: 19):

- Sosyal smif basamaklar1 arasinda, satin alma islevi degiskenleri farklilik
tasimaktadir. Ayn1 kademeler icin ise, satin alma tiirii, yeri ve marka tercihi
acisindan benzerlikler goriilmektedir.

- Sosyal sinif kademeleri arasinda psikolojik bakimdan da biiyiikk ayrimlar
goriilmektedir. Pazarlama faaliyetlerine bakislari, diislince tarzlari, {iriinleri
algilayis bicimleri tamamen farklidir.

- Tiiketim modelleri smif iiyelerinin simgelerini olusturur. Ekonomik durum,
tilketim modellerini de etkileyecektir. Tiiketimin bicimi, smif iiyelerinin
ekonomik siniflarini belirleyecektir.

- Alt kademeye sahip {iyelerinin harcamalar1 tamamen ihtiyaglarina gore
yapilmaktadir. Gosterise dayanan harcamalar iist kademeler tarafindan
yapilir. Alt kademelerden iist kademelere gecis doneminde alt kademedeki
tilkketicilerin harcama sekli deg§ismeye baslar. Ancak bu gecis donemi hem alt

hem de iist kademe tarafindan kabul gérmeme gibi bir risk yaratabilir.

Tablo 3.2 de sosyal siiflarin yapisina gore ayrimlart yer almaktadir. Ayrim
yapilan sosyal smiflarda, ayni gruba ait bireylerin satin alma davranislarinda

gosterdigi Ozellikler ve tutumlarda ciddi anlamda benzer 6zellikler gosterdikleri
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gorulmektedir. Benzer yerlere tatile gitme, benzer otelleri tercih etme, benzer trtnler
satin alma ve benzer magazalari tercih etme, gibi 6zellikler gosterirler (Megep, 2014:
19).

Tablo 3.2. Tiirkiye’de sosyal siniflarinin yapist

Sosyal

Katmanlar | > Uyeler Ozellikleri
; . Varlig faha aligkinlard k
: Elit tabaka Tiiccar, sanayici, arliga ve relaha ahiskinfardir anca
En Ust A gosteris i¢in harcama yapmazlar.

tepe yoneticileri Marka bagimliliklar: vardir.

En iist tarafindan kabul edilmemis yeni

Yeni zengin olanlar, Ozel sektor . . . .
g zenginlerdir. Yeni varliklar1 gosteris

yoneticileri, gazeteci, yazar,
kamu Ust diizey yoneticileri,
orta buylk esnaf

Ustiin Alt1 B amacl kullanirlar. Biiyiik aligveris
merkezlerinde aligveris ederler.
Tasarruflar1 konuta yoneliktir.

Ne aile statiisii ne de biiylik varliklari
Profesyonel meslek sahipleri ve | vardir. Kariyer yonlidiirler ve ¢cogu
yoneticileri universite mezunudur. Genelde yerli ve

ekonomik markalari tercih ederler.

Ortanin Ustii C1

Saygi gormek isterler. Kazanglari
tiketim yonludir. Promosyona
duyarhidirlar semt pazarlari aligveris
mekanlaridir.

Guvenlik icinde olmaya, sigortaya
O6nem verirler. En buyuk hayalleri bir
ev satin almaktir. En biiyiik eglenceleri
televizyondur. Ve ¢ocuklari okusun
isterler.

Ucuz ve taksit yapan magazalara
Kalifiye olmayan isiler, kiigik giderler. Evde baba mutlak stz
esnaflar ve igsizler sahibidir. Aligveris kararlarin1 baba
Verir.

Beyaz yakali ¢alisanlar
Ortanin Alti C2 (memurlar ve is¢iler) ve kiiglik
is sahipleri

Mavi yakali ¢alisanlar kalifiye

Altin Ustii D . o
s ve yart kalifiye isciler

Altin Alt1 E

Kaynak: DURMAZ, Yakup (2008): 5.42-43-44.

Sosyal smif gruplarimin farklilik tasimalari, pazarlamacilarin pazarlama
boliimlemelerini daha kolay bir sekilde yapmalarini saglayacaktir. Cilinkii sosyal sinif
farkliliklar1 bir anlamda satin alma farkliliklar1 yaratacaktir. Alinacak giyim,
mobilya, otomobil, bos zamanlar1 degerlendirme, medya se¢imi vb. durumlar sosyal

siifin her kademesi i¢in Tablo 3.2 ¢ de goriildiigii gibi farkli 6zellikler tagiyacaktir.
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3.4.2. Sosyal faktorler
Sosyal siiflar kendi i¢inde {li¢ baslik atinda degerlendirilmektedir. Bunlar;
Referans (danigsma) gruplari

Gunumuz bireyleri bircok sosyal grubun mensubu bulunmakta ve etkisi
altinda kalmaktadir. Bir sosyal grubun referans grubu sayilabilmesi, insan
davramiglarii etkilemesiyle olacaktir. Ornegin, aile bir danisma grubu olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii kisinin davranisi {lizerinde etkili bir role sahiptir.
Bunun yaninda mesleki dernekler, kuliipler, partiler de referans gruplari olarak
degerlendirilir (Comert ve Durmaz, 2006: 356). Diger bir ifade ile referans gruplari
kisilerin ve ailelerin satin alma kararlarimi alirken, 6rnek aldiklar1 kisiler, aileler,
gruplar ve orgiitleri kapsamaktadir. Kisi davranislarin1 olumlu veya olumsuz yonde
etkileyen biitiin gruplar referans grubu olarak diisiiniilmektedir. Referans gruplar
illaki bir mensubiyet veya baglanti sarti gerektirmez. Kisinin referans aldigi grup
tinlii bir sporcu olabildigi gibi, iinlii bir pop yildiz1 da olabilir. Kisi simgesel bir

referans grubundan etkilenebilir (Megep, 2014: 20).
Referans gruplar tiirleri bakimindan farkli gruplara ayrilir ve degerlendirilir.

- Bi¢imsel (formal) ve bi¢imsel olmayan (informal) danigma grubu; birtakim
danisma gruplar tiiketicinin o gruba iiye olmasindan 6tiirii iizerlerinde etkiye
sahiptir. Ornegin, bir sendika ya da dini bir topluluga iiye tiiketici, mutlaka o
topluluktan etkilenecektir. Bu kuruluslar formal yani bigimsel o6zellikte
tesekkiiller adi altinda toplanmistir. Bunun yaninda birey informal yani
bi¢cimsel olmayan arkadas gruplar1 gibi bir gruba da iiye olabilir.

- Dogal (tabii) danigma grubu; tabii danigma gruplan tiiketicinin yas, cinsiyet,
egitim durumu vb. demografik O6zelliklerinin yer aldigi bir gruba dahil
bulunmasini ifade etmektedir.

- Kaginilan damisma grubu; bir takim sosyal gruplar vardir ki, tiiketici
davraniglarina negatif yonde etkide bulunur. Bu danisma gruplar tiiketicilerin

liyesi olmak istemeyip siirekli kagindiklar1 gruplardir (Durmaz, 2008: 47).

Referans gruplar tiiketiciler iizerinde biiyiik oranda éneme sahiptir. Uriin ve

hizmetlerin satin alinmasi noktasinda tesir oranlar1 yliksektir. Bunun yaninda
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tiikketicilerin {iriin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olmalarini, {iriinii test etmeyi, ne
sekilde kullanacagini, ihtiyaglarini en iyi karsilayacak {irtinii bulmalarmi da

etkilemektedir (Megep, 2014: 21).
Aile

Aile, bireyin sahsiyetini ortaya ¢ikaran kisiligin olusmasinda ve gelismesinde
onemli bir unsurdur. Aile ve birey hayat boyunca iliski i¢ginde bulunmakta ve bu
iliskiyi siirdiirmek durumundadir. Gliniimiizde medyanin da kisiligin olusmasindaki
etkisi yadsinamayacak derecede biiyiik olmaya baslamistir

(http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.html, 2013).

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 vermeden Once aileden Onemli Olciide
etkilenirler. Aile bireylerinin isi, gorevleri ve satin alma kararlarin1 birebir etkiler
(Bozkurt, 2004: 131). Bireyler satin alma kararlarini alirken, ¢cogu zaman aile
faktorunden etkilendiklerinin farkina bile varmazlar. Aile, is yerindeki pozisyon,
biylk ya da kiglk aile olusu, yasam tarzi, tiikketim bi¢imi ve yasadigi yer kisinin

yasantisinda 6nemli dl¢iide etki sahibi bulunmaktadir.

Ebeveynler, ¢ocuklarinin gelisiminde 6nemli bir etkiye sahiptir. Kisilikleri,
yasam bigimleri, ekonomik ve politik goriislerinin bigimlenmesine biiyiik bir katki
saglarlar. Aileler hem kazanan hem de tiikketen pozisyonda bulunduklarindan, biitiin
aile tyeleri tiiketim kararlarindan etkilenmektedir. Aile bireylerinin yiklendikleri
roller, aile biitiiniinii ilgilendirecek kararlar alinmasinda, etki sahibi olmaktadir

(Megep, 2014: 21).

Bireylerin yaslar ilerledikce aile igindeki konumlar1 da degismektedir. Bu
degisim sadece bireyin statiisii lizerine olmayip, ailenin gereksinimlerini, kararlarini
ve davraniglarini da degistirecektir. Aile iiyelerinin rol degisimi durumuna, aile
yasam egrisi ad1 verilmektedir. Aile i¢indeki ¢ocuklarin sayica ¢ok olmasi veya az
olmasi, bunun yaninda ¢ocuklarin yaslarinin biiyiik ya da kiiclik olmasi gibi faktorler
de tilketicilerin kararlarinda oldukca onemli faktorlerdir

(http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.html, 2013).



http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.html
http://upstitute.blogspot.com.tr/2013/01/tuketici-davranislari.html
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Cekirdek aileler toplumun en kiicuk toplulugudur. Ailelerin yasam sartlarinin
tyilesmesi demek, toplumlarin da yasam sartlarinin iyilesmesi anlamina gelmektedir.

Bu sekilde tilkenin de yasam sartlar1 iyilesmis olacaktir (Megep, 2014: 22).

Ailelerin  satin aldiklar1 iirlinler, yasadiklari donemi ve durumu

yansitmaktadir. Bu dénemler sunlardir;

- Bekarlik asamasi (daha 6nce evlenmemis olanlar); genelde geng tiiketicileri
kapsayan ve giderleri ebeveynleri tarafindan karsilanan grubu ifade
etmektedir. Bu tiiketici grubu biiylik oranda moday1 takip, hazir giyimleri de
tercih ederler. Bu kesim igin yeni uretilen ve yeni icat edilen drunler biyuk
onem tasimaktadir. Pazarlama agisindan bu kesim biiyilk Pazar pay1
olusturmaktadir.

- Henlz ¢ocuk sahibi olmayan geng yeni evliler; en ¢ok satin alma islemi yapan
kesimdir. Yeni bir ev kurma egilimindedirler. Ev esyas1 eksiklikleri yiliksek
oranda oldugu i¢in bunlari giderebilmek icin siirekli satin alma eylemi
gerceklestirirler.

- Cocuk sahibi olan geng evli ¢iftler; yeni ¢ocuk sahibi olmanin vermis oldugu
heyecanla g¢ocuklarina daha kaliteli ve daha liiks driinler satin almaya
caligirlar. Onlarla daha fazla vakit gecirirler ve ¢ok para harcarlar.

- Cocuklar1 evden ayrilmamis yash evli ciftler; ¢ocuklar biiyiik olmalarina
ragmen hala ayni evde ve ebeveynlerin ise emekli olmayip c¢alistiklart
donemdir. Maddi olanaklar olduk¢a iyidir. Cocuklarin herhangi bir iste
caligmalar1 olasidir. Bu donemin iiyeleri genelde tiikketim mallar1 satin alma
eylemleri iizerine yogunlasmaktadir.

- Cocuklar1 evden ayrilmis yash evli ciftler; pazarlamacilarin fikirlerini
degistirmekte sikint1 yasadiklari ailelerdir. Gelir seviyeleri yliksek diizeydedir.
Kaliplasmis bir satin alma big¢imleri oldugu i¢in aligverisleri de
standartlasmistir ve degismez. Bu da pazarlamacilarin alisilagelmis pazarlama
sekillerini degistirmek durumunda birakmaktadir. Ailelere yeni fikir vurgusu

yapmak yerine, ek bilgi sunarak etkileme yoniinde bir strateji gelistirmislerdir.
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- Emekli olan yaslh c¢iftler ve yalniz yasayanlar; gelir diizeylerinde bir diisiis
olmaktadir. Bu donemin aileleri tibbi ve sihhi iirlinlere biiylik para harcarlar.

Sevgi ve saygi onlar i¢in ¢ok dnemli bir olgudur (Durmaz, 2008: 48-49).

Yasam donemleri kisiler i¢in degisik satin alma davraniglar1 ortaya
cikaracaktir. Ornegin, ailelerin ¢ocuk sahibi olmalar1 ve olmamalar1 satin alma
davraniglarini etkileyecektir. Yeni evlenmis ancak daha ¢ocuklart olmamis bir ¢ift
i¢in disarida lUks bir yerde yemek yiyebilmek sik yapilan bir davranis iken, yeni evli
olan ancak ¢ocuk sahibi olmus bir ¢ift i¢in daha kisitli ya da hig olas1 degildir. Ciftler
cocuk sahibi olma ile birlikte tiiketim acisindan da biiyiik degisim yasarlar. Aile,
gelirinin biiylik bir kismini ¢ocugu i¢in harcamaya baslar (Megep, 2014: 22).

Roller ve Statiiler

Bireyin kisilik 6zellikleri yani yas, yasam donemlerindeki degisimler, meslek,
maddi durum, yasam bi¢imi vb. unsurlar satin alma kararlarinda etkiye sahiptir.

Kisilik 6zellikleri roller ve statiilerin olusmasina zemin hazirlar (Kotler, 2000: 167).

Bireylerin aile, kuliip, dernek vb. topluluklar i¢indeki konumlari, rol ve statii
olarak ifade edilmektedir. Ornegin, bir bayan, anne ve babasi tarafindan kizlari
roliinde iken, ¢alistig1 ortamda ise iiriin yOneticisi roliinii listlenmektedir. Satin alma
davraniglarinda bu rollerin etkin bir gérevi bulunmaktadir. Her rol toplumda belirli
bir statii tasimaktadir. Insanlar gogunlukla toplumdaki rol ve statiilerine uygun
iriinleri satin almaktadir (Tek, 1999: 203).

Rol, bir bireyin gerceklestirmesi gereken islevleri kapsar. Yiiksek mahkeme
calisaninin statiisii, satis temsilcisinin statiistinden daha yiiksektir. Satis temsilcisi ise
statu olarak buro sekreterinden Ustlindlr. Pazarlamacilar iiriin ve markalarin hangi

statii semboliinii tagidigini bilir (Durmaz, 2008: 50).
3.4.3. Kisisel faktorler

Tulketici davranislar1 ¢esitli kisisel unsurlar tarafindan da etkilenmektedir.
Bunlar, yas ve yasam donemi, yasam stili, ekonomik kosullar, meslek, kisilik ve
saglik diye alt1 grupta degerlendirmek mumkindir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011:
118).
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Yas ve Yasam Donemi

Tiketicilerde yas ve yasam donemleri, satin aldiklar1 {irtin ve hizmet
tercihlerinde farkliliklar yaratmaktadir. Farkli yas gruplarinin toplumdan beklentileri
oldugu gibi toplumun da onlardan beklentileri bulunmaktadir. Ornegin, geng bir
insanin tercih ettigi giyimle, yash bir insanin tercih etti§i giyim arasinda biiyiik
farklar bulunmaktadir. Bunun yaninda dinledikleri miizik, tiikettigi gida triinleri,
kullandig1 kozmetik tiriinler vb. farklilik gostermektedir. Yine aile yasam doneminin
de tuketim {izerinde etkisi bulunmaktadir. Evli ve bekar insanlarin ihtiyaglar1 daha

farkli olacak ve satin alma davranislarini etkileyecektir (Megep, 2014: 23).

Pazarlama islevinin basarili olabilmesi igin pazarlama yoneticisi, yas
araliklarimi 1yi belirleyip hangi yas araligina hitap etmesi gerektigini bilmelidir
(Durmaz, 2008: 53). Pazarlamacilar tarafindan yapilacak Pazar bolimlemede yas
gruplart olduk¢a sik bir bicimde kullanilmaktadir. Pazar bolimlemede yas
gruplarinin sik  kullanilmasinin nedeni ise; ayni ya da yakin yillarda dogan
tilkketicilerin tiikketim unsurlarinin birbirine ¢ok benziyor olmasi ve benzer bir satin
alma modeli gerceklestireceklerinin diisiiniilmesidir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011:
119).

Tablo 3.2. Tuketicilerin yas gruplart

0-5 yi1l arast Bebekler

6-10 yil aras1 Cocuklar
11-16 yil aras1 Olgunluk éncesi gencler
17-24 yil arast Olgunlar
25-34 y1l arasi Ev kuranlar
35-49 yil aras1 Cocuk yetistirenler
50-64 y1l aras1 Maddi durumu iyi olanlar
65 ve yukarisi Emekliler

Kaynak: DURMAZ, Yakup (2008): s.53-54.

Bireylerin bulunduklari yas, yasam bicimlerini yakindan etkilemektedir. Her

yasin farkli bir yasam bi¢imi bulunmaktadir. Bu yasam bigimleri {iriin ve hizmetlerin
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secimlerini de etkilemektedir. Yiyecek se¢iminden eglenceye kadar biitiin gereksinim
ve talepler tiiketici yasiyla yakin iliski i¢indedir (Ozcan, 1996: 39). Ornegin; 17-24
yas grubu i¢in teknolojik tiriinler olduk¢a 6nemli iken, 25-34 yas grubunda meslege
yeni atilmanin ve aile kurmanin etkisi ile ev esyalarina daha biiylik gereksinim
duyulacaktir. Ciinkii kisinin yas1 ile birlikte psikolojik, sosyal, fiziksel ve ekonomik

durumlar da degisecektir.

Yasl orani fazla olan toplumlarda, saglik, bakim evleri, sigorta hizmetleri vb.
sektorler daha fazla tercih edilmektedir. Maneviyat yasli kesimin en ¢ok ihtiyag
duydugu olgudur. Bu bakimdan iiriinlerde manevi unsura daha fazla Onem
vermektedirler. Yaslilar aldatilmaya kars1 savunmasiz ve yalniz olduklarini, diger yas
gruplarina gére daha yogun yasar. Bu nedenle satin alma tercihlerini, bildikleri ya da
giivendikleri markalar ve saticilarla gergeklestirme konusunda nettirler. Genelde

gelisen toplumlarda yash orani daha fazla bulunmaktadir (Megep, 2014: 25).

Pazarlamacilar, hedefledikleri pazarlarda Pazar bolimlemelerini bu yasam
donemlerine gdre tanimlayip uygun plan ve iiriinler gelistirmektedir (Durmaz, Orug

ve Kurtlar, 2011: 119).
Meslek

Bireylerin gelirlerini meslekleri tayin eder. Pazarlamacilar i¢in 6nemli
noktalardan biri de gelir olduguna gore; meslek, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir unsur
haline gelmektedir. Bunlarin yani sira ¢aligma siireleri, ise ulasabilmek icin yolda
gecirdikleri siireler ve bos zamanlar1 ne sekilde degerlendirdiklerine dair unsurlar da
pazarlama yoniinden onemli olan konulardir
(http://ansiklopedim.com/detay/146/Tuketici-Davranislarini-Etkileyen-Faktorler-Ve-
Pazarlama.html, 2013).

Tiiketicilerin her biri degisik mesleklere sahip olabilir. Memur, satis
temsilcisi, ¢ift¢i, emekli, issiz vb. bircok meslek grubu icinde yer alan tiiketicilerin,
pazarlama anlaminda boéliimlemeleri meslek gruplarina gore yapilabilir. Ciinki
kisinin meslegi, satin alma davranislarin1 biiyiik oranda etkiler. Ornegin, bilgisayar
sektoriindeki bir miihendis ile cift¢inin ihtiyag ve talepleri farklh sekilde olacak ve

satin alma islemlerini bu farklihiga gore sekillendireceklerdir (Megep, 2014: 25).


http://ansiklopedim.com/detay/146/Tuketici-Davranislarini-Etkileyen-Faktorler-Ve-Pazarlama.html
http://ansiklopedim.com/detay/146/Tuketici-Davranislarini-Etkileyen-Faktorler-Ve-Pazarlama.html
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Bireylerin kendi 6zel ihtiyaglar1 satin alma islemlerini sekillendirdigi gibi, mesleki
gereksinimler de satin alma islemlerini sekillendirir. Cilinkii mesleki arac¢ gerecler de
satin alinmasi gereken objelerdir. Bir mihendis ve doktorun mesleki anlamdaki arag
gerecleri birbirinden farklidir. Bir fabrika ¢alisani ve yoneticisinin i giysisi ihtiyaci

birbirinden farklidir (Coémert ve Durmaz, 2006: 354).

Daha diisiik seviyedeki meslek gruplari fiyati diisiik ve daha gosterigsiz
triinler satin alirken, yiiksek seviyedeki meslek gruplarn fiyati oldukg¢a yiliksek ve
liikks triinler satin alirlar. Bir¢ok isletme sadece belli bir meslek grubu iizerine

caligarak onlarin gereksinimlerini gidermek i¢in uzmanlasirlar (Megep, 2014: 25).
Ekonomik Durum

Ekonomik durum, kiiresel pazarlarin demografik boyutlarinda incelenen
onemli bir olgu oldugu gibi, iiriin ve marka se¢imlerinde de oldukca 6nemli bir
unsurdur. Bireylerin ekonomik durumu, gelirin miktarina, siirekliligine, elde
bulundugu zamana, tasarruflarina, nakit bulunup bulunmayan aktif kiymetlerine,
gider ve artirim arasindaki Oncelikleriyle iligkilidir. Baz {iriinler gelire kars1 daha
duyarli oldugu igin satic1 ve iireticiler i¢in yakin takip gerektirir. Ornegin piyasada
bir durgunluk varsa, driinleri tekrar bir diizenlemeden gecgirmek gerekir. Uriin
uzerinde konumlama ve fiyatlama tekrar duzenlenir, ayrica lretim ve stoklar
diisiiriilmeye calisilir (Tek, 1999: 204).

Ekonomik durum yani gelir durumu, satin alma davranmislarinin
sekillenmesini saglayan en 6nemli unsurlardan biridir. Gelirin harcanmast belirli bir
oncelik sirasi gerektirir. Bir bolimd sabit ve zorunlu olan giderlere, yani yasamin
idamesi igin gerekli olan yerlere harcanmaktadir. Hangi ihtiyacin oncelikli ve zaruri
oldugunu belirlemek kolay degildir, ancak kira gideri, mutfak masrafi, ulagtirma
giderleri, saglik giderleri 6nemli zorunlu ihtiyaglar icinde diisliniilmektedir. Zorunlu
ihtiyaclar icin harcamalar yapildiktan sonra, gelirin diger kalan kismu ise, istege bagl
gelir seklinde nitelendirilmektedir. Istege bagl geliri tiiketici nasil isterse dyle
degerlendirir. Harcama konusunda bazi genellemeler yapilmaktadir. Bu

genellemelere “engel kanunlar1” ad1 verilir. Bunlar;

- Gelir seviyesi yiikseldikge, tiim iiriin tiirlerinde harcamalar artmaktadir.
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- Gelir seviyesi yiikseldik¢e, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1
azalmaktadir.

- Gelir, tliketici veya miisterilerin harcama giiciinii belirler.
Tuketici harcama seviyesini su sekilde gruplamak miimkiindiir.

- Y oksullar (igsizler, yardima muhtag olanlar, ¢ok az bir {icretle ¢alisanlar),
- Ortalamanin altinda geliri olanlar,
- Ortalamanin {lizerinde geliri olanlar,

- Cok fazla geliri olan zengin kesim.

Bircok tlkenin harcama seviyesi ilk iki grubu kapsamaktadir. Ancak ayni iste
calisan ve ayni ticreti alan iki erkekten, birinin esi ¢alisirken, biri ev hanimi ise, bu
durum farkli harcama giiciine sebep olabilmektedir. Harcama seviyesi dikkate
almirken bu unsur goz ardi edilmemelidir. Gelir seviyesi diisiik tiiketiciler igin

zorunlu ihtiya¢ harcamalarinda reklamlardan etkilenme diizeyi yiiksek olmaktadir

(Megep, 2014: 25).
Yasam Stili

Yasam stili kavrami oldukca genis bir igerigi barindirir. Bireylerin giinliik
hayatlarinda neler yaptiklari, ne yedikleri, ne igtikleri, nerede yasadiklar1 vb.
ozellikleri icinde barindiran bir kavramdir. Yasam tarzi, kisilerin faaliyetlerini,
hobilerini, disiince tarzlarin1 ve bos zamanlarda yaptiklari iglevleri igerir (Durmaz,
Oruc ve Kurtlar, 2011: 119). Ayni meslek grubuna, ayn1 alt kiiltiire veya ayni sosyal
siifa dahil olan bireylerin bile yasam sekilleri birbirlerinden farkli olabilir. Kisinin
yasam stili, yasadigi hayatin bir parcasi olarak fikirlerini, faaliyetlerini ve ilgi

alanlarini kapsar (Durmaz, 2008: 55).

Bireyin geliri ile yagam bicimi birbiri ile yakin iligkilidir. Gelir disinda yas da
yasam bi¢imini yakindan etkiler. Ancak yasam bigimleri, gOriindiigiiniin 6tesinde
daha farkli smirlara ulagabilir. Ornegin; gengler arasinda kendini oldugundan daha
fazla gelir ve statu sahibi gibi gostermek isteyenler bulunabilir. Bunlar olanak
gordukleri takdirde son moda ve liiks kiyafetler, araba veya telefon gibi {irlinler satin

alarak yasamalar1 gereken hayat bi¢giminden daha farklisini yansitmaya calisabilirler

(Ozcan, 1996: 40).
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Yasam stili kisa ve 0z olarak, bireyin para ve zaman kullanimini ifade
etmektedir. Pazarlama yoniinden bakildiginda, tlketicinin en yiksek doyuma
ulagmasi hedeflenir. Tiketicinin elindeki kazancini, alacagi tiriin, hizmet ve yapacagi
faaliyetler arasinda nasil paylastirirsa, en yiiksek doyuma ulasir gercegini 6nemser.
Ancak harcanabilecek gelir dogru bir sekilde paylasilsa da tam anlamiyla yasam
tarzin1 ifade edemeyecektir. Bireyin toplumla bagmin tam anlamiyla tarifi
yapilmalidir. Toplum igerisinde insanlar gruplar halinde yasamaktadir. Ayni1 gruplar
benzer giyim tarzi, benzer konusmalar, mimikler, benzer geziler vb. 6zellikler tasir
ve insanlar yasadigi gruplara 6zgli bir yasam tarzi olustururlar. Mal, hizmet ve

faaliyetlerini ise bu yasam tarzina gore segerler (Durmaz, 2008: 55-56).

Kisilerin yasam tarzlar1 degisiklige ugrayabilir. Bunun nedenleri su

sekildedir;

- Kadin, erkek ve aile i¢indeki rollerde yasanan farkliliklar,
- Toplumsal ve bireyci bakiglarin yer degistirmesi,
- Tutucu toplum anlayisinin acik toplum anlayisina dogru gegis yasamasi,

- Ekonomik durumun degismesinin tasarruf ve harcamalarda yarattig

farkliliklar.

Pazar bolumlendirmesi yapilmasinda yasam tarzi da biiyiik 6nem tasir. Ciinkii
tiketicilerin demografik 0Ozelliklerine gore bolimlendirilmesi yeterli olmayabilir.
Yas, egitim durumu, cinsiyet gibi Ozelliklerin yaninda yasadiklari yer, kisisel
ozellikleri, ilgi alanlari, orgiitsel dyelikleri vb. durumlarda pazar bolimlendirmesi

yapilabilmesi i¢in olduk¢a gerekli unsurlardir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 119).

Uzun soru formlar tiiketicilerin yasam tarzlarini 6lgmek icin kullanilan bir
yontemdir. Bu konuda strateji, pazarlama yoneticileri tarafindan olusturulur. Marka
ve lirlin ile yasam tarzi arasindaki iligkiler ortaya konulmaya caligilir. Eglence, en

yaygin yasam tarzi olarak degerlendirilebilir (Tek, 1999: 204).
Kisilik
Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, baska insanlardan ayiran, tutarh

ve yapilanmig bir iliski durumunu ifade etmektedir. Bireyler hayatin1i idame

ettirebilmek i¢in belirli amaclar belirler. Bu amaglar1 gergeklestirebilmek igin
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kendisini ve yasadigi diinyayr hige saymadan davraniglarini sergilerler. Kendine
giiven hissetme, bagimsizlik, insanlarla birliktelik, saygi ve ¢evreye uyum kisilik

Ozellikleri olarak ifade edilebilir (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 120).

Kisilik 6zelliklerinin olusup gelismesini, birgok faktor etkilemektedir. Kisiligi
olusturan faktdrlerin baginda kalitimin geldigi literatiirde oldukga sik yer almaktadir.
Aileden gelen kalitimsal 6zellikler tam olarak kisilik seklini olusturmasa da gelisen

kisiligi etkiler ve sinirlandirir (Megep, 2014: 27).

Kisiligin i¢inde bulunulan toplumun sosyo-kiiltiirel degerleriyle ve kisinin bu
degerleri algilayis sekliyle de direkt bir baglantis1 bulunmaktadir. Birey satin alma
davraniglarin1 kisiligi sayesinde farkli sekillerde sergiler. Kisilik, bazi {iriin ve
markalar segilirken gosterilen 6zellikler yoniinden tiiketici davranisi analizlerinde
kullanilan unsurdur (Coémert ve Durmaz, 2006: 355). Kiiltiirel unsurlar kisiligin
olusup sekillenmesinde biiyiik 6neme sahiptir. Her farkhi kiiltiiriin kendine 6zgii
davranig ve tutumlart bulunmakta ve bu da kisinin davranis ve tutumlarina dayanak
veya engel olmaktadir. Sosyal faktorler ise; kisiligin tabiatini direkt etkilemektedir.
Toplum igerisinde iliski i¢inde olan insanlar yeni bir davranisi kabul ya da red
edebilirler. Bu nedenle yasanilan toplum ve ¢evre unsuru da kisilik {izerinde baskin
bir etkiye sahiptir. Yine tecriibeler de kisiligi etkileyen diger bir unsur olarak
goriilmektedir. Kisilik bircok unsurdan etkilenir. Yasanilan aile, okul, is vb. durumlar

da kisiligin olusup gelismesinde etkendir.

Bireylerin tiikettikleri triinler ve kisilikleri birbirlerini tamamlayic1 sekilde
iliski halindedir. Kisilik bulunulan ¢evrenin i¢ ve dis unsurlarinin birlesiminden
olusur. Kiginin kendi i¢inde yasadigi ruhsal durumu icsel ézellikleri, cevre unsurlar

ise digsal Ozelliklerini ifade eder.

Pazarlama ag¢isindan degerlendirildiginde, tuketicinin 6fkesi, Ustinlikleri,
tutucu veya agik olusu kendisiyle ilgili bir olay olup, satin alma davranislarina etkisi
bulunmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin arastirma ve uygulama calismalarinda

yer almaktadir (Megep, 2014: 27).
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Saglik

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden birisi de sagliktir.
Ornegin, motosiklet meraki olan birinin, yasadig1 biiyiik saglik probleminden sonra
yataga mahk(im olmas1 tiiketicinin davranmiginin etkilenmesine neden olacaktir

(Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar, 2011: 121).
3.4.4. Psikolojik Faktorler

Kisiler psikolojik  ozellikler bakimindan farkli  kisisel — o6zellikler
sergilemektedir. Her insan 6grenme, algilama, davranis ve tutumlarinin sekil almasi
stireglerinden gecgerken, muhakkak farkli 6zellik ve kisilikler gostermektedir. Her
insanin farklt 6zellikler sergilemesi tiiketici davraniglarinin farkli olmasina neden
olacaktir. Bu durumda tiiketici davranislari ile ilgilenen uzmanlarin, reklam
faaliyetlerinde, bu degisikligi géz ardi etmeden, markaya yonelik olumlu bir algi ve
davranis iizerinde degisikligi yaratmayi saglamalidir. Bu da reklam faaliyetlerinde ilk
asama olan durum analizlerinde, hedeflenen pazardaki tuketicilerin, etkisi altinda
kaldig1 kisilik 6zelliklerini olusturan birgok faktorle birlikte, psikolojik unsurlarinda
detayli bir sekilde incelenip, stratejilerin bu yonde olusturulmasi ile miimkiin

olacaktir (Aslan, 2012: 66-67).

Tiiketici satin alma karar siireclerini etkileyen psikolojik faktorler dort grupta

incelenebilir;
Motivasyon (Gudulenme)

Tiiketici bir gereksinim duydugu anda rahatsizlik hissetmeye baslar ve bu
gereksinimini gidermek icin gldulenir. Tiketici kavrami terimi olarak gudulenme,
kisinin amacia ulasabilmek i¢in yaptigi davramiga yonlendiren durum seklinde
tanimlanabilir. Daha agik bir ifade ile kisinin i¢ ve dis uyaricilar sayesinde eylemde
bulunmasidir (Megep, 2014: 28). Motivasyon kavrami igin yapilmis net bir tanim
bulunmasa da, yapilan bir davranisin yapilmasina sebep olan nedir sorusuna aranan

cevaptir demek uygun olmaktadir.

Gudulenme, igsel ve dissal etkiler sayesinde kisinin isini, giiciinii ve

onceligini o tarafa cevirerek harekete gecmesidir. Giidiilemek ise, canlilarda belli
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gudileri harekete gecirerek, o canliyr harekete gecirme isidir. Giidiileyici, eyleme

geciren yonlendiricilerdir diye tanimlanabilir (Durmaz, 2008: 61).
Giidiilenmenin ti¢ dogrultusu vardir. Bunlar;

- Bireyi belli bir tarafa ¢eviren guduleyen unsur,
- Amaca ulagmak icin gosterilen ya da yapilan davranis,

- Amaca ulasim.

Kisinin satin aldig: statlyl simgeleyen bir giysi, hem kendini ifade etmek icin
hem de yaninda olmak istedigi insanlara uyum tasimasi disiiniilerek alinmis olabilir.
llkinde kendini ifade etmek, ikincide ise baglilik gereksiniminin giderilmesi yer

almaktadir (Megep, 2014: 28).

Tiiketicileri satin almaya iten ana neden gereksinimleridir. Gereksinimler,
fiziksel ve psikolojik anlamda asil ihtiya¢ ve arzulanan ihtiyaglar araliginda yer
almaktadir. Hayatin idame ettirilebilmesi i¢in bazi ihtiyaglar asil ihtiyaglardir.
Bunlar, yeme, i¢me, 1sinma, barima, uyku vb. fiziksel olan ve kisinin kesinlikle
gidermesi gereken ihtiyaglaridir. Bunun yaninda gliven duyulma, saygi, sevgi gibi
sosyal ve ruhsal ihtiyaclar da yer almaktadir. Bu ihtiyaglar pazarlamacilarin veya
diger giigleri etkisi ile olusturulacak ihtiyacglar degildir. Biitlin insanlarda var olan ve

insan olmanin bir geregi psikolojik ihtiya¢lardir (Durmaz, 2008: 62).

Gidiilerin olugsmasina i¢ durum sebep olsa bile, asil neden dis etkilerdir.
Ornegin, yazin giines altinda yiiriimek zorunda olan bir insan, asir1 1stnmanin etkisi
ile yogun bir sekilde suya ihtiyag duyar. Tiiketici bir an 6nce bu ihtiyacini su, kolali
icecek veya meyve suyu tarzi bir igecekle gidermeye ¢alisir. Clinkii ihtiyacin adi
susuzluktur ve akla gelen de bu tiir iceceklerdir. Bazi durumlarda ihtiyag
hissedilmese de saglik ve giivenlik giidiileri sebebiyle kendini korumak isteyen
tilkketici satin alma islemini gergeklestirmektedir. Yine aym tiiketici liiks bir otelin
bah¢esinde oturuyorsa, statii sebebi ile su yerine kolali bir igcecek tercih edebilir

(Megep, 2014: 28).

Ihtiyag ve onlar1 bir an 6nce giderme hissi motivasyonu ortaya cikarir. Hayat
devam ettigi siirece ihtiyaglar bitmeyecek ve hep bir yenisi ortaya g¢ikacaktir. Bu

ihtiyaclar karsilamak isteyen bireyi en iyi motive edecek unsur ise paradir. Para
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kazanmak i¢in hayati1 boyunca ¢alisan insanin diger ihtiyac¢lari ne olabilir? Abraham
Maslow, bu konuda yaptig1 arastirmada insanlar1 nelerin motive ettigini ele alarak
1943 yilindaki makalesinde ihtiyaclar1 bes gruba ayirmistir. Maslow, insan
ihtiyaglarinin hiyerarsik bir yapiyla gergeklestigini ve en alttaki ihtiya¢ giderildigi
takdirde bir istteki ihtiyag ortaya ¢ikacagmi savunmustur (Durmaz, 2008: 63-64).
Amerikan kiiltiiriine uyumlu yapisiyla ve diger nedenlerle elestirilen bu yaklasim
ihtiyaclarin anlasilabilmesi i¢in biiylik 6neme sahiptir (Kog, 2015: 262). Maslow’ un
ihtiyaglar hiyerarsisi soyledir (Durmaz, 2008: 63).

- Fizyolojik ihtiyaclar; insan dogumuyla birlikte baslayan ve giderilmesi
mecburi olan ana ihtiyaglaridir. Yemek, uyumak, havayr solumak vb.
ihtiyaclar bu grupta yer almaktadir.

- Giivenlik ihtiyaclari; insanlar canlarini ve mallarini 6nemserler ve korumaya
caligirlar. Yine insan tabiatinda o6zgiirlik ve miilkiyet yer almaktadir. Bu
sebeple, baskilar1 ve zorlamalar1 kabul etmez ve bunlara karst korunmaya
caligirlar. Yine yashlik, hastalik, issizlik vb. unsurlara karsi geleceklerini
giivenlige almaya c¢aligirlar.

- Sevgi ve aidiyet ihtiyaci; oldukca 6nemli goriilen fizyolojik ve gilivenlik
ihtiyacindan sonra sosyal bir 6zellik olan sevme, sevilme, gruplara dahil
olma, yardimseverlik vb. durumlar insan ihtiyaclari i¢cinde yer alir.

- Saygi ihtiyact; sevgi ve sevilmek ihtiyacinin yaninda saygi gérmek insanlar
icin 6nemlidir. Ilk ii¢ ihtiyacin1 karsilayabilen insan dérdiincii grupta sosyal
taninma, mevki, statii, basar1 elde etme, takdir edilme gibi durumlara yani
saygiya ihtiya¢ duyar. Bu grup altindaki ihtiyaglar Maslow tarafindan saygi
goriilme ihtiyaclar1 diye adlandirilmaktadir.

- Ideallerini ve yeteneklerini gelistirme ihtiyaci; ilk dért ihtiyacini karsilayan
birey son asamaya gecer. Bu asamada birey, ideallerini gerceklestirmek ve

basariy1 yakalamak ister ve bunun sonucunda da giizel bir doyuma ulasir.

Abraham Maslow olusturmus oldugu ihtiyacglar hiyerarsisi sayesinde farkl
insanlarin nicin farkl giidiilerle harekete gectiklerini anlatmaya ¢alismustir. Ornegin,
bir insan can giivenligi i¢in yogun paralar harcarken, diger insan takdir gormek icin

bliyiik ¢abalar gostermektedir. Maslow’un bu duruma yanit1 ise, kisi gereksinimleri
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en 6nemli olandan 6nemsize dogru giden siralama seklinde oldugu igin insanlar

arasinda asama farkinin oldugudur (Tek, 1999: 207).

Ne tiir mesajlarin ne tiir iirlinlere uygunluk tasidigi, hedeflenen tiiketicilere,
cevre sartlarna ve iriinden iriine farklilik tagimaktadir. Birey giidiiniin giicti
sayesinde harekete gecer. Giidiilerin siddeti 6nemlilik diizeylerine ve icerigine gore
degisebilir. Bunun yaninda, uyaricilan etkileme diizeyi, siiresi ve birbiri ile olan
iliskisi de giidiiniin siddetini gosterir. Giidiiler kendi i¢inde g¢atisma durumunda

olabilir. Boyle bir durumda ti¢ degisik durumdan soz edilebilir (Aslan, 2012: 85).

- Yaklagsma-yaklasma (uyum-uyum) catismasi; liriin i¢in iki degisik faydanin
birinin daha etkili birinin de ona dayanak olusturmasi seklinde ifade
edilebilir.

- Yaklagsma-kacinma (uyum-uyumsuzluk) catigmasi; giidiiniin art1 bir yoniiniin
bulunmasi ile birlikte eksi bir yoniinii de diisiindiirmesi durumudur. Ornegin;
seker hastasit bir kisi bir limonata reklami izlerken, olumlu bir sekilde
giidiilenir. Ancak limonata i¢indeki sekerin olumsuz bir durum yaratacagi,
olumsuz bir sekilde giidii yaratir. Bu yonde reklamdaki limonatanin sekersiz
oldugu yoniinde agiklama yapilmasi sonucunda olumsuz giidii de ortadan
kalkar.

- Kaginma-kaginma (uyumsuzluk-uyumsuzluk) catismasi; kisi iki olumsuz
giidiilenme yasamaktadir. Camasir makinesi bozulan bir kisi ya tamir

ettirecek veya yenisini alacaktir. Iste bu iki olumsuzluk bu duruma Srnektir.

Pazarlamacilar iiriinleri ve markalar1 konusunda tiiketicilerin giidii ¢atigsmalar1
yasayabilecekleri ve bu ¢atismalarin ne sekilde olabilecegini irdeleyip belirlemeye
calismalidir. Cilinkii basarili bir pazarlama bileseni hazirlamak i¢in bu bilgilere

ihtiyag vardir (Kog, 2015: 259).
Algilama

Kisiler giinlik yasamlarimi  siirdiiriirken, birgok uyaric1  unsurla
karsilagsmaktadir. Tanitimlar, reklamlar, konusmalar gibi bir¢ok uyaric1 etken
mevcuttur. Insanlar bu uyarici etkenlerin olduk¢a az bir kismini gérebilmektedir.

Uyaricilarin hepsinin degil de kiiciik bir kisminin fark edilmesinin sebebi tamamen
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“algr” ile alakalidir. Insanlara gerek i¢ ¢evresinden gerekse dis ¢evresinden gelen bir
uyaricinin eyleme doniisebilmesi i¢in bazi zihinsel siirecleri atlatmasi gerekir. Bu
siireclerden en Onemlisini algilama stireci olusturur (Aslan, 2012: 85). Bagka bir
ifade ile algilama, kisilerin duyu organlar1 vasitasiyla ortaya g¢ikardiklari uyarilar
elemesi, tertiplemesi ve ne mana ifade ettiklerini anlamlandirma durumudur.
Algilama, eski tecriibeler, motivasyon, inanclar, tutumlar ve 6grenme yetenegi ile

iliskilidir (Durmaz, 2008: 67).

Algilama diger bir ifade ile duyu organlar1 tarafindan alinan bir iletinin,
“kapal1 kutu” denilen zihinsel suregten gegerek anlamlandirilmasi, bigimlendirilmesi
ve olumlu veya olumsuz bir sekilde tepkimeye sebep olmasi durumudur. Uyarici
kisinin duyulartyla algiladigr iletilerdir. Uriin, marka, ambalaj, magazalarin
tasarimlart vb. unsurlarin tiimi uyarict adi altinda degerlendirilmektedir (Megep,
2014: 29).

Tiiketici davraniglar1 yoniinden degerlendirilecek olursa, duyular1 sayesinde
tilkketiciye iletilen uyaricilar her tiiketici grubunun farkli degerlendirmesine sebep
olabilir. Cogu zaman ise firmanin tiiketiciye iletmeye c¢alistigi mesajla algilanan
mesaj birbirinden ¢ok farkli olabilir. Bu durum neticesinde tiiketiciler farkli davranis
sergileyerek, isletmelerin istedigi tepki ve davramiglart géstermeyebilirler (Kog,
2015: 99).

Algilama gesitli i¢ ve dis faktorlerden biiyiik oranda etkilenmektedir. Bu ¢cok
cesitli faktor, algilamayr ve nesnelere farkli dikkat seviyesi gosterilmesine neden
olur. Bu nedenle algilamay1 etkileyen faktorleri gruplara ayirarak incelemek yararli
olmaktadir. Bunlar; algilayan kisi ile ilgili olanlar, algilanan nesne ile ilgili olanlar ve

algilamanin gerceklestigi andaki durumla ilgili olanlar gibi iice ayrilabilir (Durmaz,
2008: 69).

Algilayan kisi ile ilgili olanlar; kisisel faktorler algilamada olduk¢a miihim
bir yere sahiptir. Yasanilan diinyanin nasil goriildiigii, bes duyu organiyla fark edilen
kiglk bilgilerin nasil yorumladigi, gecmis tecriibbe ve kazanilmig bilgiler gibi

durumlarin hepsi bireyin algilamasi ile alakalidir (Kog, 2015: 166).
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Algilanan kisi veya nesne ile ilgili olanlar; birey algilama siirecinde kisi veya
nesnenin yeni olmasi, hareket igerip igcermemesi, sesi, boyutu, bulundugu yer vb.
oOzellikleri, algilamanin sekillenmesini saglayacaktir. Pazarlama ve reklamcilik
alanlarinda faaliyet gosterenler, tlketiciler (zerinde etki sahibi olmak igin bu

unsurlari etkin bigimde kullanmaya ¢alismaktadir (Durmaz, 2008: 70).

Algilamada durum ile ilgili olanlar; verilmek istenen mesaj zamana, yere ve
bulundugu duruma gore farkli bir sekilde algilamalara maruz kalmaktadir.
Algilamada kisinin, nesnenin ve i¢inde bulunulan durumun &nemi baylktar.
Omegin, bir belgesel izleyen birey, yavrulariyla kosup oynayan bir anne aslan
goriildiigiinde, sefkat, sevgi gibi gilizel duygular hissederken; bir geyige saldirip onu
yemeye baslayan aslan ve yavrularina kars1 6fke ve nefret hissedilebilir (Kog, 2015:
174-175).

Algi, kisinin yasamini devam ettirebilmesi i¢in, bilgileri almasi, se¢mesi,
anlamlandirmasi ve yorumlamasi islemidir. Algt yalnmizca fiziki ihtiyaclar1 degil,
ihtiyacin cevresindeki saha ile olan iligskisine ve kisinin i¢sel durumuna baghdir.
Alginin tammlarindaki ana unsur insandir. Uriin satis1 yapmaya calisan bir satis
elemanini, bir birey itici ve samimiyetsiz bulurken, digeri samimi ve zeki olarak
gorebilir. Bu tamamen bireyin o anki hissiyatt ve bu hissiyatin algilama bigimini
etkilemesi ile alakalidir. Insanlar ayn1 nesne karsisinda farkli davranislar sergiler. Bu
durumun nedeni segici algilama, algisal orgiitlenme ve algisal yorumlamadir (Kotler,

2000 173).

Secici algilama: Kisi bir glinde milyonlarca uyarict ile karsi karsiya
kalmaktadir. Fakat bu uyaricilardan hepsinin algilanmasi hi¢ miimkiin degildir.
Hangisinin algilanacagi ve nasil algilanacagmi birgok unsur etkiler. Ornegin,
yiizlerce televizyon kanali bulunmaktadir. Ancak kisinin izledigi kanal sayis1 birkag
taneyi gegcmez. Kendisine yakin olan, duymak ve gérmek istedigi kanali tercih eder.
Bir annenin okuldaki ¢ocuklarinin arasinda kendi ¢ocugunu hemen fark etmesi algida

secicilige glizel bir drnektir.

Algisal orgiitlenme: Bireyler bir gunde yiizlerce Urlin, marka veya onlari

tanitan gerek gorsel gerekse yazisal reklamla karsi karsiya gelmektedir. Bu
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reklamlarla karsilagtiginda gelecekte kendisine yararli veya ihtiya¢ duyabileceklerini
algilayarak, daha sonra kullanabilmek igin zihnine yerlestirir. Fakat bu bilgileri
zihnine gelisigiizel bir sekilde degil, organize ederek yerlestirir. Iste bu diizene
sokma iglemine, algisal orgilitleme denilmektedir. Algisal 6rgiitlenme baz1 6zelliklere
sahiptir. Bu 6zellikler; siniflandirma, biitiinlestirme ve bigim zemin algisidir (Aslan,

2012: 93).

- Smiflandirma; tiiketici karsilastigi ve topladigr bilgileri simiflandirarak yani
birbiri ile iliskili bir bi¢imde =zihninde konumlandirir. Tuketici bu
siiflandirmay1 eski bilgi ve tecriibelerinden faydalanarak konumlandirir.
Omegin, yiiksek kalorili ve yagli gidalarm kandaki seker ve kolesterol
yiiksekligine sebep olacagini diisiinen tiiketici, kalorisi diisik ve yagsiz
gidalara yonelik mal ve markalar1 belli bir grupla zihnine yerlestirir.

- Biitiinlestirme; kisi pargalar halinde olan ve aralarinda iliskileri
olusturulmamus sekilleri biitiinlestirerek algilamaya calisir. Nesne butin bir
halde olmasa da hafizaya biitlin bir sekilde yansimaktadir. Tiiketici, mal ve
markalar1 ilk goérdiigii bicimiyle algilar. Ornegin, marka ile karsilasan bir
tliketici ucuz veya pahali diye ayirt ederek algilayabilir (Megep, 2014: 30).

- Figur-fon (bigim-zemin) algisi; kisiler nesneyi algilarken bulundugu noktaya
gbre yani zeminine gore algilamaktadir. Duvar bir tablo icin zemin
olustururken, tabloda duvara, bi¢cimi olusturmaktadir. Bigim-zemin algilari
sadece gorsellik sayesinde olusmaz. Ornegin, bir miizikalde melodi algist
bicimi, akortlar ise zemini ifade etmektedir. Alginin organize edilmesi yani
bicimlenmesi, dogustan gelen o6zellikler ve yasanilan siirece kazanilan

bilgilere yani 6grenmeye bagli olarak sekillenir (Aslan, 2014: 93).

Algisal Yorumlama: Belli bir bigime sokulmus bilgiler zihinde gruplara
ayrildiktan sonra anlamlastirilir. Gelen ileti, kisisel 6zellikler, durumsal unsurlar ve
giidiiler tarafindan etkilenir ve her birey tarafindan farkli sekillerde yorumlanabilir.
Ornegin, anne babanin ayn1 anda izledigi kahve ve balik reklamlari, ikisi tarafindan
da farkli bir sekilde yorumlanir. Ciinkii beklentiler Ol¢iisiinde algilamalar da
farklilagsmaktadir. Bir giyim magazasinda ayni kalite ve oOzelliklere sahip iki

elbiseden birine indirimli fiyat etiketi bulunurken digerinde bu etiket yer almamissa,
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ayni Ozelliklere sahip iki elbisenin fiyatlar1 konusunda farkli yorum yapilabilecektir

(Megep, 2014: 30).

Tiiketiciler satin alma islemlerini yapmadan once iiriinle bir bag kurmak,
koklamak, tatmak, dokunmak yani duyu organlariyla varligini algilamak ister.
Firmalar biiylik reklam kampanyalar1 yapabilir ve biiylik paralar harcayabilirler.
Ancak bu tlketiciyi ilgilendiren bir durum degildir. Underhill (2002) yeni Grlnlerini
piyasaya surdiikten sonra, istenilen satisi yakalayamadigini, tiiketicilerin yeterince
duyumsayamadiklarina baglamistir. Bir tiriniin satis hacminin yiikselmesi, daha
fazla duyuya seslenmesi ve nesneleri daha fazla uyaranla algilama sayesinde
miimkiin olacaktir. Tiiketici tutum ve davraniglarinin degistirilmeye ¢alisiimasindaki
ana neden, risk miktarin1 azaltarak gereksinimleri karsilayacak ve fayda yaratacak en
iyi Uriine sahip olabilme isteginden kaynaklanmaktadir. Satin alma sonrasinda
pismanlik duymamak ve negatif sonuclar yasamamak i¢in kugkular1 en aza indirme
durumu sOz konusudur. Bir nevi kisinin satin alma sonunda mutluluk duymay1
istemesi sebebiyle, kendisine sigorta yaptirma durumu olarak goriilebilir (Kog, 2015:
106).

Ogrenme

Tiim canlilar i¢in gegerli olan 6grenme yetenegi, dogumdan itibaren baslayan
ve 6lime kadar devam eden bir siirectir. Ogrenme sadece canlilarda olan bir yetenek
olup, diger varliklardan farkli olmalarin1 saglar (Aslan, 2012: 134). Tiiketicilerin
karar alma siire¢lerinde etkin bir gorev iistlenen 6§renme ile tiiketici o noktaya dogru
uyarilarak, pazarlama iletilerinin algilanmasi saglanir. Algilama isleminden sonra

yapilmasi gereken tiiketicinin verilen iletiyi 6grenmesi olacaktir (Kog, 2015: 188).

Ogrenme, yasanan tecriibeler veya yapilan yinelemeler sayesinde davranista
veya fikirde esash bir degisiklige ugramasidir. Ogrenme yasanilan topluma uyum
saglanmasini ve bireyin kendisini gelistirebilmesini saglayan, yasam boyunca ihtiyag
duydugu ve siirekliligi olan bir olgudur. Ogrenmede yer, zaman ve mekan faktorii
Onemli degildir. Ciinkii karsilagilan her durum 6grenmeye sebeptir (Megep, 2014:
30).
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Ogrenmenin gerceklesebilmesi bireysel yasant1 sonucu olabildigi gibi, egitim
sonucunda bireyin bilgi ve beceri, davranis ve yeteneklerinin gelistirilmesi ve yeni
bir hal alarak kalic1 olarak bi¢imlenmesi seklinde ifade edilebilir. Ancak bireyin bu
davraniginin kalici olarak degismesi her durumda gegerli olmayip gecici bir nitelige
de sahip olabilir (Aslan, 2012: 134-135). Biiyiikk oranda kalict olarak yapilan
o0grenme islemi, bilgilerin bireyin bellegine kaydedilme islemi ile son bulmayip, o
insanin  O6grenme durumu karsisinda davraniglarinin  da  degismesini  gerekli
kilmaktadir. Pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan 6grenme, pazarlama iletisimi
sayesinde hedef kitleye gonderilen iletiler sayesinde 6gretilmeye g¢alisilan bilgilerin
tilketicinin davranisini degistirmesi ve reklam sayesinde de iirlinlin satin alinmasini
saglamak seklinde tanimlanabilir. Tiketici bir {irlin sonrasinda memnuniyet
duyuyorsa 6grenme saglamlastirilmis demektir. Bu durum tiiketicinin daha sonraki
alim tercihini ayni riinden yana kullanmasina sebep olacaktir. Tiketicinin Grinu
begenmemesi durumunda da yine bir 6grenme durumu s6z konusudur. Ancak bu kez
ogrenmenin sekli olumsuz olacaktir. Olumsuz bir 6grenme karsisinda tiiketici,
yinelenecek bir ihtiya¢ durumunda ise satin alim islemi farkli bir iirlin {izerine

yapilacaktir (Kog, 2015: 188).

Ogrenme giiniimiizde dgretimden daha 6nemli bir kavram haline gelmistir.

Bu durumda 6grenme unsurlarini su sekilde siralamak miimkiindiir;

- Ogrenme bir davranis degisikligini ifade etmektedir. Bu davranis degisikligi
1yl yonde olabilecegi gibi kotii yonde de gelisebilmektedir.

- Ogrenme, tecriibeler ve yinelemeler sayesinde ortaya ¢ikan degisikliklerdir.
Biliyiime beraberinde olgunlagsmayr getirecektir. Bu olgunlagsma kiside
davranis anlaminda bir degisiklige sebep olacaktir. Ancak bu degisiklik
ogrenme sayillmayacaktir. Clinkii 6grenme dogustan gelen ve tlire has olan
davraniglar degildir. Bir canli ancak genetik sistemine uygun olan davraniglar
ogrenebilir. Bagka bir deyisle tiiriin kendine 6zgii davraniglar gdsterme
ozelligi bulunmaktadir. Bunun yani sira bazi davraniglar1 da gdsterememe
ozelligi bulunmaktadir. Ornegin, bir kediye veya kdpege ugma dgretilemez.
Ciinki onlarin genetik sistemi u¢ma 6zelligini gostermeye elverisli bir yapiya

sahip degildir.
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- Bir olguya Ogrenme denilebilmesi i¢in degisikligin siireklilik igermesi
gerekmektedir. Bu siireklilik daimi olmasa bile en azindan bir donemi

kapsamalidir (Durmaz, 2008: 71).

Pazarlama yoneticileri, isletmeleri ve triinleri hakkinda vermeye ¢alistiklari
iletileri tiiketicilerin belleklerinde uzun siireli yerlestirmeyi amaglayarak stratejilerini
bu yonde belirlemelidirler. Ancak uzun siireli yerlestirme yapan yoneticinin isi
bununla bitmeyecektir. Cunkl bellekte yer alan bilgiler uzun sireli (inaktif)
hafizadan, kisa siireli (aktif) hafizaya aktarilmasi gerekir. Daha agik bir ifade ile
hafizada iirlin ve hizmet ile ilgili bilgiler daha dnce uzun siireli hafizaya aktarilmistir.
Ancak ortaya cikan gereksinimle birlikte bu bilginin aktif hale gelmesi yani aktif
hafizaya alinmas1 gerekmektedir. Isletmenin iiriinlerini satabilmesi bu sekilde
miimkiin olacaktir. Bu duruma en giizel 6rnek herkes tarafindan iyi bilinen bir marka
olan Coca-Cola verilebilir. Coca-Cola herkesin bildigi ve hafizasinda yer alan bir
marka olduguna gore, hala biiyiik reklam harcamalar1 yapmaya devam etmektedir.
Ciinkii insanlarin satin alma davranis1 gostermeleri, uzun siireli hafizadaki bilgilerin
kisa siireli hafizaya alinmasi sayesinde olmaktadir. Coca-Cola bunun bilincinde
oldugu i¢in, reklam kampanyalari yaparak bilgilerin tuketicide hep aktif bir durumda
olmasmi saglamaya calismaktadir. Daha 6nce yapilan somut arastirma verilerine
gore, isletmelerin reklam ve kampanyalarini azalttigi donemlerde herkes tarafindan
1yi bilinen markalarin ve iirlinlerin satiglarinda bile gozle goriiliir bir azalma oldugu

tespit edilmistir (Kog, 2015: 195).

Ogrenme, isletmelerin &nem vermesi gereken bir olgudur. Isletmeler
pazarlama birimleri sayesinde, mal ve hizmetleriyle ilgili olumlu tutumlar tiiketiciye
Ogreterek, Uriin ve hizmetinin satin alinmasini saglamaktadir. Yapilan pazarlama
stratejileri sayesinde marka adi, hizmetleri, satis yeri, fiyati, 6zendirme vb. unsurlar
uyarict etkisi yaratarak tiiketicilere aktarilmaktadir. Tiiketiciler ise gerek tekrarlar
gerekse cagrisimlar sayesinde, uyaricilari olumlu karsilayarak bir satin alma
davramis1 gosterirler. Ornegin, tiiketici hafizasinda kullanmadig: bir marka ismi bile
yapilan siirekli reklamlarla yerlesmis durumdadir. Yine kullanmadigi bir markanin

miizigini bile seslendirebilmektedir (Megep, 2014: 31).
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Tutum ve Inanglar

Inanglar, kisilerin durumlara, herhangi bir objeye veya fikre Kkars
tamamladiklar1 gortsleridir. Bireyin satin alma davranisimi etkiledigi gibi, marka
imaj1 yaratmada da etki sahibidir. Tutumlar, bireylerin obje veya diisiinceye karsi
stirekli olan fikirlerini ve davraniglarini diizenlemeleridir. Baska bir deyisle tutum,
herhangi bir durumla kars1 karsiya gelen kisinin o durum karsisinda nasil duygu ve

davranig sergilemesi gerektigini muntazam bir sekilde tayin etmesidir.

Kisiler inan¢ ve tutumlara, tecriibeleri ve 6grendikleriyle ulagirlar. Inanglar
bilgi, kanaat ve itikat sahibi olmay1 gerektirir. Inanglarda duygular yer alabildigi gibi,
almadigi durumlarda olabilir. Isletmeler inanglarm, Uriin ve hizmet tercihlerini
etkiledigini pek tabi bilirler. Ciinkii bu inanc¢lar, marka imajlarin1 ortaya cikarir ve

tilkketiciler marka imajlartyla yakindan ilgilenmektedir (Kotler, 2000: 174).
Tutumlarin ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar;

- Dogustan kazanilan bir durum olmayip, yasanilan hayatla birlikte edinilir.
Satin alma ile ilgili olanlar ise, tecriibeler, bilgi birikimi ve pazarlama iletisim
cabalari ile sekillenir.

- Tutumlar, sadece belli bir donemlik olsa bile devamlilik s6z konusudur. Yani
bireyler hayatlarinin bir kisminda belli bir diisiinceyi kabul etmistir.

- Tutumlar, kisi ve nesne arasindaki iliskide bir diizenlilik yaratir. Ogrenme
sireci, asamalar halinde sekillendiginden, kisinin c¢evresi ile iliskilerini
kolaylastirir.

- Tutumlar, kisi ve nesne iliskisinde bir miinasebet yaratir. Kisi nesneye karsi
bir tutum yarattig1 andan itibaren, ona tarafsiz olamaz.

- Bir nesnenin baska nesnelerle karsilagtirilmasi neticesinde, bireyde o nesneye
kars1 olumlu veya olumsuz bir tutum ortaya ¢ikmaktadir.

- Bireysel tutumlarin yaninda toplumsal tutumlarda yer almaktadir. Bunlar
toplumsal degerlere, gruplara ve nesnelere yonelik olmaktadir.

- Tutumlar, tepkilere sebebiyet verir. Yani tepki goOsterme veya tepkide

bulunma egilimidir.
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- Tutumlar, pozitif veya negatif davranislara sebep olabilir (Durmaz, 2008: 80-
81).

Isletmeler igin, iiriinlerine karsi hissedilen olumlu veya olumsuz tutum
onemlidir. Bu nedenle pazarlama ¢abalarinda bu unsur g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Bunun yaninda hissedilen olumlu ve olumsuz diisiincenin sebebi
de 6nemli bir durum olmaktadir. Tutumlar kisilerin ihtiyaglarin1 gidermede 6nemli
bir gorev iistlenmektedir. Ornegin, otomobil segerken herkesin en énemli gordiigii
olgu, giivenlik ve dayaniklilig1 ise, ihtiyaglar karsilanirken bu unsurlarin yer aldig

markalar 6nem kazanacaktir (Megep, 2014: 31).
3.5. Tiiketici davranis1 ve pazarlama stratejisi iligkisi

(Cagdas pazarlama anlayisinin temelinde tiiketici yer almakta ve onu mutlu
edecek her olgu pazarlama stratejileri icin baslangic noktas: olmaktadir. Isletmeler,
hedeflerine ve basartya ulasabilmek igin ayrintili planlar yaparlar. Bu planlar,
pazarlama stratejilerinin gerceklestirebilmesi i¢in ¢ok Onemlidir. Planlamanin

asamalar1 sunlardir;

- Planlama 6ncesi hazirlik; ulasilmak istenen hedef ve amaglar belirlenir.
- Planlama; pazarlama karmasi gelistirme islemi yapilir.
- Planlama sonras1 uygulama; yapilan islemler denetlenir, diizeltilecek kisimlar

diizeltilir ve gereken onlemler alinir.

Yukarida goriildiigii gibi lic asama halinde gerceklesen planlamada, tiiketici
davraniglari etkin bir unsurdur. Yapilan stratejinin belirlenmesinde, gelistirilmesinde

ve sonrasindaki kazanimlarin degerlendirilmesinde tiiketici etkisi biiytiktiir.
3.5.1. Pazarlama Planlamas1 Stireci

Pazarlama planinin basarili olabilmesi ic¢in, durum analizi, Pazar
boliimlemesi, hedef pazarin segilmesi, konumlandirma, pazarlama karmasinin
gelistirilmesi seklinde bir siralamaya yer vermek ve Uzerinde yogunlasarak ¢alismak
gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007: 57-58).
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Durum Analizi

Durum analizi, diizenli verilere dayali ve ¢ok boyutlu bir islevdir. Cogunlukla
iki 6nemli nokta iizerinde durulur. Ilki, isletmenin dis cevresinden gelebilecek firsat
ve tehditlerin goriilebilmesi i¢in yapilan ¢alismalart igerir. Digeri ise, isletme igi
faktor degerlendirilmesidir. Bunlar isletmenin giiglii ve zayif yonlerinin belirlenmesi

islemi olup tamamen tarafsiz bir sekilde yapilmalidir.

Tiiketici davranislariyla alakali aragtirmalar, arastirmacinin amaci ve hedefi
dogrultusunda, bulunulan dénem tlketicisinin, davranislarin1 ¢6zebilmeyi gerektiren,
tanimlayict (descriptive) veya ileriki donemdeki tiiketici davranislarini anlamaya

yonelik, tahmin edici (predictive) seklinde yapilabilir (http://alonot.com/tuketici-

davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-notlari/, 2015). Bu iki hususla alakali

arastirmalarin maksadi, isletmenin ama¢ ve hedefleri dogrultusunda karsidan
gelebilecek her tiirlii tehdit ve isletme lehine her firsati degerlendirmektir. Isletme
mevcut olan firsat ve tehditlerin yaninda, heniiz ortaya ¢ikmamis ancak g¢ikmasi
muhtemel olanlar1 da ortaya cikarip, tehditleri bertaraf etme, firsatlar1 da lehine

cevirme kabiliyeti gostermelidir.

Durum analizinde arastirilmasi1 gereken onemli noktalardan biri, isletmenin
var olan ve olmast muhtemel tiiketicilerdir. Ancak tiiketici davranislarinin
gozlemlenebilen ve goézlemlenemeyen yapiya sahip olmasi, arastirmalarin daha
dikkatli ve 6zenli yapilmasini gerektirmektedir. Gozlemlenebilen tiiketici davranisi,
acik bir sekilde kendini ifade eden durumlardir. Satin alma miktari, yer, zaman, vb.
durumlar1 kapsar. Ancak gozlemlenemeyen unsurlar tiiketicinin tamamen igsel
durumlart oldugu igin arastirilmasi1 daha ¢ok emek gerektirir. Bu grup, ihtiyaglar,
algilar, zihindeki bilgiler, karar siireci vb. unsurlardir (Odabas1 ve Baris, 2007: 59-
60).

Durum analizinde maksat bir nevi dis c¢evrenin fotografinin ¢ekilip
degerlendirilmesidir. Bu analizde neredeyiz ve nereye gidiyoruz? Arastirilmasi
yapilacak temel sorulardir. Birgok isletme durum analizi ¢aligmalarinda SWOT
analizinden faydalanmaktadir. SWOT kelimesi adini Ingilizce strangth (giiclii

yonler), weakness (zayif yonler), opportunities (firsatlar) ve threats (tehditler)
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kelimelerinin bas harflerinden almaktadir. Isletmelerin giiclii ve zayif taraflarmin
ortaya ¢ikarilip, dis ¢evreden gelebilecek firsat ve tehditlerin ortaya konmasina

SWOT analizi denilir.

Isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi, giiglii yonlerini ortaya ¢ikarmak ve
firsatlar1 degerlendirmek, zayif taraflarii belirleyip glclendirmek ve gelebilecek
tehditleri bertaraf ederek basarilabilir. SWOT analizinde yapilacak firsat ve tehdit
degerlemesi islemi, dis ¢evre analizi sayesinde yapilir. Isletme bu durumda i¢ gevresi
ve kara neden olan makro ve mikro cevre faktorlerini dikkate almaktadir. Makro
cevresel faktorleri, demografik unsurlar, ekonomik unsurlar, teknolojik yenilikler,
politik ve yasal unsurlar, sosyo kilturel unsurlar olusturmaktadir. Mikro ¢evresel
unsurlar ise, miisteriler, rakipler, aracilar, tedarik¢ilerden olusur. Isletmeler modanin
ve gelismelerin gerisinde kalmamak i¢in, pazarlama bilgi sistemi olusturmalidir. Bu
bilgi sistemi sayesinde igletmeler yeni gelismelerden ve beraberinde gelen firsat ve
tehditlerden haberdar olacaktir (http://notoku.com/pazarlama-planlamasi-sureci/,
2010).

Pazar Boliumlemesi

Pazar boliimlemesi, bazi unsurlar goz Oniine alinarak pazarin alt kisimlara
ayrilmasi iglemidir. Boliimleme yapilan pazarlarda tiiketiciler benzer istek ve
ihtiyaclara sahiptir. Bu boliimleme sayesinde, pazarlama cabalarinda benzer grup
tilketicilere hitap edilir ve benzer cevaplar alinir. Boliimleme yapilan gruplarin
Ozellikleri ve satin alma davranislar1 biyiik bir benzerlik gostermektedir. Bu
benzerlikler rahat bir Pazar boliimlemesi yapilmasini saglayacak, beraberinde daha
kolay ve wverimli bir strateji ile birlikte isletme kaynaklari daha etkin
kullanilabilecektir. Ornegin, saglik merkezi icin hedef pazari zayif insanlar
olusturuyorsa, stratejiler ve kullanilan arag¢ gerecler o insanlara gére olacaktir. Ancak
hedef Pazar, kilolu insanlardan olusuyorsa stratejilerden arag gereglere kadar biitiin

donanimlar farklilasacaktir (Odabas1 ve Baris, 2007: 61).

Pazar bolimlendirmeleri benzer tuketici gruplar tizerine yapildigi igin,

isletmelerin Oncelikli gérevi benzerligin boyutunu belirlemek olmalidir. Boliimleme
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yapmak stratejik bir karar1 gerektirir ve isletmeler boliimleme islemlerinde cesitli

stratejileri uygularlar. Bunlar;

- TUm pazar; tiiketicilerin benzer oOzelliklerinin fazla oldugundan dolay:
birbirinden ayirmanin miimkiin olmadigit durumlarda ve isletmenin
kaynaklarinin etkin oldugu durumlarda kitle pazarin hedeflenmesi durumudur

(http://alonot.com/tuketici-davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-notlari/,

2015). Bunun yam sira isletme kaynaklarinin yeterli olmasindan otiirii, genis
bir kitle hedeflenerek sadece bunlarin ortak olan ozellikleri géz Oniine
alinarak da tiim Pazar igin strateji gelistirilebilir. Isletme, pazari biitiin
bicimde degerlendirir. Pazarlama programlarini ve stratejilerinin ¢ok sayida
tiiketici etkileyecek sekilde gelistirmeye ¢alisir.

- Boliimlenmis pazar; bu strateji ile tiketicilerin benzer 6zellikleri belirlenerek
kiglk homojen Pazar bolimleri olusturularak bdlimlere gore pazarlama
karmalar1 uygulanir (Cop, Candag ve Aksit, 2012: 39).

- Nis pazar; kaynaklarin kisith bulundugu durumlarda oldukca yararli bir
strateji olan nis pazarlar, ihtiyaglar1 ve 6zellikler agisindan benzerlik gosteren
daha dar pazar veya bir grup tiiketicinin bulundugu bir boliimiin secildigi ve
pazarlama cabalarinin sadece tek bir karma ile bu gruba yonelttigi pazarlardir.

- Siparis pazar1 ya da mikro pazar; pazar boliimiinii olusturan kesim bir tiiketici
bile olabilir. O tiiketicinin istegine ve begenisine gore irilinler yapilir
(http://alonot.com/tuketici-davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-notlari/,
2015).

Pazarlart bolimlendirmek icin yapilan stratejilerde, tlketici istek ve
ihtiyaglarinin ~ daha  detayli  arastirllmasi  neticesinde,  birebir  benzerlik
barindirmadiklar1 ve benzer satin alma Ozellikleri gostermedikleri goriilmiistiir.
Pazarlama karmasimi her tiiketici i¢in ayr1 bir sekilde olusturup uygulamak ise
imkansizdir. Bunun yaninda birey ihtiyaclar1 ve istekleri esdeger olmadig1 igin her
bir birey tek basma bir pazardir. Her bir tiiketici i¢in pazarlama karmasi
olusturulamayacagina g0re, yapilan arastirmalar sonucu pazar bolimlemesi yapan
isletme, daha farkli bolimleme kriterlerini degerlendirmeye alabilir (Odabas1 ve

Baris, 2007: 63-64). Bu kriterler sunlardir;
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- Cografi boliimleme; illere, bolgelere veya tilkeye gore bolimleme yapilabilir.

- Demografik boliimleme; cinsiyet, medeni durum, yas vb. Ozelliklere gore
yapilan boliimlemelerdir.

- Sosyo-ekonomik boliimleme; sosyal sinif, meslek, egitim gibi 6zelliklere gore
yapilan bolimlemelerdir.

- Psychographic; bireylerin kisilik ve yasam tarzlari, ilgi ve fikirleri, faaliyetleri
acisindan yapilan boliimlemelerdir.

- Davranis yapilari; satin alma sekilleri, satin alma zamanlar1 ve miktarlari,
medya izleme siklig1 gibi 6zelliklere gore ayrilan kesimi olusturur.

- Tiiketim yapilari; iiriinlerin kullanim sikligi, markaya bagliliklar1 acisindan
yapilan bolimlemelerdir.

- Malin tiiketiciye saglayacagi yararlar; malin kalitesine, servis ve

ekonomikligine gore yapilan boliimlemelerdir (http://notoku.com/pazarlama-

planlamasi-sureci/, 2010).

Hedef Pazar Segimi

Pazar boliimlemeye karar verildikten sonra isletmenin yapacagi ikinci agama,
parcaladig1 pazar parcasindan hangisini veya hangilerini ele alacagini belirlemektir.
Bu anlamda igletmenin elinde, yine bir takim segenek mevcuttur

(http://alonot.com/tuketici-davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-notlari/, 2015).

Pazar bolimlemeyi biyik oranda yapan, Procter and Gamble, Unilever ve
Eczacibagt gibi biiyiik firmalarin benzer ve aymi Ozellikte birgok Grun
bulunmaktadir. Ayn1 olan bu {irlinlerini bile farkli pazar bolimlerine sunmaktadir.

Ciinki farkli pazar boliimlerine sunmanin getirisi daha fazla olacaktir.

Tek bir pazar bolmesini belirleme; isletme pazarda bir kismi belirler ve
buradaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun {irlinlerle pazarlama cabalarini

gerceklestirir. Bu belirlemeye diyet iiriinleri 6rnek verilebilir.

Pazar1 daha kiigiik bir bolmeye ayirma; diger isim olarak nis pazarlama
denilmektedir. Yapilan ge¢mis calismalarda, daha kiiciik isletmelerin yapmasi
gereken bir strateji olarak diislinlilmiistiir. Ancak hizla artan teknolojinin getirdigi

internet olgusu, gelisen ve hiz kazanan firetim, iletisim ve bilginin hiz kazanmasi
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ayrica kuresel rekabet gibi unsurlar tlketicilerin istek ve gereksinimlerini, bunun
yaninda zevklerini ve tercihlerini sekillendirmistir. Bu nedenle global pazarlarin

boliimlenmis pazarlarmin bile alt gruplara ayrilmasina sebebiyet vermistir (Odabasi

ve Barig, 2007: 64-65).

Isletmenin iirettigi iiriin ve hizmetlerini satin almaya niyetli ve istekli bir
kisim tiiketicinin var oldugu kisimlara hedef pazarlar denilmektedir. Isletmeler belirli
bir pazardaki biitiin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini ayn1 anda gideremezler. Ciinkii
her biri degisik tipte, degisik tarzda ve gesitli gereksinimlere sahiptir. Bu nedenle
biitiin hepsinin ihtiyag¢larini kargilamak yerine pazarin belirli bir bolimiinii ele alarak
onlara yonelik yapilan stratejiler daha verimli ve etkin olacaktir. igletmeler hedef
pazarlarini secerken, tiim pazari iyi analiz ederek rekabet iistiinliigii elde edebilecegi

pazarlari ele almalidir (http://notoku.com/pazarlama-planlamasi-sureci/, 2010).

Konumlandirma

Pazarlama stratejilerinde yer alan diger asama ise, Urin veya hizmetleri
konumlama islemidir. Konumlandirma, isletmenin iiriin veya hizmetinin se¢mis
oldugu hedef pazarin tiiketicisine uygunlugunu ifade ederek, diger tiiketicilerin

gereksinimlerini gideremeyecegini belirten siirectir.

Konumlandirma igleviyle isletme, kendi triinlerini rakiplerinin trtnlerinden
farkli oldugunu anlatmaya calisir. Bu durumda yapmasi gereken en 6nemli nokta,
ortaya cikardigi {irlin ve hizmeti, rakip firmalarin iirin ve hizmetlerinden nasil
farklilastiracagina dair stratejiler gelistirmesidir. Isletme bu noktada ii¢ durumla
karsilagabilir (http://alonot.com/tuketici-davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-
notlari/, 2015);

- Isletmenin iirettigi iiriinlerin, rakip firma Grtinlerine cok benzemesi,
- Isletmenin iirettigi iiriiniin, rakip firma iiriinlerinden farkli olmasi,

- Isletmenin {irettigi iiriiniin, rakip firma {iriinlerinden iistiin olmast.

Karsilagilan bu li¢c durumdan isletme i¢in en olumlu ve isteneni, sunduklari
urindin rakiplerin sundugu iriinlerden daha istiin olma durumudur. Ancak biyiik
yenilik, bulus ve gelisme olmadig: siirece rakiplerden iistiin 6zellikler tasiyan iiriin

ortaya c¢ikarmak ¢ok da miimkiin degildir. Bir diger husus ise, isletmenin


http://notoku.com/pazarlama-planlamasi-sureci/
http://alonot.com/tuketici-davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-notlari/
http://alonot.com/tuketici-davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-notlari/

179

rakiplerinden fark ortaya g¢ikaramamasidir. Bu konuda yapilmis testlerde, marka
isminin belirtilmedigi kolali igecekler, bira, kahve ve sigara gibi {iriinlerde
tiikketicilerin farki anlayamadiklar1 ortaya c¢ikmistir. Boyle bir durumla karsilasan
isletmeler, maliyetleri diisiirecek stratejiler gelistirerek, rekabet anlaminda stiinliik

yaratmaya c¢aligsmalidir.

Isletmeler basarili olabilmek ve rakipleriyle miicadele edip hayatlarin1 devam
ettirebilmeleri i¢in, rakip firmalarin tiiketicilere verdigi degerden daha fazlasim
vermelidir. Ciinkii bu deger tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri tercih etmelerine sebep

olacaktir (Odabas1 ve Barig, 2007: 69-70).
Pazarlama Karmasi

Pazarlama stratejileri ile alakali 6nemli bir asama ise, secilen pazarlardaki
tilketicilerin gereksinimlerini gidermek ve doyum saglamaya yonelik, pazarlama
karmasint (lirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) olusturup devreye sokabilmektir

(http://alonot.com/tuketici-davranisinin-pazarlamadaki-onemi-ders-notlari/,  2015).

Pazarlama yoneticilerinin tiiketici davranis analizlerinde basarili olmalar1 su sorulara

verdikleri  yamtlarla ~mimkiindiir (Odabasi ve Barig, 2007: 73-74).

Urtin

- Uriin nasil ambalajlanmali?

- Uriin nasil konumlandirilmali?

- Hangi tiir hizmet ve garanti sunulmal?

- Hangi yeni iirtinler ve aksesuarlar sunulmali?

- Tiiketiciler iiriinlerin fiyatlarindan haberdar m1?

- Tiiketiciler markalar arasindaki fiyat farkliliklarindan haberdar mu,

duyarlhiliklar1 nedir?
- Fiyat indirimleri {iriin talebini arttirmak icin ne diizeyde olmalidir?

- Tiiketicilere saglanan 6deme kolayliklar1 neler (kredi, nakit vb) olmalidir.
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Dagitim

- Uriin tiiketicilere hangi dagitim kanallariyla ulasirsa, basarili olur?

- Magaza icinde iiriinler nasil sunulmali?

- Magazanin kendisine ve perakendecinin imajina katkilari nasil olmalidir?
Tutundurma

- Hangi tutundurma yontemi en uygun olandir?

- Tuketicilerin ilgisini, dikkatini ¢ekmede ve onlari eyleme gegirmede en

uygun araclar nelerdir?
- Tiiketicilere ulagsmada en yaygin medya aract hangisidir?
- Mesajlar degisik kanallarda ne siklikla tekrarlanmalidir?

Pazarlama yoneticileri, tiiketici satin alma davraniglarina etkide bulunmak ve
basarili bir pazarlama islevi i¢in, bu Sorulara gereken yanitlar1 bulabilmeli ve uygun
karma elemanlarim1 secip yerine oturtabilmelidir. Hizla gelisen yenilikler ve
gelismeler, tuketici istek ve taleplerinin degismesine paralel olarak tiiketici
davraniglart ve satin alma unsurlarinda da degisikliklere sebep olmaktadir.
Isletmelerin basarya ulasma anahtari da tiiketicileri/miisterileri analiz ederek istek ve
talepleri dogrultusunda en fazla faydayr saglayabilecek, Urin ve hizmetleri
sunabilmekten geg¢mektedir. Sadece {iiretimin distinildigli bir islevin basarili
olamayacagi, tiiketicileri anlamadan yapilacak her {irliniin basarisizlikla
sonuglanacagi bilinmelidir. Bu durumda basarinin anahtar1 pazarlama yoneticilerinin
elinde olup, kilidi agcmak veya agcmamak onlarin verecegi ¢abalar sayesinde
gerceklesecektir. Pazarlama yoneticileri bu konuda gerek teorik gerek pratik anlamda
kendilerini gelistirmelidir. Bugiiniin en basarili isletmelerine bakildiginda, bazi ortak
Ozellikleri olan yenilikgi, caliskan ve tiiketici odakli personel barindiran isletmelerin
daha basarili oldugu agik bir sekilde goriilmektedir.

(https://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/272223-tuketici-davranisi-ve-

pazarlama-stratejisi-arasindaki-iliski-nedir.html, 2011).
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3.6. Pazarlama iletisimi

Teknolojik gelismeler beraberinde hizli bir iletisim agi olusturmus, hedef
Kitlelere en etkin ve dogru kanaldan seslenmek biiyiik 6nem kazanmis ancak bu da
yiiksek maliyetlere sebebiyet vermistir. Buna karsin tiiketicilerin de ¢ok fazla ve
degisken iletisim talepleri, isletmeleri iletisim arayiglarina itmistir. Boylece biiylik bir

ihtiyac olan, pazarlama iletisimi giindeme gelmistir.

Isletmelerin ortaya c¢ikmasina, iirettigi iiriin ve hizmetlerin sunuldugu veya
sunulacag1 kesimlere ne vaatlerde bulundugu ve nasil bir fayda yaratabilecegini
iletebilmesini  saglayacak iletisim islevlerinin tiimiine pazarlama iletisimi

denilmektedir  (http://stratejikileti.blogspot.com.tr/2014/02/pazarlama-iletisimi-ve-

stratejileri.ntml?m=1, 2014). isletmenin ve miisterilerinin arasinda bir bag kuran ve

degisimin daha rahat bir sekilde yapilmasini saglayan biitiin pazarlama karmasi
Ogeleri pazarlama iletisimini olusturmaktadir. Zaten pazarlama karmasi1 6gelerinin
gorevi tiketicilere mesaj iletmektir. Ornegin, bir ¢ikolatanin ambalajmin siyah
olmasi, bu c¢ikolatanin yetiskinlere daha uygun oldugunu ifade ederken, geri
dontisiimlii bir ambalaj ise iirliniin ¢evre dostu oldugunun mesajint iletmektedir.
Yine iriiniin markasi, kalitesi, fiyat1 hakkinda da musteriye, bu karmalar sayesinde
bircok mesaj iletilebilir. Isletmelerin pazarlama cabalari igerisinde temel gorevi
mevcut veya potansiyel tiiketicilerle iletisimi etkin kilmaktir. Bu anlamda pazarlama
karmas1 unsuru ise; pazarlama iletisimi karmasi veya tutundurma karmasi olarak
isimlendirilir (Oztiirk, 2012: 190). Isletmeler hedef pazarlarindaki tiiketicilerin
gereksinimlerini gidermeyi ve onlarla daha etkin bir iletisim olusturabilmeyi
giiderler. Bunu da kigisel ve kigisel olmayan satig faaliyetlerinin bir araya gelmesi
sayesinde basarabilirler. Kisisel olan satis unsurlari, tutundurma karmasi igin
olmazsa olmazdir. Uriiniin tanitimi igin alict ile yapilan birebir iletisimi ifade
etmektedir. Yapilan bu birebir iletisim, telefon, video, bilgisayar vb. araclarla veya
karsilikli goriisme seklinde olabilir. Kisisel olmayan satis ise; reklam, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerini ifade etmektedir.
Reklam en bilinen ve en sik kullanilan kisisel olmayan satis faaliyeti olsa da satis
gelistirme igin pazarlama harcamalarinin hemen hemen yarisin1 kapladigi

sOylenebilmektedir. Gunumiizde sosyal bir faaliyet ya da organizasyon ile faaliyetin
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icerdigi mesaji firma ve marka ile birlestirmeyi amaglayan sponsorluk adi altinda
yapilan faaliyetler ve harcamalar biiylik bir artis gostermektedir. Ancak bu
tutundurma faaliyetleri ulasilmak istenen kitleyi isletmeden uzaklastirma tehlikesi

yaratmakta oldugundan, isletmelerin hangi araglari tercih edecegini dikkatli bir

sekilde analiz etmesi gerekmektedir (Boone ve Kurtz, 2013: 430).

Tablo 3.3. Pazarlama iletisimi dgelerinin temel 6zellikleri

Araglar Giiglii Yonler Zayif Yonler
Genis kitlelere ulasabilme, Kisisel olmamasi ve ikna edici
Cografik olarak farkli yerlerde bulunan tiiketicilere olmayabilmesi,
mesajlari dusiik maliyetle ulastirabilme Tek yonli iletisime dayanmasi,
Mesaj tekrarlama ve rakiplerin mesajlariyla Yiksek maliyet,
karsilastirma yapabilme olanagi sunabilmesi iyi geri bildirim alma zorlugu.
Tuketicilere reklami yapilan Grinleri standart ve
Reklam . o
yasal olarak gérme olanagi sunmasi,
Biyik 6lgekli reklamlarin tiiketicilere saticinin
Olgegi, popllaritesi ve basarisi hakkinda olumlu
seyler yansitmasi,
Uriinler igin uzun dénemli imaj olusturma olanagi
sunmasl.
ikna ediciligin yiiksekligi, Maliyetlerin ylksekligi,
Karmasik bilgileri verme olanagi, Mesajlarin satis elemanlari arasinda
Hedef kitlenin ihtiyag ve 6zelliklerini gozlemleyerek | farklilasabilmesi, satis elemanlarinin
hizla dizenleme olanagi, mesaj esnekligi, bulunmasi, egitimi ve denetiminin
Kisisel Satis Uzun dénemli iliskiler olusturabilme, zaman alici bir sire¢ olmasi,
Alicinin dinlemek ve cevap verebilmek igin zaman Tiketicide rahatsizlik yaratabilme
ayirmasl,
Hizla geribildirim alinabilmesi
Tiketicinin dikkatini gekmesi ve satin almak igin Etkilerin kisa donemli olmasi,
glgcll uyaricilar sunmasi, Uzun dénemli marka tercihi
Satis Tekrar satin alma olanagi yaratabilmesi, olusturmada etkili olmamasi,
Gelistirme Kisa dénemli davranis degisikligi yaratabilmesi Kolaylhkla taklit edilebilir olmasi,
Esnek olmasi Promosyon savaslarina yol
acabilmesi.
Toplumsal agidan iyi niyet olusturmasi, Etkinligini 6lgmenin glgligu,
Yiksek inandiricilik Dogrudan satislari harekete
Halkla : o - > .
liskiler Isletme, marka |maAJ|n|.o.IU§turmada etkililik, gecirememesi
Sosyal paydaslarla iletisim kurmada basari,
Genis kitlelere ulagma.
Birebir kisilere ulasma ve etkilesimli olma, Etkinligin glivenilir bir veri tabanina
. Geribildirim saglamasi, bagli olmasi,
Dogrudan . . - . . .
Pazarlama Mesaj_larm h}Z_Ia h.a?lrlanm'a.m ve_z fark!l mugterileri Hedc_ef kltl-e genisledikce pahali
cekebilmek icin bigimlendirilebilmesi, olabilmesi
Birebir musteri iliskileri ile uzun dénemli olabilme.

Kaynak: Odabagi ve Oyman, (2003): s. 408-409.
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90’larda en 6nemli bir pazarlama gelismesi olarak goriilen tutundurma, yerini
giderek biitiinlesik pazarlama iletisimine birakmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
olarak goriilen olgu, reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin birlesmis halini ifade etmektedir. Bagka bir ifade
ile tiiketicilerin iiriin hakkinda istedigi bilgilerin, birbiriyle baglantili bir sekilde
aralarinda bosluk birakmadan, diizgiin kaynaklardan geldigini g0Osterebilmek

amaciyla yapilan yeniliklerdir (Oztirk vd., 2012: 191).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi hakkinda Amerikan Reklam Ajanslar
Birligi’nin tanim1 su sekildedir. “Genel reklam, dogrudan posta, dogrudan pazarlama,
satig promosyon, halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
hesaplayan ve birbirini tamamlayan ve maksimum diizeyde bir iletisim etkisi
yaratmak icin disiplinleri birlestiren kapsamli bir planin arti degerini tasiyan
pazarlama iletisimi konseptidir.” Bu tanimdan yola c¢ikilacak olursa, butunlesik
pazarlama iletisimi; isletmelerin {iretim yaptig1 iiriin ve hizmetler ile ilgili biitiin
kararlarini, tuketici faktérine gore verdigini ifade etmektedir. Ayrica, tiketicinin
satin alma davranigina olumlu bir katkis1 olacak iletisim yoniinii belirleyerek, iletisim
kararlarinin birlestirilmesi ve stratejik bir taktikle etkilesimi ortaya ¢ikarma
durumudur. (Bozkurt, 2004: 138). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ¢esitli unsurlari

bulunmaktadir. Bunlar;
3.6.1. Reklam

Insanoglu hayatini devam ettirmek igin bircok seye ihtiyag duyar. Bu
ihtiyaclar, aligveris islevinin ortaya ¢ikmasina neden olmakta, beraberinde ise reklam
unsurunu dogurmaktadir. Diinya ekonomisi ¢ogunlukla serbest piyasa ekonomisine
dayanmaktadir. Serbest piyasa ekonomisi ise tamamen rekabet Ozgiirligiini
gerektirmektedir. Serbest rekabette ©nemli bir ara¢ halinde bulunan reklam,
tiikketicisiyle baglanti kurmak isteyen isletmelerin en 6nemli iletisim araglarindan
birisi olmustur. Reklam i¢in birgok tanim yapilmaktadir. Bu tanimlardan biri; degisik
siiflara mensup bir¢ok iirlin ve hizmeti tanitmak i¢in bazi araclarin kullanilmasi ve
tilkketicinin o {Urtin ve hizmeti satin almasimin saglanmasi seklinde tanimlanabilir.

Kisisel bir ¢abay1 barindirmayan reklam ile tretici ve satici belirli bir ticret karsilig,
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mal ve hizmetlerini tiiketiciye tanitip, istek yaratmaya ve ihtiya¢ duyanlara da satin

alma islevi yaratmaya ¢alisir (Megep, 2012; 3).

Reklam daha basit bir ifade ile bir malin, hizmetin veya diisiincenin kisilere
empoze ederek, kisisel olmayan platformlarda, belirli bir ticret karsiligi sunulmasidir.
Reklamin etkili olabilmesi i¢in hedef kitleye uygunluk tagimasi gerekmektedir

(Karafakioglu, 2000: 236).

Reklam, isletmelerin en ¢ok kullandigr iletisim unsurlarinin igerisinde yer
almaktadir. Reklam sayesinde, {iriin hakkinda bilgi verildigi gibi, kullanimi, isletme
bilgisi, markanin adi, lireticinin adi, telefon numarasi vb. hakkinda da bilgi verir. En
stk kullanilan reklam ¢esitleri televizyon, radyo ve gazete reklamlaridir (Bozkurt,
2004: 214). Reklamin ulasabildigi kesim olduk¢a fazla oldugu i¢in, kitlesel satis adi
da verilebilmektedir (Tek, 1999: 722). Reklamlar iki temel gruba ayrilmaktadir.

Bunlar;

Uriin reklamlari; isletmelerin iirettikleri mal veya hizmetlerin satislarini etkin
kilmak icin verilmek istenen iletilerin bulundugu reklamlardir. Nestle, Coca Cola,

Omo gibi markalar iiriin reklamlarina 6rnek olarak verilebilir.

Kurumsal reklam; organizasyon, sirket veya devletin fikir, diisiince, itibar vb.
unsurlart barindiran ve bunlari halka tanitmayr amaglayan mesajlardir. Ornegin;
Juvenile Diabet Arastirma Vakfi, her yil “Saghk Ig¢in Yiirii” kampanyasimin
tanitimini, bagis toplamak nedeniyle gerceklestirmektedir (Boone ve Kurtz, 2013:
434).

Reklamlarin baglica 6zellikleri sunlardir;

- Yayilabilme 06zelligi; saticinin vermek istedigi ileti, yinelemeler yoluyla
rakiplerin iletileriyle karsilagtirma imkani yaratir. Satici hakkinda olumlu bir

gorus yaratir.

- Gentis kitlelere sunulabilme 6zelligi; cografi olarak oldukca genis bir tiiketici

kitlesine daha ekonomik yonden, ulasabilme olanagi saglar.

- Topluma hitap eden bir sunus 6zelligi tasidigindan, yasal bir diizenleme s6z

konusudur, bu nedenle urunlerin standart olmasini gerektirir.
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- Daha genig ifade gilicii; sunusunda renklerin, baskinin ve sesin

kullanilmasindan dolay1 insana dokunan, etkin ve canli 6zellikler tagir.

- Kisisel olmayan (gayri sahsilik); reklam yiiz yiize yapilmadigi i¢in baski

unsurunu barindirmaz. Tek taraflidir ve kisisel degildir.

- Reklam iirlin agisindan uzun vadeli imaj ve kisa siireli satis tepkisi ortaya
¢ikarmak i¢in kullamlabilir. Ornegin; bir firma hafta sonu satiglarin arttirmak

amaciyla indirimli satis kampanyasini reklam faaliyetiyle duyurabilir (Tek,
1999: 725).

Reklamin iglevleri

Reklamin temel amaci, ulasmayr disiindiigii kesime ftrtinli, hizmeti ve
markay1 veya isletmeye karst olumlu bir diisiince yaratmay1 saglamaktir. Diger bir
ifade ile dogrudan satis ve kar saglamay1 kolaylastirmak icin yapilan iletisimlerdir.
Bu durumda reklam; reklami yapilan iirlin veya hizmet hakkinda bir alg1 yaratmaya,
mesaj1 alip, sunulan satig soziiniin kabulii sonucu satin alma niyeti olusturarak hedef
pazardaki tiiketicileri satin alma davranigina yoneltme durumunu amaglar (Uyanik,

2012: 79).

Medyanin kullanilmasi ile yapilan reklamlarin, basarip basaramayacagi
olgular1 bilmek 6nem tasir. Cilinkii reklamlardan yapmasi gerekenden daha fazlasinin
beklenmesi, reklam verenler i¢in diis kirikli§i yaratabilir hatta reklamin bir is
yapamadigini diisiinerek vazgegme durumuna bile girebilirler. Bu nedenle reklamin
belli basl islevlerini bilmek 6nemlidir. Bunlar (Bozkurt, 2004: 216-217);

Bilgilendirme islevi; belirli bir iiriin grubunun ilk ve en 6nemli asamasini
olusturur. Cilinkii bu asamada amag, tiiketici ilizerinde O6nemli olan ilk istegi
olusturmaktir (Kotler, 2000: 578). Tiiketicilerin ortaya ¢ikan yeni iirlinlerin farkinda
olmalarini, iriiniin 6zellik ve faydalari hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve
egitilmelerine yardimci olmayr amaglar. Bu amag, birgok kez Oncu talebi ortaya
cikarir. Ornegin; Shell sirketinin, bilgi igeren konularmn yer aldigi kitapgiklar:
soforlerine dagitmasi, ABD’de yogurt pazarlamasi ¢ok bilinmedigi icin ilk etapta
misterilerin bilgilendirilmesi ve egitilmesi amaglanmistir. Yeni {irlin yoniinden

bilgilendirme disinda, her hangi bir {iriin i¢cin kullanim seklinin anlatilmasi, fiyat
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degisikliklerinin bildirilmek istenmesi, iriinlin ¢aligma seklini anlatmak, Urunin
teknik servis bildirimleri ve tliketiciyi rahatsiz edecek her tiirlii durumu yok etmek
i¢cin de bilgilendirme islevinden yararlanilmaktadir (Tek, 1999: 725). Bilgilendirme

islevi su sorulara yanit arar;

- Pazara sunulan iiriin veya iiriin gruplar hangileridir?
- Sunulan hizmetler nelerdir?

- Fiyat ve iirtin kalitesi birbirini karsiliyor mu?

- Ne zaman 6zel bir kampanya yapiliyor? indirim kampanyas1 gibi (Bozkurt;

2004: 217).

Ikna Etme islevi; ikna edici reklam diger bir adiyla etkili reklam, reklam
yapilan mal ve hizmetlerin miisteriler tarafindan tecriibe edilmesini saglamak, onlari
etkilemek ve satin alma kararlar1 yaratmak igin yapilir (Mucuk, 2014: 220). Bu islev
biiyiik rekabetlerin bulundugu ortamlarda, ikincil talebi yaratma, marka tercihi
olusturma, marka degistirmeye yonlendirme, iiriin hakkinda tiikketicinin zihninde yer
alan olgular1 degistirme, alim islemini hemen yaptirmaya ¢alisma, iiriin ve hizmetleri
deneme sansini saglama, satis amagl gelenlerle goriisme ve ikna etme gibi islevleri

icinde barindirir (Tek, 1999: 726).

Bu grupta yer alan reklamlarin bazilari, iki veya daha fazla markanin aleni bir
sekilde karsilastirmasi seklinde yapilan ve kiyaslamali sekilde yapilmaktadir (Kotler,
2000: 578). ikna edici reklamlarin bu sekilde yapilmasina “karsilastirmali
reklamcilik™ adi verilir. Belirli kategoride olan {iriinlerin birbiri ile karsilagtirilmasi
sonucu, istenen markanin tstlinliiglinii ortaya ¢ikarmaya ¢alisilir (Tek, 1999: 726).
Bu anlamda en glzel 6rnek, Burger King Sirketi’nin McDonalds’a karsi yaptigi
karsilagtirmali reklam olmustur. Reklamda Burger King kendi hamburgerlerinin
1zgarada pisirildigini ancak McDonalds’in ise yagda kizarttigini belirtmesi seklinde
yapilmistir (Kotler, 2000: 579). Burada pisirme tarzin1 onemseyerek bir kiyaslama
yapilmaya calisilmaktadir. Bunun yani sira gramaj, dogallik vb. unsurlar {izerine de
gecmiste bircok kotiilemeler yapilmistir. Tiirkiye’de bu anlamda ismen bir kotiileme
kanunlarla yasaklanmistir. Ancak yakin zamanda {inlii bir sabun firmas: Haci

Sakir’in reklamda kullandigi “hi¢bir sabun Haci Sakir’den daha saf ve dogal



187

degildir” sozii karsisinda, yaymlanan reklam dava konusu olmustur (1994). Buna
karsin bati iilkelerinde yanlis ibareler kullanan veya yanlishk yapan firma
reklamlarinin ya da sloganinin yine ayni kusak ve mekanda diizenlemesi yapilarak
yeniden yayina sokulmasini saglayan diizeltici reklam uygulamasi yer almaktadir
(Tek, 1999: 726). Ikna etme amaci genel bir 6zellik tasisa da su tarz alt amagclara
sahiptir;

- Marka tercihi olusturmak

- Markas1 yapilan reklam sayesinde tiiketicilerin markaya gecisini

kolaylastirabilmek,
- Uriin 6zellikleri konusunda miisteri algisimi degistirebilmek,
- Miisterilerde hemen satin alma olgusu yaratmak,
- Miisterileri satis temsilcisi ile goriismeye ikna etmek (Oztiirk, 2012: 193).

Ikna etme faaliyetinin yapilabilmesi icin birincil talebin yani {iriiniin tiiketici
tarafindan taninma islevinin olusturulmasi gerekir. Ciinkii ikna etme islevi igin
markalar arasinda bir rekabetinin olusmasi gerekmektedir. Firmalar birgok unsuru

kullanarak hedef tiiketicileri ikna etmeye ¢alisirlar (Babacan, 2008: 28).

Hatirlatma isglevi; reklam bir Grinin ya da hizmetin tliketici zihninde surekli
yer almasini saglamaya c¢alisir. Cogunlukla iiriiniin olgunluk ddéneminde Urind,
tiketicilerin zihninde siirekli bulundurma islevini yapar (Tek, 1999: 226).
Olgunlasmis iirlinler i¢in hayati 6nem tasir. Dergilerde yer alan pahali Coca Cola
reklamlarinin amaci kisilerin zihninde Coca Cola ismini canli tutmak ve satin
alinmasint saglamaktir (Kotler, 2000: 579). Benimsenmis markalar i¢in bile ¢cogu
zaman zihinde canli tutulmasi ve ikna islevinin saglamlastirilmasi agisindan bu yola
bagvurulur. Bu islevle reklamlar, bazi giinler, olaylar veya 6zel durumlarin da yer
almas1 saglanarak hedef kitleyle iletisim unsuru gorevini yapar. Ornegin; anneler
gund, sevgililer guni gibi 6zel glnlerde, marka ile gun birleserek markay1
hatirlatmay1 amaglar (Babacan, 2008: 28). Kiiguk arcelikler anneler giiniine ¢zel
taksit imkanlariyla “14 Mayis Pazar giinii 60 milyonluk jlirimize katilmaya ne
dersiniz? Yilin annesi, 14 Mayis Pazar gilinii sizin oylarimizla segilecek. Sana:

degerini anneler bilir” seklinde yapilan kampanyalar bu faaliyete glizel orneklerdir.
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Reklam, iletilen iletiyi giiclendirici ve siirekli hatirlatma 6zelligi gosterir.
Kisilerin herhangi bir {iriine kars1 ihtiya¢ duymasi halinde, o iiriin hakkinda yapilan
reklam zihinde canlanir ve kisinin o tiriine yonelmesini saglar. Boylece reklam iki
onemli gorevi saglamis olur. Birincisi, miisteriye o markayr animsatmasi, digeri ise
miisterinin o rlinii satin almasin1 saglamaktir (Bozkurt, 2004: 217-218). Reklam,

hatirlatma islevi sayesinde su amaclar1 gergeklestirir;

- Tlketicilere  Urine bugin olmasa bile, yakin zamanda ihtiyag

duyabileceklerini hatirlatmak
- Miisterilere tiriinii nereden temin edebileceklerini hatirlatmak

- Uriiniin kullamm dénemi olmasa bile, tiiketicilerin belleginde yerinin

olmasini saglamak
- Zihinde iiriin icin farkindalig: siirekli hale getirmek (Oztlrk vd., 2012: 193).

Tiiketicilerin triinlere karsi yasamis olduklar1 olumlu disiincelerini, baska
insanlarla da paylasacaklardir. Bu durum isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Son
zamanlarda donemin unlulerine reklamlarda yer verilmesi, triin ve markaya dikkat
cekilmesi iletinin hedef pazardaki tiiketiciler tarafindan algilanmasini saglamak

amaciyla yapilan stratejidir (http://www.prakakdeniz.com/gunumuzde-reklamin-yeri-

ve-fonksiyonlari/, 2015).

Destekleme islevi; reklamda destekleme islevinin amaci, tirlinii satin alan
tilketicinin  yaptig1 se¢im karsisinda olumsuzluga kapilmalarini ve pigmanhik

duymalarmi engellemek veya ortadan kaldirmaya caligmaktir (Tek, 1999: 726).

Reklamlar marka ve triinler i¢in yapilan diger pazarlama iletisimi ¢abalarinda
da etkin bir destekleme islevi iistlenmistir. Pazarlama iletisimi yontemlerinden bir
tanesi reklam ise, halkla iliskiler, kitle iletisimi ve sponsorluk gibi farkli araglar da
bulunmaktadir. Reklam iletileri biitiinlesik reklam stratejisi ile yapiliyorsa, diger
yontemler ile birleserek hedef kitleye yoneltilen iletilerin zihinde kalict etki

yaratmasini saglamaya c¢alisacaktir (http://prakdeniz.com/gunumuzde-reklamin-yeri-

ve-fonksiyonlari/, 2015).
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Deger katma islevi; reklam birgok islevinin yaninda marka ve iriinlerin
degerlerini daha yiiksek ve prestijli gésterme yetisine de sahiptir. Reklam1 yapilan
her hangi bir marka, reklami yapilmayan diger markaya gore, tiiketiciler tarafindan
daha Gstun gorulmektedir. Bu durumda reklam, “deger yaratic1” ve “deger katici” bir
fayda saglamaktadir. Tiketicilerin {irtin satin aldiktan sonra hissettikleri olumsuz
durumlar ve giiven sorunu yasamalarinda iiriin ve marka hakkinda yapilan reklamlar

giiven arttiric1 bir gérevde yapabilirler (Babacan, 2008: 28).

Reklam iirin ve hizmetlere karsi kisilerde olusan algilara niifuz ederek
belirtilen iiriin ve hizmetin daha fazla deger kazanmasini saglar. Etkin bir reklam
sayesinde, sozii edilen marka, daha prestijli, daha sik, daha modali hatta diger
urtinlere gore daha istiin bir noktaya tasinmaktadir (Tek, 1999: 727). Reklamlar
markalara deger ekliyor ve katiyorsa, bu durum bu islevin, marka degeri ile
karistirilmasina sebep olacaktir. Gergekte ikisinin arasinda dolayli bir bag olmasina
karsin, reklamlarin markaya deger yiiklemesi, markanin birlikte anilmak istedigi
taraflarin veya yeteneklerin yine reklamlar yoluyla marka ile ilintilendirilmesi sureci
olarak ifade edilebilir. Ornegin, bir markaya yiiklenen yenilik¢i 6zelligi, cevre dostu
olmasi ya da teknolojik {iriin olma 6zelligi vb. unsurlarin tiiketiciye en basit ve kalic
olarak aktarilabilmenin yolu, reklamlardan geg¢mektedir. Bununla birlikte bazi
degerlerin markaya yiiklenmesi sonucu marka degeri kavrami hem tiiketici
belleginde algisal bir zenginlik yaratmayi amaclar hem de markanin kendi degeri ile

parasal degerinin yiikselmesini amaglar (http://www.prakdeniz.com/gunumuzde-

reklamin-yeri-ve-fonksiyonlari/, 2015).

Orgiitin  diger amaclarina yardimc1 olma islevi; reklam, isletmenin
hedeflerine ulasabilmesi icin verdigi diger ¢abalarda da yardimci bir rol istlenir.
Ornegin, cekilis, kupon vb. gibi satis promosyonlarinda fiziksel olarak bir arag
gorevi yapar. Potansiyel tiiketicilere en etkin ve hizli bir sekilde ulasarak, satig
elemanlarina kolaylik saglar. Reklam, satis elemaninin ulagmasindan once ulasim
gorevini yaparak, satis elemanina bir istiinliik kazandirir ve destek saglar. Yine
reklam tiim pazarlama iletisimleri sonuglarin1 gelistirmeye yardimcidir (Tek, 1999:
727). Cunki reklam, pazarlama iletisimi ¢abalarinin sadece bir tanesidir ve baska

iletisim ¢abalar1 da mevcuttur. Pazarlama yoneticisi, reklam mesajlar1 i¢in biitiinlesik
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bir iletisim stratejisi kabul etmisse, reklam biitiin araclarin birlikteligini etkin tutarak
hedef kitlenin mesaji alip =zihinde yer etmesi icin Kkatki saglayacaktir

(http://www.prakdeniz.com.gunumuzde-reklamin-yeri-ve-fonksiyonlari/, 2015).

Ornegin, tiiketici herhangi bir magazaya girdiginde, reyonlarda tiriin ambalajlarindan
tirtinleri goriir ve tanir ancak iiriin degeri ve 6zellikleri hakkinda, televizyonda veya

yazili basinda yer alan reklamlarin etkileri sayesinde bilgilenir (Bozkurt, 2004: 219).
Reklam Araglari

Reklam araglari, verilmek istenen iletinin hedef kitle ile bulugsmasini saglayan
araglardir. Isletme yoneticileri, irettikleri {iriin ve hizmetlerle alakali iletmek
istedikleri mesajlari, o iiriin ve hizmete ya da isletmeye en giizel uyabilecek reklam
kanalin1 segerek ulastirmaya calisirlar. Reklam aracglari segilirken, biitlin araglarin
ozellikleri ¢ok iyi bilinmelidir. Cilinkii isletmenin vermek istedigi mesaja en uygun
olabilecek reklam araci se¢ilmelidir. Her bir reklam araci, gerek maliyet gerekse
ulasabildigi kitle, nitelik, yer ve ayrica fiziksel durumu (yazili sézlii veya gorsel,
iletinin yayinlanabilme siklig1) vb. unsurlar agisindan farklidir. Bunun yaninda mal
ve hizmetin 6zellikleri de reklam iletisinin 6zelliklerine uygun olmalidir. Uygun bir
secim yapilarak istenen hedefe ulagabilmenin yolu, dogru bir reklam aracinin
secilmesi sayesinde olacaktir. Bu da reklam araglarinin 6zelliklerinin bilinmesi
sayesinde mumkindir (https://frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/733799-
reklam-ve-tuketici-iliskileri.html, 2007).

Reklam aracinin segilme iglemi, reklam yoneticisi acisindan en 6nemli ve en
zor olanidir. Ciinkii bu sec¢im, iletinin ulagsacagi kesimi etkiledigi gibi, reklam araci
da reklamin islevini etkiler. Her reklam araci her iletiye uygun degildir. Her bir
reklam araci kendisine uygun sekilde iletiyi gerektirdiginden, reklam araci se¢imini,
ileti segiminden 6nce segmek daha uygun olacaktir. Ornegin, bir radyo mesaji ile bir
afis mesaj1 birbirinin aynis1 degildir (Mucuk, 2014: 222). Reklam araglarin1 su

sekilde degerlendirmek miimkiindiir;

o Gazete: Gazetelerin giinliikk ve haftalik yaymlanma o6zelligi tagimasindan
dolayi, yerel unsurlara adaptasyon saglamasi acisindan yerel Urunler igin oldukca

avantajlidir. Clinkii ulusal bir gazetenin bolgelere iliskin niishalar1 da bulunmakta ve
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o niishalarda o bolgede bulunan firma ve friinlere iliskin reklamlari da
yayinlamaktadir (Boone ve Kurtz, 2013: 437). Gazeteler biitiin olarak dogru ve
guvenilir oldugu kadar, etkin ve hizli bir bilgi kaynagi seklinde goriilmektedir. Bu
acidan bakildiginda yayinlanan reklamlarin da dogruluk agisindan bir biitiin seklinde
goriilmesine sebep olacaktir. Yine reklam verenler agisindan istedikleri hedef
pazarlara daha genis ulasma imkani saglayan etkin bir reklam aracidir. Ulusal
isletmelerin verdigi reklamlar ile yerel perakendeciler arasinda gilizel bir kopri
olusturur. Yerel perakendeci bu koprii sayesinde, ulusal bir kampanyada bir gorev
ustlenebilir. Maliyet agisindan da avantaj saglamaktadir. Yerel glnlik bir gazetede,
ulusal ayarda diizenlenmis bir reklam kampanyasinin benzerini yaptirmak etkinligini

yuksek ama ederini diistik kilacaktir (Ceran ve Karacor, 2013: 15).

Gazetelerin diger bir artist da esnek olmalaridir. Son ana kadar bile
reklamlarda yapilan yanlishiklarin diizeltilmesine imkan tanir. Ulusal ve bdolgesel
capta yapilacak biitiin reklamlarda etkin bir sekilde kullanilabilir. Pazar
boliimlemelerine biiyiik kolaylik saglar. Aracilarla birlikte yapilan ortak islerde, yani
kupon, c¢ekilis vb. durumlarda rahatlikla kullanilabilir. Teknolojik gelismeler
beraberinde baski tekniklerinin de gelismesini sagladigindan renkli baski imkant,
gazetelerin onemini biiylik oranda arttirmistir. Reklam maliyetleri olduk¢a azdir ve

stk reklam yaymlama avantaji saglamaktadir (https://www.frmtr.com/ekonomi-

iktisat-isletme-istatistik/733799-reklam-ve-tuketici-iliskileri.html, 2007). Gazeteleri

en c¢ok kullananlari, perakendeciler ve otomobil ireticileri olusturur. Glinlimuzde
teknoloji ile birlikte bircok gazete internet ilizerinden faaliyet gostermektedir. Cogu
basili olan gazetenin devami olarak ve onu tamamlamak {izere yayin yapar ve farkl

igerikleri vardir.

Bunun yaninda gazetelerin eksi yonleri de mevcuttur. En temel eksi yoni
Omriiniin az olmasidir. Kisi gazeteyi okuduktan sonra bir kenara atar ve 6nemsemez
(Boone ve Kurtz, 2013. 437).

o Televizyon: En ¢ok tercih edilen medya aracidir. Verilen reklam mesajinin
kisilere ulastirilmasinda etkin oldugu kadar, maliyet etkinligi ve genis kitlelere
ulagsma imkan1 sagladigindan fazlaca tercih sebebidir (Ceran ve Karagor, 2013: 15).

Reklam araglarinin iginde televizyon ayri bir yere sahiptir. Cunki 6nemli bir Kitle
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iletisim aracidir ve hem goze hem de kulaga hitap ettiginden dolayi, eskiden beri
kitleler tizerinde biiylik etkilere sebep olmustur. Televizyon, kisileri saatlerce basinda
tutma etkisine sahiptir. Bunun yaninda kisilerin tutum ve davraniglari lizerinde biiyiik
etkilere sahiptir. Reklam aract olarak televizyonun kullanilmasi 1940’11 yillarda
baslamis olup, sdylemek isteneni en ¢ok goze hitaben yapmaktadir. Ciinkii ayn1 anda
hem goze hem kulaga gelen mesajlarin %70’lik kismin1 g6z, %30’luk kismini kulak

algilamaktadir. Daha 6nce yapilan arastirmalar sonucu, bu saptamaya ulasilmistir

(Elden, 2009: 223-226).

Televizyon milyonlarca insana hizli ve etkin bigimde ulagsma imkani
yarattigindan ve hedef kitlenin biiyiik kismina ulasabilme o6zelligi tasimasindan
dolayi, kisi basina ulasim maliyetleri diisiiktiir. Ancak her ne kadar kisi bagina diisen
maliyet miktar1 diislik olsa da, bir televizyon reklaminin olusturulmasi, ¢ekilmesi ve
yayinlanmasi olduk¢a maliyetlidir. Reklam filmlerinin siire bazli olmasi, birgok
reklam veren i¢in reklam biit¢esini agmaktadir. Televizyon reklami uygulamasi, diger

reklam araglarina gore biiyiilk maddi unsurlar1 gerektirir (Ceran ve Karacor, 2013:

15).

Televizyon reklamlarinin reklam verenlere sagladigi bir diger avantaj ise,
televizyon kanallarina, programlara ve yaymn saatlerine gore tercih yapma sansi
yaratmasidir. Ciinkii her bir kanalin, her programin hatta her bir yayin saatinin bile
ayr1 bir izleyici kitlesi bulunmaktadir. Bu acidan bakildiginda her iiriin i¢in uygun
hedef kitleye ulasma imkan1 yaratmaktadir. Ornegin, bir ¢izgi film kanalinda bir
bulasik makinesi reklami yaymlamak etkinlik yaratmayacaktir, ancak yeni ¢ikan ve

dikkat ¢eken bir oyuncak reklaminin yapilmasi etkili bir rol oynayacaktir (Elden,
2009: 229).

Televizyonun bircok olumlu tarafinin yaninda olumsuz 6zellikleri de
bulunmaktadir. Tam bir se¢im sans1 yaratmaz. Yani, sadece belli bir yastaki kisilere
veya meslek sektoriine ulagma imkani yoktur. Siireklilik gerektirir. Mesaj siirekli
yinelenmez ise belleklerde izi silinir. Televizyon reklamlart uzun ugraslar sonucu
ortaya ¢ikar ve oldukca biiylik paralar gerektirir. Bunun yaninda programlar arasinda
yayinlanan reklamlar, izleyicilerin olumsuz tepkileri ile karsilagabilir. Cogu zaman

kanal degistirme yoluna giden izleyici birgok kez de baska bir is ile ilgilenmeye
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baslayabilir. Yani reklami izleyip izlememek tamamen izleyicinin elindeki bir
durumdur. Bu nedenle reklam verenler bu durumlara belirli yontemler gelistirmek
durumunda kalmiglardir. Programin yaymlanma aninda ekranin altinda kayan veya
bir kosesinde logo seklinde duran reklamlar veya program sponsorlugu sayesinde bu
olumsuzlugu ortadan kaldirmaya calisirlar. Yine bu durumda yapilan diger bir
yontemleri ise televizyon kanallarinin aralarinda bir centilmenlik uyusmasi
sayesinde, reklam kusaklarinin saatlerini ayni dakikalara getirmeleridir. Eglenceli
reklamlar da yine bu durumu ortadan kaldirmak ic¢in yapilan diger calismalardir
(https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/733799-reklam-ve-
tuketici-iliskileri.html, 2007).

. Radyo: giiniimiizde ¢esitli medya tercihleri bulunsa da, ABD hane halkinin
her birinde arabalarindakiler de dahil toplam bes radyolar1 yer almasi, radyonun da
biiyiik bir Pazar kitlesi oldugunu gostermektedir. Isinden evine veya evinden isine
giderken hemen hemen her birey radyo dinlemektedir ve bu dinleyicilere, “tutsak
dinleyiciler” adi verilmektedir. Reklamcilarin en sevdigi dinleyicileri olusturur.
Mesai baslangi¢c saatleri ve mesai bitis saatleri radyo reklamlar1 icin en pahali
kusaklar1 olusturur (Boone ve Kurtz, 2013: 437). Radyonun belli bash iistiinliikleri

bulunmaktadir. Bunlar;

- Radyodan gelen ses sicak, samimi ve bireysel oldugu i¢in dogrudan etkileme

imkanina sahiptir,
- Miizik ve ses efektleri iletilerin vurgulanmasina firsat verir,
- Radyo bilgilendirme imkan1 saglar ve bunu hizli ve etkin bir bi¢imde yapar,
- Yayinlanan tiim mesajlar1 tiim dinleyiciler alirlar,

- Yazili medyadan ziyade radyo mesajlarinin algilanmasi daha etkindir ve

yogundur,
- Radyo yaymnlarinda istenilen mesajlar tiim giin tiiketicilerle bulusabilir,

- Radyo dinlerken baska isler de yapilabilir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011:
247).
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Yukarida belirtilen avantajlarinin yaninda, cografi olarak Pazar boliimlenmesi
saglamast da diger bir avantajdir. Bunun yaninda televizyon reklamlariyla
karsilastirma yapildiginda daha az bir direngle karsilasmaktadir. Okuma ve yazmayi
bilmeyen kisilere de etkin bir bicimde ulagabilir. Esnekligi vardir ve sik bir sekilde
yinelenme yapilabilir. Kulaga yonelik oldugu icin verilmek istenen mesajin giizel bir

miizik etliginde daha biiyiileyici ve etkili bir bigimde verilmesini saglar.

Radyonun olumlu 6zelliklerinin disinda olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
Sadece kulaga hitap etmesi etkisini azaltabilir. Tiiketicilere bagka bir isle ugrasma
aninda da ulasabilmesi olumlu bir unsur yarattigi gibi yarim kulakla dinlenme
sakincasint da olusturabilir. Bunlarin yaninda televizyon reklamlar1 gibi kalict
olmayist da diger bir dezavantajdir. Yayinlandig1 anda duyulma imkani olmamaissa,

etki gosteremez yok olup gider (https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-

istatistik/733799-reklam-ve-tuketici-iliskileri.html, 2007). Ayrica ¢ekim alani konusu

da diger bir olumsuz unsurdur. Radyonun sinyal giicii merkezden uzaklastik¢a
kotiilesmekte ve yayin kalitesi bozulmaktadir. Giiriiltii unsurunun devreye girmesi ile

yayinlanan reklamdaki mesajin duyulamamasi yok olup gitmesine sebep olmaktadir

(Elden, 2009: 222).

o Dergi: Gazete ile karsilastirildiginda, dergi, baski olarak daha titiz ve renk
acisindan da daha etkileyici olmasindan dolay1, daha guzel ve kalitelidir. Bunun
yaninda dergi bir prestij unsuru olarak gorilmektedir. Haftalik, on bes giinliik ve
aylik olarak yayinlanmasi reklam goriilebilme sansini arttirmaktadir. Derginin sahibi
disinda, ikincil okuyuculari da bulunmaktadir. Bos zamanlar1 degerlendirmek igin
okundugundan, anlatilmak istenenin uzun bir sekilde ifadesine olanak tanir. Konu,
ilgi ve meslek gibi ¢esitli olgulara gore uzmanlasabildigi i¢in boliinebilme durumu
fazladir. Kiigiik Pazar bolimlemelerine uygun bir yapiya sahiptir. Ornegin, teknoloji
ile ilgilenen kesim i¢in yayinlanan teknoloji dergileri, bilim sanattan hoslanan veya o
dalda olanlar i¢in ¢ikarilan bilim sanat dergileri bu duruma Ornektir
(https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/733799-reklam-ve-
tuketici-iliskileri.html, 2007).
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Belirli gruplar i¢in yapilan medya olarak ifade edilen dergiler, istenilen
kisilere ulasabilmek icin avantajli bir aracgtir. Derginin avantajlarmi su sekilde

siralamak mimkindiir;

- Ulkenin biitiin bélge ve kesimlerinde okunma imkani tasir,
- Belirli bir kitlesi vardir ve bunlar tarafindan okunur,

- Baski ve kalitesi daha iyidir,

- Gazetelere kiyasla daha dayanikli ve kaliteli oldugu i¢in, okuyucular daha
rahat koruyabilir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011: 247).

Yukaridaki avantajlarin yani sira, dergi yayinlar1 miisterilerin isteklerine gore
uyarlanabilmekte ve iletiler ulkenin dort bir tarafina yayinlanabilmektedir.
Gazetelerin avantajlarindan olan bolgesel reklamlarin yayinlanmasi, dergilerde de
yapilabilen bir 6zelliktir. Yine dergiye eklenebilen ekler sayesinde, belirli alanlara
dikkat gekilebilir. Ulkenin farkli bdlgelerine farkli ekler verilmesine de olanak
saglar. Bu durumda yerel farklara sahip okuyuculara ulasmay1 kolaylagtirmaktadir

(Boone ve Kurtz, 2013: 438).

Biitiin bu olumlu 6zelliklerinin yaninda olumsuz o6zellikler de barindiran
dergiler, 6zel kitlelere ulasabilme imkani yaratsa da ulasilan 6zel grubun kisith
olmasimin yaninda maliyetinin yiiksek olmasi acisindan olumsuzluk yaratir. Ulasim
maliyetleri acisindan diger kitle iletisim araclarina nazaran kisi basi maliyeti daha

fazladir (Ceran ve Karagor, 2013: 15).

o Dogrudan posta: Basilan ve gonderilen bir medya tiridiir (Tek, 1999: 767).
Pazarin dagmik ve heterojen bir yapiya sahip bulunmasi halinde tercih edilen bir
medya unsurudur. Maliyetleri yiiksektir ancak gonderilen postalar olumlu doniisler
saglayabilir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011: 247). Dogrudan mektupta denilen bu
reklam araci, bu yoniiyle gazete ve dergilerden dnemli fark tasir. Dogrudan mektupta
hedef kitleye verilmek istenen ileti, herkese yazilip gonderilen, kisisel, genel,
mektup, brosiir, el ilani, minik kitap¢iklar, kataloglar vb. dir (Tek, 1999: 767). Rahat
bir Pazar dilimlemesine imkan tanir. Cilinkii iletiler sadece gonderilmek istenen Pazar

dilimlerine iletilir. Kisisel ziyaretler yapilmadan once gonderilmis olan postalardan
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dolayi, alicida bir giiven egemendir. Kisisel unsurlar tasidigindan yazilanlar oldukca
esnektir ve istenilen bigimde yazilabilir (https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-
isletme-istatistik/733799-reklam-ve-tuketici-iliskileri.html, 2007).

o Acik hava reklamlar1 billboardlar: Ac¢ik hava reklamciligi biltenler,
elektronik gosteri araglari, billboardlar, megaboardlar, balon reklamlari, ugak
kuyruguna asilan reklamlar, otobiis reklamlari, tabelalar, 1s1kl1 reklamlar vb. sekilde
yapilan reklamlar biiylik boyutludur ve uzak mesafelerden goriilecek sekilde yapilir.
Istenirse hareketli ve animasyonlar kullanilarak da yapilabilir (Tek, 1999: 766).

Mesajlar kisa oldugu kadar en dikkat ¢ekici sekilde yapilmalidir. Reklamin
fiziksel boyutlar1 ne kadar biiyiirse o kadar etkili ve ¢ekici olacaktir. Sik tercih edilen
tiketim mallar1 i¢in uygun bir se¢im olacaktir. Ciinkii goriintiide stirekli bir tekrar
edilme durumu sb6z konusudur (https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-
istatistik/733799-reklam-ve-tuketici-iliskileri.html, 2007).

Tiiketiciler agik hava reklamlartyla giiniin her saatinde karsilasabilir
olduklarindan bu yoniiyle bir avantaj tasir. Mesajlarda 6nemli ve goze hitap edecek
sekilde ayrica kisa ve insanin aklinda kalabilecek, karigik olmayan metinlere yer
verildigi i¢in ileti, hedef kitle tarafindan kolaylikla algilanabilir. Bu reklamlar: tercih
eden isletme, maddi anlamda avantajli olacaktir. Ciinkii bu reklamlar sayesinde,
diisiik fiyatlar 6deyerek, cok kisiye siirekli bir ulasma durumu yakalayacaktir. Ayrica
bu reklamlar i¢in kullanilan kablolar, levhalar, vidalar, is makineleri vb. malzemeler

sayesinde birgok insan ve sektore kazang yaratmaktadir (Elden, 2009: 252-253).

Sayilan biitiin olumlu yonlerin yaninda agik hava reklamciliginin da birkag
olumsuz noktas1 bulunmaktadir. Maliyeti diisiik olarak goriilse de ulusal anlamda bu
araci kullanmak oldukc¢a maliyetli olmaktadir. Bu tiir reklamlarda yaraticilik siirh
bir sekilde yapilir. Ciinkii ¢cok giiclii bir grafik veya kisa birka¢ kelime sayesinde

tiiketiciye iletilme zorunlulugu tasir (https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-

istatistik/733799-reklam-ve-tuketici-iliskileri.ntml, ~ 2007).  Ayrica  giliniimiiz

sartlarinda siirekli bir kosusturma halinde olan insanlarin, a¢ik hava reklamlarini
gormeden, gidecekleri yere bir an 6nce ulagmak istemeleri mesajlar1 gormemelerine

neden olur. Bu reklamlarin mesaj etkinligini 6l¢gmede yasanan sikintilar yine olumsuz
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bir yoniinii olusturmaktadir. Ayrica yagmur, asir1 sicak vb. nedenler reklamin fiziki
olarak zarar gérmesine neden olabilir. Bunun yaninda insanlar arasinda agik hava
reklamlarinin gorsel kirlilige neden oldugunu diistinen kisilerin bulunmasi ve bu

yonde yapilan elestiriler de yine olumsuz unsurlar i¢inde sayilabilmektedir (Elden,
2009: 258).

. Sinema: Televizyon tarzinda goze ve kulaga sunus yapan, hareket yetenegine
ve degisik renklere sahip reklam aracidir. Sinema bos zamanlari degerlendirme
unsuru oldugu i¢in mesajlar, insanlarin en rahat ve uygun olduklar1 zaman ulasma
ozelligine sahiptir. Sinema reklamlarinin ¢ok etkili ve diizgiin bi¢imde hazirlanmasi
ve sunulmasi gerekir. Maddi anlamda pahalidir ve reklam mesajini hazirlamak zorlu
bir durumdur. Mesajin verilecegi kisi sayist ise kisithidir
(https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme-istatistik/733799-reklam-ve-
tuketici-iliskileri.html, 2007).

o Internet: Teknolojik gelismelerin insanlara en biiyiik kolayliklarindan biri
elbette ki internet olmaktadir. Getirmis oldugu rahatliklar ve kolayliklar acisindan
toplumda giizel bir yer edinen internet, internet reklamlart yoniinden de avantajlar
noktasinda reklam verenler ve bu reklamcilik sektoriiniin tercih sebebi olmustur
(Megep, 2011: 27). Internet biiyiik kitlelere ulasim avantaji sunan ¢ok etkili bir
medya unsurudur. Reklam maliyeti agisindan degerlendirilecek olursa, diger medya
araclarindaki gibi reklam biiyiikliigiine gore degisiklikler gosterir (Ceran ve Karagor,

2013: 15). Internette yapilan reklamlarn bazi avantajlar su sekildedir;

- Birebir iletisim saglar,

- Internette yayimlanan reklamlar 6lgiilebilir 6zellik tasimaktadir,

- Reklamlarin hazirlanip yayinlanmasi maddi agidan daha ucuzdur,

- Hedef kitleye hizli ulasabildigi gibi, diizenlemeye de aninda imkan tanir,

- Ayni anda tiim diinyaya yayinlanma 6zelligine sahiptir (Megep, 2011: 28).
3.6.2. Kisisel satis

Pazarlama fonksiyonu, alici ve saticilarin karsilasarak alicilarin {iriin ve

hizmet hakkinda bilgilendirmeleri ve ikna edilmeleri sonucu degisimi yani satig
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islevini olusturmaya dair biitiin ¢abalar1 kapsar. Isletme pazara siirdiigii iiriin ve
hizmetinden, etkili bir doniis alabilmek igin, tutundurma karmasi unsurlarimi dogru

bir sekilde planlayip, uygulamaya koyup, denetleme islemini yapmalidir.

Kisisel satis, satis islevini gergeklestirmek, iiriin ve hizmetlerini tanitabilmek
amaci ile, satis yapacak kisinin veya kigilerin alict veya alicilarla bire bir
konusmalar1, karsilikli goriismeleri ve etkilemeleri sonucu satis olgusunu olumlu bir
sekilde sonuglandirma cabalaridir. Kisisel satis ¢abalarinda satis temsilcisi, aliciyla
yiiz yiize gelerek daha yaratici, etkili hatta onlarin ihtiyac ve talepleri dogrultusunda
verecekleri tepkilere gore hareket ederek esnek bigimde islevlerini yliriiterek, samimi

bir ortam ve sicak iligki ortami1 kurulabilir (Bahge, 2013: 4).

Bireysel bir karsilasmay1 gerektiren kisisel satis, belirli bir siirede satis
temsilcisinin aliciy1 ikna etme kabiliyeti ile ilgilidir. Ikna etme durumunda olan
temsilci, bu siire igerisinde konusarak miisterisini bilgilendirir ve onun sorularina
yanit bulur (Taskin, 2010: 74). Kisisel satis yontemi en eski satig yontemi olmasinin
yaninda, yiliz yiize bir iligski sagladigindan dolay1 en etkili iletisim yontemlerinden
biridir. Kisisel satis metodunda kisisel bir etki mevcuttur. Ancak reklamda kitlesel

olma istiinliigii s6z konusudur (Mucuk, 2014: 196).

Kisisel satig, alict ve satict arasindaki karsilikli  goriismelere dayali
gerceklesmektedir. Bu ona ayri bir etki iistiinliigii katmaktadir. Insanlar televizyon
izlerken reklam kusaginin yayma girmesi durumunda reklamlar1 izlemeyip kanal
degistirebilirler. Ya da ellerine gelen bir reklam brosiiriinii hi¢ okumadan ¢ople
bulusturabilirler. Ancak bir kisi ile yiiz yilize bir goriisme yapiyorlarsa onu dinlemek
ve soylediklerini dikkate almak durumunda kalmaktadirlar (Oztiirk vd., 2012: 202).

Kisisel iletisim yontemini, perakende ve toptan satig yapan isletmeler fazlaca
tercih ederler. Satig elemanlar1 araciligi ile birebir iletisim sayesinde iirlin ve
hizmetlerini tanitmay1 amaclarlar. Aslinda bu yontem sadece satis amaci giitmez,
iiriin ve hizmet hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek de amaclar1 arasinda yer alir.
Yapilan goriigsmeler yiiz yiize olabilecegi gibi, telefon iizerinden, internetteki sosyal

paylasim aglariyla ¢cevrimici (online) sekilde de yapilabilmektedir (Bahge, 2013: 4).



199

Satis tutundurma unsurlarinda eskiden beri kullanilan yontem olan kisisel
satig, bir kurulusun olusturmus oldugu pazarlama sunusunun, karsidakilere ikna
yontemi ile dogrudan dogruya iletisim halinde gerceklesen tutundurma yontemidir
(Koksal ve Ozdemir, 2013: 327). Kisisel satis yapilan tiim tutundurma
faaliyetlerinden daha fazla bilgi verilmesini gerektirdigi ve mesajda degisikligin
miimkiinliigli sayesinde miisterilerin ikna edilmesinde ¢ok daha avantajli oldugu
diisiiniilmektedir. 1ki yonli ve dogrudan iletisim sagladigindan birgok iiriin ve
hizmetin pazarlanmasinda pazarlamacilarin ve saticilarin faydalandigi bir unsurdur.

Kisisel satigin ihtiyag oldugu durumlar sunlardir;

- Hedef alan ¢ok genis degil ve belli bir cografi alanda bulunmakta ise,
- Urtintin parasal yonii yiiksek ise

- Uriin teknik bir {iriinse ve karmasik bir yapiya sahipse,

- Deneme ve acgiklama gerektiriyor ise,

- Miisteriye 6zel bir iiretim yapilmais ise,

- Etkili bir kampanya yapabilecek reklam biitcesi yeterli degil ise (Bahge,
2013: 11).

Kisisel satis yontemi dogrudan bir iliskiyi gerektirdiginden, pazarlamacilar
icin iletisim esnekligi saglamaktadir. Diger tutundurma yontemleri ile
kiyaslandiginda daha hizli ve daha etkin bir geri bildirim 6zelligi gosterir. Yapilan
goriisme esnasinda bile alicinin tepkileri konusmasi veya mimiklerinden anlasilabilir

(Oztiirk vd., 2012: 202).

Kalite algilamasmin kisiden kisiye degistigi ve standartlifin zor oldugu
hizmet faaliyeti veren sektorlerde kisisel satis daha fazla tercih edilmektedir. Hizmet

pazarlamasinin kisisel satisi tercih etmesinin sebepleri sunlardir;
- Hizmetin satin alinmasi risk tasir,
- Hizmet sektorlerinin verdigi hizmetler insanlara daha fazla haz verir,

Isletme imaj1, hizmet sektdrlerinde en dnemli olgulardan biridir,

Hizmet sektorlerinde fiyat karsilastirmalar izafi olarak daha gii¢ yapilir,
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- Satis eleman1 miisterileri etkilemekte ve karar asamasinda etkin rol iistlenir,
- Reklam vb. unsurlara nazaran, kisisel tavsiyeler daha 6nemli ve etkilidir,
- Miisteriler, bazi tiriinlerle daha fazla alakadardir,

- Satis elemaninin yetkinligi ve yaklasim tarzi, miisteri doyum diizeyi tizerinde
etkilidir,

- Satis elemani, satig sonrasi pismanligi engellemek {lizere miisteri kaygilarini

gidermeye ¢aligir (Bahge, Uslu ve Sevim, 2013: 11).

Bir¢ok istlinliigiiniin  yaninda kisisel satisin  da  olumsuz durumu
bulunmaktadir. Kisisel satisin en sikintili ve kisitlayici tarafi, maddi yoniiniin agir
basmasidir. Yapilan ¢abalarin ve emegin bunun yaninda harcamalarin genellikle az
bir bolimi bosa gitse de, ¢ok iyi yetisen satis temsilcilerini bir araya toplayarak
gliclii bir satig boliimii ortaya ¢ikarip, bunu elde tutabilmek buyik maliyetlere sebep
olmaktadir (Mucuk, 2014: 197).

3.6.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme kavrami pazarlama c¢aligmalarinda satis tutundurma,
promosyon, satig 6zendirme vb. isimlerle anilmaktadir. Kisisel satis, reklam, halkla
iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi ¢abalarin disinda goriilen ve stirekliligi olmayan

fuarlar, sergiler vb. satis islevleridir (Kara ve Kuru, 2013: 153).

Satis gelistirme faaliyetleri, giinliik yasamda tiiketicilerin sik karsilastigi bir
durum olmaya baglamistir. Aligveris merkezlerinde veya siipermarketlerde Uretici ve
perakendeci igletmelerin tiiketicilere yonelik yaptiklari anons sistemi ile bildirilen
indirimli triinler, bir alana bir bedava kampanyalarini bildirmek i¢in yapilan
anonslar, satin alinan {riiniin yaninda verilen hediyeler veya kuponlar, ¢ekilisler,
puanlar vb. yapilan satis gelistirme hizmetlerine orneklerdir. Tuketicilere yonelik
yapilan satig tutundurma faaliyetlerinin yaninda, dagitim kanali iiyelerine ve kisisel
satig giicline yonelik olarak da yapildig: diisiiniildiigiinde, satis gelistirme faaliyetinin

genis boyutlu bir kavram oldugu goériilmektedir (Oyman, 2004: 56).

Satis tutundurma, iirlin ve hizmetlerin satin alinmasini saglamak i¢in yapilan

cogunlukla kisa siireli satig islevleri seklinde ifade edilmektedir. Diger pazarlama
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iletisimi unsurlariyla mukayese edildigi takdirde, satig gelistirmenin farkli noktalari
ortaya ¢ikabilir. Reklam fonksiyonu amaci, sunulan {iriin ve hizmetin hedef pazarda
tiikketiciler tarafindan farkli ve olumlu bir sekilde algilanmasini saglamaktir. Diger bir
deyisle, tiiketicilerin biligsel ve duygusal tepkilerine seslenerek farkindalik yaratmak
seklinde de ifade edilebilir. Satis tutundurma diger bir ismiyle satig gelistirme ise,
hedef kitlenin istenilen sekilde tutum ve davramig goOstermesini yani harekete
gecirmeyi saglamak i¢in ¢aba harcamaktir. Burada istenilen durum ¢ok yeni bir
uriinu tecrlibe ettirmek, tirtinii tekrar satin alinmasini saglamak veya ¢ok sayida ya da
miktarda alinmasini saglamak seklinde yapilabilir

(http://perakendeokulum.com/2012/08/30/satis-tutundurma-kavrami/, 2012).

Giintimiizde tiim tilkelerde tiim isletmelerin siklikla tercih ettikleri bir yontem
haline gelen satis gelistirme, hem endiistriyel pazarlarda hem de tiiketici pazarlarinda
tercih edilmektedir. En Oonemli gostergesi de, satis gelistirme giderlerinin gittikce
artmasidir. Bu yontemin kullanilmasinin ve 6nem kazanmasinin sebepleri su sekilde

belirtilebilir;

- Tiiketici alimlarinin niyetlenerek gerceklesmesinin artmasi; tiiketicilerin
perakendeci satis  yerlerinden daha fazla satin alma islemleri
gerceklestirmeleri ve daha fazla pazarlik yapmalari, perakendeci isletmelerin
Uretici igsletmelerden bir¢cok promosyon malzemeleri talep etmelerine sebep

olmaktadir.

- Satig gelistirme islevinin daha gok saygi goriir duruma gelmesi; pazarin lideri
olan firmalarin daha fazla satis gelistirmeye basvuruyor olmalar ve satig

gelistirme konusunda uzmanliklarin artmasina neden olmaktadir.

- Reklamlarin maddi olarak yiiksek fiyatlara ulasmasi sebebiyle, reklam

maliyet etkinliginin azalma gdstermesi.

- Zaman faktoriiniin kisa ve degerli olmasi; hizla gelisen rekabet kosullarina
karsin, iirlinlerin dmiirlerinin kisalmasi, en etkin ve hizli satig artis1 saglayan

satis gelistirmeyi gerekli hale getirmektedir.

- Rakip firmalarin ¢aligmalari; satis gelistirmenin sik kullanildig1 pazarlarda

diger rakiplerin de bu unsuru kullanmalar1 biiyiik ihtiya¢ haline gelmektedir.
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- Satis gelistirmenin Olgiilebilir olmasi; reklamla kiyaslandiginda satis
gelistirmenin satig tizerine etkisi daha Olculebilir ve kolaydir. Ciinkii satis

gelistirme islevi kisa siirelidir ve etki dogrudan yapilmaktadir.

Satis gelistirme yOnteminin onem kazanmasini saglayan yukarida belirtilen
maddelerin disinda teknolojinin ve perakende giiciiniin etkisi de ek faktorler olarak
gorulebilir (Mucuk, 2014: 2010).

Isletme faaliyetlerinin biy(k kismini, pazara yeni giren uriinler ve son
teknolojik Urlnleri tlketicilere anlatmak ve tanitmak olusturmaktadir. Yeni bir
liriinlin pazarlarda tanitma islevleri isletmeler i¢in biiyiik risk tasir. Yeni bir tiriiniin
pazarda tutunabilmesi ilk ve en Onemli asama oldugu ig¢in, Urinunin sonraki
asamalarina 1g1k tutacaktir. Tanitim faaliyetleri burada Onem kazanmaktadir ve
siirecin bu ilk ve Oonemli asamasinda iiriine destek vermektedir. Satis gelistirme
yontemleri bu noktada yeni bir iriiniin tanitilmasi agisindan basvurulan en etkili
yontemdir ve driin {izerinde ilk uyaran etkisi yapmaktadir. Satis gelistirme
unsurlarinin biitlinli, birbirinden 6nemli ve farkli nitelikler gdstermektedir. Satis
gelistirme faaliyetleri her biri farkli 6zellikler sayesinde, tiketici ilgisini ¢ekerek
satin alma kararlarinin verilmesini saglar. Bu uygulamalar tiiketicilere ilave bir seyler
sunarak, satin almalarinda etkili ve gii¢lii bir tesvik yaratirlar (Kara ve Kuru, 2013:
153).

Tim pazarlama c¢alismalarinda gereken iyi bir planlama islevi, satig
gelistirme caligmalarinda da 6nem tagir. Satig gelistirme kisa siirede bir doniis
saglamay1 hedeflediginden, 6zellikli ve Olgiilebilir gayeler glitmek ve sonuglari
eksiksiz bir bicimde gorebilmek mimkindir. Fakat bu yontemin bircok zaman bir
basina degil de diger yontemlerle harmanlanarak kullanilmasindan dolay, iletilmek
istenen iletilerin anlasma saglamasi ve zamanlamasi kritik bir 6nem tagimaktadir
(Mucuk, 2014: 212). Isletmeleri kendi amaglarina ve yaraticihik dlgiilerine gore
cesitli satis gelistirme araclarina basvurabilirler. Isletmelerin tiiketicilere yonelik

basvurduklar araglar su sekilde olabilmektedir;
- Kupon dagitim1

- Armaganl paketler
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- Armagan dagitimi

- Fiyat indirimi

- Para iadeleri

- Yarisma ve cekilisler

- Siklik programlari

- Etkinlik pazarlamas1 (Oztiirk vd., 2012: 198-199).

Satis gelistirme faaliyeti ¢ogu zaman olumlu &zellikler tasisa da, olumsuz

yanlar1 da bulunmaktadir. Bu olumsuz yanlar su sekilde siralanabilir;

- Kusurlu ve yetersiz 6zelliklere sahip bir {iriniin satisin1 bir defadan fazla

yaptiramaz,

- Fiyat1 oldukg¢a yiiksek olan bir {riin, satis gelistirme sayesinde siirekli

satilamaz,
- Dagitimi yetersiz olan bir iirlinle, satis gelistirme bir arada yapilamaz,
- Satis gelistirme ile modast gegmis {iriinler satilamaz,
- Bir gecede harikalar yaratmasi beklenemez,
- Tek basina bir sey yapamaz,

- Fiyatla alakali yapilan satis tutundurma faaliyetlerinin siirekli yapilmasi, Grln

veya markanin algilanan degerini azaltabilir (Tek, 1999: 782).
3.6.4. Halkla iliskiler

Halkla iligkilere verilen Onem giin gectikce daha fazla artmaktadir.
Ekonomik, toplumsal ve kiltirel faktorlerin degisiminin etkileri, halkla iliskiler
faaliyetinin gorev alanimi biyiitmektedir. Isletmelerin hedeflerini belirledikten sonra,
gelistirdikleri uygun stratejiyi tiiketicilere kabul ettirebilmeleri icin calisan halkla
iligkiler, kurum kimliginin olusturulma doneminden itibaren faaliyetlerine baslar
(Ercis, 2003: 384-385). Amag olarak bir kurumu, isletmeyi veya herhangi bir 6rgiitii,
hedef gruplara sevdirip saydirma islevleri yapan halkla iliskiler su fonksiyonlara
yardimci olur (Mucuk, 2014: 233);
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ve iletisim ortam igerisinde siirdiiriilmesini destekleyen,

- Konu ve sorunlarin yoOnetilmesi noktasinda yonetime destek saglayarak,

kamuoyu konusunda stirekli bilgilendirme ile duyarli olmasina yardim eden,

- Isletme ydnetiminin kamu yararma hizmet verme sorumlulugunu dile getirip,

yapilmasini saglamak,

- Yonetimin yasanan degisikliklere ayak uydurmasini ve bu degisikliklerden

fayda saglamasina yardimci olacak erken uyari sistemi gorevini stlenmek,

- Arastirma segenekleri ile saglikli ve ahlaki degerlere uygun iletisim
tekniklerinden yararlanmay1 saglayan, 6zgiin bir isletme fonksiyonu olarak

gorev yapmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 329).

Gerek kar amaci giitsiin gerekse giitmesin biitiin organizasyonlarin veya
bireylerin hedeflerine gidebilmelerini saglayacak ve iletisim kurmalar1 gereken tiim
gruplar ile diizenli iliski kurmalarin1 saglayan iletisim ¢abalaridir. Bu ¢abalar halkla
iligkileri ve reklami farkli kilan ve birbirinden ayiran 6zelliklerdir. Reklam belli bir
ticreti gerektirirken, halkla iliskilerde iicret gerektiren bir durum yoktur. Reklam
isletmenin istegi dogrultusunda veya isletme tarafindan tasarlanip yayinlanirken,
halkla iliskilerde tasar1 ve isletmenin etki durumu s6z konusu degildir. Cinki halkla
iliskiler bir gesit haber 6zelligi tasidigi icin tasarim yayincinin belirledigi ¢izgiler

Olciistinde yapilmaktadir (Erdogan vd., 2013: 9).

Halkla iligkilerin esasini, isletme ve isletmenin hedef gruplarini olusturan
topluluk arasindaki arabuluculuk olusturmaktadir. Halkla iligkiler bilgi toplamay1 ve
bilgi dagitmay: ig¢inde barindirdigr i¢in iki yonlii bir faaliyettir. Bilgi toplama
sayesinde, isletmenin isleyisindeki sorunlar ve guncel verileri bir araya getirmek
varken, bilgi dagitma ile de olasi sorunlara ¢are bulmak yer almaktadir (Koksal ve
Ozdemir, 2013: 329).

Isletmeler halkla iliskiler faaliyetlerini proaktif ve reaktif olmak iizere iki
sekilde yiiriitmektedir. Bazi isletmeler hedef kitlelerini sabit ve degismez olarak
gorerek, bir sorunla karsilastiklarinda iyi bir isletme olduklarini, yanlis anlasilma

sonucu bu sorunun bag gosterdigini ve herkesin onlar1 benimsedigini diisiinerek,
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giiven duymayan bir kesime saskin bir tepki gostererek reaktif bir halkla iligkiler
yaklasimi gostermektedir. Bunlarin disinda kalan diger isletmeler ise halkla iliskiler
faaliyetlerinde proaktif bir yaklasim sergileyerek, hedef Kitleleri ile sirekli bir
iletisim durumunda bulunmakta ve onlar1 iyi niyetlerle donatma pesine diismektedir,

hatta bunu yaratmaktadir (Erdogan vd., 2013: 9).

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde halkla iliskiler faaliyetleri biiyiik bir
gii¢ sayilabilir. Ancak pazarlamaci ve halkla iliskiler calisanlar1 farkli olduklarini
savunmaktadir. Halkla iliskiler ¢alisanlar1 gorevlerini, iletisimi saglamak ve olumlu
yonde gelistirmek seklinde diisiinlirken, pazarlama yoneticileri i¢in halkla iligkiler ve
reklamin satis tizerindeki etkisi 6nemlidir. Bu bakimdan giinlimiizde birgok isletme
halkla iligkiler boliimiiniin tiim faaliyetlerini, isletmenin pazarlanmasi goriisiine
Oonem vererek yapmalarini gerekli gormektedir. Ciinkii iyi yapilan bir halkla iligkiler
faaliyeti sayesinde gii¢lii bir marka yaratmak miimkiin olmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi i¢inde yapilan halkla iliskiler faaliyetleri bir markay: tutundurma
amaci giidiiyorsa, pazarlama amagh halkla iligkiler faaliyeti yapmaktadir, seklinde
ifade edilmektedir. Pazarlama amagli halkla iligkiler, mal, hizmet veya isletme
hakkinda halka, bilgi verme islemi oldugu i¢in basin veya yaym medyasini iicret

6demeden kullanmaktadir (Oztiirk vd., 2012: 200).
3.6.5. Dogrudan pazarlama

Glin gectikce biiyiik gelismelere bagli olarak degisen pazarlama sekillerinde,
son zamanlarda isletmeler acisindan en giiclii trend olarak dogrudan pazarlama
tercihleri gosterilmektedir (Mucuk, 2014: 240). Dogrudan pazarlama, isletmelerin
satis yapmak istedikleri ve hedefledikleri kitlelerle kurulan iliski sonucu, hemen ve
dogrudan tepki verdikleri iletisim faaliyetidir. Dogrudan pazarlama yodntemleri
genelde geleneksel ara¢ ve yontemler olan dogrudan posta, telefonla pazarlama (tele
pazarlama) ve katalogla pazarlama seklinde yapilmaktadir. Fakat, son yillarda
yasanan gelismelerin etkisi ile basta internet olmak iizere, e-posta ve online iletisim
hizmetleri, TV, radyo, video, faks, tele faks vb. araglar ve bunlarin insanlar
tarafindan yaygin kullanimi 6zelliklede elektronik ticaretin etkinliinin artmast,

dogrudan pazarlamanin gelismesine sebep olmustur (Mucuk, 2014: 240).
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Dogrudan pazarlama, hedeflenen bireysel tiiketicilerle dogrudan bir iliski ve
iletisim saglayabilecegi gibi, hizl1 bir geri doniis yaratir ayrica kalict miisteri iliskileri
olusumuna da imkan tamimaktadir. Dogrudan pazarlamanin yararlandigi araglar

sunlardir;

- Dogrudan posta ile yapilan pazarlamalar,

- E-Mail ile yapilan pazarlamalar,

- Tele pazarlama

- Katalogla Pazarlama

- Internette pazarlama

- Dogrudan cevaph TV pazarlamasi

- Yiiz ylize satiglar

- Otomatik satis makineleri (kiokslar) (Koksal ve Ozdemir, 2013: 329).

Tuketicilerin yasam stillerindeki farklilagsmalar ve teknolojik gelismelere
bagli olarak dogrudan pazarlama uygulamalar1 daha fazla uygulama alan1 bulmustur.
Ciinkii bu gelismeler, dogrudan pazarlamaya uygulama ortami ortaya cikarmistir

(Oztiirk, 2012: 205). Dogrudan pazarlamanin en temel iki amac1 bulunmaktadr;

- Tiiketicilerle iligkisi dogrudan ve hizli bir cevap talebi dogrultusunda

yapilmaktadir.

- Tiiketicilerle iligski hangi metot veya ara¢ kullanilarak yapilirsa yapilsin temel

olarak miisterilerle iligki gliclendirme ve siirdiirme 6zelligi tasimaktadir.

Yukarida belirtilen maddelerin disinda diger c¢esitli amaglarnt da
bulunmaktadir. Ancak bu amaglar ikinci maddeyle baglantili olarak, tiiketiciye bir
markay1 tecriibe ettirmeyi saglamak veya kullandigi markayr degistirerek kendi
markasin1 kullanmaya ikna etmek ya da kendi markasini kullanan kisi sayisin1 yani

marka miktarini arttirmaya ¢alismak seklinde belirtilebilir (Mucuk, 2014: 241).
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3.7. Satis

Satig, isletmenin is hacimleri ile insanlarin gereksinimlerini en giizel sekilde
gidermek icin miisteri isteklerini belirleyen, mal ve hizmetlerini tiketicilerin para
karsiligi almalarmi saglayan, pazarlamanin oldukga ihtiyaci olan bir bdliimiidiir.
Pazarlamanin en son ve en 6nemli agamasi olarak goriiliir ve tiim igletmelerin 6nemli
bir islevi durumundadir. Ciinkii satis en son asamadir ve isletmenin ge¢irmis oldugu
tiim stliregteki basarisini, kazancini yakindan etkilemektedir. Cagdas pazarlamada
mamul planlamasinda, {retim, ambalaj ve ar-ge arastirmalarinda istikrarin

olusmasina da etki etmektedir.

Satis yapmak zor ve ugras isteyen bir fonksiyondur ve profesyonellik
gerektirir. Isletmelerin biitiin bdliim ¢alisanlarinda belirli bir profesyonellik gerekli
olsa da, satis bolimii ¢alisanlarinda en yiiksek kisisel ve profesyonellik yetileri bir
bltun olarak ihtiya¢ durumundadir. Bu sebeple satis isini yiiriiten igin de yoneten igin

de sikintili bir siire¢ ve faaliyettir (Barutcugil, 2009: 69).

Isletmeler icin satis hacmi ne kadar 6nemli olsa da, temel olan miisterilerin
kabul goérdiigii bir fiyattan satisin yapilabilmesidir. Ginlmiz ekonomisinin
degerlendirilmesi yapilirsa, satin alma ve satma siirecine bagli olarak gelisme
gosterdigi yadsinamayacak bir gergektir. Cilinkii belli bir kazang elde etmek ancak

satig sayesinde olmaktadir (Derin, 2011: 204).

Satig, belirli bir iletisim faaliyetini gerektiren bir faaliyettir, insan destegine
ihtiyac duyar. Bu sebeple, satis yoneticisi ve satis¢inin, satis yapilmasinda etki sahibi
olmasini gerektirecektir. Uriiniin niteligi, yeri, fiyat: ve tanitimi1 ¢ogu zaman satisin
gerceklesmesini saglayamaz. Clinkii satis yoOneticisinin bu unsurlar1 birlestirip
miisteriler i¢in anlamli bir biitlinliige ulastirmasit ve satis¢inin da bu anlamh
bitiinliigii misteriyi etkileyecek ve 1ilgi duyacagi sekilde takdim etmesi
gerekmektedir. Miisterileri dinleyerek anlamaya ¢alisan, gereksinimlerini algilayarak
gidermeye calisan ve beklentilerini ortaya ¢ikarmaya c¢alisan bir satig¢1 isletme ve
miisteri i¢in biiyilkk deger tasir. Yine satis¢cilarini motive etmeye calisan ve
performanslarini arttirmaya calisan satis yoneticisi de aym1 degere sahip olmaktadir

(Barutgugil, 2009: 70).



208

3.7.1. Basaril1 satigin piif noktalari

Tirkiye’ de en biiyiik 500 sirketin 180’ini kapsayan 1999 yilinda yapilan bir
arastirma sayesinde pazarlama alaninda ve satista bagarinin saglanmasini saglayacak
Oonemli noktalar ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. POWER dergisinin Nisan 1999
sayisinda ise bazi Oneriler getirilerek bu arastirmanin sonuglari yayinlanmistir.
Arthur Andersen Entegre Miisteri Hizmetleri birimi uzmanlar1 satis i¢in basari

faktorlerini su seklide aciklamaktadir;

- Satis elemanlar1 performanslarini her zaman iist seviyede gosterdiklerinde

performanslarinin zirvesine ¢ikarlar.

- Zirveye ¢ikabilen satig elemanlar1 kendi stratejilerini gelistirmeye harcadiklari

zaman kadar, kendi diislincelerini gelistirmeye de zaman ayirirlar.

- Gliglii bir goriiniis i¢in en 6nemli unsur, insanlara kendilerini iyi ve dnemli

gormelerine yardimci olmaktir.

- Kimi bildiginiz, ne bildiginiz kadar Onemlidir. Satista 6nemli bir destek

saglayacak bir ¢evre olusturun.
- Diisiincelerden 6nce kendinizi satin.

- Giiven yaratmak i¢in ayrilan ek bir zaman, farkli kiiltiirlere sahip insanlara

satis yapmaya yardimci olmaktadir.

- Satisgta en sik yapilan hata, satis elemanlarimin gereksiz ve fazla

konugmalaridir.

- Satis elemanlar1 kendi ¢evrelerini diizene sokmadan bagkalarini1 degistirmeye
calismamalidir. Her satis uygun bir zaman ve uygun bir mekana ihtiyag¢

duyar.
- Miisteri, mamuliiniiziin ne oldugunu degil, onun neye yarayacagina bakar.

- Satigta en biiylik sir, insanlarin isleri, sizin degil kendilerinin mantigryla

gorebilmeleridir (Oztiirk vd., 2004: 245).
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3.7.2. Satis yonetiminde kritik faktorler

Tiiketici davraniglari; hem satis yonetiminin 6nemli bir unsuru hem de
isletmeler i¢in Onemli bir rol olan, talep yapisini olusturmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin istedikleri satis ve Pazar potansiyeline ulagabilmelerini saglayabilmek
icin Oncelikle, tiiketici davraniglarini arastirip incelemeleri gerekmektedir. Bu

noktalar sunlardir;

- Tiiketicinin Uriine duydugu istek ve gereksinim,
- Tuketicinin ekonomik durumu, yani satin alma imkan diizeyi,

- Tiiketicinin Uriinii satin alma istegi.

Tiiketici davranislari incelenirken bu ii¢ nokta yadsinmamalidir. Tiiketicinin
zevklerini  belirlemeli, aliskanliklari, triintin kullanim alanlarinin belirlemesi
yapilmali ve tiiketicinin satin almalarina etki edin ekonomik glgclerinin tespit

edilmesi buyuk 6nem tasimaktadir (http://mirbotan.com/diger-dersler/48655-satis-

yonetimi.html, 2009).

Rekabet

Isletmelerin varoluslarma ve hayatlarmi devam ettirebilmelerini saglayan en
onemli unsur karliliktir. Amacina ulagmaya calisan biitiin isletmelerin oncelikle
degisik pazarlara girerek bu pazarlarda yerlerini saglamlastirmalari bunun sonucunda
satig gliclerini arttirarak karlilik saglamalar1 gerekmektedir. Ancak gliniimiiziin
cagdas pazarlama anlayismin getirdigi kagimilmaz rekabet ortami yeni pazarlara
girmeyi zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler bu rekabet ortaminda kendilerini 6n
plana ¢ikarmak i¢in {iriinlerini ve stratejilerini satis hacimlerini gelistirecek ve

koruyacak yonde gelistirerek karliliklarini siirdiirmeleri gerekmektedir.
Pazarin yapisi

Isletmelerin basariya ulasabilmeleri icin iiriin ve hizmetlerine gére icinde
bulunduklar1 endiistrinin 6nemi biiyiiktiir. Bu nedenle pazarin yapisi incelenmek
zorundadir. Pazardaki biiylik rekabetin seviyesi, ulasilmak istenen tiiketicilerin
durumu ve diger isletmelerin islevleri onemli bir etkendir. Bu arastirmalar

sonucundaki stratejiler sayesinde satis yOnetimi faaliyetlerini sekillendirmek
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gerekmektedir (http://www.darsane.com/showthread.php?25927-
Sat%C4%B1%C5%9F-Y %B6netimi, 2008).

Reklam

Glinlimiiziin pazarlama anlayisinda satis arttirici faktorlerin en 6nemli destegi
olarak reklam faaliyetleri goriilmektedir. Reklam sayesinde, kisa siirede biiyiik
kitlelere ulasabilir, iiriin ve isletme hakkinda 6nemli iletiler verilebilir ve tiriinlerle
ilgili tanitim islemi yapilabilmesi acisindan biiyiikk avantaj saglar. Isletmeler
bulunduklar gii¢ dl¢iistinde reklam araglarini kullanmaktadir. Ciinkii reklamin hedef
kitlelere ulagsmak i¢in en dnemli giiclerden biri oldugu yadsinamaz bir gergektir.
Dogru yapilan bir reklamin ise, isletmenin satis hacmini genisletmesi i¢in biiyiik
etkisi oldugu muhtemeldir. Ancak reklamin sonu yoktur ve dogru stratejiler

belirlenmesi ve reklam faaliyetlerinin buna gore sekillenmesi gerekmektedir.
Satig elemanlarinin performansi

Satig elemanlariin gosterdigi performans satig islevinin bagarili olmasini
saglayan 6nemli bir durumdur. Kaliteli ve isinin ehli bir satis ekibi isletmenin satis
hacminin genislemesine katki saglar. Ciinkii zorlu ve g¢etin gecen rekabet
ortamlarinda satis bolgelerinde miisterileri en etkili ve dogru bir sekilde
yonlendirebilecek gorev, satis elemanlarma diismektedir. Bu durumda satis
elemanlar1 performanslarint en etkili bir sekilde ve uzmanlikla kullanarak
miisterilerinde olumlu bir izlenim birakmak zorundadir. Ancak her zaman bu izlenim
olumlu bir sekilde sonuglanmayabilir. Satis elemani 1yi bir izlenim birakip
limitlerinin iizerine c¢ikabilecegi gibi, kotii bir izlenimle bir miisteriyi kaybedip
onlarca insanda olumsuz diisiince de yaratabilir (http://mirbotan.com/diger-
dersler/48655-satis-yonetimi.html, 2009).



http://www.darsane.com/showthread.php?25927-Sat%C4%B1%C5%9F-Y%B6netimi
http://www.darsane.com/showthread.php?25927-Sat%C4%B1%C5%9F-Y%B6netimi
http://mirbotan.com/diger-dersler/48655-satis-yonetimi.html
http://mirbotan.com/diger-dersler/48655-satis-yonetimi.html
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DORDUNCU BOLUM

ANTALYA ILi DETERJAN SEKTORU UZERINE YAPILMIS BiR
UYGULAMA

4.1. Arastirmanin konusu ve problemi

Kiiresel dev markalarin yerellesme hareketiyle bir pazari nasil ele ge¢irdigini
ya da yerellesme faaliyetini Onemsemeden kiiresel marka olmanin yeterli olup
olmayacagr Onemli bir olgudur. Hemen hemen bitin dinyada en rekabetci
pazarlardan birisi olan deterjan sektorii, gerek pazarin biiyiikligii gerekse bu alanda
Procter & Gamble (P&G), Unilever ve Henkel gibi ¢ok sayida ¢ok uluslu firmalarin
faaliyet gosterdigi oldukca rekabetci bir yapiya sahiptir. Bu ¢alismamizda Antalya il
merkezinde global deterjan markalar1 iizerine yapilan arastirma ile yerel pazarlarda
ki tiiketicilerin iirlin satin alirken 6nem verdigi unsurlar belirtilmeye calisilacak,
yapilan c¢alisma sayesinde de yerel pazarlardaki yoneticilere fikir saglayacagi

distiniilmektedir.

Bu arastirmanin problemi; global markalarin yerel pazarlara yonelik
pazarlama faaliyetlerinde lokal 6zellikleri hangi dl¢iide goz 6ntinde bulundurdugu ve

pazara uyumdaki basarisi1 arastirmanin problemi olarak ortaya konulmaktadir.

Arastirmanin konusu ise; kiiresel isletmelerin biiyiik markalarinin bazi yerel
bolgelerde neden ilgi gérmediginin sebeplerini aragtirmaktir. Bu sebepler igerisinde
tiketici  faktorinin  etkisini  gostererek, isletmeler igin ¢oziim siiregleri

yaratabilmektir.
4.2. Arastirmanin amact

Global isletmeler oncelikle yeni girecekleri pazarlara yonelik triin karari
verirken, standart bir Urin mu, yoksa yerel pazara uyumlastirilmis bir iiriin mii
sunmalar1  gerektigini belirlemek zorundadirlar. Rekabet kosullarinin arttigt
giintimiizde, global isletmelerin stratejilerini gelistirirken glokal Griin stratejilerine
yer verdiklerini gortlmektedir. Bu da markadan ziyade, yerel faktorler mi daha
O6nemli sorusunu gindeme getirmektedir. Bu markalarin tiiketicisiyle nasil

karsilagtigi, stirecin devamlilifi ve bu siiregte neler yapilmasi gerektigi
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aragtirtlmalidir. Hizla gelisen teknolojik, siyasi ve Kkiiltiirel degerlerle birlikte
stratejilerin de degismesi gerekmektedir. Hep ayni strateji ile siirekli yerinde saymak
ve basariy1 basgka ellere teslim etmek isletmelerin sonunu hazirlayacaktir. Bu nedenle
calismanin amaci; uluslararasi markalarin yerel pazarlarda ne sekilde bir iiriin
stratejisi olusturmalar1 gerektigini marka ve tiiketici iligkisini ortaya koymaktir. Daha

acik sekilde ifade edilirse;
Pazarlama stratejileri neden 6nemli?
Neden glokal pazarlama?
Onemli olan marka mi1, pazarlama sekli mi?
Tuketicinin markalara yonelme sebepleri nelerdir?
Tiiketicilerin satin alma sebepleri nelerdir?

Tuketici gozinde marka nedir? Gibi sorulara yanit aramistir. Bu sorulara

yanit ise global sirketlerin deterjan markalar1 Gizerinden sorgulanmustir.

4.3. Arastirma konusuyla ilgili kuramsal ¢ergeve ve konuyla ilgili belli basl

arastirmalar

Insanoglunun diinya iizerinde var olmasi, beraberinde yasamsal miicadeleleri
de getirmistir. Siirekli gereksinimleri olan insanoglu bu ihtiyaglarint gidermek igin
cesitli yollara basvurmustur. Bazen tabiatla miicadele ederek ihtiyaclarim
karsilayabilmistir.  Ancak  giiclerinin  yetmedigi ve yasadiklar1  bolgede
saglayamadiklar1 ihtiyaclarini, elde edebilen insanlardan, trampa seklinde karsilama
yolunu bulmuslardir. Bu olgu, yasanan gelisimler ve insanlarin degisimleri sayesinde
baska sekillerde siirdiiriilmiistiir. Yasanan teknolojik gelismeler, insanlarin ¢ok
uzakta olan ihtiyaglara bile rahatlikla ulasabilmelerini kolaylastirmistir. Yine bu
gelismeler iilkeler arasi ticari iliskileri ve rekabeti de beraberinde getirmistir. Zorlu
rekabet ortamlarinda farkli cografyalarda yasayan insanlari da miisteriler haline
getirmek, isletmeler i¢in kaginilmaz bir olguya doniismiistiir. Bu olguyu basarabilen
isletmeler kiiresel marka olabilmeyi basarmislardir

(www.ithalatihracat.biz/FileUpload/bs408090/File/uluslararasi pazarlama.doc).



http://www.ithalatihracat.biz/FileUpload/bs408090/File/uluslararasi_pazarlama.doc
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Tiketicilerin kiiresel bir tiiketim kalibi1 olsa da satin alma davraniglari
acisindan yerel Ozelliklerin etkilerini tasidiklar1 goriilmeye baslamistir. Kdiresel
(Global) isletmelerin biiyiik markalar bile tiiketicisiyle bulusurken zorluk yasamaya
baglamistir. Markalarina olduk¢a giivenen global isletmeler, bu sorunun temeline
inmis ve strateji degistirmeye karar vermislerdir. Tiim diinyay1 tek bir pazar olarak
goren bir stratejiyi benimseyen global firmalar, biitiin insanlar1 ayn1 tatmin ve istek
icine sokmaktan vazgecerek, glokal (yerel) pazarlamanin biiyiik 6neme sahip
oldugunu anlamiglardir. Yerel pazarlardaki tlketicilerin kdltlrel, sosyal vb.
ozelliklerin farklilik yaratmasinin satin alma davranisini etkiledigini gorerek, glokal
stratejiler gelistirmiglerdir. Global isletmeler, markalarini glokal pazarlara servis

ederken biitiin lokal 6zellikleri dikkate alarak servis etmeye baslamislardir

Yine yerel olgularin yaninda global rekabet kosullarin1 basariyla
sonuglandirmak isteyen isletmelerin ¢agdas bir pazarlama anlayisinin ana fikri olan
“tliketici odakli” bir strateji belirleyerek islevlerini siirdiirmeleri sartin1 zorunlu
kilmaktadir. Bilinen sudur ki; kiiresel pazarlarin gevresi, yerel pazar cevresinden
fazlaca farklilik tasimaktadir. Ustiinliik ve saglam bir rekabetin sart1 ise, pazarlama
karmasi unsurlarina iligkin yapilan stratejilerin, tiiketicilerin ve pazarin gosterdigi
farkli 6zelliklere gore adaptasyonunu gerektirmektedir. Tiiketici odakli yapilan bir
stratejinin basarili olup olmadigi, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin yiliksekligi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Global isletmeler ancak bu sekilde tiiketici kitlesini
arttirabilecektir (Cakir, Cakir ve Giirsoy, 2011: 108).

Marka kavrami, irlinlerin birbirinden ayirt edilmesi amaciyla, iireticilerin
farklilasma cabalar1 neticesinde ortaya ¢ikmis olup her donem pazarda rakiplere karsi
son derece 6nemli bir unsur olmustur (Vuran ve Afsar, 2016: 29). Tiiketicilerin
neden bir markayi tercih ettiginin nedenleri tam olarak agikliga kavusmamis olsa da,
markalarin tliketici tercihlerinde biiylik 6nemi oldugu yadsinamaz bir gergektir
(Biskin, 2004: 413). Kiiresellesmenin getirdigi etkilerden birisi de iiriinlerin fiziksel
Ozellikleri ve Kkalitelerinin birbiriyle fazlaca benzerlik gostermesi olmustur. Bu
sebeple isletmeler i¢in rekabet unsuru olan gii¢lii marka yaratma olgusu ortaya
cikmistir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83). Ancak yeni miisteri bulmanin eldeki mevcut

misteriyi korumaktan zor oldugu giinlimiiz pazar ortaminda, igletmelerin marka
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sadakati yaratmasinin dnemi biiyiiktiir. Ozellikle kiiresel rekabetin hiikiim siirdiigii
kiiresel pazarlarda, marka sadakati daha da 6nem kazanmaktadir. Giinlimiizde
kiiresel marka olmus bircok isletme, marka sadakati yaratmak adina birtakim
stratejiler uygulamaktadir. Bu stratejilerden en etkili ve dnemli olanlarindan biri de

glokallesme uygulamalaridir (Kogoglu ve Aydogdu, 2017: 225).

Kiiresel isletmelerin iirin ve hizmetlerini ortaya ¢ikarmalarinda ve
pazarlamalarinda karsilarina ¢ikan olgulardan biri de yerel tiiketicilerin sahip oldugu
kiltiirel vb. unsurlarin davranislarina yon vermesidir. Davraniglara yon veren bu
unsurlarin kiireselligin etkisiyle azaldigini diisiinenler olsa da, daha bir siire daha
devam edecegi bir gergektir. Yerel tiketicilerde, farkliliklarin yaninda degisimlerin
de devamlilig1 disiiniildiigliinde kiiresel Olgekte islevlerini siirdiiren isletmelerin
gelistirdikleri stratejilerde bu glokallesme unsurlarini 6zellikle dikkate almalar

gerekmektedir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010: 230).

Tiiketici davraniglar1 oldukca karmasik bir yapiya sahip olmasiin yaninda
birgok unsur tarafindan etkilenme oOzelligine sahiptir. Bu unsurlarin, tiketicileri
giinlik yasamlarinda ne anlamda etkiledigini irdelemek gerekmektedir (Kili¢ ve
Goksel, 2004: 149). Kiiltiirel ve sosyal farkliliklar pazarlamada 6nemli rol oynar.
Kiiltiir, toplum f{iyelerinin paylasilmis degerler ve inanglar sistemidir. Kiiltiirel
ozellikler cesitli ihtiyaclart gidermede Onemlidir. Toplumsallagsmanin getirdigi
ozellikler ve 0grenilmis davranislar kisinin yasantisini etkilemektedir. Toplumlarin
bliylik cogunlugunun kabul ettigi deger yargilari, iiriinlin tercihi iizerinde de etki
yaratmaktadir. Deger yargilar1 sadece bir donem icin gecerli yargilar degildir.
Kusaktan kusaga gecerek sonraki donemleri de etkilemektedir. Ornegin, Hint
kiiltiiriinde inek onemli bir yere sahiptir ve inek eti yemek yasaktir. Tiirk kiiltiiriinde
ise domuz eti yemek yasaktir. Bu deger yargilari tilkeler arasi ticaretlerde de 6nemli
olmaktadir. Eger iki iilke kiiltlirleri arasinda benzerlikler olursa sunulan drinlerin
kabul gormesi daha yiiksek olacaktir. Ancak bu farkliliklar yiiksek oranda ise, kabul
sans1 az oldugundan adaptasyonu gerekmektedir (Otay, 2001: 103). Adaptasyon
diger bir adiyla uyarlama denilen yontem yerel 6zellikleri 6n plana almaktadir.
Bir¢ok zaman “kiiresel diisiin, yerel hareket et” sozii ile kiiltiirel degerlerin 6nemi

anlatilmaya ¢alisilmaktadir (Onurlu ve Zilfligarova, 2016: 496-497).
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Pazarlardaki paylarimi arttirmak isteyen global firmalar, tiiketicilerin satin
alma davranislar1 tizerinde nelerin etkili oldugunu da @6z Oniine almak
durumundadirlar. Ozellikle kiiltiirel degisimleri dikkatle izlemek zorundadirlar.
Ciinkii kiltiir kisilerin satin alma kararlar iizerinde biiyiilk 6neme sahip bir olgudur.
Cok uzak degil yirmi Oncesinin global stratejileri giiniimiizde yerellesme hareketleri
ile ticaret yaptiklar1 bolgelere 6zgii yontemlerle yerini almistir. Ornegin; McDonald’s
popiiler kiiltiirlin oturmus markalarindan biri olmasina ragmen, yaptigi glokallesme
hareketleriyle miisterilerine yakin bir marka olmaya ve rakiplerine gére daha asina ve

tanidik goriinmeye ¢aligmaktadir.

McDonald’s meniilerine Almanya’da bira eklerken, Sili’de ketgap ve
mayonezin yerini avokado aliyor ya da bagka bir iilkede meniide haglanmis piringle
bir sunum yer alirken, Turkler igin donerli pizza vazgecilmez bir lezzet oluyor.
McDonald’s ancak bu sekilde gii¢lii bir marka olmay1 basarabilmekte ve o giiclii
konumunu sabit bir sekilde tutabilmektedir.

(www.husevinsevkitopuz.blogspot.com2010/05/kuresellesmenin-otesi-glokallesme,

2010). Bu nedenledir ki, global firmalar markalarin1 yerel pazarlara sunarken gerek
sunum seklini gerekse hitap seklini yerel bélgenin iklimine biiriimelidirler. Yani en
iyi sekilde adaptasyonunu gergeklestirmeleri gerekmektedir. Marka ne kadar biyik

olursa olsun, miisteriyle bulusma sekli yanligsa yenilgi kaginilmaz olacaktir.

Bu calismamizda global deterjan markalari tizerinde durulacaktir. Bu anlamda
bilinen 6nemli dev firmalar bulunmaktadir. Tablo 4.1°de goriildiigii gibi bu
devlerden Unilever, P&G, Henkel ve RB (Reckit Benekiser) firmalar1 deterjan
sektoriinde en onde gelen ve pastanin en biiyiik payina sahip olmaktadir. Yerli bir
marka olan Baser Kimya (ABC) ise, siralamada kiiciik bir payla 9. sirada
bulunmaktadir. Rakamlara bakildiginda rekabetin en yiiksek oldugu deterjan
pazarlarinda 2013 yili cirosunun yarisindan fazlasinin ii¢ biiyiik firmanm elinde

bulundugu goriilmektedir.


http://www.huseyinsevkitopuz.blogspot.com2010/05/kuresellesmenin-otesi-glokallesme
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Tablo 4.1. Turkiye deterjan markalar1 2012/2013 istatistikleri

2012 2013
OMO 8.6 8.9
FINISH 6.7 6.7
ARIEL 6.6 6.5
DOMESTOS 5.0 5.4
FAIRY 3.8 4.7
BINGO 4.9 4.6
PERSIL 3.6 3.8
2012 2013 PRIL 1.9 1.6
UNILEVER CIF 1.5 1.4
P&G iglj iz.g ALO LS L3
' : YUMOS 1.1 1.2
HENKEL 14.7 14.9 RINSO 29 1.1
RB 13.9 13.3 VERNEL 2.7 2.6
HAYAT 51 4.8 HENKEL TURSIL 2.2 2.2
JWAX 23 20 KOSLA VANISH 2.3 2.0
FHP L8 L CICLEEDA i'g ig
M 1.7 1.5 S.BRITE 1.7 1.5
BASER 14 14 AIR WICK 17 15
PROVEL 0.8 0.9 CALGON 1.4 1.4

Kaynak: TULUMEN, Merve (2015).

Temizlik ve gilizellik {irlinlerinde Diinya’nin onde gelen c¢ok uluslu
sirketlerinden Procter and Gamble’in (P&G) Tiirkiye’de deterjanda, sampuanda, dis
macununda, cocuk bezinde, sa¢ boyasinda lider. Alisverise ¢ikip da P&G {iriinii
almadan eve donmek miimkiin degil. 17 milyon hanenin bulundugu Tiirkiye’de

hanelerin yiizde 97’sine girmektedir (http://www.gazetevatan.com/dakikada-500-

urun-satiyor-84843-roportajlar/, 2006). Ornegin Fairy pazara en son girmis olan

P&G fiirtinii ve kisa sayilabilecek bir siirede Pazar liderligini ele geg¢irmistir. Peki,
P&G elde yikama bulasik deterjani sektdriine neden girdi? Pazara ait rakamlar bunu
aciklamaktadir. Bulagik deterjani pazariin biiyiikliigii 400 milyon dolara ulagmis ve
her yil da %24 oraninda biiylime gerceklesmektedir. Tiirkiye’de bulasik makinesi
bulunan ev sayisi orani ise %30 civarinda olup, elde yikama orani ise; %81 civarinda
aciklanmistir. Makinede yikamanin biiyiikliigii ayn1 sekilde olsa da miktar olarak
elde yikama orani %68 olarak agiklanmustir. Ulkemizde elde ytkamanin uzun yillar

hala etkili olacagma kusku gorulmemektedir. Bu rakamlar P&G’yi pazara girme


http://www.gazetevatan.com/dakikada-500-urun-satiyor-84843-roportajlar/
http://www.gazetevatan.com/dakikada-500-urun-satiyor-84843-roportajlar/
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yoniinden cezp etmis olmali (http://kobitek.com/kafa-kafaya-vurusarak-rekabet-

fairy-vakasi).

P&G, urinleri sayesinde bulundugu her iilkede pazar lideri olan bir sirket.
Bu nedenle P&G Tiirkiye’de de birinci yilin sonunda Pazar liderligini hedeflemis.
Bunun i¢in P&G marka soziinii Tirk tiiketicisinin en ehemmiyet verdigi konular
tizerinde olustururken oldukca etkin ve sik bir reklam kampanyasi planlamis.
Yapilmis arastirma sonuglarina gore Tiirkiye tliketicisi alacagi bulasik deterjaninin
yaglarda yiizde yiiz etki ve miktar olarak da az kullanip bir siirii bulasik yikamak
istiyor. Bu durumda P&G Uriinli Fairy’nin reklamlarinda bir sigesi ile 18.000 tabak
yikamasinit ve daha soguk suda bile yag g¢ikarmasini anlatmasi manidar. Fairy
marka vaadini “daha ¢ok tabak yikama ve daha soguk suda bile yag ¢ikarma”

olarak belirlemis. Markanin slogan1 da “yaglar1 da dize getirir daglar1 da”...

Fairy’ nin Polonya’da yaymlanan reklaminda ayni marka vaadi biraz daha
sade bir sekilde anlatilmaktadir. Tiirkiye’deki reklamin daha abartili yapilmasinin
nedeni ¢ok fazla ve giiglii rakip triinlerin yer almasidir. Bu durumda Fairy daha
¢ok ses ¢ikarmali ve daha ¢ok dikkat ¢ekmeye calismaliydi. Yapilan reklamlar
sayesinde Fairy bu durumu gergeklestirmistir (http://kobitek.com/kafa-kafaya-

vurusarak-rekabet-fairy-vakasi).

Yine cok uluslu ve en eski global firmalardan olan Unilever, 190 ulkede
faaliyeti bulunan, halka agik olarak islevlerini siirdiirmektedir. Yiiz yili gecen bir
stredir de Tirkiye’de faaliyet gosteren Unilever, diinyadaki biiyiik yatirim agiyla
global pazarlardaki payimi ve biiylikligiini stirekli arttiran bir yapiya sahiptir.
Sadece Tiirkiye’ de 8 fabrikasi bulunmakta ve 5000’ in {izerinde kisiye is imkan1
saglamaktadir. Bu sekilde yatirimlarina ve biylmesine devam etmektedir.
Tirkiye’de oldukga tercih edilen cif, domestos, omo, yumos, rinso gibi iiriinlere
sahip olan Unilever, on evin sekizinde herhangi bir deterjan Grinini
bulunduruyor. Tiirkiye her anlamda Unilever i¢in gelismis pazarlardan biri olarak

gorilmektedir.

Camagsir ve ev bakim firlinlerinde 6ncili firmalardan digeri ise Henkel dir.

Henkel’ in ortaya ¢ikma hikayesinde ¢amasir ve ev bakim iriinleri biiyiik etkiye


http://kobitek.com/kafa-kafaya-vurusarak-rekabet-fairy-vakasi
http://kobitek.com/kafa-kafaya-vurusarak-rekabet-fairy-vakasi
http://kobitek.com/kafa-kafaya-vurusarak-rekabet-fairy-vakasi
http://kobitek.com/kafa-kafaya-vurusarak-rekabet-fairy-vakasi
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sahip olmustur. Bu alanda {iiretilen bir {iriin sayesinde 1876 yilinda, Fritz Henkel
Almanya’da Henkel&Cie Aachen sirketini kurmustur. Sirketin ilk irdnU
“Universal Waschmittel” (genel deterjan) seklinde sodyum silikatli bir ¢camasir
yikama triiniidir. Yine Tirkiye’nin ilk ¢amasir yumusaticisi olan Vernel, ilk
bulasik deterjani olan Pril, ilk ©6zel deterjan olarak degerlendirilen Perwoll,
Henkel” in Urlinleri arasinda yer almaktadir. Uretildikleri giinden itibaren markali
tuketici Grdnleri olarak gorulen Persil, Pril ve Vernel gibi iyi bilinen markalar
hemen hemen biitiin diinya iilkelerine hizmet vermektedir. Camasir ve ev bakim

alaninda diinya ¢apinda hizmet veren dev firmalardan birisidir.

Global firmalar i¢in en dnemli konu firiinlerini direkt miisteriye sunmak mi?
Yoksa, Misteri isteklerine gore uyumlastirmak mi? Sorularina aranan yanitin
bulunmasidir. Mal ve hizmet iireten isletme i¢in miisteri en Onemli faktor ise;
isletmelerin strateji belirlemeleri de biiyiilk 6neme sahip olacaktir. Bunlarin ana
kaynag1 da miisteri memnuniyeti olacaktir. Bu konuda yapilan Aykan Candemir ve
Ali Erhan Zalluhoglu 2010 tarihli Bozok Universitesi 14. Ulusal Pazarlama Kongresi
Glokal Pazarlama Bildirileri Kitabi “Glokal Uriin ve Marka Stratejilerinin
Degerlendirilmesi. Algida Izmir Ornegi”, Fatma Cakir, Mesut Cakir ve Ozden
Gursoy 2011 tarihli Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi “Global Isletmelerin
Yerel Uriin Kararlar1 ve Tiiketicilerin Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi” ve
Yakup Durmaz 2008 “Tiiketici Davranisi” bu konuda yapilmis giizel 6rnekler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Anket sorularinin olusturulmasinda Yakup Durmaz’ i 2008

yilinda ¢ikarmis oldugu “Tiiketici Davranislar1” kitabindan faydalanilmistir.

Calismamizin konusunu deterjan sektorii olusturmaktadir. Ancak global
deterjan markalarinin yerel pazarlarla bulusmasinda, ¢ok fazla yerel adaptasyona
ithtiya¢ duyulmamaktadir. Standart pazarlama unsurlar1 ¢ogu zaman yeterli
olabilmektedir. Sadece reklamlarda yapilan birka¢ kultiirel ya da sosyal unsurun
yerlestirilmesi  seklinde yapilan stratejiler sayesinde uyumlastirma iglemi
yapilmaktadir. Bu nedenle uygulama calismamizda uyumlastirma unsurlarini ele
almak yerine, yerel tlketicilerin {iriin ve markalar1 neye gore tercih ettikleri ve satin

alma sebepleri degerlendirilmek istenmistir.
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4.4. Aragtirmanin 6nemi

Diinyanin en degerli varligi elbette ki insandir. Yapilan biitiin yenilikler,
calismalar, uygulamalar vb. bu varliga gére sekillenecektir. Onemli olan bu varligin
ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanmasidir. Bu durumda mal ve hizmet iireterek
yasamini siirdiiren biitiin firmalar bir memnun etme ¢abas1 i¢ine girecek ve daha
1yisini hatta en iyisini yapabilme savasi vereceklerdir. Global markalarinda temelinde

insan faktorl yer alacak ve stratejilerini buna gore belirleyeceklerdir.

Simdiye kadar global pazarlama, glokal pazarlama, pazarlama stratejileri,
pazarlama anlayisindaki degisimler gibi konular hakkinda aragtirmalar yapilmis.
Ancak kiiresel markalarin yerel degerlerle bulusurken tiiketici goziindeki degeriyle
alakali bire bir ortiisen bir arastirmaya rastlanmamustir. Global deterjan markalar
lizerine yapilan bu arastirmamizla kiiresel markalarin yerel pazarlarla bulusurken
nasil bir strateji belirlemeleri gerektigi ve bu stratejilerin  degerlendirmesi
yapilacaktir. Ayrica yerel pazarin markaya degil, markanin yerel pazara ihtiyaci
oldugunun vurgulamasi insanin ne kadar degerli oldugunu vurgulayacak bu da bu

calismamiza blyuk 6nem katacaktir.

Yine isletmelerin pazarlama stratejilerinde eksik yonlerini tespit edip
dizeltme konusundaki oneriler sonucunda Urin kalitesi yukseltilmesine yonelik

yapilacak diizenlemeler bu aragtirmamizin 6nemi iginde gorulebilir.
4.5. Yontem
4.5.1. Arastirma yontemi (modeli)

Arastirma, ¢alismamizin amacina uygun olarak pazarlama arastirmalarindan
yogun olarak yararlanilan “Betimsel Model” kullanilarak ele alinmistir. Betimsel

aragtirmalar bir konu hakkindaki var olan durumu saptamaya yoneliktir.
4.5.2.Evren ve drneklem

Calismanin evrenini, Antalya ilindeki 20 yas iizeri bayanlar olusturmaktadir.
Kolayda ornekleme (ankete katilan herkesin Ornekleme dahil edilmesi sokakta
kisilere mikrofon uzatilmasi ve cevaplar neticesinde genelleme yapilmasi) Ve

kismen giidiimlii 6rnekleme (evrenin tamami degil en tipik bicimde yansitacagin
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diistintilen grup hakkinda bilgi toplanir. Deterjan alimlarini erkekler yapiyor olsa bile
bayanlar kullandigi igin 20 yas iizeri bayanlara anket yapilmasi) yonteminden
yararlanilmistir. Orneklemi olusturan kisiler ise, Antalya’nin biiyiik bir niifusa sahip
olmasindan dolay1, hemen hemen her semtten insanin miiracaat ettigi diistiniilerek,
Akdeniz Universitesi Hastanesi’ne basvuran, 20 yas iizeri ve anketimizi cevaplayan
250 bayan olarak belirlenmistir. Toplam 250 anket formu dagitilmis, 249 u geri
donmiis ve hatali bulunan 1 form elenerek 248 form analiz i¢in kullanilmistir.
Orneklem biiyiikliigii faktor analizinde kullanilacak 20 maddenin en az 10 kati

olacak sekilde belirlenmistir.
4.5.3. Veri toplama araglari
Bu calismada veriler anket tekniginden yararlanilarak toplanmaistir.

Anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde
ankete katilanlarin demografik o6zelliklerinin ortaya konulmasi amacglanmistir. Bu
bolimde yas, egitim durumu, gelir, medeni durum ve is durumunu belirlemeye

yonelik sorular yer almaktadir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise; global markalarin tiiketiciler i¢in ne ifade
ettigini ve su an kullandiklar1 deterjan markasin1 6grenmeye yOnelik sorular yer
almaktadir. Arastirmanin tiglincii bolimiinii ise; tliketicilerin aligveris yaparken hangi
unsurlar1 g6z Oniine aldiklarini belirlemeye yonelik sorularin yer aldigi bir anket
formu uygulanmistir. Ayrica bu anket formuyla birlikte yerel tiiketici tercihlerinde

hangi faktoriin etkili olduguna ulasilmaya calisilmistir.

Anket formunda Gglincu bolimdeki ifadeler, “1: Kesinlikle katilmiyorum”
dan 5: Kesinlikle katiliyorum” a kadar siralanan 5°1i likert tipi Olgekle

degerlendirmislerdir.
4.6. Veri analizi

Calismada elde edilen verilerin istatistiksel analizleri i¢in SPSS (Statistical
Package for Social Science) for Windows 22.0 programi kullanilmistir. Arastirmanin
Ol¢iimle belirlenen nicel degiskenleri i¢in tanimlayici istatistikler olarak ortalama ve
standart sapma, sayimla belirlenen nitel degiskenler i¢in ise tanimlayic istatistikler

say1 ve yiizde seklinde gosterilmistir. Kullanilan verilerin 6ncelikle normal dagilima
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uygunluk testleri Shapiro-Wilk testi ile yapilmistir. Yapilan testler sonucu verilerin
normal dagilim gosterdigi anlagilmistir ve istatistiksel analizde parametrik testler
kullanilmistir. Nicel degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koymak ic¢in korelasyon
analizi yapilmistir. Calismada 20 maddeden olusan 5°1i likert tipi 6lgekli sorularin
analizinde giivenirlik katsayisi Cronbach alfa ve faktor analizinden yararlanilmistir.
Faktor analizi sonucu elde edilen 6lgek genel ortalamasi ve alt boyut ortalamalarinin
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediklerini test etmek amaciyla
Anova Testi (F Testi) ve Bagimsiz Orneklem t-testi yapilmustir. iki Kategorili
degiskenler arasindaki ikili karsilagtirmalarda t-testi, egitim gibi li¢ veya daha fazla
kategorili degiskenler arasindaki farkliliklari bulabilmek amaciyla Varyans Analizi
uygulanmigtir. Calismanin tamaminda anlamlilik diizeyi olarak 0.05 degeri kabul

edilmistir.
Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik verileri ayr1 ayr1 gosterilmistir.

Arastirmaya katilanlarin yas ortalamast 34.35 standart sapmasi 6.825 olarak

hesaplanmustir.
Tablo 4.2. Arasgtirmaya katilanlarin egitim seviyeleri
Egitim N Yulzde
i1k Ogretim 8 3.23
Lise 65 26.21
On Lisans- Lisans 127 51.21
Lisansustu 48 19.35

Arastirmaya katilanlarin egitim seviyelerine gore dagilimlar1 Tablo 4.2°de
verilmistir. Bu tabloda, egitim durumu ilkdgretim olan 8 kisinin anketteki yiizdelik
orani 3.23 olarak goriilmektedir. Egitimi lise olanlarin sayist 65 kisi ve yiizdelik
orani, 26.21 olarak goriiliirken, 6n lisans ve lisans mezunlar1 127 kisiyi kisi olarak

cikip 51.21 olarak en yiiksek yiizdelik dilimine sahiptir. Son olarak anketi
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cevaplayan 48 kisinin lisanstistii egitime sahip oldugu ve yiizdelik oraninin 19.35’lik
bir kisma sahip oldugu goriilmektedir. Bu da anketimize katilan 248 kisinin agirlikli

On lisans-lisans araliginda oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 4.3. Aragtirmaya katilanlarin gelir durumlari

Gelir N Yuzde
1501-3000 60 24.19
3001-5000 108 43.55
5001 TL Gzeri 80 3226

Ankete katilan kisilerin aylik geliri durumuna ait bulgular Tablo 4.3°de
verilmistir. Bu tablodan, 1501-3000 gelir arali§ina sahip kisiler 60 kisi ve 24.19’luk
bir yiizdelik dilimini olusturdugu goériilmektedir. 3001-5000 aras1 gelir araligina olan
kisiler en yuksek degeri olusturmakta ve sayist 108 olup, yizdelik dilimi 43.55
gorilmektedir. Son olarak 5001 ve Uzeri araliga sahip olanlar, 80 kisiden olugsmakta
ve Orneklemin 32.26’lik bir kismini olusturmaktadir. Bu da anketimizi cevaplayan
248 kisiden en yiiksek dilime sahip olanlarin 3001-5000 ve hemen ardindan da 5000

ve Ustli gelire sahip kisilerin agirlikli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 4.4. Arastirmaya katilanlarin medeni durumlar

Medeni Durum N Viizde
Bekar 84 33.87
Evli

Vil 164 66.13

Anketimize katilanlarin medeni duruma gore dagilimlari Tablo 4.4°de
verilmistir. Katilimcilarin toplam 248 kisiden 84 kisi bekar ve 33.87’lik bir yiizdelik

dilimine sahip oldugu goriilmektedir. Yine katilan kisilerin 164°U evli gortlmekte ve
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yizdelik oram1 66.13’lik bir orana sahip bulunmaktadir. Bu da anketi

cevaplayanlarin biiyiik kismini evli olanlardan olustugunu agiklamaktadir.

Tablo 4.5. Arastirmaya katilanlarin is durumlari

Is Durumu N Ylzde
Cahsmiyor 29 11.69
Calisiyor 219 88.31

Is durumu bilgileri i¢in yapilan Tablo 4.5°de, anketi cevaplayanlarin 29 unu
calismayan kesim %11.69’luk bir yiizdeyi olusturmaktadir. Calisanlarin sayisi ise
219 kisiyi gostermekte ve 88,31°lik bir yiizdelik oranini ifade etmektedir. Bu da

yaptigimiz anketin 6rnekleminde ¢alisanlarin daha agirlikli oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 4.6. Global markanin tiiketicide ne ifade ettigi

Global Markanin Neyi ifade Ettigi N Yuzde
Uruniin Kalitesini 142 57.26
Firmamin Sayginhgim 12 4.84
Garantili Olmasini 18 7.26
Secenek Cesitliligi 9 3.63
Bilinilirlik /Taninilirhk 62 25.00
Tasarim Model Farkhihig: /Tekligi 5 2.02

Global markalarin tiiketiciler i¢in ne ifade ettigini 6grenmeye yonelik
sorularin ozet istatistikleri Tablo 4.6’da verilmistir. Bu tabloya gore; 142 kisinin
olusturdugu %57.26’lik yiizdeye sahip kisim global markanin kendileri i¢in iirliniin
kalitesini ifade ettigini belirtmistir. 62 kisinin %25’lik dilimi olusturdugu
bilinilirlik/taninilirlik ikinci sirada yer almistir. Sonrasinda hemen hemen birbirine
cok yakin degerler 18 kisiyle 7.26’lik bir yiizdeyi olusturan garantili olmasi1 gelirken
hemen ardindan 12 kisiyle %4.84’liik bir kism1 olusturan firmanin sayginligini ifade
ettigini belirtenler bulunmaktadir. Sonrasinda, 9 kisiyle 3.63’likk bir yiizdelik
dilimine sahip secenek cesitliligi ifade edilirken, 5 kisi ile 2.02’lik dilime sahip
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tasarim model farkliliginin ifade edilmesini sdyleyenler en az yiizdelik dilimine sahip

olmustur.

Tablo 4.7. Tiketicilerin kullandig1 deterjan markalari

Kullamlan Deterjan N Yizde
Omo 67 27.02
Rinso 28 11.29
Alo 22 8.87
Ariel 45 18.15
Persil 16 6.45
Tursil 12 4.84
ABC 34 13.71
Eti Matik 16 6.45
Diger 8 3.23

Tiiketicilerin kullandiklar1 deterjan markalarina goére dagilimlar1 Tablo 4.7°de

verilmistir. Bu tabloya gore, katilmecilarin %27°lik kism1 67 kisiyle Omo

kullandigin1 belirtirken, ardindan 45 kisiyle 18.15’lik bir kismu olusturan Ariel

kullananlar olusturmaktadir. 34 kisiyle 13.71°lik bir yiizdeyi olusturan ABC

kullananlar olustururken, %11.29’luk kismiyla 28 kisinin olusturdugu Rinso

olusturtmustur. Rinsoyu 22 kisi ve %8.87’lik bir yiizde ile Alo takip ederken, hemen

arkasindan 16 kisi ve 6.45’lik yiizdelik dilimine sahip olan iki deterjan markasi Eti

Matik ve Persil olusturmaktadir. 12 kisi ve 4.84’liik ylizdeye sahip Tursil sonraki

sirada yer alirken en son sirada 8 kisinin 3.23’liik yiizdeyi olusturdugu diger secenegi

gorulmektedir.
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N Mean Std. Skewn
Deviation ess

Cok para harcar ve ¢ok severim. 248 2.61 1.236 0.182
Kimseyi 6Gnemsemem, kendim i¢in yaparim 248 2.65 1.244 0.056
Aligveriglerimde markaya énem veririm. 248 3.25 1.096 -0.472
Alisveriglerde kaliteye 6nem veririm. 248 4.31 0.756 -1.606
Alisveriglerde fiyata Gnem veririm. 248 3.70 0.956 -0.603
Algveriglerde saticinin ikna etmesi 6nemlidir. 248 2.97 1.053 0.044
Aligveriglerde ekonomik durum énemlidir. 248 3.90 0.881 -1.207
Aligveriglerde reklam a dnem veririm. 248 3.11 1.125 -0.104
Kullanim tarifesinin olmasi 6nemlidir.. 248 3.31 1.028 -0.269
Alisveriglerde tanitima énem veririm. 248 2.77 1.173 0.077
Alisveriglerde firmanin sayginhgi dnemlidir. 248 3.12 1.004 -0.133
Alisveriglerde moda olugu 6nemlidir. 248 2.77 1.167 0.157
Algveriglerde kendimin begenmesi 6nemlidir. 248 4.22 0.785 -1.569
Aligveriglerde ailemin begenmesi 6nemlidir. 248 3.32 1.057 -0.313
Alisveriglerde arkadaslarimin begenmesi dnemlidir. 248 2.88 1.097 0.028
Algveriglerde 6zendigim grubun begenmesi 6nemlidir. 248 2.70 1.170 0.140
Alisveriglerde kultirime uygunlugu énemlidir. 248 3.43 1.070 -0.749
Alisveriglerimde yasima uygun olmasi 6nemlidir. 248 3.58 0.966 -0.667
Aligveriglerimde meslegime uygun olmasi dnemlidir. 248 3.19 1.157 -0.258
Alisveriglerimde renk ve model 6nemlidir. 248 3.03 1.169 -0.232

Anketin likert 6l¢ekli 20 maddeden olusan boliimiiniin faktér analizi ve

giivenilirlik analizini uygulamak amaciyla 6lgegin her bir soru maddesine iliskin

ortalama, standart sapma, carpiklik degerleri alinarak Tablo 4.8’de verilmistir.

Normal dagilimma uygunlugunu degerlendirmek agisindan bakilan carpiklik

degerleri +3 ve -3 araliginda oldugundan veriler normal dagilima uygunluk

gostermektedir. Normallik varsayiminin saglanmasi faktor analizini yapabilmemizi

mimkin kilmaktadir.

Guvenilirlik analizi:

Yapilan galismada demografik 6zellikler disinda kalan, 5°li likert tipi 20

maddeden olusan 0lgekli sorular i¢in giivenilirlik analizi uygulanmustir.
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Cronbach's Alpha N of Iltems

0.877 20

Guvenilirlik analizi sonunda elde edilen Crombach’s Alpha degeri diger bir
ifade ile genel giivenilirligi 0,877 olarak hesaplanmistir. Bu deger kabul edilebilir
simir olan 0.7 den blyik oldugu i¢in, Slgegin gilivenilir oldugunu sdylemek

mUmkiandr.

Faktor analizi:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.828
Approx. Chi-Square 2323.531
Bartlett's Test of Sphericity  Df 171
Sig. 0.000

Faktor analizi yapilmadan oOnce oOrneklem biiyiikliigliniin yeterli olup
olmadigmi belirlemek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Testi
uygulanmistir. Katilimcilarin anketin iiglincii boliimiinii olusturan ve tiiketicilerin
aligveris yaparken hangi unsurlari goz Oniine aldiklarimi belirlemeye yonelik
degerlendirildikleri 5°1i likert tipi 20 maddeden olusan Olgekli sorulara verdikleri
yanitlardan elde edilen verilere uygulanan temel bilesenler analizinde Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Testi, 6rneklem biytikliigiiniin faktér analizi i¢in yeterli oldugunu
(KMO degeri 0.828) gostermistir. Likert tipi degiskenlerine ait olan verilerin normal
dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen Barlett Testi

sonucu da anlamli ¢gikmistir (p<<0.000).

Likert tipi 20 maddeden olusan Olcekli sorulara faktér analizi sonucunda
“Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan kendimin begenmesidir” (13.

Soru) sorusunun faktor yiikii 0.4’lin altinda oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Kalan
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19 soruya uygulanan faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.9’da verilmistir. Bu tabloda

faktor analizi sonucu elde edilen 4 alt boyuta ait faktor yukleri gérilmektedir.

Tablo 4.9. Olgegin faktor yiikleri

0.719
0.675
0.674
0.673
0.653
0.648
0.629
0.562
0.759
0.691
0.567
0.511
0.811
0.761
0.556
0.886
0.858
0.554
0.522
22.00 13.62 13.59 11.77
22.00 35.62 49.21 60.98
0.8775 0.7747 0.7027 0.7134

Yapilan faktor analizinden elde edilen 4 faktoriin, toplan varyansin

%60.68’ini acikladigr belirlenmistir. Birinci faktér toplam varyansin %22’sini
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aciklarken geri kalan faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlar yaklasik olarak

ayni oldugu goriilmektedir.

Faktor analizi sonucu geriye kalan 19 maddeye givenilirlik analizi
uygulanmis ve genel Cronbach Alpha degeri 0.8805 olarak bulunmustur. Olusan dort
alt boyuta yapilan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen i¢ tutarlilik katsayilar
(Cronbach Alpha degerleri) sirasiyla 0.8775, 0.7747, 0.7027 ve 0.7134’diir. Alt
boyutlarin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip olduklar1 gorulmektedir. Alt
boyutlarin tekbir yapiy1 6l¢tiigli ve yapisal gegerlilige sahip olduklar1 sdylenebilir.

Yapilan faktor analizine gore faktorlerin toplandigi basliklar sunlardir;

1. Sosyal faktOrlerin satin alma kararlar1 Gzerindeki etkisi
Bu faktor altinda toplanan ifadeler sunlardir;

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, kendime Ornek
aldigim, 6zendigim grubun begenmesidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in Onemli olan, cevremin ve
arkadaslarimin begenmesidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, renk ve modelidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, firmanin (diikkan veya
magazanin) imajidir (sayginligidir)

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, iiriinii satan kisinin
beni her yonlyle ikna etmesidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, yaninda hediye
verilmesidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, moda olusu ve
cevremde yaygin kullanilmasidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, ailemin begenmesidir.

Sosyal faktorlerin  satin  alma kararlarina  etkisi, birinci  faktori
olusturmaktadir. Bu faktoriin altinda 8 soru yer almaktadir. Bu sorular birlikte
kullanildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0.8775 seklinde ¢ikmakta ve toplam

varyansin %22’sini agiklayabilmektedir.
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2. Kisisel faktorlerin satin alma kararlari tizerindeki etkisi

Bu faktor altinda toplanan ifadeler sunlardir;

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, kendi yagima uygun
olmasidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin dnemli olan, kendi kultlriime ve
inanigima uygun olmasidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, iriiniin kullanim
tarifesinin bulunmasidir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, kendi meslegime

uygun olmasidir

Satin alma kararlarinin kisisel unsurlardan etkilenmesi ikinci faktori
olusturmaktadir. Ikinci faktor altinda 4 soru bulunmaktadir ve bu sorularmn tamami
birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0.7747 olarak bulunmustur.
Faktorin guvenilir oldugunu gostermektedir. Toplam varyansin  %13.62’sini

aciklamaktadir.
3. Ekonomik unsurlarin satin alma kararlar: tizerindeki etkisi

Bu faktor altinda toplanan ifadeler sunlardir;
- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, ekonomik durumdur
- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, fiyattir

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, etkili reklamdir

Satin alma kararlarinda ekonomik unsurlarin énemine iliskin sorular tigiincii
faktorii olusturmaktadir. Ugiincii faktor altinda 3 soru bulunmaktadir ve Cronbach’s
Alpha degeri 0.7027 hesaplanmistir. Faktoriin giivenilir oldugunu sdylemek

mimkundir. Uglinct faktor toplam varyansin %13.59sini agiklamaktadir.
4. Satin alma kararlarinda marka ve kalite algisi
Bu faktor altinda toplanan ifadeler sunlardir;

- Aligverisi kendimi mutlu etmek i¢in yaparim ve kimseyi 6nemsemem
- Aligverise olabildigince ¢ok para harcarim ve ¢ok severim

- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, markadir
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- Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in 6nemli olan, kalitedir

Satin alma kararlarinda marka ve kalite algilamasi ile ilgili sorular dordiincii
faktorii olusturmaktadir. Dordiincti faktér altinda 4 soru bulunmaktadir ve
Cronbach’s Alpha degeri 0,7134 olarak hesaplanmistir. Faktoriin giivenilir oldugunu

sOylemek miimkiindiir. Dordiincii faktor toplam varyansin, 11.77’sini agiklamaktadir.

Tablo 4.10. Olgegin alt boyutlari ve genel ortalamasi arasindaki korelasyonlar

N | Orala ) Sd o) F1 F2 F3 F4
Boyutlar ma Sap.

Genel 248 | 3.18973 | 0.60879 | 1.00000

F1 248 | 2.94456 | 0.81667 | 0.91939 | 1.00000
0.0001
F2 248 | 3.37802 1 0.81701 | 0.76173 | 0.64363| 1.00000
0.0001| 0.0001
F3 248 | 3.57258 | 0.78625| 0.67833 | 0.52541| 0.49204 | 1.00000
0.0001| 0.0001, 0.0001
F4 248 | 3.20464 1 0.80717 | 0.45555| 0.23493| 0.05489 | 0.13838| 1.00000

0.0001| 0.0002| 0.3894| 0.0294

Olgegin alt boyutlar1 ve genel ortalamasi arasindaki korelasyonlar ve
tanimlayict istatistikler Tablo 4.10’da sunulmustur. Korelasyonlarin tamaminin
istatistiksel olarak olduk¢a anlamli olduklar1 (p<0.01) gortlmektedir. Ayrica alt
boyutlar ile 6lcek genel puani arasinda pozitif yonlii oldukga yiiksek sayilabilecek

korelasyonlar bulunmaktadir.
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Grafik 4.1. Faktorler arasindaki korelasyonun serpilme diyagrami

Faktorlerin genel ortalamasi ile faktorler arasindaki iliskiyi gosteren Grafik
4.1°deki serpilme diyagramini inceledigimizde faktér 1 den faktér 4’e dogru
korelasyonunun zayifladigi goriilmektedir. aym1 sekilde Tablo 4.10°da genel ile
faktor 1 arasindaki 0.91939 olan giiglii korelasyon faktor 4’e gelindiginde 0.45555°e
kadar dustiigii goriilmektedir. Grafik 4.1°deki serpilme diyagraminda faktor 4’e

dogru goriulen dagmmiklik korelasyonun diisiik oldugunu gosterir.
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Tablo 4.11. Demografik 6zelliklerin faktorlere ve genele gore farkliliklarinin testi

genel F1 F2 F3 F4

Ortal |Std Sap | Ortal | Std Sap | Ortal | Std Sap | Ortal | Std Sap | Ortal | Std Sap

Egitim

ilkogretim® 3.53 0.39 3.50 0.50 | 4.06 0.32 3.63 0.77 2,97 0.82
Lise? 3.39 056 | 3.14 0.75| 3.63 0.67 | 4.03 0.63 3.16 0.97
On Lisans- Lisans® 3.19 0.60 | 299 0.78 | 3.36 0.86 | 3.45 0.71 321 0.78
Lisansustu* 2.87 0.60 | 246 0.86 | 2.96 0.75| 3.26 0.91 3.30 0.62
Fip 823 | 0.0001| 896 | 0.0001| 897 | 0.0001 | 12.42 | 0.0001 051 | 06771
Karsilastirma 1,2>3,4 1,2>3>4 1,2>3,4 2,1>34

Gelir

1501-3000* 3.36 056 | 3.15 0.76 | 3.67 0.66 | 3.78 0.65 3.14 0.92
3001-5000? 3.23 0.63| 3.01 0.87 | 347 0.77 | 3.64 0.76 3.16 0.81
5001 TL uzeri® 3.00 057 | 271 0.73 | 3.04 0.88 | 3.33 0.86 3.32 0.71
Fip 6.49 | 0.0018| 5.75| 0.0036 | 12.33 | 0.0001 | 6.73 | 0.0014 1.26 | 0.2862
Karsilastirma 1,2>3 1,2>3 1,2>3 1,2>3

Medeni Durum

Bekar 3.22 0.64 291 0.93 | 3.32 0.84 3.59 0.70 343 0.83
Evli 3.18 0.59 2.96 0.76 | 341 0.80 3.56 0.83 3.09 0.77
t/p 048 | 0.6337 | -0.43| 0.6710 | -0.74 | 0.4606 0.27 | 0.789%4 3.18 | 0.0016
is Durumu

Calhismiyor 3.05 0.66 2.77 081 | 3.13 0.88 3.75 0.59 3.00 0.87
Calisiyor 3.21 0.60 297 082 | 341 0.80 3.55 0.81 3.23 0.80
t/p -1.33 0.1858 | -1.22 0.2255 | -1.75 0.0811 1.27 0.2039 -1.46 0.1466

Faktor analizi sonucunda olusan dort temel faktor ve genel ile egitim durumu,
gelir durumu, medeni durum ve is durumlar1 arasinda bir iliski olup olmadig:
incelenmistir ve bulunan sonuglar Tablo 4.11°de sunulmustur. Buna gore olusturulan

hipotezler ile bunlarin sonuglart asagida verilmistir.
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H,,: Satin alma kararlar egitim seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez kabul edilmistir. Yukaridaki Tablo 4.11°de satin alma kararlari
icin F/p satirinda goriildiigii iizere F testinin p degeri 0.0001 olarak hesaplanmistir.
Bu deger anlamlilik seviyesi 0.05°den kiigiik oldugundan p degerinin anlamli
oldugunu ifade etmektedir. Yani istatistiksel olarak faktorlerin genel ortalamasi ile
egitim seviyeleri arasinda fark vardir. Hangi egitim seviyesi ile tiiketicilerin aligveris
yaparken gbéz Oniine aldiklar1 unsurlarin arasinda fark oldugunu anlamak igin
karsilastirma siitununa bakilir. {lkdgretim ile lise egitim seviyesi arasinda, lisans ile
lisansiistii egitim seviyesi arasinda fark yoktur. Ancak ilkogretim ve lise egitim
seviyesinin lisans ve lisansustli 2.87 ortalama ile ilkogretim 3.53 ortalama arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

[Ikogretim ve lise egitim seviyesine sahip bireylerin birbirleriyle benzer satin
alma davranislar1 sergiledikleri sdylenebilir. On lisans/lisans ve lisansiistii diizeyde
egitime sahip olan bireylerin de birbirleriyle benzer satin alma davranislar
sergiledikleri sdylenebilir. Ancak ilkdgretim ve lise seviyesinde egitime sahip olan
bireyler ile on lisans/lisans ve lisansiistii seviyedeki egitime sahip bireyler arasinda

farkli satin alma davraniglar gosterildigi sdylenebilir.

Hg,: Sosyal unsurlarin satin alma Kkararlar1 {izerindeki etkisi, egitim

seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotezde kabul edilmistir. Tablo 4.11'de goriildiigi tizere, F testinin p
degeri 0.0001 olarak hesaplanmistir. Bu durum yine faktor 1 (sosyal unsurlar) ile
egitim seviyeleri arasinda 0.05’den kiigiik bir anlam seviyesinde oldugu igin
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu sdylemektedir. [lkdgretim ile lise egitim
seviyesi arasinda, lisans ile lisansiistii egitim seviyesi arasinda fark yoktur. Ancak
ilkogretim ve lise egitim seviyesinin lisans ve lisansiistii egitim seviyesi ile
farkliliklar1 vardir. Yani faktorlerin genel ortalamasi bakimindan lisansUstl 2.46
ortalama ile ilkogretim 3.50 ortalama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

[Ikogretim ve lise eitim seviyesine sahip bireylerin satin alma islevlerinde

sosyal unsurlarindan etkilenme durumlar1 benzer sekilde olurken, On lisans/lisans ve
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lisansiistii diizeyde egitime sahip olan bireylerin de satin alma kararlarinda sosyal
unsurlardan etkilenme durumlar1 da birbirine benzer sekildedir. Ancak ilkdgretim ve
lise seviyesinde egitime sahip olan bireyler ile On lisans/lisans ve lisansiisti
seviyedeki egitime sahip bireylerin aligverislerinde, sosyal unsurlardan etkilenme

durumu birbirlerinden farkli oldugu sdylenebilir.

Hg,: Kisisel unsurlarin satin alma Kkararlar1 izerindeki etkisi, egitim

seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.11'de gorildigi gibi faktorlerden faktor 2 (kisisel unsurlar)’de ayni
farklilig1 gostermektedir. Yani bu hipotez de kabul edilmistir. F testinin p degeri
0.0001 olarak hesaplamistir. Bu durum yine faktdr 2’nin (kisisel unsurlar) egitim
seviyeleri arasinda anlamlilik derecesi 0.05°den kiiclik oldugu icin istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugunu belirtmektedir. [Ikogretim ile lise egitim seviyesi ve lisans
ile lisansiistii egitim seviyesi arasinda fark yoktur. Ancak ilkogretim ve lise egitim
seviyesinin lisans ve lisansiistii egitim seviyesi ile farkliliklar1 vardir. Yani
faktorlerin genel ortalamasi bakimindan lisansiistii 2.96 ortalama ile ilkdgretim 4.06

ortalama arasinda istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

[Ikogretim ve lise egitim seviyesine sahip bireylerin satin alma islevlerinde
kisisel unsurlarindan etkilenme diizeyleri benzerlik gosterirken, On lisans/lisans ve
lisansiistii diizeyde egitime sahip olan bireylerin de satin alma kararlarinda kisisel
unsurlardan etkilenme durumlari da birbirine benzer sekildedir. Ancak ilkogretim ve
lise seviyesinde egitime sahip olan bireyler ile 6n lisans/lisans ve lisansiistii
seviyedeki egitime sahip bireylerin aligverislerinde, kisisel unsurlardan etkilenme

durumu birbirlerinden farklilik gostermektedir.

Hg,: Ekonomik unsurlarin Satin alma Kararlar1 tizerindeki etkisi, egitim
seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez de kabul edilmistir. Yine yukaridaki Tablo 4.11'de goriildiigii
Uzere, faktorlerden faktor 3 (ekonomik unsurlar)’de ayni farkliligi gostermektedir. F
testinin p degeri 0.0001 olarak hesaplanmistir. Bu durum faktoér 3’iin (ekonomik
unsurlar) egitim seviyeleri arasinda 0.05 den kii¢iik, bir anlam seviyesi oldugu i¢in

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Ilkdgretim ile lise
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egitim seviyesi ve lisans ile lisansiistli egitim seviyesi arasinda fark yoktur. Ancak
ilkogretim ve lise egitim seviyesinin lisans ve lisansiistii egitim seviyesi ile
farkliliklar1 vardir. Yani faktorlerin genel ortalamasi bakimindan Yani faktorlerin
genel ortalamasi bakimindan lisansiistii 3.26 ortalama ile ilkdgretim 3.63 ortalama

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir sekilde birbirinden farklidir.

[Ikogretim ve lise egitim seviyesine sahip bireylerin alisverislerinde
ekonomik unsurlar benzer 6zellik tasirken, 6n lisans/lisans ve lisansistl diizeyde
egitime sahip olan bireylerin de birbirleriyle benzer ekonomik unsur degerlendirmesi
yaptiklar1 sOylenebilir. Ancak ilkdgretim ve lise seviyesinde egitime sahip olan
bireyler ile 6n lisans/lisans ve lisansiistii seviyedeki egitime sahip bireyler arasinda ki

ekonomik unsur etkisi birbirlerinden farkli geliserek satin almalar gerceklesmektedir.

H,: Marka ve Kalitenin satin alma kararlar1 lzerindeki etkisi, egitim

seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez reddedilmistir. Marka ve kalite algisinin F degerine ait p degeri
0.6771>0.05 olarak gorulmektedir. Faktor 4 (marka ve kalite) egitim seviyelerine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bireyler hangi egitim
seviyesine sahip olurlarsa olsunlar aligverislerinde marka ve kalite algis1 6nemlidir

ve aligveriglerinde bu olguya 6nem vermektedirler.

H,,: Satin alma kararlar1 gelir seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez kabul edilmistir. Gelir seviyelerine gore genel icin F/p satirinda
goriildiigii lizere F testinin p degeri 0.0018 olarak hesaplanmistir. Bu deger
anlamlilik seviyesi 0.05’den kiiciik oldugundan p degerinin anlamli oldugunu ifade
etmektedir. Yani istatistiksel olarak faktorlerin genel ortalamasi ile gelir seviyeleri
arasinda fark vardir. Gelir diizeyleri ve satin alma kararlar arasinda farklar1 anlamak
icin karsilagtirma siitunlart incelendiginde; 5000 TL ve iizeri gelir seviyesi ile diger
gelir seviyesi arasinda istatistiksel olarak fark oldugu gortlmektedir. 1501-3000 ile
3001-5000 gelir seviyesi arasinda fark yoktur. Ancak 1501-3000 ve 3001-5000 gelir
seviyesi ile 5001 TL ve iistii gelir seviyesi arasinda fark bulunmaktadir. 1501-3000
3.36 ortalama ile 5001 TL ve tizeri 3.00 ortalama arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir fark vardir.
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1501-3000 ile 3001-5000 gelir diizeyine sahip bireylerin birbirleriyle benzer
satin alma davranislar1 sergiledikleri sdylenebilir. Ancak 5000TL ve iizeri gelire
sahip olan bireylerin 1501-3000 ile 3001-5000 gelir diizeyine sahip olanlardan farkli

satin alma davraniglar1 sergiledikleri sdylenebilir.

H,_: Sosyal unsurlarin satin alma kararlar1 lizerindeki etkisi, gelir seviyelerine

gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez de kabul edilmistir. Yukaridaki Tablo 4.11'de F testinin p degeri
0.0036 olarak hesaplanmistir. Bu durum yine faktor 1 (sosyal unsurlar) ile gelir
seviyeleri arasinda 0.05’den kiigiik bir anlam seviyesinde oldugu igin istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. 1501-3000 ile 3001-5000 gelir
seviyesi arasinda fark yoktur. Ancak 1501-3000 ve 3001-5000 gelir seviyesinin
5001TL ve Uzeri gelir seviyesi ile farki vardir. Yani faktorlerin genel ortalamasi
bakimindan 5001TL ve Usti 2.71 ortalama ile 1501-3000 3.15 ortalama arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

1501-3000 ile 3001-5000 gelir diizeyine sahip bireylerin satin alma
kararlarinda sosyal unsurlardan etkilenme durumlar1 birbirleriyle benzer iken,

5000TL ve uzeri gelire sahip olan bireylerden farkli oldugu sdylenebilir.

Ha,: Kisisel unsurlarin satin  alma Kkararlari Uzerindeki etkisi, gelir

seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez de kabul edilmektedir. Yukaridaki Tablo 4.11'de goriildigi gibi
faktorlerden faktor 2 (kisisel unsurlar)’de aymi farkliligi gostermektedir. F testinin p
degeri 0.0001 olarak hesaplamistir. Bu durum yine faktér 2’nin (kisisel unsurlar)
gelir seviyeleri arasinda anlamlilik derecesi 0.05’den kiigiik oldugu i¢in istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugunu belirtmektedir. 1501-3000 ile 3001-5001 gelir
seviyesi arasinda fark yoktur. Ancak 1501-3000 ve 3001-5000 gelir seviyesinin
5001TL ve tizeri gelir seviyesi ile farkliliklart vardir. Yani faktorlerin genel
ortalamast bakimmdan 5001TL ve Uzeri 3.04 ortalama ile 1501-3000 3.67 ortalama

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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1501-3000 ile 3001-5000 gelir diizeyine sahip bireylerin satin alma
kararlarinda kisisel unsurlardan etkilenme durumlar1 birbirleriyle benzer iken,

5000TL ve iizeri gelire sahip olan bireylerden farkli oldugu sdylenebilir.

H,,: Ekonomik unsurlarm satin alma Xkararlari {izerindeki etkisi, gelir
seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez kabul edilmistir. Yine Tablo 4.11°da gorildiigi tizere, faktorlerden
faktor 3’de (ekonomik unsurlar) ayni farkliligi gostermektedir. F testinin p degeri
0.0001 olarak hesaplanmistir. Bu durum faktor 3’iin (ekonomik unsurlar) gelir
seviyeleri arasinda, 0.05 den kiigiik bir anlam seviyesi oldugu igin istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. 1501-3000 ile 3001-5000 gelir seviyesi
arasinda fark yoktur. Ancak 1501-3000 ve 3001-5000 gelir seviyesinin 5000TL uzeri
gelir seviyesi ile farkliliklar1 vardir. Yani faktorlerin genel ortalamasi bakimindan
5001TL ve Uzeri gelir seviyesi 3.33 ortalama ile 1501-3000 3.78 ortalama arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

1501-3000 ile 3001-5000 gelir diizeyine sahip bireylerin satin alma
kararlarinda ekonomik unsurlardan etkilenme diizeyleri birbirleriyle benzer iken,

5000TL ve iizeri gelire sahip olan bireylerden farkli oldugu sdylenebilir.

Hg,,,+ Marka ve Kalitenin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi, gelir

seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Marka ve kalite algisinin F degerine ait p degeri 0.2862>0.05 oldugu i¢in bu
hipotez reddedilmistir. Faktor 4 (marka ve kalite) gelir seviyelerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bireyler hangi gelir dizeyinde
olurlarsa olsunlar aligverislerinde marka ve kalite algis1 farklilik gdstermeyecektir.

Hemen hemen birbirleriyle benzer 6zellikler tagimaktadir.

Hy4: Satin alma kararlar1 medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

Bu hipotez reddedilmistir. Medeni durumuna gore faktorlerin genel
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. T testine ait p degeri
0.6337 anlam seviyesi olan 0.05 den biiyiik oldugu i¢in ankete katilan evli bireyler

ile bekar bireyler arasinda faktorlerin genel ortalamast bakimindan farklilik
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gOstermemektedir. Bireylerin medeni durumlari satin alma kararlarinda farklilik

gostermemektedir. Benzer 6zellikler tasir denilebilir.

H,__: Sosyal unsurlarin satin alma kararlar1 lizerindeki etkisi, medeni duruma

a2

gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez de reddedilmistir. Medeni duruma goére Faktor 1’in (sosyal
unsurlar) ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. T testine
ait p degeri 0.6710>0.05 anlam seviyesinde oldugu i¢in ankete katilan evli bireyler
ile bekar bireyler arasinda faktorlerin ortalamasi bakimindan bir fark yoktur.
Bireylerin evli ya da bekar olmasi1 satin alma kararlarinda sosyal unsurlarin etkisinde
kalma diizeyini degistirmeyecektir. Evli bireyler sosyal unsurlardan etkilenerek satin
alma islevlerini yaparken, bekar bireyler de sosyal unsurlardan etkilenerek satin alma

islevlerini gergeklestirmektedir.

H,_.: Kisisel unsurlarin satin alma kararlari tizerindeki etkisi, medeni duruma

aiz

gore farklilik géstermektedir.

Yine medeni duruma gore Faktér 2’nin (kisisel unsurlarin) ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. T testine ait p degeri 0.4606>0.05
anlam seviyesinde oldugu i¢in, bu hipotez reddedilmistir. Ankete katilan evli bireyler
ile bekar bireyler arasinda faktorlerin ortalamasi bakimindan bir fark yoktur.
Bireylerin medeni durumlart satin alma kararlarinda kisisel unsurlarindan
etkilenmelerini engellemeyecektir. Evli bireyler kisisel unsurlardan etkilenerek satin
alma islevlerini yaparken, ayni sekilde bekar bireyler de satin alma islevlerinde

kisisel unsurlarin etkisinde kalacaklardir.

Hg,,: Ekonomik unsurlarin satin alma kararlar1 lizerindeki etkisi, medeni

duruma gore farklilik géstermektedir.

Bu hipotez reddedilmistir. Medeni duruma gore Faktor 3’iin (ekonomik
unsurlar) ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. T testine
ait p degeri 0.7894>0.05 anlam seviyesinde oldugu i¢in ankete katilan evli bireyler
ile bekar bireyler arasinda faktorlerin ortalamasi bakimindan bir fark yoktur. Evli ya

da bekar biitiin bireylerin satin alma islevlerinde ekonomik unsurlar 6nemli bir yer
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almaktadir. Satin alma islevlerinde ekonomik unsurlarin etkisinde kalarak kararlarin

vereceklerdir.

Hg,,: Marka ve Kalitenin satin alma kararlari iizerindeki etkisi, medeni

duruma gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez kabul edilmistir. Medeni duruma gore Faktor 4’iin (marka ve
kalite) t testinin p degeri 0.0016<0.05 bu deger anlamlilik seviyesi 0.05’den kiigiik
oldugundan p degerinin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Yani Faktor 4’e gore
evli ve bekar bireyler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Bekar
bireyler icin Faktor 4’{in ortalamas1 3.43 ile evli bireylerin ortalamasi olan 3.09 dan
blyuktir. Evli insanlarda satin alma kararlar1i marka ve kalite {izerine yogun bir

seviyede degilken, bekar insanlarda marka ve kalite olgusu daha etkendir.

H,,. : Satin alma kararlar1 is duruma gore farklilik gostermektedir.

Hipotez reddedilmistir. Calisma durumuna gore faktorlerin genel ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. T testine ait p degeri 0.1858
anlam seviyesi olan 0.05 den blyiik oldugu i¢in ankete katilan ¢alisan bireyler ile
calismayan bireyler arasinda faktorlerin genel ortalamasi bakimindan fark yoktur.
Satin alma kararlar1 ¢alisma durumuna gore farklilik gostermemektedir. Caligan ve
caligmayan bUtlin bireyler benzer satin alma davraniglari sergilemekte ve kararlarini

benzer sekilde vermektedir.

Hg,,: Sosyal unsurlarin satin alma kararlar1 Ulzerindeki etkisi, galigma

durumuna gore farklilik gostermektedir.

Bu hipotez reddedilmistir. Calisma durumuna gore faktorlerin genel
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. T testine ait p degeri
0.2255 anlam seviyesi olan 0.05 den biyiik oldugu igin ankete katilan g¢alisan
bireyler ile ¢alismayan bireyler arasinda faktorlerin ortalamasi bakimindan fark
yoktur. Ister ¢aligsin ister calismasin biitiin bireyler satin alma kararlarinda sosyal
unsurlardan etkilenmektedir. bu unsur calisan ¢aligmayan biitiin bayanlarin satin

alma kararlarin1 yonlendiren bir etkiye sahip olmaktadir.
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Hg,.: Kisisel unsurlarin satin alma kararlar {izerindeki etkisi, g¢aligma

durumuna gore farklilik gostermektedir.

Faktor 2’nin (kisisel unsurlar) T degerine ait p degeri 0.0811>0.05 oldugu
icin bu hipotez reddedilmistir. Calisma durumuna gore faktorlerin ortalamalar:
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Ankete katilan c¢alisan bireyler ile
calismayan bireyler ortalamas1 bakimimndan fark yoktur. is durum farklilig1 satin alma
kararlarinda kisisel unsurlardan etkilenme durumunu degistirmemektedir. Calisan ya
da caligmayan biitiin insanlar i¢in aligveriglerinde kisisel unsurlarin etkisi ve

kararlarinda bu unsur 6nemli olmaktadir.

Hg,,: Ekonomik unsurlarin satin alma kararlari tlizerindeki etkisi, galigma

durumuna gore farklilik gostermektedir.

Faktor 3’tin (ekonomik unsurlarmm) T degerine ait p degeri 0.2039>0.05
oldugu i¢in bu hipotez reddedilmistir. Faktor 3 c¢alisma durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir. Ister calisan ister ¢alismayan olsun
tim bireyler aligveriglerinde ekonomik durumu onemsemektedir ve aligverislerini

maddi durumlarina gore gerceklestirmektedir.

H,, : Marka ve kalite algisinin satin alma kararlari tizerindeki etkisi, ¢aligma

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Bu hipotez de yine reddedilmistir. Is durumuna gore Faktor 4’{in (marka ve
kalite algis1) ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. T
testine ait p degeri 0.1466>0.05 oldugu icin ¢alisan ve ¢alismayan bireyler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Calisan ve ¢alismayan biitiin bireylerde
aligverigler yapilirken tercihler marka ve kalite iizerine yapilmaktadir. Marka ve

kalite algis1 is durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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Global marka ifadesi ve kullanilan deterjanlar i¢in faktor genel ortalamasi ve

alt boyut ortalamalarinin tanimlayici istatistikleri ve varyans analiz sonuglar

asagidaki Tablo 4.12'de sunulmustur. Bu tabloya ait hipotezler ve yorumlamalari

asagida verilmistir.

Tablo 4.12. Global marka ifadesi ve kullanilan deterjan i¢in faktor ortalamasi

genel F1 F2 F3 F4

Ort | Std Sap | Ort | Std Sap Ort StdSap | Ort | Std Sap Ort Std Sap
Global Marka ifadesi
Uriiniin Kalitesini 331 057 | 3.08 0.75 3.50 0.71 | 3.67 0.77 331 0.86
Firmanin Sayginhgm | 291 0.42 2.53 0.35 3.19 0.80 3.19 117 3.17 0.86
Garantili Olmasim 3.35 0.67 | 3.26 0.95 3.79 083 | 3.72 0.79 281 0.73
Secenek Cesitliligi 2.99 060 | 272 0.90 3.44 089 | 333 0.80 2.83 0.65
Bilinilirlik
Tanininirlik 293 061 | 261 0.84 3.00 092 | 3.39 0.72 3.15 0.68
Tasarim ve model
farklihg: 3.45 0.85| 345 1.03 3.45 096 | 3.87 0.45 3.15 0.80
Flp 484 | 0.0003| 4.86 | 0.0003 469 | 0.0004 | 212 | 0.0641 1.83 | 0.1084
Kullanilan deterjan
Omo 3.22 055 | 296 0.73 3.51 0.70 | 3.60 0.75 3.17 0.76
Rinso 2.99 050 | 273 0.72 2.89 096 | 3.55 0.77 3.19 0.64
Alo 3.19 055 | 295 0.65 3.52 084 | 361 1.18 3.00 0.85
Ariel 3.09 0.67 | 2.79 0.98 3.26 073 | 335 0.73 3.33 0.69
Persil 3.15 0.66 | 3.02 0.81 3.28 117 | 358 0.80 297 0.55
Tursil 3.07 043 | 2.63 0.53 3.35 0.60 | 3.50 0.73 3.33 1.23
ABC 3.64 0.65| 354 0.84 3.68 0.77 | 4.02 0.50 3.50 1.01
EtiMatik 3.01 049 | 274 0.54 3.36 067 | 3.38 0.70 294 0.83
Diger 2.92 071 | 2.63 0.96 3.25 095 | 321 0.85 297 0.66
Flp 3.56 | 0.0006 | 3.49 | 0.0008 241 | 0.0160 | 2.30| 0.0219 143 | 0.1866
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Hg, : Satin alma islevleri, global markanin ne ifade ettifine gore farklilik

gOstermektedir.

Bu hipotez kabul edilmistir. Tablo 4.12'de F/p satirinda gorildigii Uzere F
testinin p degeri 0.0003 olarak hesaplanmistir. Bu deger anlamlilik seviyesi 0.05’den
kiiglik oldugundan p degerinin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Yani istatistiksel
olarak faktorlerin genel ortalamasi ile global markalarin ifadesi arasinda fark vardir.
Hangi global marka ifadesi ile tiiketicilerin aligveris yaparken goz Oniine aldiklari
unsurlarin arasinda fark oldugunu anlamak i¢in karsilagtirma siitununa bakildiginda;
tasarim ve model farkliligini ifade etmesi 3.45’le en yiiksek deger iken, 2.91 ile

firmanin saygiligi en diisiik degeri géstermektedir.

H, _: Global markanin ne ifade ettigi, sosyal unsurlara gore farklilik

az7*

gOstermektedir.

Bu hipotez de kabul edilmistir. Tablo 4.12°de F/p satirinda goriildiigi lizere F
testinin p degeri 0.0003 olarak hesaplanmistir. Bu deger anlamlilik seviyesi 0.05’den
kiiglik oldugundan p degerinin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Yani istatistiksel
olarak faktorlerin ortalamasi ile global markalarin ifadesi arasinda fark vardir. Global
marka ifadeleri ile sosyal unsurlar arasindaki farklari gorebilmek i¢in bakildiginda,
tasarim ve model farkliligi 3.45 ile en yiiksek deger iken, bilinirlik ve taninirlik

2.61’le en diisiik degeri olusturmaktadir.

Hg,,: Global markanin ne ifade ettigi, kisisel unsurlara gore farklilik

gOstermektedir.

Hipotez kabul edilmistir. Tablo 4.12°de goriildiigli gibi faktorlerden faktor
2’de (kisisel unsurlar) aymi farklilign gostermektedir. F testinin p degeri 0.0004
olarak hesaplamistir. Bu durum yine faktor 2’nin (kisisel unsurlar) global markanin
ifadeleri arasinda anlamlilik derecesi 0.05°den kii¢iik oldugu i¢in istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugunu belirtmektedir. Faktorlerin karsilastirilmasi bakimindan
ortalamalara bakildiginda, garantili olmast 3.79 ile en yiliksek degeri olustururken,

bilinirlik/taninirlik 3.00 ile en diisiik degeri olugturmaktadir.



243

Hg,,: Global markanin ne ifade ettigi, ekonomik unsurlara gore farklilik

gOstermektedir.

Bu hipotez reddedilmistir. Tablo 4.12°de goriildiigii gibi faktor 3 (ekonomik
unsurlar) F testinin p degeri 0.0641 olarak hesaplandigi icin istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik géstermemektedir.

H,. : Global markanin ne ifade ettigi, marka ve kalite algisina gore farklilik

aso

goOstermektedir.

Bu hipotez de reddedilmistir. Tablo 4.12°de gortildigii gibi faktor 4 (marka
ve kalite algis1) F testinin p degeri 0.1084 olarak hesaplandig: icin istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H,,,: Satin alma islevleri, kullanilan deterjan markasma gore farklilik

gOstermektedir.

Bu hipotez kabul edilmistir. Tablo 4.12°de F/p satirinda gorildigi Uzere F
testinin p degeri 0.0006 olarak hesaplanmistir. Bu deger anlamlilik seviyesi 0.05’den
kiiciik oldugundan p degerinin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Yani istatistiksel
olarak faktorlerin genel ortalamasi ile kullanilan deterjan markalar1 arasinda fark
vardir. Hangi deterjan markasi ile satin alma kararlarinin verildigini gorebilmek i¢in
karsilastirma silitununa bakildiginda, 3.64 ile ABC en yiiksek degeri olustururken,

2.92 ile diger secenegi en diislik degeri olusturmaktadir.

Hg,,: Kullanilan deterjan markasi, sosyal unsurlara gore farklilik

gOstermektedir.

Bu hipotez de kabul edilmistir. Tablo 4.12°de F/p satirinda goriildiigi tizere F
testinin p degeri 0.0008 olarak hesaplanmistir. Bu deger anlamlilik seviyesi 0.05’den
kiiglik oldugundan p degerinin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Yani istatistiksel
olarak faktor 2’nin (sosyal unsurlar) ortalamasi ile kullanilan deterjan markalar

arasinda fark vardir. Kullanilan deterjan markalar1 ile sosyal unsurlar arasindaki
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farklar1 gorebilmek i¢in bakildiginda, ABC 3.54 ile en yiiksek deger iken, EtiMatik
2.74’1e en diisiik degeri olusturmaktadir.

H Kullanilan deterjan markasi, kisisel unsurlara gore farklilik

asz*

goOstermektedir.

Hipotez kabul edilmistir. Tablo 4.12°de goriildiigi gibi faktorlerden faktor
2’de (kisisel unsurlar) ayni farkliligi gostermektedir. F testinin p degeri 0.0160
olarak hesaplamistir. Bu durum yine Faktér 2’nin (kisisel unsurlar) kullanilan
deterjan markalar1 arasinda anlamlilik derecesi 0.05’den kiigliik oldugu igin
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu belirtmektedir. Faktorlerin
karsilagtirilmast bakimindan ortalamalara bakildiginda, ABC 3.68 ile en yiiksek

degeri olustururken, Rinso 2.89 ile en diisiik degeri olusturmaktadir.

Hg,,: Kullanilan deterjan markalari, ekonomik unsurlara gore farklilik

gostermektedir.

Bu hipotez de kabul edilmistir. Tablo 4.12°de F/p satirinda goriildiigii Gzere F
testinin p degeri 0.0219 olarak hesaplanmistir. Bu deger anlamlilik seviyesi 0.05’den
kiiglik oldugundan p degerinin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Yani istatistiksel
olarak Faktor 3’iin (ekonomik unsurlar) ortalamasi ile kullanilan deterjan markalari
arasinda fark vardir. Hangi deterjan markasi ile satin alma kararlarinin verildigini
gorebilmek icin karsilastirma sititununa bakildiginda, 4.02 ile ABC en yiiksek degeri

olustururken, 3.21 ile diger se¢enegi en diisiik degeri olusturmaktadir.

Hg,.: Kullanilan deterjan markasi, marka ve kalite algisina gore farklilik

gOstermektedir.

Bu hipotez reddedilmistir. Tablo 4.12°de goriildiigii gibi Faktor 4 (marka ve
kalite algis1) F testinin p degeri 0.1866 olarak hesaplandig: i¢in istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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SONUC

Yasanan teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel gelismelerin etkisine bagli olarak,
cok uluslu ve kiiresel firmalarin diinya ticareti iizerindeki etkileri de artmaya
baglamistir. Yine teknolojinin gittikge yaygin bir hale gelmesi, tiketicilerin arzu ve
isteklerinin gesitlenmesine ve Ozellikli bir hale gelmesine sebep olmustur. Bu
gelismeler kiiresel Olgekte faaliyet gosteren isletmelerin, standart olgltlerle yeni
pazarlara girme durumunu zorlagtirmigtir. Cunki farklr istek ve talepleri olan tlketici
kitlesi artik daha bilingli ve daha segicidir. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri
ve hayatta kalabilmelerinin tek sebebi tuketici ise; global veya yerel tiim isletmelerin
de odaginda yine tuketici kavrami olmalidir. Global firmalarin, tiiketici odakli bir
strateji gelistirerek girecekleri yeni pazarlarda yasamlarini siirdiirmelerine tek sebep

olan tiketici faktortnlin beklentilerine gore hareket etmeleri gerekmektedir.

Literatiirlere gore say1r bakimindan ¢ok net belirtilmese de ¢ok fazla iilke
vardir. Ornegin, ABD’nin resmi sitesi CIA kayitlarinda, 193 iilke ve 73 bagimsiz
bolge bulunmaktadir. Birlesmis milletlerin verdigi rakama gore; 192 iilke, uluslar
aras1 olimpiyat komitesi tiyesi 201 iilke vardir. Bu sayilara bakildiginda; Coca Cola
200 tlkeye triin sattigini belirtilmistir. Bu durumda boylesine blyilk bir pazarda
faaliyet gOsteren bir {iriin icin, uluslar arasi reklamcilik sektoriinde strateji ve
faaliyetlerde iki yaklasim ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar {ilkelerin farkli gordiikleri
riinler i¢cin uyumlastirma stratejisi, diinyayr tek bir pazar yeri olarak goren

standartlastirma stratejisidir.

Standartlastirma stratejisi diinyayr tek bir Pazar yeri olarak goriir. Bu
pazardaki biitiin tiiketiciler ise, istek ve gereksinim noktasinda benzer egilime
sahiptir goriisiinii savunur. Faaliyetlerin saglanabilmesi i¢in reklam kampanyalarinin
standartlastirilmasini  6ngoriir. Standartlagsma stratejisi, reklam yaklasimlarinda,
olduk¢a yaygin  kullanilmaktadir.  Kararlar merkez tarafindan  verilir.
Standartlastirilmig riinler degisiklik gostermez. Biitliin iilke pazarlarinda ayni

ozelliklerdedir.

Ancak global isletmelerin pazarlama karmalarmi yeni girecekleri pazarlara
adaptasyonu yani uyumlastirma stratejisi uygulamasi, glokallesmeyi 6nemli bir hale

getirmektedir. Dunya fiizerinde farkli cografyalarda yasayan bircok insan
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bulunmaktadir. Bu insanlar kiiltiirel ve yapisal olarak birbirlerinden farkliliklar
gostermektedirler. Bu farkliliklar g6z Oniine alinarak reklamlarin da bunlara gore
duzenlenmesi uyarlanmasi zorunludur. Bu yaklasimi benimsemis global
pazarlamacilar, her {ilkeye ayr1 reklam kampanyalari yapmalarinin dogru oldugunu
savunurlar. Uriiniin her yerde aymi stratejiyle tiiketiciye sunulmasi fikrini kesinlikle
reddederler. Uyumlastirma c¢abalarinda belki de en ¢ok kullanilan iletisim araci
reklamdir ve gerek standartlastirma stratejisinde gerekse uyumlastirma stratejisinde
pazarlama iletisimi araglar1 vazge¢ilmez bir unsurdur. Hemen hemen bitin dinyada
en rekabetci pazarlardan birisi olan deterjan sektorii, gerek pazarin biyikligi
gerekse bu alanda Procter & Gamble (P&G), Unilever ve Henkel gibi ¢ok sayida ¢ok
uluslu firmanin faaliyet gosterdigi oldukga rekabet¢i bir yapiya sahiptir. global
deterjan markalarinin yerel pazarlarla bulusmasinda ¢ok fazla adaptasyon cabalarina
ihtiyag duyulmamaktadir. Standart pazarlama unsurlart ¢ogu zaman yeterli
olabilmektedir. Sadece reklamlarda yapilan birkag¢ kiiltiirel ya da sosyal unsurun
yerlestirilmesi  seklinde yapilan stratejiler sayesinde uyumlastirma islemi

yapilmaktadir.

Isletmelerin rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikabilmek icin yapacagi baska bir
strateji ise; yepyeni bir iiriin ya da giiglii bir marka fikri olusturabilmektir. Ciinkii ¢ok
sayida secenek ve marka ile karsi karsiya kalan tiiketici sosyal, psikolojik ve kisisel
birgok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Degisik firmalarin farkli {riinleriyle
karsilasan tiiketici, kendisine hitap eden ve en fazla faydayi saglayacak {iriinii tercih
etmektedir. Bu nedenle isletmeler, tiiketiciyi etkilemek pazarda tutunabilmek ve
rakiplerini ekarte edebilmek icin giiglii ve farkli 6zellikte iriinler ortaya ¢ikarmak
zorundadir. Rakiplere karsi son derece dnemli olan giiclii marka fikri, iste bu sebeple
ortaya ¢ikmaktadir. GUglU bir marka, tuketicilere prestij, garanti, kalite, guven vb.
unsurlar saglarken, isletmeleri de yasal korumaya almaktadir. Bu nedenle gigli
marka yaratmak isletmeler i¢in oldukc¢a 6nemli bir unsurdur. Giiglii bir marka ortaya
¢ikardiktan sonra tutundurma iglevini de basariyla tamamlayan isletme, pazarda rakip

isletmelerden daha {istiin bir duruma gelecektir.

Giliniimiize gelindiginde hizla ilerleme gosteren ve kiiciik biiylik bir stirii

markanin bulundugu Tiirkiye’deki deterjan sektoriiniin %80’ini kiiresel firmalarin
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olusturdugu ve hemen hemen yaridan fazlasini ise dort biiyiikk markanin olusturdugu
yapilan arastirmalar sonucunda belirlenmistir. Rekabet halinde olan deterjan
markalari, tiiketici satin alma kararlarinda etkili olabilmek adina yeni tiriinler pazara
sunma yoluna gitmenin yaninda bazen de mevcut iiriinlerinde iyilestirmeler yaparak
pazardaki giliciinii saglamlastirmaya ¢aligmaktadir. Tiim bunlarin yaninda pazarlama

stratejilerini gozden gegirerek tutundurma faaliyetleri tizerine yogunlagmaktadir.

Yerel tlketicilerin global markalara bakis agisin1 ve satin alma kararlarini
etkileyen unsurlar1 ortaya c¢ikarabilmek amaci ile yapilan bu calisma, Antalya il
merkezinde yer alan 20 yas istii toplam 248 kisiye uygulanmistir. Ankete katilan
tiiketicilerin gogunlugunu %51.21’le On lisans-Lisans mezunlar1 olusturmaktadir.
3001-5000 %43.55 ile en yuksek gelir grubunu, 5001 ve Uzeri ise; %32.26 ile ikinci
yiiksek gelir grubunu olusturmaktadir. %66,13 ile biiyiik cogunlugunu evli bayanlar
ve 88.31’lik kismin1 ¢alisan bayanlar olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin su an kullandiklart deterjan markasini
belirlemek amaciyla sorulan soruya; Omo global bir marka olarak en ¢ok kullanilan
deterjan olurken ardindan yine global bir marka olan Ariel gelmektedir. Turk
markasi olan ABC, az da olsa bir kisim tiiketici tarafindan tercih edilen markalar
arasinda yer almaktadir. Aragtirmadan ¢ikan farkli bir sonu¢ da Eti Matik isimli
kimyasal unsurlar barindirmayan bir deterjanin belirli bir yiizde ile bir kisim

tiketicinin kullandigi {irin olmasidir.

Arastirmaya katilan katilimcilara sorulan global markanin ne ifade ettigini
belirlemek icin sorulan soru ise; %57.26 ile iriiniin kalitesini ifade etmesi se¢enegi
en yiiksek ylizdeye sahip olmustur. %25.00 ile bilinilirlik/tanimilirlik da ikinci sirada

sOylenen segenek olmustur.

Yukarida belirtilen yiizdeler sonucunda, tuketicilerin blyik bir kisminin
deterjan satin alma kararlarinda en Onemli Olgiitleri global markalar iizerine
olmaktadir. Global marka ise bilinilirligi ve kaliteyi ifade etmektedir. Cop ve
Bekmezci (2005) tarafindan yapilan tiiketicilerin deterjan se¢imlerinde bilinilirligi
yiiksek {irtinleri tercih etmeleri bulgusu bu calismanin bulgusuyla benzerlik

tasimaktadir.
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Tuketiciler satin alma kararlarinda tercih ettikleri global markalar
kalitesinden dolay1 tercih etmektedir. Bunun yaninda az bir tiiketici kitlesinin tercih
segenegi olan ABC ise, milli unsurlara 6nem veren tiiketici kitlesinin tercih sebebi
olabilmektedir. Maalesef ki son zamanlarda hemen hemen buttn rlnlerin iginde yer
alan ve insan sagligini tehdit eden kimyasallar, daha bilingli ve sagligina 6nem veren
tiketici kitlesinin, tamamen organik Urlin arayisina girmesine sebep olmaktadir.
Aragtirmaya katilan tliketicilerden bir kisminin kimyasal barindirmayan Eti Matik

isimli UrlinG tercih etmesi bu durumu agiklamaktadir.

Arastirmanin amaglart dogrultusunda belirlenmis olan bulgulardan digeri ise;
satin alma kararlarinda tiiketicilerin sosyal, kisisel ve ekonomik unsurlardan
etkilenme durumlaridir. Tiiketicilerin her ne kadar tercihleri global markalardan yana
olsa da, sosyal, kisisel ve ekonomik unsurlarin, global markalar {izerindeki satin
alimlarim etkiledigi goriilmektedir. Katilimecilara yoneltilen sorulara iligskin yapilan
faktor analizinde “Sosyal unsurlarin satin alma kararlar tizerindeki etkisi” “kisisel
unsurlarin satin alma kararlar tizerindeki etkisi” ve “ekonomik unsurlarin satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisi” demografik ozellikler yoninden degerlendirilmistir.
Benzer gelir diizeyine, benzer is durumuna ve benzer egitim diizeyine sahip
bayanlarin sosyal, kisisel ve ekonomik unsurlardan etkilenerek benzer satin alim
kararlar: verdikleri goriilmektedir. Faktor analizinde bir diger faktor olan “satin alma
kararlarinda marka ve kalite algis1” biitiin gelir diizeylerinde, egitim seviyelerinde ve
1$ durumlarinda benzerlik tagimakta ve farklilik gostermemektedir. Satin alma
kararlarinda durumlar ne olursa olsun marka ve kaliteye 6nem verilmekte ve satin
alma kararlarinda bu olgu 6nemli olmaktadir. Ancak medeni duruma gore marka ve
kalite algis1 farklilik tasimaktadir. Arslan, Doruk ve Burdurlu (2009) tarafindan
yapilmig arastirma da evlilerin markaya daha fazla 6nem verdigi ancak bekarlarin
markayr ¢cok onemli géormedigi bulgusuna ulasilirken, bu ¢alismada tamamen zitti,
bekar bayanlar icin marka kalite oldukca onemliyken, evli bayanlar i¢in marka ve

kalite ¢ok da onemli olmamaktadir bulgusuna ulasilmistir.

Sonug olarak tiketiciler, global markalarin daha kaliteli oldugu ydniinde
diisiinceye sahip olduklarindan dolayi, satin alma kararlarim1 ¢ogunlukla global

markalar Gzerine vermektedir. Her ne kadar tercihlerini global markalardan yana
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kullansalar da, tercihlerinde sosyal, kisisel ve ekonomik unsurlardan etkilenmektedir.
Marka ve kalite algisi tiiketiciler i¢in satin alma kararlarinda etkili olan diger unsur

olmaktadir. Yapilan aragtirma sonucunda isletmelere;

e Global isletmelerin pazarlama karmalarinda tiiketici odakli bir strateji
belirlemeleri ve yerel isletme yoneticilerinin de pazarlama iletisimi 6gelerini
tiiketicilerin sosyal, kisisel, ekonomik vb. 6zellikleri goz ard1 etmeden olusturmalart,

e Isletmelerin, tiiketicideki global marka icin olusmus olan Kkalitelidir
diistincesini, triiniin Kalitesinden 6diun vermeyerek devamli kilabilmek ve daha
kaliteli tiriinler ortaya cikararak global markaya kars1 daha fazla giiven yaratmalari

seklinde Oneriler getirilebilir.
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Ek 1. Anket Formu

Degerli katilimer;

EKLER
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Bu calisma; global deterjan markalarimin yerel pazarlarda satin alinma sebepleri ve
uyumlastirma c¢abasinda hangi faktoriin rol aldigimi agiklayabilmek amaciyla yapilmigtir. Arastirma
bilimsel olarak kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerliligi ve dogrulugu sorulara vereceginiz
cevaplarin gergek durumu yansitmasi ile miimkiin olabilecektir. Bu yiiksek lisans tezinin aragtirma
boliimiinde kullanilacak anketi cevaplayarak ¢aligmaya saglamis oldugunuz katkidan dolay: tesekkiir

ederiz.

1. Yas

[ ]

2. Egitim Durumu
O ilkdgretim
O Lise

O On Lisans/ Lisans

O Lisansiisti
3. Hanenin Ayhk Geliri

O 1500%alu

O 1501- 3000
O 3001-5000
O 50001 ve tizeri

4. Medeni Durumunuz

O Bekar
O Evli

5. Is Durumu
O Calismiyor
O Caligiyor

6. Global marka sizin igin neyi ifade ediyor?
Urdnin kalitesini

Firmanin saygimlhigini

Garantili olmasini

Secenek Cesitliligini
Bilinilirlik/Tanimilirlik

OO ONONS)

O Tasarim model farklihigy/tekligi

7. Su an kullandiginiz deterjan markasi
hangisidir?

@)

OMO (Unilever)
RINSO (Unilever)
ALO (P&G)
ARIEL (P&G)
PERSIL (Henkel)
TURSIL (Henkel)
ABC

HAS

TEK

TEST

VIKING

YETIS

ETI MATIK

O O OO OO O OO o oo

Diger
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Sorular

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum L(ararsmm

Katiliyorum

Kesinlikle
katihyorum

Aligverise  olabildigince ¢ok para
harcarim ve ¢ok severim.

Aligverisi kendimi mutlu etmek igin
aparim ve kimseyi 6nemsemem.

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan markadir.

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan kalitedir.

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan fiyattir.

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan {irlinii satan kisinin
beni her yonilyle ikna etmesidir.

lAlacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin onemli olan ekonomik|
durumumdur.

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan etkili reklamdir.

IAlacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin dnemli olan iiriiniin kullanim
tarifesinin olmasidir.

10

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin onemli olan tanmitim faaliyetleridir
(promosyon vb.).

11

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin dnemli olan firmanin (diikkan
veya magazanin) imajidir.

12

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin onemli olan moda olusu ve
cevremde yaygin kullamlmasidir.

13

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin onemli olan kendimin
begenmesidir.

14

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin onemli olan ailemin
begenmesidir.

15

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin  onemli olan ¢evremin veya
arkadaslarimin begenmesidir.

16

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan kendime 6rnek
aldiZim ve o6zendigim grubun
begenmesidir.

17

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan kendi kulturime ve
inanisima uygun olmasidir.

18

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin 6nemli olan kendi yasima uygun
olmasidir.

19

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim
icin dnemli olan kendi meslegime
uygun olmasidir.

20

Alacagim mal ve hizmetlerde benim
icin énemli olan ambalaji, renk ve

modelidir.
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