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Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Ders Tanitimi

Pazarlamaya Giris dersimizde;
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konularini ele alacagiz.




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Giris

Bu bolumde;
ePazarlama Kavrami
ePazarlamanin Temel Kavramlari
ePazarlamanin Kapsami
ePazar ve Pazarlama Karmasi
ePazarlama Faaliyetlerini Yonlendiren Felsefeler
elliskisel Pazarlama ve Musteri lligkileri Ydnetimi

konularini ele alacagiz....




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Kavrami

> Pazarlama hayatimizin iginde her yerde karsimizda.

* Ancak pazarlamanin tam olarak ne oldugu bilinmiyor.
« Pazarlama; etkilerinden kacginilmasi gereken, insanlari aldatan, yanlhs
yonlendiren bir tehdit olarak gorulmekte.

> Bu yanlis anlamanin temelinde pazarlamayi satigla esdeger gormek
yatmaktadir !

Pazarlama Dogru pazarlama stratejileriile dogru Griiniin,
% dogru fiyatla, dogru kanallarda ve tuketiciyle
dogru iletisim kurularak tuketicilere ulagtiriimasi

Satis durumunda satis yapmak igin de ekstra cabalara
'§) cok ihtiyac kalmayacaktir.




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Kavrami
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Pazarlama tuketiciler, musteriler, ortaklar ve daha genis olarak toplum igin

dederi olan tekliflerin (onerilerin) yaratiimast, ulagtirimasi ve degisimiicin

faaliyetler, kurumlar ve streglerdir.
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Isletmelerin karsiliginda miisterilerinden deger elde etmek igin, milsterileri
icin deger yarattiklari ve guglu musteri iligkileri olugturduklart bir suregti.
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Kisaca «kar getirici bir bigimde mustert iligkilerini yonetmek»

\ /




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Kavrami
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Dider bir tanima gore pazarlama bilimi (Diamond, 2008): o Q = e ol mi
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Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Kavrami

Butun Tanimlarin Ortak Yonlerine Gore Pazarlama :

» Musteriler igin deger yaratma surecidir.

« Degisim surecidir.

« Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak teklifler sunar.

« Sadece mal ve hizmetler i¢cin yapiimaz.

* Tum toplumu etkiler.

* Reklam ve satistan ¢cok daha kapsamli bir faaliyettir.

« Urln, Fiyat, Dagitim, Tutundurma (4P)

« Uzun donemli ve iki tarafin da kazanacagi iliskiler yaratma surecidir.

« Hem igletmeye yeni musteri kazandirmak hem de mevcut musterileri
elde tutmak hedeflenir.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Temel Kavramlari

Pazarlamay! dogru bir sekilde anlayabilmek icin degisim, istek ve ihtiyag ve tUketici

tarafindan algllanan deger kawamlari onem tagimaktadr.

Degisim
icin su
kosullara
ihtiyac
vardir;

Iki ya da daha fazla kisi, grup ya
da kurum olmali.

Her bir taraf diger tarafin arzu
ettigi degerli bir seye sahip
olmali.

Her bir taraf kendisi icin degerli
olan ‘seyden’, diger tarafin sahip
oldugu ‘seyi’ elde etmek icin
vazgecmeye istekli olmali.
Degis tokus yapan taraflar
birbirleri ile iletisim kurarak sahip
olduklari deger tasiyan seye,
karsi tarafin ulasiminit mumkun
hale getirmeli.

Karg taraficin deger tatyan bir sey: para, kredi, emek

Alic taraf: Pazarlayan taraf:
« miigteri +isletme
vl kurum

Karg taraf cin deger tagtyan birsey: mal, hizmet, fikir

Sekil 1.1 Degisim Siireci



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Temel Kavramlari

Istek ve Ihtiyag:

« Herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim hali ihtiyac olarak bilinir.
 Hissettigimiz ihtiyaci karsilamak icin hangi cozimleri ya da urunleri tercih
ettigimiz ise bizi istek kavramina goturmektedir.




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Temel Kavramlari
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Yeni Istekler: Insanlarin sahip olduklari ancak bu istegin nasil kargilanacagina
yonelik ¢ozim Uretilmeden once farkinda olamayacaklari isteklerdir. Navigasyon..

<
Gizli istekler: Bu tur isteklerimiz mevcuttur ancak heniiz tatmin edilmemis
isteklerdir. Pazarda bu isteklerimizi karsilayacak Urunler yoktur. Viras savar urdn..
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Mevcut istekler: Tuketiciler icin onlari mutlu edecek ¢ézumlerin mevcut oldugu
isteklerdir, halihazirda bu isteklere yonelik pek ¢ok uriin pazarda mevcuttur.

kBuzdoIabl, bilgisayar... )




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Temel Kavramlari

Deger Kavrami: Tuketicinin Algiladigi Deger

Miisterinin elde ettidi

Misterinin katlandig

o0 e e o o oo oo m o faydal liyetl
Tlketicinin algiladigi deger, tiketicinin bir Griindn tim i e
fayda ve maliyetleri arasindaki farki rakipler tarafindan ,

lyi bir Grtin Uriiniin fiyati
sunulan urunlerle de karsilastirmali olarak
degerlendirmesidir. o Urnd amakigi
harcadig zaman
TuUketici degeri, hem satis oncesi hem satis sonrasini
c - oo oo Urtind almak ici
kapsayan ve kalite, fiyat, kolaylik, zamaninda Uriin gkl pacacgrener
teslimi gibi hedef tlketiciler tarafindan elde edilen
faydalarin benzersiz bir birlesimidir.
TUKet|C|, I§Ietmen|n ve raklp I$Ietme|erln pazar Sekil 1.2 Tiketici Tarafindan Algilanan Deger

tekliflerini fayda ve maliyet agisindan karsilastirir.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Kapsami

Gunumuzde igletme ve kurumlar fiziksel { Q6> )
e ( p 7|90 )
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mal, hizmet, fikir ve deneyimler ya da o < SO~
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bunlarin birlesimini pazara sunar. ( 2Tk Y T
N g e = [
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TuUketicilere deneyim sunmak, tuketiciler
icin hatirlayabilecekleri guzel anlar ve anilar
yaratmak ¢ok onemlidir.

Fiziksel mallar dokunulabilir ve somut,

hizmetler dokunulamaz ve soyut bir 6zellik

tasirken deneyimler ise insanin anilarini

zenginlestiren hatirlanabilir 6zelliktedir.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Kapsami

Tuketicilere sunulan musteri deneyimleri: Egence Deneyin Eiim Deneyini
Egitim deneyimi. Algveris merkezlerinin duzenledigi |
sergiler, otelin turistlere yonelik duzenledigi yerel yemek
yapma atolyeleri ...

Estetik deneyimi: Ozellikli magazalarin 6zenli vitrin
dlzenlemeleri, renkler, heykeller ve kokular ...

Eglence deneyimi. Aligveris ortamlarinda

cocuklara yonelik oyun alanlari ...

Kacis deneyimi: Insanlari ginlik yasamin rutininden

uzaklastiracak ortam ya da etkinlikler sunmak, tematik

Resim 1.1 Miisteri Deneyimi Tiirleri

parklar...



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Kapsami

e Sosyal pazarlama geleneksel pazarlama tekniklerinin
“insanlarda toplumun refahina, iyiligine yonelik olarak
tutum ve davraniglar olusturmak ya da insanlari olumsuz
davranislardan vazgecirmek” icin kullaniimasini ifade
eder.

einsanlari maske takmaya, sosyal mesafeye dikkat

etmeye, el yikamaya tesvik amacli kampanyalar gibi.

Cevreyi koruma, trafik kurallarina uyma, sigarayi birakma,
kadina yonelik siddeti onleme amacli sosyal pazarlama

uygulamalari .....



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlamanin Kapsami

Pazarlama sadece kar amacli orgutlerde deqil kar amaci el
glitmeyen oOrqdtlerce ve sivil toplum kuruluglari tarafindan da VAR ETTINIZ,
kullanilir. Bu orgut ve kuruluslar orgutu yuarutebilmek igin

yeterli sayida gonullu cekmek, bagis elde etmek ve orgutun gk |
Sk .
sosyal amagclarini yerine getirmek icin pazarlama e

ki v

faaliyetlerini kullanir.

Ulkeler de ihracatlarini artirmak, yabanci yatirimcilari ve f,’;‘”ri-‘sz‘ﬂfﬁ . |
(i gkt A0 Y

turistleri cekmek amaciyla reklam, halkla iligkiler, tanitim gibi
pazarlama araclarini kullanir. Turistik destinasyonlar turist
Al

cekmek icin pek ¢ok diger rakip destinasyon ile rekabet e

etmekte ve bu amacla pazarlama faaliyetleri yurutmektedir.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazar ve Pazarlama Karmasi

Pazar kavrami bir Grin ya da hizmete karsi ortak bir istek ve ihtiyaca sahip mevcut
ve potansiyel tuketicilerin yer aldigi bir topluluktur.

Bir run icin pazarin olusabilmesi icin sadece istek ve ihtiyac yeterli olmamakta, istek
ve ihtiya¢ duyanlarin satin alma gucune ve istegine sahip insanlar ve/veya kurumlar
olmasi gerekmektedir.

Isletme istek ve ihtiyaclarini en etkili sekilde karsilayacagina inandigi hedef pazarini

secer ve 0 hede ini planlar (4P).




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazar ve Pazarlama Karmasi

Urlin: Her isletme ve 6rglt tiiketici ihtiyaclarini

karsilamak Uzere pazara bir teklif sunar. Yeni

ardn fikirleri, yeni tranler geligtiriimesi, mevcut Uriin Fiyat
urunlerde degisiklik yapiimasi, urtnlerin
Hedef
ambalaiji..... pazar
Fiyat: Her igletme Urunu igin dogru fiyati
. e . Dagitim Kanallari Tutundurma
belirlemek durumundadir. Yeni urunlerin (Pazarlama lletigimi)

fiyatlanmasi, Urunlerin fiyatlarinda degisiklik

yapilmasi, fiyat indirimleri ve kosullarinin
Sekil 1.3 Pazarlama Karmasi Unsurlar

belirlenmesi .........



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazar ve Pazarlama Karmasi

Dagitim: Isletmeler Grlinlerini ve hizmetlerini tiiketicinin
satin almak istedigi zaman ve yerde satisa sunmak
zorundadir. Dagitimda yer alacak araci kurumlarin
secimi urunlerin satilacagi magazalarin yer ve
sayllarinin belirlenmesi ...

Tutundurma: Isletmenin tiketicilerini haberdar etmek,
bilgilendirmek, etkilemek, hatirlatmak ya da ikna ve
tesvik etmek gibi amaglarla yaptigi iletisim faaliyetlerini
icerir. Kigisel satig, reklam, halkla iligkiler ve duyurum,

dogrudan pazarlama ve satis tutundurma.

Uriin Fiyat

Hedef
pazar

Tutundurma

el (Pazarlama letigimi)

Sekil 1.3 Pazarlama Karmasi Unsurlari



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Faaliyetlerini Yonlendiren Felsefeler

Uretim YonlG Pazarlama Anlayisi
eABD’de on dokuzuncu yuzyilin ortalarindan 1940’lara kadar.
eUriinlerin ve hizmetlerin Uretilebilmesi
e Talep ¢ok yuksek
eUretim yonli diistinen isletmelerin temel felsefesi; fiyatlar yeterli derecede
dUsuk olursa tuketicinin mevcut her urunu alacagidir.

e“Siyah oldugu surece tuketiciye istedigi her renk otomobil sunariz”.
Uretimi artirmak tizerinde odaklanir. Uretilen herhangi bir seyin satilacagina

inanir. Maliyetlerin kontrol altina alinmasina ve azaltilmasina odaklanir. Hacim
yoluyla kar elde etmek ister.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Faaliyetlerini Yonlendiren Felsefeler

Urlin Yonli Pazarlama Anlayisi

. N
lyi kaliteye sahip urunler kendiliginden satilir. Kaliteyi gelistirmek ve
kontrol etmek Uzerinde odaklaniimalidir. Kaliteli urtinlere dayali satiglar

\ araciliglyla daha fazla kar hedeflenir. Y

e Pazarlama miyoplugu denilen bu durumda saticilar sadece mevcut istekler
uzerinde yogunlasip bunun altinda yatan tuketici intiyaclarini goz ardi

ederler.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Faaliyetlerini Yonlendiren Felsefeler

Satis Yonlu Pazarlama Anlayisi

« Bu anlayisi benimseyen isletmelerde stoklarin eritiimesi Uzerine
odaklanilir ve hizli satis ve satis hacmi araciligiile karhlik
hedeflenir. Satis ve promosyon ise igletmenin oncelikli araclaridir.

* Kisa vadeli bir bakig agisina sahiptir. Musterilere satig yapmak igin
her sey mubah gorunur ve ¢ok fazla satig, promosyon yapmadikga
tuketicilerin bir Grunu satin almayacagi dusunulur.




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Faaliyetlerini Yonlendiren Felsefeler

Pazarlama Yonlu Pazarlama Anlayisi

eBu felsefe; isletmenin urunleri igcin musteri bulmak
yerine musterileri i¢cin dogru urunlerin neler oldugunu
bulmayi hedefler.

eUzun donemli iligkiler
TUum orgutun musteri yonlu olmasi




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

Pazarlama Faaliyetlerini Yonlendiren Felsefeler

Toplumsal Pazarlama Anlayisi
eKisa vadeli istekleri ile tuketicinin uzun vadeli refahi
eSon yillarda kuresel 1Isinma, dogal kaynaklarin azalmasi, gevre kirliligi gibi,
isletmelerin sorumsuz pazarlama faaliyetlerinin de katkisi bulunan ve insanlarin
genel refahini olumsuz etkileyen gelismeler pazarlama anlayisinin topluma yonelik
etkilerini goz onune alan yeni bir anlayis yaratmistir.

e Toplumsal pazarlama kavrami pazarlama stratejilerinin hem tuketicinin hem de

toplumun refahini gelistirecek bir sekilde tuketicilere deger ulastirmasini savunur.
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Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

lliskisel Pazarlama ve Miisteri iligkileri Yonetimi

GuUnumuzde pazarlama isletmenin musterileri ile olan iligkilerinin igletmeye kar
saglayacak bir bicimde yonetilmesi surecidir.

Miisteri lliskileri Yénetimi misteriye rakiplerden daha Ustln bir deger sunup, onu
memnun ederek iliskiyi baslatmayi, surdirmeyi ve buyutmeyi igerir.

Memnuniyet alicinin beklentilerine karsilik Griinden nasil bir performans algiladigina
dayalidir.

Agizdan agiza iletisim, Uranler/hizmetler/markalar hakkinda insanlar tarafindan
yayilan bilgilerdir.

Miisteri payi/ciizdan payi. Olumlu ve tatminkar bir musteri iligkisi isletmenin
musterisinden daha fazla pay almasini da saglayarak isletmenin pazarlama
basarisini artiracaktir. Bu durum pazarlamada musteri payini ya da cuzdan payini
artirmak olarak bilinir.

Capraz satis: Tuketiciye ayni isletmenin farkli ya da yeni ¢ikan arunlerini satmak.
Yukari satis: Tuketicinin ayni igletmenin daha yuksek fiyatl Grunlerini satin almasi.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

lliskisel Pazarlama ve Miisteri iligkileri Yonetimi

Tatmin olmus mdusterr,
» Daha fazla Urtn satin alma yoluna gider.
« Isletmenin Urettigi diger Urlinlerden de satin alir.

- Isletme ve isletmenin Urettigi Urlnlerle ilgili pozitif

dusunceler beslediginden dolay! isletmenin olumlu
bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.
» Rakip isletmelerin markalarina, trunlerine karsi

daha az duyarlidir.




Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

lliskisel Pazarlama ve Miisteri iligkileri Yonetimi

e Miisteri yasam boyu degeri; bir musterinin bir firma ile olan tim yasam
boyu iligkisinden elde edilmesi beklenen gelir toplamindan musteri igin
yapilan her turl masraflar dusuldukten sonra, kalan miktarin bugunku
degeri olarak tanimlanabilir.

eDiger bir deyisle miisteri yasam boyu degeri, bir musterinin bir igletmeye
sagladigl kar ve gelecekte saglayacagi dusunulen karin net bugunku deger
uzerinden ele alinarak musterinin igletmeye saglayabilecegi potansiyel

parasal degerin belirlenmesidir.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami
lliskisel Pazarlama ve Miisteri iligkileri Yonetimi
lliskisel Baglar

elliskisel Pazarlama: Musteriler ile karsilikl fayda saglayan

iligkiler yaratmak ve strdiirmek A i “ ﬂ
(4
eMevcut musterileri elde tutmak, onlarin sadakatini ’, ' ¥ y
artirmak ve mevcut musteriler ile olan is hacmini & ) 1 4
s by 4
genisletmek / ﬂ ’ ({,\
ePazarlama tek bir satis isleminin gerceklesmesi uzerine ’ Y 4, \
odaklanan islemsel pazarlamadan musteri memnuniyetini 3 6 |
ve sadakatini saglamak, musteriler ile olan iligkileri ? (
\\E '

izlemek, iki tarafin da yararina iligkileri artirmak tzerine !

odaklanan iligkisel pazarlama anlayisina evrildi.



Pazarlamanin Temel Kavramlari ve Kapsami

lliskisel Pazarlama ve Miisteri iligkileri Yonetimi

eFinansal baglar musterilere ekonomik
degeri olan tesvikler sunmaktir.
eisletme ve musterileri arasinda kurulan
kisisel ve sosyal baglar musterileri
isletmeye baglar.

eYapisal baglar musteriye, musterinin
ihtiyaglarina gore uyarlanmis

uranler/hizmetler saglanarak yaratilir.




Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Bu bolumde;

e Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama
e Stratejik Pazarlama Planlamasi konularini

ele alacagiz.




Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Giris

Mevcut durumun iyi analiz edilmesi, isletmenin gelecekle ilgili stratejik odaginin
ve amaclarinin belirlenmesi acisindan son derece onemlidir.

.

~ ~
Pazarlamanin surekli degisen dinamik ¢cevresinde pazarlama yoneticilerinin
gelecekle ilgili etkin kararlar almalari ve faaliyetleri organize etmeleri oldukca
\zahmetli ve karmasik bir surectir.
Y,
~ ~
Pazarlama yoneticilerinin stratejik bir plan dahilinde hareket etmeleri,
kurgulanan bir oyun planinda gerekli hamleleri yapmaya benzer.
Cevrenin devamli izlenmesi.
d N




Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

.
Stratejik planlama, isletmenin ¢evresindeki firsatlar ile yetenekleri ve amaclar,
arasinda stratejik uyumu gelistirme ve surdirme surecidir.

\,

(Stratejik planlarlaigletme surekli degisen dis ¢evre kosullariyla ortaya ¢ikan
firsatlardan yararlanmayi hedefler.

7

Planlamanin amaci uzun donemde karliligi ve buyumeyi saglamaktir.

\,

S
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Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

. A
Ust yonetim duzeyinde yapilan kurumsal planlarda kurumsal misyonun,

amaclarin, hedeflerin ve politikalarin belirlenmesi ve stratejik is birimlerinin genel

olarak yonetimi gibi makro konulara odaklanilir.
y,

4 A

Kurumsal planlamada isletme kaynaklarina yenilerini ekleme ve mevcut
kaynaklari tahsis etme gibi konular da ele alinir.

\, /




Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Orta duzeyde (stratejik is birimleri dUzeyinde) stratejik planlama yapilirken
kurumsal planlamadakine benzer konular ele alinir.

Bununla birlikte bu duzeyde, stratejik yonelim daha spesifiktir ve sektor, Grun ve
pazarlara odaklanilir.

Bir stratejik is biriminin misyonu, amaclari, kaynaklari ve rakipleri
iIsletmedeki diger stratejik is birimlerinden farklidir. Bu nedenle bir
iIsletmedeki farkli stratejik is birimlerinin planlari da birbirinden farkhdir.

Stratejik is birimi, bagimsiz bir orgut bolumu olabilir. Bunun yani sira bir
bolimdeki Griin hatti ya da ayri bir urun veya marka da olabilir.



Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

| Stratejik is birimleri,
{  (rlin ya da pazar

Kurumsal Diizeyde

diizeyinde
~ h 4 h 4 D | 4 R
Kurumsal e i | Pazarlamave
Kurumsal Stratejik is dic
i AMapy birimlerinin e
brr:!sly oMM hedeflerin belitlaniios fonksiyonlarin
elirlenmesi : :
belirlenmesi planlamasi

&

4

-

J

-

4

Sekil 2.1 Kurumsal Planlama Siireci

Kaynak: Kotler ve digerleri, 2018.

i
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Misyon, igsletmenin varolus nedenini Yazili misyon ifadesi
aciklayan bir ifadedir.

Tum taraflara varolug amaci ile ilgili yeterli bilgi
verecek icerik

Misyon aciklamasiile igletmeler M elehis e e Lz

“Biz kimiz?”, “Misterilerimiz Yalin dil
kimler?”, “Nasil bir is felsefesine Cok genel olmamali

sahibiz?”, “Temel yeteneklerimiz Giiglii yonler

veya rekabetci Ustunluklerimiz

_ Cok dar olmamali
neler?” ve “Topluma karsi hangi
sorumluluklara sahibiz?” gibi Misyon degisikligi

sorulari cevaplar. Pazar odakli
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Misyon Ornekleri

Uriin Odakli Pazar Odakl
Facebook Cevrim i¢i bir sosyal agiz. Biz dunyanin her yerinde
insanlarin baglantida olmasina ve
hayatlarindaki
onemli anlar1 paylasmasina yardimci oluyoruz.
Amazon Biz kitap, oyuncak, elektronik Sizin i¢in internette satis deneyimini kolay,
urtnler satiyoruz. hizli ve eglenceli hale getiriyoruz. Online satin
almak
istediginiz her seyi kesfetmenizi ve bulmanizi
sagliyoruz.
Ritz Carlton | Oda kiraliyoruz. Misafirlerin yuksek beklentilerini

halihazirda asan, unutulmaz bir deneyim
sunuyoruz.
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Vizyon, isletmelerin gelecekte olmasini arzu ettikleri durumu
ifade eder. Vizyon gelecekte ulasilmasi arzulanan konum
Iken misyon isletmenin mevcut durumunu agiklar.

Amac, bir isletmenin gelecekte ulasmayi arzu ettigi ya da
planladigi sonuglardir.

Hedef, amagclarin daha spesifik hale getiriimig bigimidir.
Hedefler yazilirken genellikle sayisal ifadelere yer verilir.
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Kurumsal misyon, amag ve hedefler dogrultusunda bir sonraki adimda stratejik
is birimleri (isletme portfoyl) ile ilgili planlama yapilir.

Buyuk isletmeler, cok sayida bagimsiz alt isletmeye ya da urtne sahip olduklari
icin bu igletmelerde bu adimi planlamak oldukga karmasgiktir.

Isletmeler, portféylerini belirlerken dnce portfoy analizlerinden yararlanarak
mevcut stratejik is birimlerini gdozden gegirir.

Daha sonra buyume ve kugulme stratejilerinden yararlanarak gelecekteki
stratejik is birimlerine karar verir.
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Stratejik Planlama Sureci ve Pazarlama

Pazarlamanin stratejik planlama strecinde Ustlendigi

L

rolt U¢ acidan ele alinabilir:

1. Pazarlamanin felsefi boyutta Gstlendigirol:

Isletmelerin stratejik yonelimlerini musteri degeri
yaratacak ve dnemli musteri gruplariyla karli musteri

iligkileri geligtirme ...

2. girdi boyutundakirol: Cazip pazar firsatlarinin
belirlenmesi ve bu firsatlarin isletmeye potansiyel

_avantajlarinin degerlendirilmesi.... J

3. strateji tasarlama roli: Stratejik ig birimlerinde

L

musterilere donuk hizmetlerin gelistiriimesi .... )
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Stratejik pazarlama planlamasi, isletme amaclari dogrultusunda hazirlanan
ileriye donuk pazarlama amaclari ile bu amaglara ulasmayi saglayacak
strateji, taktik ve programlarin hazirlanmasi surecidir.

Bir baska deyisle gelecege yonelik pazarlama amag, strateji ve programlarinin
ongorulmesidir.

Pazarlama planlamasi surecinde ug temel sorunun yaniti aranir:

* Neredeyiz?

* Nereye varmak istiyoruz?

* Nasil ulagabiliriz?
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Tablo 2.1 Pazarlama Plan icerigi

Yonetici ézeti B et
b. Planin icerigi hakkinda bilgi
a. I¢cevrenin analiz edilmesi
3 VORI o b. Dis ¢cevrenin analiz edilmesi
s - c. Portféy analizleri ve SWOT analizi ile mevcut durumun ortaya
konulmasi
Pazarlama amaclarinin ve Pazarlama amaclarinin belirlenmesi
hedeflerinin belirlenmesi Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi

Pazari bélimlendirme
Pazar bolimlerinden bir ya da birkacini hedef pazar olarak segme
Oriinii farklilastirma ve konum belirleme

Pazar bolimlendirme, hedef
pazar secimi, farkhlastirma ve
konumlandirma

Isletmenin stratejik odagini belirleme
Uriin-pazar baglaminda biiyiime stratejilerini belirleme

Pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi

Oriin kararlan

Fiyat kararlan

Pazarlama iletisimi kararlan
Dagitim kararlan

Pazarlama taktiklerinin
(programinin) belirlenmesi

B Q- 0 O 0 EEEENO O 0 s

Eylemlerin kim tarafindan, ne zaman, nerede ve nasil yerine
getirileceginin belirlenmesi

Performans olgiitleri belirlenerek performansin oGlgiilmesi ve
dizeltici 6nlemlerin alinmasi

Uygulama ve kontrol

(o

Kaynak: Cohen, 1998.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Durum Analizi

“Neredeyiz?” sorusunun yaniti aranir.

Durum analizi, igletmenin iginde bulundugu durumun degerlendirildigi planlama
adimidir. Bir diger ifadeyle, durum analizinde isletmenin ¢evresi analiz edilir.

Bu nedenle pazarlama uzmanlari durum analizi adimini “gevreyi tarama” olarak da
adlandirirlar.

Ic cevre

Dis cevre

Durum analizinde toplanan bilginin analiz edilmesinde farkl tekniklerden

yararlanilabilir: Portfoy analizleri ve SWOT analizi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Boston Danisma Grubu (BCG) Analizi

Buyume- pazar pay! matrisi olarak da

adlandirilir.

Bu analizde igletme stratejik is birimlerini, -
R - ilstore G5,
urunlerini ve markalarini pazarin buyume 45

orani ve isletmenin goreceli pazar payina

gore degerlendirir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

7

BCG Buyume/ Pazar Pay1 Matrisi

.
/
Yildizlar: Yuksek buyume orani ve yuksek

Pazar payi olan urun veya igler. YUksek
hizdaki buyumeyi finanse etmek igin yuksek

Yildizlar Soru Isaretleri
X
- 0
€ x
iz
[}
£ O
>
3
u1] "
H] * h e
o =
8 \ 4
* E‘ N -’\‘:ﬁ
o 1 N
Nakit inekler Kopekler
Yiiksek Diisiik

Pazar Payi

Sekil 2.2 BCG Biiyiime - Pazar Payi Matrisi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018.

yatirim gerektirirler.

\_

N

7

Sagmal (Nakit) inekler: Dusuk buyume
orani ve yuksek Pazar payi olan is veya
urunlerdir. Pazar payini korumakigin az
yatirim isteyen koklu SiB’lerdir. Cok fazla
miktarda nakit Uretirler. Yatirim gerektiren

diger SiB’leri desteklerler.
\ g

J
N
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

P Soru Isaretleri Soru igaretleri: YUksek buyume gosteren
x pazarlarda dusuk Pazar payi olan is veya
z & urunlerdir. Pazar payini surdurmek ve
g 2 arttirmak i¢in nakit ihtiyacindadirlar.
o YoOnetim hangi soru igaretlerinin yildiz
E O yapilmaya galisilacagina hangilerinin
§‘ asamali olarak azaltilacagina karar
s M 4 vermelidir.
vl " -
- |\ W,
3 am
2 D, 4 )
Nakit inekler Kopekler Kopekler: Dusuk buyume orani ve dusuk

Pazar payi olan ig ve urunlerdir. Kendilerini
surdurecek kadar nakit Uretirler ama ileride
de fazla nakit yaratacaklarina dair bir 1s1k

Sekil 2.2 BCG Biiyiime - Pazar Payi Matrisi yoktur.

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018. \ /

Yiiksek Diisiik
Pazar Payi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Olasi gucla yonler Olas: firsatlar

- Gucgla finansal kaynaklara sahip olma - Pazarin buyume hizi

- Sektorde bir numara olma - Degisen musteri ihtiyaclar ve zevkleri

- iyi bilinen bir markaya sahip olma - Rakiplerin basarisiz girisimleri

- Olcek ekonomisinden yararlanma - Yabanci pazarlara acilma

- Ustun bir teknolojiye sahip olma -Yeni run ve surecg icatlan

- Dusuk maliyetler - Sektor lehine hukumet duzenlemeleri

- Patentli Grun ve sureclerin varhigi - Demografik degisimler

- Gucla marka imajina sahip olma - Ekonomik buyume

- Ustun Grun kalitesine sahip olma - Sektorde degisen is modelleri

- Gucla bir dagitim agina sahip olma - Yeni teknolojiler

- Gucla pazarlama becerisi - ikame Grunlerin satislarindaki dusus

- Ust yonetimin basarisi - Marka degistirme egiliminin yuksek olmasi

- Diger isletmelerle gtcla is birlikleri - Sektor lehine bankacilik duzenlemeleri

Olasi zayif yonler Olasi tehditler

- Stratejik yonelim eksikligi - Yabanci isletmelerin pazara girmesi

- Sinirh finansal kaynaklar - Yeni ikame Grunlerin pazara girmesi

- Ar-Ge’ye yapilan yatirnmin yetersizligi - Urunlerin gerileme evresine girmesi

- Dar aran hatlarinin varhg - Rakip firmalarin basarili girisimleri

- Sinirhh dagitim kapasitesi - isletme aleyhine demografik degisimler

- Yuksek maliyetler - Politik belirsizlikler

- Modasi gecmis arunler ve teknolojilere - Sektor aleyhine hukumet duzenlemeleri
sahip olma - Ekonomik kuculme

- Zayif marka imajina sahip olma - Yabanci pazarlara giris engelleri

- Zayif Gruan kalitesine sahip olma - Doviz kurundaki dalgalanmalar

- Diger isletmelerle zayif is birlikleri - Sektor aleyhine bankacilik duzenlemeleri

- Zayif pazarlama becerisi

- Egitimsiz insan kaynagina sahip olma

SWOT Analizi: Stratejik is birimi agisindan guclu ve zayif yonlerle, sektor ve pazara
iliskin firsat ve tehdit degerlendirmesine dayali bir analizdir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

[Pazarlama Amaclarinin ve Hedeflerinin Belirlenmesi

« Amac ve hedef belirleme, pazarlama planinda durum analizinin ardindan
“Nereye varmak istiyoruz?” sorusunun yanitinin arandigi adimdir.

« Pazarlama amaclari; kurumsal amaclarin mal, hizmet ya da hedef pazar
acisindan ifade edildigi amaclardir.

« Pazarlama amaclari genel olarak satis, karhlik, pazar payi, yeni urunler, yeni
markalar, karlilik agisindan dustse gecen urunler ve ulusal ya da

uluslararasi pazarlara acilma gibi pazarlamayi ilgilendiren farkli konularda
olabilir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Amaclarinin ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Pazarlama amaglar geligtirilirken goz ondnde l Q$ ?
bulundurulmasi gereken 4 ozellik: W ’
Ulasilabilirlik

o
~Tutarhlik |
utarhli @ % h’
*Kurumsal amaclarla iligkili olma

Belirli bir duzeye kadar soyut olma
& A k"
ol 4l @



Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme, Hedef Pazar Secimi, Farklilagtirma ve Konumlandirma
ePlanlama surecinin bu adiminda once pazari olusturan tuketicilerin farkli ihtiyag,
istek ve taleplerinin olup olmadigi analiz edilir.
eBu analizin ardindan igletme, farkli stratejilerden yararlanarak Urunlerini
yonelteceQi hedef pazar ya da pazarlari belirler.
eDaha sonra farkli tuketici ihtiyaclarini karsilayacak bicimde urtnlerini ve
pazarlama uygulamalarini farkhlastirir.

e Son olarak tuketicinin zihninde Urunleriyle ilgili bir konum elde etmek igin

stratejiler gelistirir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme
Pazar bolumlendirme, bir rinun yoneltildigi pazarin kendi icerisinde alt gruplara
ya da bolumlere ayrilmasidir.
ePazar bolumlendirme ile isletmeler, Grunlerini yonelttikleri farkl tiketici gruplarini
daha iyi tanima sansi elde eder.
elsletmeler pazari bélimlendirerek kaynaklarini ve uzmanliklarini daha etkin

kullanma firsati da yakalar.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Pazar bolumlendirmenin basarisi bakimindan pazarin bazi 6zelliklere sahip
olmasi gerekir:

e Oilgllebilirlik

e Ulasilabilirlik

e Buyukluk

o Ayirt edilebilirlik

e Pazar bolumunun gelisme potansiyelinin olmasi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Pazar bolumlendirme igin kriterler:
e Demografik (Cinsiyet, yas, yasam donemi, hane buyukligl, medeni durum)
e Cografik (Bolge, sehir, nufus yogunlugu)
e Psikografik: Kisisel 6zellik ve degerler, hayat tarzi

e Davranissal: Urln ilgilenimi, Griinden beklentiler, ihtiyaclar, kullanim sikhg:
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Demografik degiskenler; yas, cinsiyet, eqgitim dlzeyi, gelir, meslek, etnik

koken, irk, kusak, aile yapisi, aile yasam dongusu

Cografik bolumlendirmede pazar; nufus buyuklugu, iklim, sehirlesme duzeyi, satis
potansiyeli, pazarin buyime hizi gibi tiketici ihtiyaclarini

ve satin alma egilimlerini etkileyecek degiskenlere gore alt gruplara ayrilir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Psikografik bolumlendirme ile pazar, demografik degiskenlerin yani sira
tuketicilerin kisisel ozellikleri, guduleri ve yasam tarzlari gibi degiskenlere gore
bolimlendirilir.

Davranissal bolumlendirmede ise pazar tuketicilerin bir Grine yonelik halihazirdaki
davranislarina gore bolumlendirilir. Tuketicilerin intiyaclari, urunden bekledikleri
yararlar, urunu satin alma sikhgi ve miktari, markaya baglilik durumu, urinun
kullanim amaci, tranun satin alinmasinda etkili olan aile Uyeleri, satin almayan
tuketicilerin gelecekte urunu satin alma egilimi, uruntn satin alindigi yer gibi

unsurlar davranigsal bolumlendirmede goz onunde bulundurulur.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazar Bolumlendirme

Isletmeler endustriyel pazarlar tiiketici
pazarlarina benzer sekilde demografik
ozellikler, satin alma yaklasimlari, alicinin
kisisel ozellikleri, isletmenin buyuklugu,
satin alma nedenleri gibi degigkenlere

gore bolumlendirir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Hedef Pazar Se¢imi

Hedef pazar sec¢imi, pazar bolumlerinin c¢ekiciliklerine gore bir ya da birden
fazla pazar bolumunun secilmesidir.

Isletmelerin hedef pazar segiminde yararlandiklari stratejileri; farklilastirilmamis
hedef pazar stratejisi, farklilastiriimis hedef pazar stratejisi, yogunlastiriimis
hedef pazar stratejisi, nis pazar stratejisi olarak siralayabiliriz. Bu stratejilerin
disinda kisisellestirilmig bir strateji olan birebir pazarlama stratejisi de (mikro

pazarlama) isletmeler tarafindan kullaniimaktadir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Farklilagtirma ve Konumlandirma
Farklilastirma, bir isletmenin Urtnlerini rakiplerinin trunlerinden ayirt edecek
birtakim ozellikler yaratmasidir. Farklilastirma stratejilerini; Grtn, hizmet, imaj ve
kanal farklilastirmasi olarak siralayabiliriz.
Konumlandirma, hedef pazar olarak bilinen tuketici grubunun, Grinun belirli bir
pazarda elde ettigi yeri algilayis bicimidir:
Isletmeler; rakiplere gore, trtiniin 6zelliklerine gore, fiyat-kalite iliskisine gore,

urinden elde edilen faydalara gore, urtn sinifina gore de urunlerini konumlandirir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi
e Strateji, amaclara ulasmak igin
belirlenmis, uzun donemli ve nihai sonuca
odakli, dinamik kararlar toplulugudur.
ePazarlama stratejileri; buyime ve
kiculme acisindan siniflandirilabileceqi
gibi, isletmelerin pazardaki konumuna ya
da pazarin gelismiglik dizeyine gore de

siniflandirilabilir.

URON
PAZAR
MEVCUT YENI

Pazara Niifuz Etme Uriin Gelistirme

Starbucks'n sadakat kartina sahi AR
MEVCUT | et miiserilerine daha fazla b

! toz seklinde hazir kahve Gretmesi
kahve satmas|
» Cesitlendirme
2: z;r Glf |’|§tereB b Starbucks'un "Hear Music” adli
YENI e milzik sirketini kurmas! ya da“Ethos

gelisen pazarlara kahve zinciri
agmas|

Water"adl siselenmis su sirketini
satin almas|

Sekil 2.5 Bilyiime Stratejileri

Kaynak: Lamb ve digerleri, 2018.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi

Kuculme, igletmenin portfoyundeki is birimlerini azaltmasidir.

Kuculme stratejisinde isletmeler, bazen urun dizilerini sadelestirir ya da urunu
portfoylerinden gikarir.

Bazi durumlarda ise birlesmeler ve satmalar yoluyla ktc¢ulur.

Isletmenin mevcut Urlinlerinden ya da faaliyet gosterdigi pazarlardan
vazgecmesinin sebepleri su sekildedir: Ekonomik kosullardaki kotulesme vb.
nedenlerle pazar sartlarinin degismesi ve pazarlarin daha az karl hale
gelmesi, isletmenin yeni girdigi pazarda deneyim eksikligi nedeniyle istedigi
basariyi yakalayamamasi, urunun omrunu tamamlamasi ve urune olan talebin

azalmasi
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama Taktiklerinin Belirlenmesi

Taktik, stratejilerin nasil uygulanacagini gésteren, genellikle nihai sonuca odakli
olmayan faaliyetler ve kararlardir.

Taktikler de stratejiler gibi dinamiktir. Ancak stratejilere gore stire olarak daha
Kisa zamanli ve ayrintilidir.

Pazarlama programi, bir isletmede tim pazarlama faaliyetlerini icine alan yaplyi
ifade eder. Pazarlama Karmasi (4P).
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Uygulama ve Kontrol

Uygulama adimi, pazarlama planinda gerceklestiriimesi arzu edilen stratejilerin
ve taktiklerin hayata gecirildigi adimdir.

Pazarlama eylemlerinin uygulanmasi icin isletmede pazarlama organizasyonun
tasarlanmasi gerekir.

Isletmeler pazarlama organizasyonunu; fonksiyonel, Urtin temeline gére, cografi

ve musteri temeline gore orgutlenme seklinde farkl bigcimlerde tasarlayabilir.



Unite 2: Pazarlama ve Strateji

Stratejik Pazarlama Planlamasi

Uygulama ve Kontrol

Uygulama adimi, pazarlama planinda gerceklestiriimesi arzu edilen stratejilerin
ve taktiklerin hayata gecirildigi adimdir.

Pazarlama eylemlerinin uygulanmasi icin isletmede pazarlama organizasyonun
tasarlanmasi gerekir.

Isletmeler pazarlama organizasyonunu; fonksiyonel, Urtin temeline gére, cografi

ve musteri temeline gore orgutlenme seklinde farkl bigcimlerde tasarlayabilir.
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Stratejik Pazarlama Planlamasi

Uygulama ve Kontrol

Kontrol adimi, performans standartlari gelistirilerek fiili (mevcut) performansin bu
standartlarla karsilastirildigi ve gerektiginde duzeltici onlemlerin alindigi sureci ifade
eder.

Performans standardi, fiili performansin karsilastirildigi, ulasiimasi beklenen
standarttir.

Performans karsilastirmasi sonucunda fiili performans standardin gerisinde kaldiysa
pazarlama yoneticileri bunun nedenlerini arastirir ve farki azaltmak icin cozum
onerileri geligtirir.

Pazarlama calisanlarini motive etmek ya da pazarlama eylemlerini koordine etmek

bu cozumler arasindadir.



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Bu unitede;
ePazarlama Cevresi
eMikro Cevre
eMakro Cevre
ePazarlama Cevresindeki Degisikliklere Cevap Verme

konularini ele alacagiz....




Unite 3: Pazarlama Cevresi

Giris

Isletmeler, pazarlama kararlari ve tiketiciler

yakin ve uzak ¢evrede olanlardan ayri |
diisiiniilemez. B

- . -
Bu da isletmenin pazarlama gevresini devamli 7 —— . e
izlemesini ve gerektiginde dogru tepkileri, e

dogru zamanda vermesini gerektirir.

Tehditler-firsatlar
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Pazarlama Cevresi

Bir igsletmenin pazarlama gevresi, isletmenin
hedefledigi musteriler ile basarili iliskiler kurma
ve bunu surdurme yetenegini etkileyen
pazarlama departmani digindaki tim aktor ve
guclerden olusmaktadir.

Baska bir deyisle, pazarlama karmasinin tum
elemanlarini etkileyebilecek olan gucler
pazarlama gevresi icinde yer alir.

Isletmeye yakin aktérler (zayif ve gticlii yénler)

Mikro Cevre

Hedef kitle ile
basarili iliskiler

Makro Cevre

Daha bilyuk toplumsal glicler (firsatlar ve tehditler)

Sekil 3.1 Pazarlama Cevresi



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Pazarlama Cevresi

SWOT Analizi

/SWOT, analistlerin i¢ cevreden topladiklari bilgiyi dig veri ile birlikte A

islemelerine yardim eden analitik bir cergevedir. Swot analizinin etkili
kullanimi pazarlama stratejisi gelistirmek Uzere yoneticilere dort temel fayda

saglar:
\_
« Basitlik
+ |s Birligi
 Esneklik
 Butunlesme

s
neth




Unite 3: Pazarlama Cevresi

Mikro Cevre

Mikro Cevre

Mikro gevre igletmeye yakin olan
guc ve aktorlerden

olusmaktadir. Isletmenin
kendisinden baslayarak

musteriler de dahil olmak tUzere pek
cok aktort icermektedir.

Mikro ¢evre faktorleri makro cevre
faktorlerine kiyasla isletmenin
mudahale edebildigi, daha kolay
ongorebildigi faktorlerdir.

ISLETME

RAKIPLER TEDARIKC]LER
\ o

PAZARLAMA

T~
KAMUOYU P PAZARLAMA
I ARACILARI

MUSTERILER

Sekil 3.2 Mikro Cevreyi Olusturan Unsurlar
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012: 67.



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Mikro Cevre

Isletme

Pazarlama, isletme ici cevredeki degisimlerden ve kararlardan etkilenir. Ust
yonetim, Finans departmani, Arastirma-gelistirme departmani, Satin alma
departmani, Muhasebe departmaniigletme iginde yer alan tum departmanlar ortak
bir amaci gergeklestirmek Uzere birlikte ¢caligmaktadir.

Deger zinciri, igletmenin urunlerini tasarlamak, Uretmek, pazarlamak, musteriye
ulastirmak ve desteklemek icin deger yaratan aktivitelerde bulunan bir dizi
departmandan olugmaktadir



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Mikro Cevre

Tedarikgiler

Isletmenin Uretimde ya da glinliik faaliyetlerinde ihtiya¢ duydugu hammadde,
malzeme, ara mal gibi Grun ve hizmetleri saglayan tedarikgi isletmelerdir.
Tedarikgilerin zamaninda, dogru ve kaliteli teslimat yapmasi igsletmenin
tUketiciye olan taahhutlerini de dogrudan etkiler.

Zamaninda, dogru ve kaliteli teslimat, gecikme ve eksikler, hammadde kithg,
isci grevleri......

Deger dagitim agi tum sistemin performansini artirmak igin birbiriyle ortaklik

kuran isletme, tedarikciler, aracilar ve son olarak musterilerden olusur.



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Mikro Cevre

Pazarlama Aracilari

Pazarlama aracilari Perakendeci ve toptancilar
isletmenin Urdn ve

hizmetlerini tutundurmasina,

satmasinave dagitmasina Fiziksel dagitim igletmeleri
yardim eden isletmelerden

olusmaktadir. . )
Pazarlama hizmet saglayicilari

Finansal aracilar



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Mikro Cevre

Rakipler

Isletmeler arasindaki rekabetin yogunlugu bir dizi faktdre baglidir. Bunlardan,
endustrinin buyume hizi, endustrideki rakip sayisi, urun farklilastirma seviyesi ve

degisim maliyetleri on plana ¢cikmaktadir.




Unite 3: Pazarlama Cevresi

Mikro Cevre

Kamuoyu
Kamuoyu, isletmelerin pazarlama amaclarina ulagsma yetenegini etkileyen ve
pazarlama faaliyetlerinden etkilenen ¢ikar gruplarindan olusmaktadir.

Finansal Kamuoyu

Medya Kamuoyu

Resmi Kamuoyu 0

. Halk Etkinligi Kamuoyu

Yerel Kamuoyu ' § *P, Y’ | %ea
Genel Kamuoyu l'* i 18\

. I Kamuoyu

N o o bk w0 DdPE



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Mikro Cevre

Musteriler
TuUketici pazari
Uretici pazarlari
Araci pazari

Kamu pazari

Uluslararasi pazarlar



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Makro Cevre

Makro cevrede sadece mikro ¢evredeki
aktorleri degil ayni zamanda diger endustri

ve pazarlardaki aktorleri de etkileyen biiyiik il

toplumsal gucler yer almaktadir.

Tehdit ve firsatlar olarak gérulebilecek bu = ’ ke
faktorler isletmenin kontrol edemedigi \

faktorlerdir. Etkileri ise genellikle orta ve etme

uzun vadede hissedilir. o / \ »
Makro faktdrler kontrol edilemez olsa da o ’ Govre
isletmelerin makro ¢evredeki trendleri S

izlemeleri ve bu trendlerin etkilerini tahmin Lo

etmeleri onemlidir.

Sekil 3.3 Makro Cevre Unsurlari

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012: 71.



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Makro Cevre

Demografik Cevre

eDemografi nufusun yas, yogunluk, egitim gibi
istatistiki ozelliklerini icermektedir. Demografi
pazarin tanimlanmasina yardim eder.

eDemografi calismak yeni firsatlarin yakalanmasini

da saglar.

eDegisen yas ve aile yapisi, nufusun cografi
degisimleri, egitim yapisi ve is gucundeki degisim

ile daha c¢esitlenmis pazarlar demografik ¢cevredeki

trendlere ornektir.

LOF POPILLTON



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Makro Cevre

Demografik Cevre

Nufus, Gog

Nufus yogunlugu
Ortanca yas

Yasl nufus

Yagli bagimlilik orani
Dogum oranlari

Yasam beklentisi

Ik evlenme yasi

Evlenen - bosanan ciftler
Hane halki tipleri
Ortalama hane halki buyuklagu
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Makro Cevre

Demografik Cevre

NUfus projeksiyonlarina gore Turkiye'nin nufusu 2040 yilinda 100 milyonu
gececek, 2069’a kadar artarak 107,7 milyona ulasacak ve bu noktadan
sonra azalisa gecgecektir. Ortanca yas 2080 yilinda 45 olacak, yasli nufus
orani %25,6 olacak, calisma ¢cagindaki nufus %58,7'ye ve ¢ocuk nufus orani

ise %15,7'ye dusecektir
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Makro Cevre

Demografik Cevre Kusaklar
Istihdam
- 1946-1964 yillar arasinda dogan kusaktir.
e = : ) . 1965-1978 yillari arasinda dogan kusaktir.
@'30?0. Ot = 5
% % ° 1979-2000 yillari arasinda dogan kusaktir.
@ o,
s
X - 2000 sonrasi dogan kusaktir.
- 2010 sonrasi dogan kusaktir.

Sekil 3.4 Kusaklar

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2018) ile Adlarg6z, 2017'den uyarlanmistir.
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Makro Cevre

Ekonomik Cevre
eRefah, durgunluk, kriz.
eMikroekonomi pazarlama yoneticilerinin bireylerin
onceliklerini nasil belirledigini ve nasil satin alma @ n
karari verdigini anlamasina yardimci olur.
eMakroekonomi ise bir ekonomi igin genel bir
cerceve ortaya koyar ve genis cercevede ekonomik ! ’
trendlere bakmak i¢cin yardimci olabilir.

eGelir dagilhimi ve gelir seviyeleri
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Makro Cevre

Dogal Cevre

* Fiziksel gevre; hava durumundan dogal afetlere kadar her sey.

* Dogal kaynaklar; hava, su, orman, gida, petrol, komur, mineraller
* Kirlilik

* Dogal gevrenin korunmasina yonelik devletlerin midahalesi

« Surdurdlebilirlik

* Artan dogal gevre farkindalidi, tuketici beklentileri

* Bilinglenen ve dogayi koruyarak yasamak isteyen tuketicilerin de buyuk bir
pazar.




Unite 3: Pazarlama Cevresi

Makro Cevre

Teknolojik Cevre

» Teknoloji, isletmelerin yeni Urtin ve hizmetler sunmalarina, Uretim ve
pazarlama sureglerini gelistirmelerine, meveut Urlinleri daha ucuz
Uretmelerine, karlarini artirmalarina ve hedef pazarlariyla daha yakin iligkiler

kurmalarina yardime olur. '
4 /

» Teknoloji, Urinlerin yasam siresini de kisaltarak urtinlerin ¢ok cabuk A
demode olmas| sonucunu yaratmistrr. Q

» Teknolojik gevrenin yasamlarimiza, tuketim aliskanliklarimiza ve ekonomik

faaliyetiere onemli bir etkisi vardir.
» Teknoloji, tuketicilerin ihtiyaclarinin daha iyi karsilanmasini saglamaktadr.
» Strekli gelisen ve degisen teknolojiler isletmeleri birgok sekilde etkiler.

'
{t
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Makro Cevre

Politik ve Yasal Cevre

» Pazarlamanin neredeyse her alanini ilgilendiren kanun ve duzenlemeler
vardir.

» Yasal ¢cevrenin amaci igletmeleri birbirlerinden koruyarak adil rekabeti
saglamak, tuketicileri adaletsiz is uygulamalarindan korumak ve kontrolsuz
isletme davraniglarina karsi toplumun c¢ikarlarini korumaktir. Boylece hem
isletmelerin ¢cikarlari hem tuketiciler hem de toplum korunmus olur.

* Duzenlemeler, isletmelerin uretimlerinin ve urunlerinin sosyal maliyetlerine
karsilik sosyal sorumluluk almalarini saglamak igin yapilir. Yani sira yasal
cevrenin yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi boyutlar: da vardir

* Firsat-tehditler



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Makro Cevre

Politik ve
Yasal Cevre

Sosyal sorumluluk dizeyi yuksek sirketlerde yoneticiler
duzenleyici sistemin yani yasalarin izin verdlglnln de otesine
bakmaya ve “dogru olan seyleri yapmaya” tesvik edilir. Bu
sosyal sorumluluk sahibi (sosyal sorumlu) isletmeler aktif
olarak musterilerinin ve ¢evrenin uzun vadedeki cikarlarini
korumak igin yollar arar.

Ayrica yasal duzenlemeler ile igsletmelerin cevap bulamadigi
etik sorulara yonelik gelistirdikleri etik kodlar bulunmaktadir.
Bu etik kodlar standart, yazili ve basili kurallar batunaddar,
sirket icinde ve toplumda paylasilir.




Unite 3: Pazarlama Cevresi

Makro Cevre

== AmacaYonelik Pazarlama

» Amaca yonelik pazarlama; isletmelerin ve hayir kurumlarinin
karsilikli fayda saglamak Uzere bir imaji, rand veya hizmeti
pazarlamak icin birbirleriyle ortaklik yaptigi ticari bir faaliyet turtdur.

« Urtiniin satis fiyatinin belirli bir kisminin ya da oraninin énceden
tuketiciye duyurularak bir yardim kurulusuna ya da sosyal bir amaca
bagislanmasidrr.

« Amaca yonelik pazarlama ne olursa olsun yardimseverlik ya da
fedakarlik degildir. Taraflar amaca yonelik pazarlamaya, amaglarini
gerceklestirmek ve yatirimlarinin karsiliginit almak icin girerler. Bu
yatirim nakit, zaman veya diger kaynaklar ya da bunlarin bir bilesimi
olabilir.
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Makro Cevre

Amaca Yonelik Pazarlama

+ [sletme kurumsal itibarini artirmay, marka veya imajini gelistirmeyi,
mUsterilerin sadakatini artirmayi ve onlarla iligkilerini gelistirmeyi,
musteri trafigi ve halkla iligkiler etkisi yaratmayi ve gelir ve kaynak

yaratmayi amaglayabilir.

+ Tuketici zaten bir intiyacini karsilayacakken ayni zamanda bu Uriinu
segerek manevi bir fayda saglar. Isletme imajini iyilestirirken
satislarini artirabilir. Bir yardim kurulugu, kar amaci gUtmeyen bir
kurulus veya sosyal bir neden de bu islemden fayda saglar.

» Amaca yonelik pazarlamanin temel prensipleri vardir. Bu prensipler
butunluk, seffaflik, samimiyet, karsilikli saygi, ortaklik ve karsilikli
faydadir.

.5

TOPLUM GONOLLOLERI YLE 15 BRLIG YAPTIGNAZ
RENKSIZ KUTULAR, RENGAR K O ULLA

PAOJEMZE SEN DE DESTEK OL!

WAV

Resim 3.2 Lipton lce Tea Markasinin Amaca Yonelik

Pazarlama Uyqulamas

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/lipton-ice-tea-

kutularindaki-renkler-okullari-boyuyor/
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Makro Cevre

* Kultur 0zunde nasil yasadigimizi gosterir, nasil dusundugumuzu ve

kattidimizi de 6 - i GORBASI 257
nasil tukettigimizi de onemli derecede etkiler. Aoy T

» Kultur onemlidir gunku igletmeleri etkiler; bu yuzden de isletmeler
kiiltirti etkilemeye calisir. Isletmeler uzun vadede toplumun
kultdrinu etkilemeye ve kendilerine yer bulmaya galisir.

 Isletmeler ayrica Gilkelerin kiilttirini de distinmek durumundadir.
Bu kapsamda iki temel yol izleyebilirler. Standardizasyon ve T
adaptasyon. Resim 3.3 Adaptasyon Stratejisi Ornegi: Knorr

Yoresel Corbalar

+ Killtiirln tiiketim Gzerindeki etkisi biytiktiir. Oncelikler ve yasam Kaymak: htpsorww.herkessfrayacom
tarzlari kiiltdr tarafindan yonlendirilir. BRI ™




Unite 3: Pazarlama Cevresi

Pazarlama Cevresindeki Degisikliklere Cevap Verme

Pasif igsletmeler ¢gevre uzerinde kontrolu olmayan reaktif isletmelerdir. Cevredeki
degiskenleri, uyum saglamalari gereken kontrol edilmez gucler olarak gorurler.
Pasif olarak pazarlama gevresini kontrol eder ve bu gevreyi etkilemeye,
degistirmeye calismazlar.

Cevredeki degisimiizleyen ve bu degisimlerin olumlu ve olumsuz etkilerini tahmin
eden igletmeler proaktif isletmelerdir. Proaktif isletmeler ¢gevrenin ortaya koydugu
tehditlere kargi daha gucludur. Bu tehditleri tam olarak kontrol edemeseler de

kendilerini degisikliklere hazir kilabilirler.
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Pazarlama Cevresindeki Degisikliklere Cevap Verme

Pazarlama Firsatlarini Yakalamak

Pazarlama firsatlarinin ¢ temel kaynagi vardir:
eBirincisi, arz eksikligi olan bir (rlin ya da hizmeti sunmaktir. ihtiyag, oldukca
bariz oldugundan bu firsat ¢cok az pazarlama yetenegi gerektirir.
elkincisi, mevcut bir trtin ya da hizmeti yeni veya daha Ustiin bir sekilde
sunmaktir. Bu firsat icin iyi bir cevre analizi ve pazarlama arastirmasi gerekir.
ePazar firsatlarinin tguncu kaynagi ise tamamen yeni bir Griin veya hizmet

sunmaktir.



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Pazarlama Cevresindeki Degisikliklere Cevap Verme

Pazarlama Firsatlarini Yakalamak

Pazarlamacilar firsatlari yakalama konusunda iyi olmak zorundadir.

Bunun icin asagidakileri dikkate almalidirlar:

- Isletme olusan endustri trendlerinden fayda saglayabilir ve pazar icin yeni
olan hibrid urunler ve hizmetler sunabilir: Projeksiyon cihazi gorevi goren bir
cep telefonu gibi.

- Isletme satin alma stirecini daha rahat veya etkili hale getirebilir: QR kodlari,
hizli ddeme segenekleri sunmak gibi.

- Isletme daha fazla bilgi ve tavsiye ihtiyacini karsilayabilir: Sistemlerine

musteri yorumlarini dahil etmek gibi.
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Pazarlama Cevresindeki Degisikliklere Cevap Verme

Pazarlama Firsatlarini Yakalamak

« Isletme bir Grlin ya da hizmeti kigisellestirebilir: Nike’in musterilerine
ayakkabilarinda renk, bagcik ve bazi tasarimsal 6zellikleri degistirme
imkani vermesi gibi.

- Isletme Griine yeni bir yetkinlik ekleyebilir: iMac bilgisayarda iMovies ile
videolar olusturabilme gibi.

« Isletme Urlinti veya hizmeti misteriye daha hizli ulastirabilir: FedEx
kargo sirketinin postalari Amerikan Posta Hizmetleri'nden daha hizli
teslim etmesi gibi.

« Isletme bir Grlinti daha diistik bir fiyata sunabilir.



Unite 3: Pazarlama Cevresi

Bu unitede;
ePazarlama Cevresi
eMikro Cevre
eMakro Cevre
ePazarlama Cevresindeki Degisikliklere Cevap Verme

konularini ele aldik.




Unite 4: Pazarlama ve Degisim

Bu unitede;
eYeni Teknolojiler ve Dijitallesme
eSurdurulebilirlik

eEkonomik Degisimler

konularini ele

alacagiz....
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Giris

Gunumuzde isletmeleri ve daha genel olarak tim toplumu
etkileme glcune sahip u¢ onemli degisim ele alinacaktir:
eBunlardan ilki interneti de icine alan dijitallesme surecidir.

eEle alacagimiz ikinci baslik ise dunyamizi tehdit eden
ekolojik yani ¢evre ile ilgili unsurlar gergevesinde
surdurulebilirlik kavramidir.

eSon olarak ise ekonomik anlamda yasanan degisimler ve
bu degisimlerin pazarlama faaliyetlerine etkisi Gzerinde

durulacaktir.




Unite 4: Pazarlama ve Degisim

Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Akilli makinelerin yapimi Ikinci Diinya Savasi

1970’li yillar: Enformasyon (bilgi) teknolojileri etrafinda yeni teknolojilere bakis
acisinin tam anlamiyla sekillenmeye baglamasi

Bu yeni donemin itici gucu enformasyon uzerine ¢alisan teknolojilerdir.

Mikro-muhendislik uygulamalari, internet, ag teknolojileri, bilgisayarlasma ve
yasam teknolojileri

Kitlesel yayinciliktan dar yayinciliga gecis olanagi saglamis, medyanin ademi
merkezilesmesine ve etkilesimin artmasina yardimci olmustur.

Teknolojiye bagimli olma
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Cagda Tuketici

Internet ile birlikte yeni bilgi ve iletigim teknolojileri toplumsal yap!
lle birlikte, tuketiciler ve tuketici davranigl Uzerinde onemli
deg|§|mlergergekle§ iIrmektedir.

+ Internetin ve sosyal medyanin tiiketiciyi pazarda daha glclii kilmas|

» Yeni bir dijital neslin yetismesine de aracilik etmesi (gocuklar ve
gencler)

Dijital teknolojilerin yukseligi ve gundelik hayat icinde giderek daha
fazla role sahip olmasi bu yeni donemde tuketici beklentilerini ve
ayni zamanda davranislarini da farklilastirmaktadir.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Cagda Tuketici

Bu donemin tuketicilerinin tuketim normlari 8

ana baslik altinda toplanmistir;

« Ozgurlik
 Kisisellestirme
* Inceleme

» Butunluk

* s birligi

* Eglence

* Hiz

* Yenilik
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Ureten ya da Yaratici Tuketiciler
Ureten tuketici (Prosumer) kavrami kitlesel bireysellestirme (kitlelere hitap eden
markalarin her bir tuketicinin bireysel isteklerine gore trun Uretmesi) ya da

kendin yap uygulamalari ile iligkilendirilen bir kavramdir.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Ureten ya da Yaratici Tiiketiciler

» Tuketicilerin Urtin ve hizmetler hakkinda kendi aralarinda yaptiklar
konusmalar

» Tuketicilerin Urtin ve hizmetlerle ilgili yazili ya da gorntild yorum ve
degerlendirmeler

» Tuketiciler kendi hazirladiklari reklam videolari ya da gorsellerle,
Urunlerintanitimina ya da kotulenmesine aracilik edebilirler.

» Tuketicilerin dogrudan Urtin ve hizmetlerin gelistirilmesi ya da yaratimi
stirecine dahil olmasi yer alr.,

+ Uretilen bu igerikler metin bazii olabilecegi gibi fotograf, gérsel, mizik,
ses ya da video formatinda da olabilir.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Fenomenler ya da Etki Aglan

Kisinin kendi sosyal aglarinda yer alan kigiler bu anlamda tuketim kararlarinda
etki aglari olarak faaliyet gosterebilmektedir. Bunun yaninda bu turden icgerigi
yaratan bazi Kigiler birer sosyal medya fenomeni (dijital etkileyici, influencer)
haline de gelmektedirler.

Fenomen, sahip oldugu sosyal medya kanali araciligiyla bir urtin ya da hizmet
hakkindaki deneyimlerini ve duguncelerini takipgileri ile paylasarak o urunun
tanitimini yapan kimse olarak tanimlanabilir.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Guclenen Tuketici

Tuketicilerin 3 farkli agidan guglendigi gorulmektedir:

I- Uzmanlik Giici: internet ve sosyal medya, pazarlarin daha seffaf olmasini
saglayarak ve bilgi esitsizligini ortadan kaldirarak tiketiciyi pazarda daha gugcli

kKilmistir.

ll- Yaptinnm Gucu: Pazarin daha seffaf olmasi hem de tiketicilerin cok daha
kolay organize olabilmeleri sayesinde tiketiciler yaptirirm gtclerini daha fazla
kullanma sansini elde etmektedirler.

« Kacis

» Sikayet

ll- Ureten tiiketici olarak pazarda giic kazanmasi: Yeni is modelleri tiiketicilerin
arinin tasarim ve fiyatlama sirecinde gic kazanmasini saglamaktadir.

* Acik artirma ve grup satin almaya yardimci olan is modelleri
 Urlnlerin kisisellestirilmesi ve kitlesel bireysellestirme uygulamalari
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Z Kusagi

Z Kusagi 1997 ve sonrasinda dogan kisileri temsil eder. Cesitli kaynaklarda internet
kusagdi (i-Generation), net kusagi, zeki kusak, Google kusagi, .com kusagi olarak da
adlandiriimaktadir.

Dijital yerliler olarak da tanimlanabilecek bu gencler, dnceki nesillerden hem
teknoloji kullanimi hem de tuketim aligkanliklari agisindan farklilagmaktadir.

Marka bagliliklari yoktur, deneyimi daha ¢cok dnemserler, coklu ekran kullanimi, ayni
anda birden fazla ig, en az tv izleyen kusak, giyilebilir teknolojiler, akilli telefon ile
odeme, haber alma yontemi, video izleme siresi, anonim, bagimlilk
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Z Kusagi
Z kusaginin pazarlama dunyasini etkileyebilecek 6zelliklerini 4 ana tema icinde
ozetlemek mumkundur:
e Yenilik odaklilik

e Kolaylik

e Guvenlik

e Kacis
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Teknolojiler ve Pazarlama Uygulamalari

Sosyal Medya ve Pazarlama

Tablo 4.1 Yeni Pazarlama Anlayisi

Eski Pazarlama Anlayisi I

Yeni Pazarlama Anlayisi

Tek noktadan ¢ok noktaya iletisim modeli > | Cok noktadan cok noktayailetisim modeli
Kitlesel pazarlama > | Kisisellestirilmis pazarlama

Monolog > | Diyalog

Markalama > | lletisim

Tedarik tarafli diistinme > | Talep tarafli diisiinme

Mega markalar > | Cesitlilik

Hedef tiketici > | Ortak tiiketici

Pazar bolumleri > | Topluluklar

Kaynak: Kiani, G.R. (1998). "New game, new rules: Will traditional mentality work in the marketspace?”,

Management Research Review, 21, 6: 1-9.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Teknolojiler ve Pazarlama Uygulamalari
Pazarlama otomasyonu, musteri bolumlendirme,
musteriye ait verilerin entegrasyonu ve kampanya yonetimi
gibi pazarlama sureclerinin otomatiklestirilmesiicin
yazilimlarin kullaniimasidir.

Programatik satin alma, medya kuruluslari ve reklam
verenler arasindaki reklam alim satim igleminin belirli
programlar ve algoritmalar ¢cercevesinde

makineler araciligiyla ve gercek zamanli teklif verme usuli

kullanilarak gerceklestiriimesi anlamina gelmektedir.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Teknolojiler ve Pazarlama Uygulamalari
Mobil cihaz kullanimi

Konum tabanli hizmetlerde hedefleme teknolojisi:
1) Cografi hedefleme (Geo targeting)

2) Cografi sinirlama (Geo fencing)

3) Beacon teknolojisi

Yapay Zeka
Pazarlama acisindan iletisim kurma, uruin onerilerinde bulunma, icerik uretimi, e-
postalarin kigisellestirilmesi ve e-ticaret iglemleriigin yapay zekanin kullanildigi

gorulmektedir.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Teknolojiler ve Pazarlama
Uygulamalari

Nesnelerin Interneti (loT), fiziksel nesnelerin
“akilli” surumlerinin kuresel agidir.

Icinde yer alan bir isletim sistemi, alicilar
(sensorler) ve yazilim yardimiyla gorevlerini
otomatik ve daha verimli yapabilme kabiliyetine
sahip nesneleri akilli olarak tanimlamak

mumkun olmaktadir.

Sekil 4.1 Nesnelerin interneti (loT)

Kaynak: Pathak ve Bhandari, 2018,
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Teknolojiler ve Pazarlama Uygulamalari

Artiriimis Gerceklik,1990’larda ortaya ¢ikmis ve dusuk maliyeti nedeniyle sanal
gerceklik teknolojisinden ¢ok daha hizli benimsenmistir. Saglik hizmetleri
perakende, emlak, turizm, insaat gibi farkli endustriler bu teknolojilerden

yararlanmaktadir.

DAY AM

P
-

POLISHED BROW CONTOURING

Resim 4.1 Kozmetik Sektariinden Bir Artirilmis Gercgelklilk Uygulamas:
|

Kaynak: https://www . telknoblog.comy/sephora-artirilmis-gerceklik-sanal-malkyaj/
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Teknolojiler ve Pazarlama Uygulamalari

Buyuk veri, sosyal medya paylasimlari, bloglar, fotograflar, videolar, log
dosyalari gibi degisik kaynaklardan toparlanan verinin anlamli ve islenebilir
bicime donusturualmus bicimine denir.

Buyuk veri kullanimi 6zellikle yenilik yaratim sureclerinin hizlanmasina,
isletme verimliliginin artirimasina ve ar-ge sureclerinin daha etkili olmasina

yardimci olmaktadir.
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Yeni Teknolojiler ve Dijitallesme

Dijital Teknolojiler ve Pazarlama Uygulamalari
Tum bu teknolojiler pazarlama strateji ve uygulamalari
acisindan bazi degisiklikler yaratmaktadir;

eDeneyim ve eglence

eFiyatlama

eHer yerde olabilmek

e Geleneksel reklam ve halkla iliskiler sureclerine elveda
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Surdurulebilirlik

Surdurulebilirlige yonelik cabalar ve sosyal
sorumluluk kampanyalari on plana ¢ikmaktadir.
Pazarlamada etik ¢cabalarin markalarin

guvenilirligini olumlu yonde etkiledigi ve

musteri sadakatini artirdigi bilinen bir gergektir.

Bu cabalar marka imajina da olumlu etkiler L

saglar. /] 4 ,ﬂi \\
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Surdurulebilirlik

Kiiresel Isinma — Iklim Degisikligi

eKarbondioksit seviyeleri

eYerkure sicakhgi

eOrman yanginlari, kuraklik, seller, kasirgalar

e Tarimsal sorunlar ve yoksul ulkelerde gida ve su kithgi
Kyoto Protokolt’'nun 2020 yilinda son bulacak olmasindan
dolay1 2015 yilinda Fransa’nin Paris kentinde
gerceklestirilen 21. Taraflar Konferansi’'nda (COP21),
2020’den sonra gecerli olacak Paris Anlasmasi kabul

edilmistir.
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Surdurulebilirlik

Surdurulebilir Enerjiye Yonelim

» SUrdrUlebilirlik trendleri icinde en ¢ok konusulan konulardan biri
fosil yakitiara olan bagimiihigimizi azaltmaktir. Fosil yakitlar,
yenilenemeyen enerji kaynaklari olmanin yaninda iklim
degisikligine en ¢ok sebep olan unsurlardir.

» RE100 ve Bilime Dayall Hedefler gibi hizla buytyen kiresel
girigimler isletmelerin yenilenebilir enerji ve sera gazi azaltma
konusundaki girisimlerini desteklemektedir.

+ RE100 kendini %100 yenilenebilir elektrige adamig, dinyanin en
etkill isletmelerini bir araya getiren kuresel bir girigimdir. Yegil
finansman girisimleri giderek yukselmekle birlikte 2019 raporuna
gore hala fosil yakitiarin finansmani artmaktadir.
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Surdurulebilirlik

Surdurulebilir Enerjiye Yonelim
Geen Enengpy | Nector |

eisletmeler, Ulkeler, tuketiciler

0
eGUnes ve ruzgar enerijisi teknolojileri /ﬁ F ?

eRUzgar turbini, gunes panelleri hatta jeotermal
eneri @
eEnerji tuketimini azaltma ¢abalari; Elektrikli

araclar (0zellikle yuk tagimaciligina yonelik), LED

aydinlatma, akilli evler ve LEED sertifikali binalarin

tumu
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Surdurulebilirlik

Karbon Ayak izi

Karbon ayak izi, birim karbondioksit cinsinden olgulen, uretilen sera gazi

miktari agisindan insan faaliyetlerinin gevreye verdigi zararin olgusudur ve iki ana
parcadan olusur: dogrudan (birincil) ayak izi ve dolayl (ikincil) ayak izi.

Birincil ayak izi, evsel enerji tiketimi ve ulasim (s6z gelimi araba ve ucak)

dahil olmak uzere fosil yakitlarinin yanmasindan ortaya ¢ikan dogrudan CO2
emisyonlarinin, ikincil ayak izi ise kullandigimiz Grtnlerin tim yasamin dongusunden
bu urunlerin imalati ve en sonunda bozulmalariylailgili olan dolayli CO2

emisyonlarinin olgtsudur.
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Surdurulebilirlik

Karbon Ayak izi

* Kisisel arac kullanimi yerine arag¢ paylasimini ya da toplu tasimayi tercih etmek ya

da yurume, bisiklet gibi alternatifleri degerlendirmek. Kisisel arag¢ kullaniminda ise

yakit tasarrufu saglamak icin belirli hiz limitleriniagsmamak, asiri gaz ve frenden

kacinmak

» Atiklarin azaltilmasi amaciyla mumkuin oldugunca ambalajsiz Grunleri tercih etmek,

bitkisel ve hayvansal atiklarin kompost olarak degerlendiriimesi, zorda kalmadikca

kUgUk miktarlarda ambalajlanmig urunlerden kaginmak

* Dogal gaz yerine 1Isinmak igin gunes enerjisi kullanmak. Kaloriferlerin petek i1silarini

en alt duzeyde tutmak, iyi bir isi yalitimi saglamak

» Elektrik i¢in yenilenebilir enerji kullanmak, tasarruflu ampul, buzdolabi, klima
cihazlarini tercih etmek
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Surdurulebilirlik

Karbon Ayak izi

« Seyahatlere mUmkun oldugunca toplu tasima araglariyla cikmak, tatillere ugakla
gitmek, yerel otobus, tren hizmetlerini kisa mesafeler i¢in kullanmak

- Imalat ya da nakliyesinde yliksek emisyona sahip olan triinlerden mimkin
oldugunca kaginilmahdir.

* Yiyecek ve iceceklerin uzak mesafelerden gelenlerinden kaginmali, yerel Grunleri
tuketmeye 6zen gosterilmelidir.

 Et tUketiminde oOzellikle kirmizi et tUketimi azaltilmalidir.

 Tekstil ve moda Urunlerinde de yerel ya da yakin bolgelerde Uretilmis olmasina
dikkat edilmelidir.

* Dogada ¢gozunmeyen maddelerle ambalajlanmig trinlerden uzak durulmalidir.
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Surdurulebilirlik

Su Krizi

e Dunya nufusunun neredeyse yarisi (3,3 milyar insan) temiz suya erisimden
yoksun durumda ya da yakin zamanda olmasi beklenmektedir. Geri kalaninin
ise ¢cok kisa bir stre icinde kitlig1 hissetmeye baglayacagi belirtimektedir.

e BuyuUk ¢ok uluslu sirketlerin bu anlamda harekete gectigi gorulmektedir. BM'nin
dinyanin mevcut kudresel su arzinda % 40’lik bir eksiklik gértlecegini 6ngordugu

2030 yilindan onceki son on yila girerken igletmelerin su verimliligine daha fazla

ilgi gostermesi onem kazanmaktadir.
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Surdurulebilirlik

Donglisel Ekonomi

Dongusel ekonomi (circular economy), bir
uretim sisteminde olusan her atigin tekrar
degerlendirildigi, bu sayede hammadde
maliyetinin minimize edildigi, kaynak
verimliliginin ve ¢evresel faydanin ise
maksimumda tutuldugu, surdurulebilirlik ve
yenilik (inovasyon) tabanli yeni bir tretim

modelidir.

Dagitim
Uretim QB Tiiketim
2
| vkO
. / Tamir/
Tasarim Yeniden kullanim
~ Dongiisel
Ekonomi

® Geri kazanilan
Hammadde o ] malzemeler Atk
5 @

Sekil 4.3 Dongiisel Ekonomi

Kaynak: https://modeteam.org/nasil-uygularim/ (Erisim Tarihi: 29.10.2020)
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Surdurulebilirlik

Dongusel Ekonomi

Dongusel ekonomi is modelleri:
eDoONgusel tedarik zinciri
eGeri kazanim ve geri donusum
eUrlin 6mriinii uzatma
ePaylasim platformu

eHizmet olarak urun
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Ekonomik Degisimler

COVID-19 Pandemisi
COVID-19 sonrasi reform programlarinin 4
ana egilim cercevesinde sekillenmesi
beklenmektedir:

eDijitallesme

e Surdurulebilirlik

eEsneklik

eisletme stratejileri
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Ekonomik Degisimler

Gelismekte Olan Ulkeler

Gelismekte olan ekonomilerin ilk dalgasi olarak
tanimlanan BRIC

ulkeleri (Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin)
Gelismekte olan ulkeler tarafindan olusturulan bir
diger topluluk olan CIVETS (Kolombiya,
Endonezya,Vietnam, Misir, Turkiye ve Guney Afrika)
ulkelerinin de onumuzdeki 25 yillik donemde onemli

bir buyume egilimi igerisine girmesi beklenmektedir.
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Ekonomik Degisimler

Gelismekte Olan Ulkeler

Bu potansiyelin altindaki unsurlari su sekilde 6zetlemek mumkundur:
» Kentlesme

» Blyuyen orta sinif

* Yeni teknolojileri benimseme

* Yeni bir is ortami

« Daha hizli ekonomik buyume

Kaynak: https://www.leggmason.com/en-us/insights/investment-insights/mec-emerging-markets-five-positive-trenc



Unite 4: Pazarlama ve Degisim

Bu unitede;
eYeni Teknolojiler ve Dijitallesme

eSurdurulebilirlik

eEkonomik Degisimler

ekonularini ele aldik.



Unite 5: Pazarlama Bilgi Sistemi ve Pazarlama Arastirmasi

Bu unitede;
ePazarlama Bilgisi ve Msteri I¢goriis
ePazarlama Bilgi Sistemi
ePazarlama Arastirmalari
ePazarlama Arastirmasi Sureci

konularini ele alacagiz....
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Giris

Isletme yoneticileri strekli degisen
kosullarda pazara hangi urun veya
hizmetleri sunacaklarina, en etkili
reklam yonteminin hangisi olduguna,
hangi pazarlarin buyudugu
hangilerinin kuguldugune, urunler ve
hizmetler igin fiyat duzeylerinin ne
olmasi gerektigine, tedarik zinciri
acgisindan en verimli dagitim
sisteminin hangisi olduguna iligkin
kararlar almak durumundadir.

Bu unitede, hizla degisen kosullarda
isletmeler igin pazarlama bilgisinin
sahip oldugu onem ve pazarlama

arastirmalarinin oynadigi rol
aciklanmaktadir. Pazarlama bilgi
sistemi ve pazarlama arastirmalari,
en basit haliyle karar alicilarin daha
lyi ve daha basarili karar almalarina
yardimci olacak bilgileri
saglamaktadir.
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Pazarlama Bilgisi ve Miisteri icgériisii

| Isletmeler, glinimziin rekabetgi ve hizla degisen kosullarinda basarili olmak

icin pazarlama stratejilerini gelistirirken :
\. J

| 1. Isletmenin temel yetkinliklerini belirlemek,

L

~

2. Bu temel yetkinliklerin ortaya ¢ikardigi urinlerden faydalanabilecek potansiyel
musterileri tanimlamak,

A\
| 3. Tanimlanan bu musterilerin ihtiyaclarini karsilayacak deger paketini yaratmak |

yoluyla bu musterilerle iliski kurmak,
.

| 4. Pazardan geri bildirim elde etmek, bu geri bildirimlerden ders ¢gikarmak ve

pazara sunulan deger paketini geligtirmek.
A\ Yy
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Pazarlama Bilgisi ve Miisteri icgériisii

Pazarlama yoneticileri sayisiz kaynaktan
pazarlama bilgisine ulasabilmektedir.

Buyuk Veri, gunumuzun ileri duzeyde veri
uretme, toplama, saklama ve analiz etme
teknolojileri ile elde edilen buyuk ve
karmasik veri setleridir.

Bu cok fazla miktardaki veriyi verimli
sekilde kullanabilen igletmeler, son derece
yararli ve derinlemesine musteri iggorusu
(customer insight) elde edebilmektedir.
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Pazarlama Bilgisi ve Miisteri icgériisii

icg6rii kavraminin pazarlama alaninda kullanimi nispeten yenidir. TDK
icgoru kavramini; “Belirli bir nesne ya da durumun 6nem, anlam ve

biciminin ya da kullanilisinin anlasilir duruma gelmesi” seklinde

tanimlamaktadir.




Unite 5: Pazarlama Bilgi Sistemi ve Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama Bilgisi ve Miisteri icgériisii

Pazarlama Bilgisini Yonetme
Daha fazla bilgiye degil, daha iyi bilgi hatta dogru, tutarli, tarafsiz ve

zamaninda elde edilmig pazarlama bilgisi.
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Pazarlama Bilgisi ve Miisteri icgériisii

Pazarlama Bilgisini YOonetme

Pazarlama bilgisinin yonetiminde asagidaki hususlar dnemlidir :

- [sletmeler bir stratejik avantaj kaynagi olarak pazarlama bilgisine odaklanmali
ve bundan yararlanmali,

« [sletmeler pazarlama bilgisi edinmenin amacini yalnizca veri toplamak degil,
dogru kararlarin verilmesini saglayacak veri toplama olarak belirlemeli,

- [sletmeler stratejik arastirma; risk degerlendirmeleri; zamaninda, gvenilir ve
tarafsiz pazarlama bilgisi elde etme, depolama, yayimlama, raporlama ve
bunlarin isletme iginde paylasiimasi yoluyla pazarlama kararlarini gelistirmelidir.
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Pazarlama Bilgisi ve Miisteri icgériisii

Pazarlama Bilgisini Yonetme

Pazarlama Analitikleri, isletmelerin etkili
sonuglar ve yatirrmin olumlu geri donusunu
saglayacak dogru pazarlama kararlari
almalarina yardimci olan analiz araglari ve

teknolojilerinin kullaniimasi surecidir.

Musteri Icgoru Ekipleri tiketicilerin sosyal

medya paylasimlarini takip etmeye kadar

degisen pek ¢ok farkli kaynaktan musteri ve

hedef pazarlara iliskin bilgi toplamaktadir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Bilgi Sistemi, pazarlama karar alicilarinaihtiya¢ duyduklari
dogru ve zamaninda sunulmus bilgiyi toplamak, duzenlemek, analiz etmek,
degerlendirmek ve dagitmak amaciyla yararlanilan kigileri, araclari, ilkeleri

ve surecleri kapsayan bir sistemdir.

Pazarlama Bilgi Sistemi ayrica, pazarlama kararlarinda kullanilacak bilgilerin
planli ve surekli olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve sunulmasi amaciyla

kullanilan suregler ve yontemler butiinu olarak da tanimlanabilir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama
Bilgi
Sisteminin
Gorevleri

Pazarlama Bilgi Sisteminin ilk gorevi, pazarlama kararlarinda
ihtiyac duyulan bilgilerin tespit edilmesidir.

Ikinci temel gdrevi, kullanilabilecek her tirli bilgi kaynagindan
yararlanarak ihtiya¢ duyulan her turlu pazarlama bilgisini
uretmektir.

Pazarlama Bilgi Sisteminin Gguncu gorevi ise uretilen bilgilerin
pazarlama kararlarinda kullanilabilmesi icin onlari analiz etmek
ve bilgiye ihtiya¢ duyan birimlere iletmektir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Bilgi Sisteminin Gorevleri

Pazarlama Yoneticileri ve Diger Bilgi Kullanicilan
Pazarlama bilgisinden musteri bilgisi ve pazar bilgisi elde etme

Pazarlama Bilgi Sistemi

v Ihtiyac Duyulan Bilginin Uretilmesi v
. Bilgi isletme ‘Pazar Pazarlama Bilginin
Ihtiyaclarinin j[<—> ici Bilgi [« Izleme |= Arastirmas <—>| Analizive
Tespiti Kaynaklari Bilgisi Kullanimi
A A
Y Y
Hedef Pazarlama Pazarlama Cevresi G Makro Cevre
Pazarlar Kanallari Rakipler Faktorleri

Sekil 5.1 Pazarlama Bilgi Sistemi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008: 97'den uyarlanmistir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi

ihtiyac
Duyulan
Pazarlama
Bilgilerinin
Tespit
Edilmesi

Pazarlama Bilgi Sistemi araciligiyla, bir yandan Uretici
firmalardan dis paydasglarina dogru, diger yandan dis
paydaslardan uretici firmalara dogru bilgi akigi s6z konusudur.

Pazarlama Bilgi Sistemi, bilgiyi kullanacak yoneticilerin ne
istedikleri ile gergekte neye ihtiyag¢ duyduklari ve nelerin
sunulmasinin mumkun oldugu arasinda dogru bir denge
kurmalidir.

Bilginin tek bagina degeri yoktur, bilginin degeri kullanimiyla
ortaya c¢ikar. Diger bir ifadeyle, pazarlama bilgisinin degeri
bunlardan ¢ikarilabilecek musteri iggortsu ve bu iggorulerden
hareketle alinan kararlarin basarisi ile olgulebilir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Veri, olgu ve olaylarin kayit altina alinmis halidir. Bu kayitlar
B"Qtl_?mm_ sayllar, kayitlar, semboller ve benzerlerinden olusabilir.
retilmesi:
g?sztgm?rgﬁelagﬁileri Bilgi (enformasyon), verilerin olusturulmasi ve
, - 5. _ sekillendirilmesi ile iligkilidir. Diger bir deyigle, toplanan
%e;%%ﬁ Bilgi verilere anlam yUklenerek bilgi elde edilir.
Pazar lzleme o . , _
Bilgilerr, Bilgi birikimi (knowledge), bilgiden daha derin, zengin ve
Pazarlama genis bir anlama sahiptir. Veriler bilgiye donusturuldr, bilgi
Arastirmalari sentezlenip kararlarda kullanildigi zaman bilgi birikimi haline
gelir.
Veri —_— Analiz e Bilgi —_— Analiz ——> Bilgi Birikimi
Ham olgular Olgularin ne Ne yapilmasi

anlama geldigi gerektigi

Sekil 5.2 veri, Bilgi ve Bilgi Birikimi Arasindaki iliski

Kaynak: Kolb, 2008: 12'den uyarlanmistir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi

isletme ici Bilgi Kaynaklari
eisletmenin her bir departmani ya da birimi kendi faaliyetlerini
gerceklestirirken aslinda bir yandan da bilgi uretmektedir.
eKolay
e|sletmenin biinyesinde uretilen ¢ok cesitli tirde ve miktarda bilgi esas olarak

belirli amaclar dogrultusunda Uretilip depolanmigtir.
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Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazar izleme Bilgisi Kaynaklari

Tuketiciler, rakipler ve pazarlardaki degisimlere iligkin kamuya acik bilgi kaynaklari
ve bunlarin sistematik olarak takip edilmesini icermektedir. Genellikle baska
amagclar dogrultusunda gerceklestiriimis calismalar sonucunda ortaya ¢ikmis
bilgilerin olusturdugu kaynaklardir. Orn: Pazar kosullari ve bunlardaki degisimler,
rakipler, pazarlama ¢evresini etkileyen makro faktorlerdeki degisimler, musteri

tercihlerini ve satin alma aligkanliklarini etkileyen faktorler
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Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Arastirmalari

Tuketiciler, rakipler ve pazar kosullari hakkinda pazar izleme bilgisi
kaynaklarindan ulasilabilen genel bilgilerin yani sira isletmeler, kimi zaman
spesifik pazarlama kararlari veya durumlari icin musteri ve pazar icgortsu

elde edebilecekleri formel galismalara ihtiyag duyar. Bu farkli ve spesifik bilgi
ihtiyaclarina karsilik veren Pazarlama Bilgi Sistemi bilgi Gretme araci Pazarlama

Arastirmalaridir.

| DO YOU KNOW YOUR

' CUSTOMERS?
~ P -—\
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Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Bilgisinin Kullaniimasi

ePBS’nin Gguncu gorevi, sistem icinde Uretilen ve analizi gerceklestirilen
bilgileri pazarlama kararlari agisindan ihtiya¢ duyuldugu zamanda, ihtiyag
duyan birimlere, istedikleri bigcimde sunmaktir.

e Cesitli yazilimlar ve intranet turt uygulamalar sayesinde isletme ve
pazarlama yoneticilerinin Pazarlama Bilgi Sistemine erisimi
kolaylasmistir. Hatta kimi isletmeler pazarlama bilgi sistemlerine, tedarik

zinciri ya da deger zinciri Uyelerinin de erigsimine izin vermektedir.
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Pazarlama Arastirmalari

Isletmeler kimi zaman tuketiciler, rakipler ve pazar kosullari ile ilgili olarak i¢sel
bilgi kaynaklari ve pazar izleme bilgisi kaynaklarindan ulasilabilen genel bilgilerin
yani sira spesifik pazarlama kararlarina iliskin musteri ve pazar i¢ggorisu elde
edebilecekleri farkl bilgilere intiyag duyar.

Pazarlama Arastirmalari, pazarlamada karsilasilan firsatlari ve sorunlari tespit
etmek ve bunlara ¢6zim bulmakla iliskili karar alma sureglerini kolaylastirmak
amaciyla gereken bilgilerin sistematik ve objektif olarak tespit edilmesi, elde
edilmesi, analiz edilmesi, ilgili kisilere iletiimesi ve bunlardan yine sistematik ve
objektif olarak yararlaniimasidir.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama Arastirmalari, spesifik bilgi intiyaglari dogrultusunda, her bir bilgi
ihtiyacina 6zgu olusturulan birer projedir.

Isletmeler kendi i¢sel bilgi kaynaklarina da, pazar izleme bilgisi kaynaklarina da
surekli ve duzenli olarak ulagabilmektedirler.

Ote yandan, pazarlama arastirmalari diger kaynaklardan ulagilamayan 6zel bir
bilgi ihtiyaci ortaya ¢iktiginda gergeklestirilir.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama Arastirmalarinin islevleri

Pazarlama arastirmalari karar almaya yardimci olmanin yaninda isletmelere 4
alanda destek islevi saglar:

» Pazarlama firsatlarini ve sorunlarini tespit etmek,

» Pazarlama faaliyetleri gelistirmek, olgunlastirmak ve degerlendirmek,

» Pazarlama performansini izlemek,

» Pazarlamanin bir sure¢ olarak kabul edilmesini saglamak.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama
Firsatlarinin
ve
Sorunlarinin
Tespit
Edilmesi

Pazarlama Arastirmalari, pazarlarda ortaya ¢ikan sorunlari
teshis etmek amaciyla kullanilabilir.

Pazardaki firsatlari tespit etmek gibi, tehditleri ve sorunlari
6ngdrmek de kolay degildir. Isletmeler cogunlukla sorunlarin
kendisinden ziyade, satislardaki dusus veya pazar payindaki
azalma gibi semptomlarin (belirtilerin) farkina varir. Bu tir
semptomlarin arkasinda yatan nedenleri belirlemek icin de
pazarlama arastirmalarindan yararlanilabilir.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama Faaliyetlerinin Gelistiriimesi, Olgunlastiriimasi ve
Degerlendirilmesi

Pazarlama arastirmalarindan,;

» Pazarlama stratejisinin temelini olusturan pazar boliumleme ve hedef pazar
secimi amaciyla,

« Pazarlama karmasinin gelistirilmesi, diger bir deyigle, pazarlama programinin
olusturulmasi amaciyla,

» Rakiplerin hamleleri karsisinda kullaniimasi gereken pazarlama taktiklerinin
belirlenmesi amaciyla,

» Rakiplerin pazarlama faaliyetlerine karsilik gerceklestiriimesi gereken ozel

kampanyalarin olusturulmasi amaciyla yararlanilabilir.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama Performansinin izlenmesi
eisletmeler musteri ve calisan memnuniyetini 6lgmek, reklam ve satis gibi
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmek amaciyla pazarlama
arastirmalarindan yararlanmaktadir.
eMusteri iligkileri yonetimi kapsaminda pek cok firma musteri memnuniyeti, paydas
memnuniyeti ve ¢alisan baglhligl arastirmalari da gerceklestirmektedir.
eBunlarin yaninda, sosyal medya platformlarinin takip edilmesini saglayan sosyal

medya izleme arastirmalari yapilmaktadir.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlamanin Bir Suire¢ Olarak Kabul Gormesini Saglamak

Pazarlama arastirmalari kapsaminda gerceklestirilen temel arastirmalar,
pazarlama alanindaki bilgi birikimini artirmayi ve yeni perspektifler (bakis acilari)
acmayl amaclamaktadir.

Pazarlama arastirmalari kapsaminda gerceklestirilen uygulamali arastirmalar ise
spesifik pazarlama problemleri ya da durumlarina iligskin arastirmalar olup, esas

olarak uygulamacilar acisindan onemli katkilar saglamaktadir.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama Arastirmalarinin Kullanim Alanilan

Pazarlama arastirmasi, pazarlama karmasinin tum bilesenleri ile ilgili kararlarda

uygulanabilir. - o .
mn“
II II Al
Hedef pazar Uran
Arastirmalan Arastirmalar

Pazarlama - — =T
—

evresi
< Arastirmalan

Arastirmalan
(® i © )

Dagitim
Kanallan
Arastirmalar

[{

Tutundurma
Arastirmalan

Sekil 5.4 Pazarlama Arastirmalarinin Dallari

Kaynak: Proctor, 2004: 10’dan uyarlanmistir.
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Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama Arastirmalar Endustrisi

Pazarlama arastirmasi problemini tanimlayarak arastirma projesi tasarimindan veri
toplama araci (anket gibi) olusturmaya, érnekleme ve veri toplama iglemlerine, veri
analizi ve raporlamaya kadar surecin her adimini gerceklestiren arastirma
sirketlerinin en yaygin turleri:

» Sadece aboneleri ve Uye musterileri icin anket, panel veya tarama arastirmalari
gerceklestiren arastirma sirketleri;

 Farkli musteriler icin olsa dahi yalnizca standartlastirilmis arastirma projeleri
gerceklestiren arastirma sirketleri;

*Farkli veri toplama teknikleri kullanarak pazarlama arastirmalarinin yalnizca veri

toplama igslemlerini gerceklestiren saha sirketleri.
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Pazarlama Arastirmalari

Diinyada ve Turkiye’de Pazarlama
Arastirmalan Endustrisi

European Society for Opinion and Marketing
Research (ESOMAR), dunya genelinde
pazarlama ve kamuoyu arastirmalari alaninda
faaliyet gosteren kuruluslarin uymakla yakumliu
oldugu kurallari ve ilkeleri belirleyen bir sivil
toplum orgutudur. 6000 bireysel ve 550 kurumsal
uyesiyle 130°dan fazla ulkede faaliyet gosteren
pazarlama ve kamuoyu arastirma girketlerinin c¢ati

kurulusudur.

Afrika Ortadogu
Latin Amerika—_ %1 1 % 1
%3

Asya Pasifik .
%15 2 Kuzey Amerika

%45

Avrupa /

% 35

Grafik 5.1 Kiiresel Pazarlama Arastirmalari is Hacmi -2018

Kaynak: https://www.foreigntonques.co.uk/global-market-research-2019-
top-findings (Erisim Tarihi: 09.10.2020).
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Pazarlama Arastirmalari

Dunyada ve Turkiye’de Pazarlama
Arastirmalari Endustrisi

Ulkeler bazinda en blyiik bes pazarlama
arastirmalari endustrisine iliskin veriler
incelendiginde en buyuk ulke pazarinin %44’l0k
pay ile Amerika Birlesik Devletleri oldugu
gorilmektedir. ikinci sirada %14’lik pay ile
Birlesik Krallik gelmektedir. Bunlari %6 ile

Almanya, %5 ile Fransa ve yine %5 ile Japonya'yl | |

gecen Cin takip etmektedir.
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Pazarlama Arastirmalari

Dunyada ve Turkiye’de Pazarlama Arastirmalari Endustrisi

Kuresel pazarlama arastirmasi harcamalari musteri turlerine gore
incelendiginde Hizh Tiketim Uriinleri, Medya ve Televizyon Yayincilidi ile
llac sektorlerindeki musterilerin kiiresel pazarlama arastirmasi
harcamalarinin %51°ni (bunun iginde hizli tketim urunleri %19’luk bir
paya sahiptir) olusturdugu gorulmektedir. Bunlari, %6 ile Finansal
Hizmetler, yine %6 ile reklamcilik ve %5 ile Telekomunikasyon ve Bilisim

Teknolojileri musterileri harcamalari takip etmektedir.
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Pazarlama Arastirmalari

Dunyada ve Turkiye’de Pazarlama Arastirmalari Endustrisi

Klresel pazarlama arastirmalari endustrisinde faaliyet gosteren

en buyuk bes pazarlama arastirmasi girketi 6,52 milyar USD ile Nielsen
Holdings (ABD), 3,9 milyar USD ile Kantar Worldwide (Birlesik Krallik),
IQVIA (ABD), Ipsos (Fransa) ve GfK Group (Almanya)’dir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

1. Adim
Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

£

2. Adim
Arastirma Yaklasiminin Belirlenmesi

L1

3. Adim
Arastirma Tasarimi

£

4. Adim
Veri Toplama

£

5. Adim
Veri analizi

b

6. Adim
Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Sekil 5.5 Pazarlama Arastirmasi Sureci

Kaynak: Malhotra and Birks, 2008: 7.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

1. Adim: Arastirma Probleminin Tanimlanmasi
ePazarlama arastirmasi surecinin en onemli ama belki de en zor adimi
arastirma probleminin tanimlanmasidir.
eOldukca zorlu bir surec olan pazarlama arastirmasi problemi tanimlanirken
(1) arastirmaciya eldeki problemi dogru bicimde anlamasi icin ihtiya¢c duydugu
bilgilerin saglanmasi ve
(2) arastirma projesi suresince arastirmaciya rehberlik edilmesi gerekmektedir.
eCok genel- dar kapsamli
eArastirma probleminin tanimlanmasi adimi, ayni zamanda arastirmanin

amagclarini da ortaya koymalidir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

2. Adim: Arastirma Yaklagsiminin Belirlenmesi
ePazarlama arastirmalari yoluyla bilgi saglanacak pazarlama kararlari genis bir
yelpazeye yayilimistir.
ePazarlama arastirmacilari her bir pazarlama arastirmasi sorununa dogru
sekilde cevap bulmayi saglayacak arastirma yaklasimini gelistirmek

durumundadir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

3. Adim: Arastirma Tasarimi

Arastirma tasarimi, pazarlama arastirmasi projesini gerceklestirirken kullanilan

bir plan ya da akistir.

1. Arastirma Deseninin (Tasarimi) Belirlenmesi

2. Kullanilacak Veri Turunun Belirlenmesi

3. Kullanilacak Veri Toplama Tekniginin Belirlenmesi g" ,,
oY
4. Orneklem ve Orneklem Tekniginin Belirlenmesi
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

3. Adim: Arastirma Tasarimi

1. Basamak: Arastirma Deseninin Belirlenmesi
Kesifsel arastirmalar: Mevcut pazarlama problemini kavramaya ve kapsamini
anlamaya yonelik bilgileri saglayan baslangi¢ arastirmalari.

Sonuglandirici arastirmalar: Belirli pazarlama olgularini agiklamayi, onceden
belirlenmis arastirma sorusu veya hipotezlerini test etmeyi, arastirma kapsamindaki
faktorler arasindaki iliskileri ortaya koymayi amaglayan aragtirmalar.

Betimleyici aragtirmalar: Gogunlukla, pazarin ozellikleri, musterilerin beklentileri
ve benzeri konulari tasvir etmek amaciyla gerceklestirilir.

Nedensel arastirmalar: Hangi konularin (degiskenlerin) sonug, hangilerinin
neden oldugunu belirlemek ya da nedensellik iligkisinin niteligini ve olasi sonuglarini

tespit etmek amaciyla gerceklestirilir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

3. Adim: Arastirma Tasarimi

2. Basamak: Kullanilacak Veri Turunun Belirlenmesi

kincil veri: Pazarlama arastirmasi problemi ve bilgi ihtiyaci ikincil veriler kullanilarak
cozumlenebilecek ise arastirmaci genellikle masa basi arastirma yoluyla farkli

kaynaklardan yararlanarak ikincil veriler toplar ve kullanmalariigin

karar vericilere ulastirir. | ‘
Birincil veri: Kimi pazarlama arastirmasi problemlerinde ikincil veriler, sorunu ¢ é v (
¢ozmek acisindan yeterli olmaz. Boyle durumlarda arastirmaci ihtiya¢ duyulan : n et

bilgilere ulasabilmek igin birincil veri toplamak zorunda kalir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

3. Adim: Arastirma Tasarimi
3. Basamak: Kullanilacak Veri Toplama Tekniginin Belirlenmesi
Gorusmeler
Kisisel gorusmeler
grup tartismalari
GoOzlem
Anket calismalari

Deneyler ‘

‘ AR '
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

3. Adim: Arastirma Tasarimi

4. Basamak: Orneklem ve Ornekleme Tekniginin Belirlenmesi
|statistikte bir veya birden fazla ortak 6zellige sahip birimlerden olusan topluluga
evren adi verilmekte; bu evrenin dogasi ve nitelikleri hakkinda karara varabilmek
amaciyla icinden kuguk bir kismini secmek ise ornekleme olarak

adlandirilmaktadir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

3. Adim: Arastirma Tasarimi

4. Basamak: Orneklem ve Ornekleme Tekniginin Belirlenmesi

 Kimler arastirmaya dahil edilecek? Bu sorunun cevabi arastirmanin evrenine
isaret eder. Evren kisilerden, kuruluslardan ya da isletmelerden olusabilir.
 Arastirma kag kisi/isletme ile gerceklestirilecek? Buyuk orneklemler ktcuk
olanlardan daha iyi sonuc verir. Ancak, ornekleme teknigi guvenilir olmak
kaydiyla, cogu kez evrenin %1’inden bile kuicuk orneklemler kaliteli ve guvenilir
bilgiler saglayabilir.

 Arastirmanin katilimcilari nasil secilmeli? Bu soruya verilecek cevap, orneklem

segme teknigini ortaya koyacaktir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci
4. Basamak: Orneklem ve Ornekleme Tekniginin Belirlenmesi

Ornekleme Teknikleri

I
I |
Olasilhiga Dayali Olmayan Ogrenme
Teknikleri
Kolayda ornekleme
Yargisal ornekleme
Kotahi ornekleme
Kartopu ornekleme

Olasihiga Dayali Ogrenme Teknikleri
Basit olasilikli ornekleme
Kimeleme
Tabakali drnekleme
Alan ornekleme

Sekil 5.6 Ornekleme Teknikleri

Kayvnak: Kavak, 2017

Olasiliga dayali érnekleme teknikleri, evrendeki her bir birime drnekleme secilme
acisindan esit sans veren tekniklerdir. Ornegin, evren Turkiye'deki tim Gniversite
ogrencileri ise her bir 6grencinin ornekleme dahil olma olasiligi ayni olmalidir.
Olasiliga dayali olmayan ornekleme teknikleri, katiimcilarin belirli bir amaca gore
secildigi orneklemlerdir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

4. Adim: Veri Toplama
Gozlem formu: Kesifsel bir arastirma kapsaminda gozleme dayali

olarak veri toplanmasi gerekiyorsa gozlem sonucu elde edilen
izlenimlerin kaydedilecegi bir gozlem formu olusturulur.

Soru formlari (anketler): Eger betimleyici bir arastirma yapiimasina
karar verilmis ise genellikle anket caligsmasi gergeklestirilir ve soru
formlari (anketler) hazirlanir.

Saha calisanlari (anketorler gibi): Veri toplama surecinde saha
calismasinda, diger bir deyisle, katilimcilarin gozlemlenmesinde

ya da katilimcilarla yapilan gérusmelerde ayri kigiler gorev alir.

O = & & & &
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

5. Adim: Veri Analizi
Veri toplama surecinde elde edilen verilerin islenmesi s6z konusudur.

Yorumlama sureci, arastirma sonucunda elde edilen verilerin kullanilabilecek

bilgilere donusturulme surecidir.
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Pazarlama Arastirmasi Sureci

6. Adim: Arastirma Raporunun Hazirlanmasi
Pazarlama arastirmasi projesinin degerini en iyi ortaya koyan arag, dogru sekilde
hazirlanmis arastirma raporudur. Basaril bir pazarlama arastirmasi

raporu cesitli bolimlerden olusur.

BUSINESS PLANNING
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Bu unitede;
ePazarlama Bilgisi ve Msteri Iggoriisi
ePazarlama Bilgi Sistemi
ePazarlama Arastirmalari
ePazarlama Arastirmasi Sureci

konularini ele aldik.
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Icerik
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e T Uketiciler ve Tuketici Pazari »
e T Uketici Davranisinda Etkili Olan Degiskenler m }é k\f: je
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Giris

Tuketici kimdir, tuketici pazarlari nedir,
ozellikleri nelerdir, tuketicilerin satin alma
kararlarini yonlendiren psikolojik, sosyolojik,

demografik ve durumsal faktorler nelerdir?

Tuketicilerin degerli bulduklari kaynaklarini
(para, zaman, enerji) ihtiyaclarini karsilamak
icin nasil harcadiklarini anlamakla ilgili her
terim, kavram ve uygulama tuketici

davranislarinin konusu dahilindedir.
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Tuketiciler ve Tuketici Pazan

eKendisinin ya da ailesinin kullanimi amaci ile
urun ve hizmetleri satin alan, kullanan kisilere
tuketici denir.

elViUsteri ise belirli bir magaza ya da sirketten
dlzenli aligveris yapan kisi olarak
tanimlanabilir.

e Ticari amagla Urln ya da hizmetleri satin alan
musterilere ise ticari musteri denir.

eSatin alan- son kullanici
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Tuketiciler ve Tuketici Pazan

Tiiketici Pazarinin Ozellikleri

Ihtiyaclarini karsilamak tizere son
kullanicilara, tuketicilere urun ve hizmetlerin
satildigi, tuketicilerin de Urln ve hizmetleri
aldiklar1 pazar turtne tuketici pazari denir.
Tlketici pazarina B2C yani Isletmeden
(business) Tuketiciye (customer) pazari

da denmektedir.
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Tuketiciler ve Tuketici Pazan

Endustriyel
o isletmeler

Isletme Ureticiler

Tuketiciler

Y

Aracl kurumlar

/

Tuketici pazari

Kamu kurumlari
B2C
Endiistriyel Pazarda;

- Bireysellestirilmis Grunler ve
hizmetler,

- Hayli karmasik trunler,

- Alici ve satici arasinda kisisel iliskiler,

- Kisisel satisin dnemi,

- Daha karmasik (sofistike) alicilar,

- Risk azaltmaya vurgu,

- Markanin kendini ifade etme
ihtiyacina, destegine yapilan az

vurgu

Tuketici Pazarinda;

- Standartlastirilmis Granler,

- Pek de karmasik olmayan trtnler,

- Alici ile satici isletme arasinda
kisisel olmayan iliskiler,

- Kitlesel reklamlari daha fazla
kullanma,

- Cogu zaman daha duygusal alimlar,

- Tuketicinin markaya yonelik
fonksiyonel, duygusal ve kendini
ifade edebilme yarar algilari

Sekil 6.1 Uruinlerin Endistriyel ve Tiiketim Pazarindaki Akisi

Kaynak: Hollensen S.

, 2015.




Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketiciler ve Tuketici Pazan

Tiiketici Pazarinin Ozellikleri

TuUketici pazari:

» Pazarin genis bir cografyaya dagiimasi,

» Cok sayida alici ve saticinin varlgi,

» Genis yelpazede, standart ve ¢ok sayida urun cesidi,
« Cok asamali dagitim kanallari,

» Satin alma kararinin birey ya da aile tarafindan
verilmesi,

- [letisimde reklamin dne cikmasi,

» Kuguk birimler halinde bireysel satin almalar yapilmasi.

S




Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketiciler ve Tuketici Pazan

Tiiketici Davranisi Siirecleri ve Tiiketici ihtiyaclar

Tlketici davranisi; tuketicilerin ihtiyaglarini tatmin
etmesini bekledikleri urin ve hizmetleri arama, satin
alma, kullanma ve kullanma sonrasi elden cikarma

sureclerini inceleyen bir calisma alanidir.

Arama
Tiiketici
Elden ve
Gikarma ihtiyaci Satin Alma

Kullanma

Sekil 6.2 Tiiketici Davranisi Siirecleri



Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketiciler ve Tuketici Pazari

Tiiketici Davranisi Siirecleri ve Tiiketici ihtiyaclar

1. Ihtiyacin fark edilmesi,

2. Ihtiyaci kargilayacak uriin ya da hizmet segeneklerinin belirlenmesi (bilgi arama
asamasil),

3. Belirlenen sec¢eneklerin degerlendirilmesi,

4. Karar verme,

5. Kullanma,

6. Satin almay! degerlendirme,

7. Kullanilan Grant elden ¢ikarma (geri dontisume, ¢ope atma, 2. elde satma vb.),

8. Eger urune hala ihtiyac varsa ihtiyaci fark etme asamasina donme
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Tuketiciler ve Tuketici Pazan

Tiiketici Davranisi Siirecleri ve Tiiketici ihtiyaclar

Satin alma surecinin dikkate edilmesi gereken ozellikleri:

* TUketici, ihtiyaci azalirsa veya tatmin edici secenekler bulamazsa satin alma
isleminden herhangi bir asamada geri ¢ekilebilir.

» Asamalar genellikle farkl sureler alir, birbiri ile cakisabilir hatta bazilari atlanabilir.

* Tuketici ayni anda birkag farkli satin alma kararina danhil olabilir ve birinin sonucu

digerlerini etkileyebilir. = = o &2
®. N o SN
‘rl . = £
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Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketiciler ve Tuketici Pazan

Tiiketici Davranisi Siirecleri ve Tiiketici ihtiyaclari
Ihtiyaclar Kuramini (Abraham Maslow):

* Fiziksel ihtiyaclar: yeme, icme, sicaklik, giyinme, basini
sokacak bir evin olmasi,

« Guvenlik ihtiyacl: givende oldugunu hissetmek,

* Ait olma ve sevgi intiyaci: yakin arkadasliklar kurabilmek,
sevmek ve sevilmek

» Oz gliven ihtiyaci: basarma hissini yasamak, mutluluk
veren san sohret elde etmek

» Kendini gerceklestirme ihtiyaci: birey olarak
yapabileceklerimizi yapabilmek ve tam potansiyelimizi
yasamak, yaraticiligimizi ortaya koyabilmek

Kendin
Gergeklegime
htiya

Eatetk, pratkli )

[
Seyplk
Kendin glven, saynl, ithar Ih{ig::c:

Maslowinsan eiaglary
hiyerarsk b biimde
dizeremigir, Omelin
a4l geken bir insanin
sanat dnyasindakd en
son gelymelrle Iglanme
ol ok dilkdr

Ait Oma ve
Sevp e

S gk wladagl

Barpma, korunma

k
Ik, susurlok
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Unite 6: Tuketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

= Psikolojik Etkiler
Ogrenme

Gudulenme
Algilama
Tutumlar
Kisilik

Sosyo-kulturel Etkiler

Sosyal sinif
Danisma gruplari
Kaltar

Degerler

Aile

!

Demografik Etkiler
Yas
Cinsiyet
Egitim
Medeni durum
Meslek
Gelir
Cografik yerlesim

!

Durumsal Etkiler
Fiziksel kosullar
Cevre kosullan
Sosyal cevre
Zaman
Finansal kosullar

Tuketici Karar Sureci

- ihtiyacin fark edilmesi iISLETME
- Seceneklerinin belirlenmesi 2

- Bilgi arama

- Seceneklerin degerlendirilmesi

- Karar verme PAZARLAMA
- Kullanma KARMASI
- Satin almayi1 degerlendirme
e
= == =\ Uran
Tatmin Tatmin Y
olma olmama agitim
s Tutundurma

- Kullanilan Grand elden cikartma
- Donguye yeniden girip girmeme
karari

Sekil 6.3 Genel Tuketici Davranist Modeli

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002: so’den turetilmistir.



Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

Psikolojik etkiler, tuketicilere 6zgu, i¢sel
etkilerdir. Bu etkilere guddiler, duyqular,
ilgilenim, algi, 6grenme ve bellek,

tutumlar, kisilik ve benlik dahildir.




Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

Gudu (Motivasyon)

Birey, tatmin edilmemis ihtiyacinin verdigi gerginlikten aldigi gugle eyleme
gecer. Gudulenme bireyi belirli bir davranisi yapmaya yonlendiren, onu
harekete geciren gugtur.

Icsel glidiilenme, bireyin kendi i¢ suregleriyle ihtiyacini hissetmesi ve
gidermek icin harekete gecmesidir. Dissal gudulenme gevreden gelen

¢ekici bir uyaranin varhginin bireyi eyleme, davranigsa yonlendirmesidir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler
Gudulenme Turleri
Bireyi harekete geciren, belirli bir eyleme yonelten gug¢ akla dayali ise zihinsel
gudidlenme, duyguya dayaliysa duygusal gudulenme, eger statu koruma
amacliysa korumaci gudulenme, gelisim amacliysa gelisimsel giddlenme
kavramlari kullanilir.
e“Biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu- Volkswagen” slogani zihinsel,
e“Otomobil her zaman boyle keyif vermeli- Peugeot” slogani duygusal,
e“Arabalar ikiye ayrilir: Mercedes ve digerleri- Mercedes” korumaci,

e“Sectigin yoldan git- Hyundai” gelisimsel guduleri hedef alir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

Amagclar ve Duygular
eGudulenen birey harekete gecer cunkl amaglari vardir.
e Amaclarin ne kadar karsilandigi veya engellendikleri ise bireyin kendisini
nasil hissettigini belirler. Bir sey hakkinda iyi veya kotu hissedip
hissetmememiz, hedeflerimizi tutturup tutturamadigimiza baghdir.
eDegerlendirme Teorisine (Appraisal Theory) gore duygularimiz, bir durumu,

bir sonucu nasil gordugumuz veya degerlendirdigimiz ile belirlenir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Amaclar ve Duygular
eDavranislarimizi etkileyen guclu ve kismen kontrol edilemeyen hislerimiz duygu
olarak tanimlanir.

eDuygu bireyin igcinden de gelebilir, digsal olaylar da duygulari tetikleyebilir.
eicsel sureglerle duygulanmaya en giizel 6rnek anilari hatirlayip duygulanmak
olabilir.

eDigsal etkilerle tetiklenen duygular ise 1srarci satis elemant, iginden kil ¢cikan

corba, dogum gununde verilen surpriz hediye, kasada yapilan indirim olabilir.



Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

lIgilenim
eilgilenim kavrami “bir Griinlin kisiye gbre anlami, tiketicinin Griinle olan iligkisi,
thketicinin Urune karsi hissettigi ilgi dizeyi, duygusal bagliligi ve urinu ego
yapisinin merkezine almasi” olarak tanimlanmistir. ligilenim, bir uyaran (nesne,
marka vb.) icin hissedilen kigisel onem duygusu ve ilgi dizeyidir.
ellgilenim; Urline, satin alma kararina veya reklama yonelik olabilir. Ayrica
tuketicinin ilgilenimi surekli ya da durumsal 6zellik gosterebilir. Surekli ilgilenim,
tUketicinin Urunu sadece satin almasi gerektigi zaman gosterdiqi ilgi degil, aksine
uzun sure devamlilhigi olan ilgi cesididir; durumsal ilgilenim ise Grun veya hizmeti

satin alana kadar gosterilen ilgidir.



Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler
Ogrenme ve Bellek

Ogrenme, gozlem ve deneyimden kaynaklanan davranis
degisiklikleri anlamina gelir. Neredeyse tum tuketici
kararlari, urunlerin fiyatlari, markalari ya da ozellikleri
hakkindaki bilgilerin bilissel bir sekilde ele alinmasini igerir.
TuUketicinin karar verme sureci tamamen bilgi, bellek,
belledin guncellenmesi ve depolanan bilgilerin geri alinmasi,
yani bilgi isleme ile ilgilidir. Basitce ifade edersek
bildiklerimiz degistiginde de bilgilenmis oluruz, yani

ogrenme devam eder, surekliligi olan bir olgudur.




Unite 6: Tiiketici Pazarlari ve Tuketici Davraniglari

Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Ogrenme ve Bellek

Bilgi islemede one ¢ikan dort degisken vardir;

« Ogrenme: Bellege daha once kayit edilmis olan bilginin ya da davranisin icerigini
ya da zihinsel orgutlenmesini degistirecek seydir.

« Kodlama: Alinan bilginin kaydedilmesi, oncekilerle uyumlastiriimasi ve
birlestiriimesi surecidir.

» Depolama: Kodlanan bilgilerin zihinde uygun yerlere (kisa sureli ya da uzun
sureli bellek vb.) saklanmasidir.

» Hatirlama: Gerekli oldugunda, ihtiya¢c duyuldugunda, bir ipucu ile karsilasiimasi

halinde dnceden kaydedilen bilginin geri cagrilmasidir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Ogrenme Tirleri: Davranigsal, Bilissel ve Gozlem Yoluyla Ogrenme

1. Davranissal Ogrenme Teorileri: Bu teoriler 6grenmenin digsal uyaranlar sonucu
olustugunu one surer.

Davranissal 6grenmenin iki temel bicimi vardir: klasik kosullanma ve edimsel
kosullanma.

Klasik kosullanmaya gore bir uyaran (marka adi gibi) ile bazi davranis veya hisler
arasinda bir iligki olusturulur.

Edimsel kosullanma yoluyla 6grenmede ise bir tepki ile (6rnegin bir markayi almak,
bir Granu kullanmak) bir sonug¢ (6rnegin memnuniyet-odul ya da memnuniyetsizlik-

ceza) arasinda bir iligki olusur.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Ogrenme Tiirleri

2. Bilissel Ogrenme Teorileri: Bilissel 6grenmede tiiketici, istegdi ve iradesiyle bilgiyi
toplar.

Bilissel 6grenme tuketicinin cabasiyla gerceklestigi, tiketici 0grenmeyi
gerceklestirmek icin zaman ve enerji harcadigi igin aslinda ¢ok kiymetlidir.
Tuketici hic aklinda yokken, ¢ok buyuk istek duymuyorken bile 6grenebilmektedir.

Bu tur 6grenmeye pasif 6grenme denir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Ogrenme Tiirleri

3. Gozlem Yoluyla Ogrenme- Sosyal Ogrenme

Gozlem yoluyla 6grenme, baskalarini gozlemleyerek onlarin
problem ¢ozmelerini inceleyerek 6grenmektir. Model alma
yoluyla 6grenme ya da sosyal 0grenme denildigi de olur.
Sadece aileden, arkadaslardan, yani yakin ¢evremizden
model alarak 6§renmeyiz. Unlller, izlenilen diziler, sosyal
medya bu baglamda c¢ok ciddi bilgi kaynagidir ve 6grenme

yoluyla kalici davranig degisiklikleri yaratabilmektedir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler
Algilama

Algilama, kisinin dinyayi anlamli ve tutarh bir batiin haline donusturirken gectigi;
uyaranlari (uyaricilari) secme, organize etme ve yorumlama sureci olarak
tanimlanabilir. Algilama, bireyin dissal ve i¢sel uyaranlari hayatini daha tutarl ve
anlamli hale getirmek icin butlnlestirmesi; bir baska deyisle etrafinda olup bitenleri

gorme bicimi olarak da tanimlanir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

Algilama
eBireyi etkileyen, icten ve distan gelen her sey “uyaran”dir.
eDuyum, bir uyaranin duyu organlari tarafindan alinmasidir.
eHayati kolaylastirmak amaciyla birgcok uyaran arasindan bazi uyaranlar segilir.
Buna secici algilama denir.
eMaruz kalma, bireyin uyaran ile fiziksel temas kurmasidir. Nesneyi gormesi, sesi
uymasi, kumasin dokusunu teninde hissetmesi, reklam mesajini gormesi turunden
bir fiziksel temastir.
eDikkat, bireyin bir uyaran icin zihninde yer yaratmasidir. Birey dikkatini “sectigi”

seylere verir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Algilama
eBirey, algilamayi sectigi uyaranlari duyu organlariyla aldiktan sonra uyarani

orgutleyip duzenlemeye baslar. Uyaranlarin érgttlenmesi; uyaranlarin fiziksel

olarak duzenlenmesidir.

eKisinin belirli bir uyarana yukledigi anlama yorumlama denir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Tuketici Algisi ile llgili Bazi Onemli Kavramlar

Referans Fiyat: Tuketicinin bir Grin i¢cin ocdemeyi bekledigi fiyattir.
Benzesme ve Zitliklar: Bu ilkeye gore tuketiciler bir kabul ve ret
yelpazesine sahiptir. Yelpazenin kabul tarafina dusen fiyatlar,
bilgiler, markalar kabul edilir; yelpazenin red tarafina dusenlerse
celiskili bulunur ve red edilir.

Kalite Géstergesi Olarak Fiyat: Ozellikle tiiketicinin kaliteyi
degerlendirmesinde yeterli ipuclari yoksa fiyat bir gosterge olarak
kullanilabilir.

Mensei Ulke Etkisi: UrGinlerin Uretildikleri Glkelere yonelik algilarin,
urdanu degerlendirmek icin de kullanildigi durumlarda bu etkiden
soz edilir.

Kurumsal Imaj: Bir kurumun bir biitin olarak kamusal algisini
ifade eder.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

Tutumlar ve Tutum Modelleri
e Tutum, bireyin bir kisiye (bireyin kendisi dahil), nesneye,
reklama ya da konuya yonelik goreceli olarak genis capl ve
surekliligi olan degerlendirmesidir.
eBir markaya, bir trune, bir igsletmeye, bir reklama (bunlara
tutumun nesnesi deniyor) yonelik dustnce, duygu ve davraniglar
batinune tutum denmektedir.

e Tutum, bireyin dustnce, duygu ve davranislarinin bir 6zetidir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Bilissel
bilesen

Duyusal

bilesen

Sekil 6.5 Tutum Nesnesi ve Bilesenleri
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Tutumlarin hayati kolaylastirici islevi 4 boyut ile gerceklesir:

1.Faydaci boyut: Bu boyut tiketimle gelen odul ve cezalarla ilgilidir.

2.Ego savunma boyutu: Tutumun egoyu korumaci islevi, bireyi igten gelen ya da
kendisine disaridan yoneltilen elestirileri, tehditleri ortadan kaldirabilmesine yardimci
olur.

3.Deger ifade edici boyut: Tutumlar; bireyin kim oldugunu, nasil bir birey oldugunu
hem kendisine hem de baskalarina ifade etmesine yardim eder

4.Bilgi boyutu: Tutumlar 6grenilir; dolayisiyla tutumlarin bilgi islevi, tuketicinin hayatina

dlzen, anlam ve bir cerceve getirir. ‘ '
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

Kisilik ve Benlik
o Kisilik, bireyin karakteristik disunce, duygu ve davranis kaliplari ile bu kaliplarin
arkasindaki gizli ya da acik psikolojik mekanizmalardir.
eBir bireyin kigilik ozellikleri sabit ve tutarlidir, yani duruma gore degismez.
oKisilik, bireyin biyolojik durtuleri, sosyal ¢cevresi ve fiziksel ¢cevresi arasinda
kurdugu etkilesimden kaynaklanan goreceli olarak degismez yapisi olarak da

tanimlanabilir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Bes Buyuk Faktor Kurami (The Big Five Model of Personality) bireyin kisiligini
bes degiskenin etrafinda oruntuler. Bu kisilik degiskenleri:

1. Disa donukluk

2. Deneyime acik olus

3. Sorumluluk/6z denetim
4. Uyumluluk/gecgimlilik

5. Nevrotiklikten olusur.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Kisiligin Olugumu

Bir bireyin kisiligini su degiskenler ile yapilandirir:

1. Onu digerlerinden ayiran fiziksel gorinumu (boyu, vucut agirhgi, guzellik ya
da kusurlari),

2. Bir gorevi ustlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolu (6grencilik, annelik,
yoneticilik gibi)

3. Zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

4. Icinde yasadigi toplumun ozellikleri (kUlttirel degerleri, ahlak anlayisi vb.).
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Psikolojik Etkiler

Benlik
Benlik bireyin bilissel ozellikleri, kendine has karakteristik ozellikleri ve davranis

sekillerinin bir toplami olarak kendi kisiligini nasil tanimladigi, kendisini nasil

gordugune yonelik degerlendirmeleri butunaddr.

Tablo 6.2 Benlik Boyutlari

_ Gercek Benlik ideal Benlik

Kendimize Ait Benlik

ic benlik Kendimi nasil gériiyorum Kendimi nasil gérmek isterim

Sosyal Benlik
Dis benlik

Kaynak: Del. I. Hawkins, Roger J. Best ve K. A. Coney, 1998: 430.

Baskalari beni nasil gértyor? Baskalarinin beni nasil gérmesini isterim?
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kiulturel Etkiler
Tuketici davraniglarini etkileyen temel faktorlerden biri sosyal faktorler olup
sosyal ve kulturel olarak iki alt grupta incelenebilir. Sosyo-Kulturel etkilere iliskin
degiskenler:

*Aile

*Toplumsal gruplar (danisma gruplari)

*Sosyal sinif

*Kalttr

Alt kultar

*Degerler
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kiulturel Etkiler: Aile

Aile en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler
neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla kiginin
olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir.

Aile en kucuk toplumsal birim olarak hem tuketimi ogretme
hem de kultirin devamliligini saglama rollerine sahiptir.
Hane halki ya da tuketim birimi; kan bagi, evlilik veya diger
yasal duzenlemelerle bir arada yasayanlari ve u¢ temel
harcama turinden (yemek, barinma ve diger masraflar) en

az ikisini paylasanlari kapsayan bir kavramdir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kulturel Etkiler: Referans Gruplari

Referans grubu, bireylerin davraniglarinda rehber olarak kullandiklari kigi veya
gruptur (danigma grubu).

Aile, akran gruplari, marka yuzleri, kanaat onderleri(fikir liderleri), marka
topluluklari, Gnluler gibi tuketicilerin Grtn sec¢imini bilingli olarak etkileyebilme
gucune sahip kisi ve topluluklar referans gruplarini olusturmaktadir.

Bireyler, referans gruplarinda olusturmayi hedefledikleri izlenimi ve etkiyi
yaratabilmek amaciyla gosterisci tuketime yonelebilmektedir.

Gosterisci tuketim genellikle, zenginlik sinyali olarak pahali ve yuksek statuyu

ifade eden Urunlerin satin alinmasi anlamina gelmektedir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Referans Gruplarinin Yaptigi Etki Tarleri

1. Bilgilendirici etki: Bilgiye dayali kararlar alma ve bireyin en
iyi secimi yapmasi arzusuna dayanir. Birey, referans
grubundan edindigi bilgi cevresinde olup bitenlerle basa ¢cikma
konusunda bilgisini ve yetenegini geligtirebilir.

2. Faydaci etki: Bir birey icinde bulundugu gruptan ovgu
almak, grup tarafindan takdir edilmek veya gruptan gelen
cezalardan (kinanma, kuguk gorulme, dislanma gibi) kacinmak
igin grubun beklentisini kargilamaya istekli olur.

3. Ifade edici etki: Bu etki en iyi, insanlarin ait olmak
istedikleri grubun Gyelerine benzeyerek kendilerini iyi ifade
etmeye istekli olduklari ‘0zdeslesme sureci’ ile aciklanabilir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Bilgilendirici
Etki

Faydac
Etkiler

ifade Edici
Etki

Tablo &.3 Referans Grubunun Tilketim Kararlarina Etki Tiur ve Ornekleri

Markalar hakkinda profesyonellerden olusan derneklerden, bagimsiz uzman gruplarindan
bilgi almak

COVID-19 surecinde maske kullanimi icin Tark Tabipler Birliginden yararlanildi. Dis hekimleri
firca icin; Kanarya Sevenler Dernedi yvem icin bilgi kaynad olur.

Urinle mesleki olarak calisanlardan bilgi almak

Ogretmenler kitaplar icin, sefler yemek malzemeleri icin bilgi kaynadidir.

Markalar hakkinda guvenilir bilgilere sahip arkadaslardan, kemsulardan, akrabalardan veya
is arkadaslarindan bilgi ve deneyim istemek

Uzmanlarin ne yvaptigina dair gézlem yaparak secim yvyapmak

Eczacinin kullandigr vitamin tarand veya tamircinin satin aldig! televizyon markasini
gozlemlemek gibi

Bagimsiz bir kurulusun onayina bakmak

TSE-Turk Standartlar Enstitusu gibi

Is arkadaslarinin beklentilerini karsilamak amaciyla belirli bir markay: satin alma karari
vermek

Sosyal etkilesim igcinde oldugu kisilerin tercihlerinden etkilenmek

Aile Gyelerinin tercihlerinden etkilenmek

Baskalarinin kendisinden duydugu beklentiyi tatmin etme arzusundan etkilenmek

Bir markayi satin almanin/kullanmanin sahip oldugu imaji gelistirecegini dustunmek

Bir markay: alhip kullananlarin sahip oldudgu ve kendisinin de éykundugu ozelliklere sahip
olmak icin tercih yvapmak

Reklamda gdsterilen markayi kullanan kisi gibi olmanin guzel olacagini hissettigi icin alim
vapmak

Markayi satin alan kisilerin baskalari tarafindan begenildigini veya onlara saygi duyuldugunu
hissettidi icin alim yapmak

Markayi satin alarak baskalarina kim oldugunu veya kim olmak istedigini gostermek istedigi
icin secim vapmak (Ornedin bir sporcu, basarili bir is adam., ivi bir ebeveyn vb.).
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kulturel Etkiler: Sosyal Sinif
eSosyal sinif kavraminin ana dusuncesi, belirli ortak sosyal veya ekonomik
ozelliklere sahip bireylerin, ailelerin genellikle benzer davranis kaliplari, benzer
gorusler ve benzer ilgi alanlari sergilemesidir.

eMax Weber, sosyal sinifi, bireyin hem kendi benligine hem de digerlerine

yonelik algilarini sekillendiren bir degisken olarak ele alir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kulturel Etkiler: Sosyal Sinif
eBourdieu’nun getirdigi bu anlayis sosyal sinifi, yasam tarzi ile iligskilendiren ilk
calismalarin filizlenmesine zemin hazirlamistir
eilk kez 1964 yilinda kullanilan yasam tarzi kavrami, en genis anlamiyla “bir
toplulugun ya da toplulugun bir kisminin satin alma ve tiketme tarzinda farkhlik
yaratan, ayirt edici ve 0zgun yasama bicimi, yolu” olarak dusunulebilir.
oalt sinif, orta sinif ve ust sinif
oustun Ustu, ustun ortasi, Ustun alti, calisan sinif, orta sinif ve alt sinif
oDamlama etkisi (Trickle-down effect), alt siniflarin Ust siniflarda baslayan

egilimleri kopyaladigini anlatir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kiilturel Etkiler: Kaltar ve Alt Kaltar

Kultur, bir toplumun cevresinde olan bitenle bas etmek
icin kullandigi ve gelecek nesillere aktardigi deger, bilgi,
inang, gelenek, nesne ve kavramlar toplamidir.

Kualtar, ogrenilir, kusaktan kusaga aktarilir ve paylasilir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kiulturel Etkiler: Kultur ve Alt Kultar

Dogrudan gézlemlenemeyen ortiik ogeler:

* Normlar toplumun normal kabul ettigi, kurallar batunadur. Yenilenin, icilenin
gosterilmesi kulturumuzde hos karsilanmaz.

« Neyin ahlakli bulundugunu ortaya koyan degerler. Uriin denemede, iade
surecinde, magaza calisanlariyla etkilesimde, reklamda vurgulanan temalarda
onemli olabilirler.

* Toplumun zihinsel durumu ve bilissel faaliyetleri: 6grenmesi, belledi,
duygulari.

» Sosyal kimligin kokenini ve insan davraniginin temelini olusturan mitler,

inancglar ve sosyal temsiller.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Kultaran Ozellikleri
eKultur kolektiftir. Paylasilir.
eKUltur, sosyallesme sureciyle ve bilingli olarak okullar,
aileler, din gibi farkli kurumlar aracihgi ile olusturulur,
ogrenilir ve aktarilir.
eKultur bir topluluga ozeldir.
eKuUltur gelisir ve insanin kendisini cevresine ve sosyal

alanina uyarlamasina zemin yaratir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Alt kaltar
o Alt kUltar, Gyelerinin kendilerini ana kultur Uyelerinden farkhlastirdiklari,
inanclari ve ortak deneyimleri paylasan grup olarak tanimlanabilir.
eDaha genis bir kultirun bir parcasi olmakla beraber, kendilerini bayuk
parcadan ayiran belirli inanclari, degerleri ve gelenekleri paylasan bir gruptur.
eBir alt kultur, kisinin etnik kokeninden, dini inanislarindan, cografi
konumundan, yasindan veya cinsiyetinden dogabilir. Farkli kusaklar, farkli yas
araliklari, farkli cografyalar, farkli dogum yerleri, meslekler alt kultar

olusturabilir.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kulturel Etkiler: Demografik Etkiler
Demografi (ntfus bilimi) nufuslar yas, gelir,
cinsiyet, etnik koken, medeni durum, irk, din veya

sosyal sinif gibi ozellikleri dikkate alarak tanimlar.
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Tuketici Davranislarinda Etkili Olan Degiskenler

Sosyo-Kulturel Etkiler: Durumsal Etkiler

Durumsal etki, tuketicinin ozelliklerinden, kararindan ya
da bilgisinden kaynaklanmayan ancak mevcut tuketim
davranisi Uzerinde etkisi olan, zamana, mekana ve
kosullara 6zgu tum faktorler olarak tanimlanabilir.
eFiziksel cevre: Aniden yagmurun yagmasi semsiye
ihtiyaci dogurabilir

eSosyal cevre: Arkadas grubunda birden ortaya ¢ikan
surpriz dogum gunu igin hediye almak.

eZaman: Konut kredilerinin ucuzladigi zamanlarda ev

alimi tesvik edilir.
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Neler ogrendik?

Bu unitede;

e T Uketiciler ve Tuketici Pazari
e T Uketici Davranisinda Etkili Olan Degiskenler

konularini ele aldik.
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Bu Unitede; A

eEndustriyel Pazarlar

eEndustriyel Satin Alma Sureci

e Temel Satin Alma Durumlari

eEndustriyel Satin Aima Davranisi
eSatin Alma Merkezi

eEndustriyel Musterilerin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

konularini ele alacagiz.....
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Giris

Tuketiciler disinda kalan ve kendi kisisel gereksinimlerinin diginda kalan diger
gereksinimlerini karsilamak amaciyla urtin talep edenlerin olusturdugu pazara
endustriyel pazar ve bu pazarda gerceklestirilen pazarlama yonetimiile ilgili
faaliyetlere ise endustriyel pazarlama adi veriimektedir.

Endustriyel pazarlama isletme faaliyetlerinin sahne arkasi olarak gorulebilir

Endustriyel pazar nedir, endustriyel pazarlarin tiketim pazarlarindan ayrilan
yonleri nelerdir ve endustriyel satin alma nasil gerceklesiyor, sorularinin
yanitlarini bulmaya calisacagjiz.
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Endustriyel Pazarlar

Endustriyel pazarlar; satma, kiralama ya da digerlerine tedarik etme amaclyla
Uretilen Urtnlerin Uretiminde kullaniimak Uzere temin edilen urun ve
hizmetlerden olugur. Uriinler icin parca tedarik eden her firma, bu pazarin bir

dr.
pargasdr )

( )
Endustriyel pazar olugturan bazi ana sektorler, havacilik, tarim, ormancilik, ev,
balikgilik, kimya, bilgisayar, insaat, savunma, enerji, madencilik, Uretim, ulagim,
letisim, kamu hizmetleri, bankacilik, finans ve sigortacilik ile hizmetler olabilir

\ ,
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Endustriyel Pazarlar

'

Endiistriyel Pazarin Ozellikleri: Pazar Yapisi ve Talep

\.

\

7

\.
'

\.

~
Endustriyel pazar az sayida musteriden olusan ve musterilerin bolgesel olarak
yogunlastigi bir pazardir.
S
N
Turetilmis talep fikrine gore, bircok endustriyel trinun talebi, tuketici Grunleri
talebinden ortaya cikar.
J
. ~N
Hizlandirma; bir Grine yonelik nihai tuketici talebindeki ktiguk bir degisikligin bu
Urinun dretiminde kullanilan Grun ve hizmetlerin talebinde 6nemli degisikliklere
\neden olabilecegini ifade eder. )
‘\

7

Endustriyel Urun ve hizmetlerin fiyatlarindaki degisimler, endustriyel mal ve
hizmetlere olan talebi fazla etkilemeyecektir. (talebi kisa donemde esnek degildir).

\
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Endustriyel Pazarlar

rEndi'lstriyel Pazarin Ozellikleri: Pazarda Kurulan lliskiler ve Satin Aimanin
Yapisi

7\,

Bircok endustriyel urin gok miktarda satin alinir.

N\

Satin alma miktarina gore de satin almanin maliyeti yukselmektedir.

(Sipari$lerin blayuk miktarda olmasindan dolayi, endustriyel satin almalar daha az |
 siklikla yapilma egilimindedir.

v
e w

Buna ilave olarak satin alma planlamasi daha uzun surelidir.
‘Hane halkindan farkli olarak bircok igletmenin satin almayi gerceklestirmek
| Uzere Ozel olarak egitilmis personeli vardir.

N\

J

f =n = = = = = = = 1 =n = -\
Endustriyel alicilar ile onlarin tedarikgileri arasinda kurulan iligkiler uzun sureli ve
 kalici olma egilimlidir.

/
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Endustriyel Pazarlar

(End'L'lstriyeI Pazarin Ozellikleri: Pazarda Kurulan iliskiler ve Satin Alimanin
Yapisi

' Daha énce yapilan alimlarla denenmis ve uygun tedarikcilere bagliligi tercih
_eden alicilar kaynak baghligini uygularlar.

N\,

(EndUstriyeI alici-satici iligkisinin diger bir yonu de taraflardan her birinin kendi
 musterilerinden Urun satin almalaridir. (karsilikli baglhkiliskisi)

AN

7

Satin almada bir grup davranigi goralar.

I\

\,
7

Isletmeler siklikla tedarikgilerin satin alma sonrasi hizmetlerine givenirler.

.

N\

' Genel olarak endustriyel satin almalar fayda(tatmin)/ maliyet odakli ekonomik
_guduler tarafindan yonlendirilir.

VAN

rBir(;ok endustriyel satin alma, tUketime yonelik satin almalardan daha buyuk
 risklere yol agmaktadir.

AN
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Endustriyel Pazarlar

Endustriyel Pazarin Ozellikleri

Tablo 7.3 Her ki Pazar TUuru Arasindaki Temel Farkiar

Taketinm Orianleri Pazars

1. TOketinm Granleri ve hizmetleri kisisel taketinm igin
satin ahimiriar.

2. Taketim Granleri ve hizmetlerinin talebidogrudan
taleptir.

2. Ahcilar hanmne halk: ya da taketicilerdir.

4. DOartGsel-Anbhk satin alma yaygindar.

5. Birgok tdaketici satimn almas duygusal faktSrlerden
etkilenir.

S&. Tuketicilerin sayis: nispeten ok faziadsr.

7. Satim alma kararnm vermeyi etkileyen faktSrlerin
sayis: nispeten azdcir,

8. Karar verme sareci informal ve genellikle basittir.

9. Ortakhik 7 /s daha az
Snemlidir.

10 Teknik Szellikler daha az Snemlidir.

11 .Siparis boyutu / satin alma harcamalan
kGgQktar.

iliski pazarfiamas: nadir

cok

12 . Hizmet boyutu genellikle daha az Snemlidir.

13 . Dogrudan pazarlama wve kisisel satris daha azx
Snemlidir.

T4 . TOketinm pazarfamas: bOyGk SligUde kitle iletisinm
araclanna dayah reklamahga baghhddir.

1S . Tedarik verimliligi. ok Snemli de olsa enddastriyel
pazarlamadaki kadar kritik degildir.

16 . Dagimtarm kanallan genellikle uzundur ve aracs
sayis: cok fazladr.

1 7.Sistem satist endastriyel
Smemli degGildir.

IS8 Karsithhklh: baghihdgm kapsami cok simarhircar.

19.Saticr sadakati nispeten daha az Smnemilidir.

pazarlamadaki kadar

ZO. Markalama Snemilidir.

1. Ambalajlama da promosyonel bir rol oynmnar.

22 . Taketiciler cografi olarak dagilrmuas durumdadar.
23 . Taketirm mallarinda fivat esnekligi sSz>z konmnusuduar.

Kaynak: Cherunilarm, 2008,

Endastriyvel OrGnler Paxzars

1. Ticari mallar ve hizmetler, diger rmal e
hizmetlerin veya baska bir kurum igi tGketirnm
wveya ileri dagitairman Gretimi icinm satim alimar.

2. Enddastriyel mal ve hizmetlerin talebi tGretilmis
taleptir.

2. Enddastriyel ahicalar cogunlukla firma ya da diger
Srgatierdir.

4. Endastriyvel pazarda dartGsel-anhbik satin alma
Nneredeyse hic yoktur.

5. EnddOastriyel satin alma kararian
cekonomik faktSriere dayamir.

S&. Enddastriyel ahicilann sayis: nispeten azdr.

7. Satm alma karanmnm vermeyi etkileyen faktSrlerin
sayis: nispeten fazladcdr.

rasyonel,

8. Karar verrme sGreci karmasik ve formal
(bicimsel) olma egilimindedir.
9. Ortakhik 7/ iliski pazarifamas: daha alakah ve

Snemlidir.

TO. Teknik Szellikler daha yvaygin ve Smemilidir.

11 .Siparis boyutu v satin alma harcamalan
bOayGktar.

T2 . Hizmet boyutliamn wve performans garantileri
genellikle cok Smemilidin.

13.Dogrudan
Snemlidir.

T4 Ticari dergiler gibi Szel medya enddastriyel
Ppazarlama icin daha Snemilidir.

1S. Tedarik verimliligi cok Onemilidir qUunka tedarik
problemi tuam isin ertelenmesine neden olabilir.

T6. Dagitirm kanallan genellikle dogrudan veya
kisa olma egilimindedir ve saticr sayis: azdr.

cok

Pazariarma ve kisisel satis cok

T7.Sisterm satist ok Smnemilidir.

I8 Karsihikl: bag 1k cok Smnemlidir.

TO9O.Satic: sadakati yuksek olma egGilimmindedir.
20.0Oran Szelliklerine uygunluk wve dOreticinin /7
tedarikginin itibarmn daha Snemlidin.

21._ Ambalajim promosyon rola pek yoktur.

22 . Birgcok durumda enddastriyel ahcilar
olarak yogunilasrmastir.

23 . Enddastriyel Granler
dasOktGr.

cografi

icin fiyvaun duyarhilh S
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Endustriyel Pazarlar

» Endustriyel Urunun niteligine gore ortaya cikan siniflamayla hammaddeler
pazari, yari bitmis uran (montaj ) Urun pazari, isletme gerecleri pazari, toptan
esya pazari vb. alt pazar turleri ortaya cikar.

* Endustriyel pazar musterileri, satin alma amaclarina gore; ureticiler, isletmeler,

aracilar, kar amaci gutmeyen kurumlar ve devlet pazari olmak uzere turlere
ayrilr.

Devlet Pazari

Kar Amaci Gutmeyen Kurumlar Pazari
ENDUSTRIYEL

URUNLER PAZARI Aracilar Pazari

Isletmeler Pazan

Ureticiler (Endustriyel) Pazar

Sekil 7.1 Endustriyel Pazar Turleri

Kaynak: Balta, 2o006.
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Sekil 7.2 Endustriyel satin Alma Sireci
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Endustriyel Satin Alma Sureci

« |htiyacin/Sorunun Farkina Variimasi

« Urline lliskin Niteliklerin Belirlenmesi

 Tedarikgilerin Tanimlanmasi ve Tekliflerin Alinmasi

~ . . .

* Alternatiflerin Degerlendirilmesi

« Satin Almanin Yapilmasi

« Satin alinacak her bir urinun incelenmesi ya da tetkik

 Bir batunu temsil eden orneklere bakilmasi ya da orneklendirme
« Tanimlama ya da yazil nitelikleri temel alan satin alma

» Muzakere edilmis sozlesmeler
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Endustriyel Satin Alma Sureci

E-Tedarik ve Cevrim I¢i (Online) Satin Alma

E-tedarik, internet Uzerinden dolayli yoldan ya da
merkezi bir portal Uzerinden ticari satin alma
faaliyetlerinde bulunmaya olanak saglayacak genis
kapsamli veri tabani platformlarindan olugsmaktadir. Bu
platformlar sayesinde taraflar (musteri ve tedarikciler)
uretim icin gerekli olan soz konusu mal ve hizmetlerin
endustriyel pazar altyapisinin sundugu
degisim(mubadele) ve mezat (muzayede) otomasyonu
ile alim satimini yapmaktadirlar.
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Endustriyel Satin Alma Sureci

Tablo 7.2 E-Tedarik ve Geleneksel Tedarik Arasindaki Farklar

m Geleneksel Tedarik E-Tedarik/Cevrim ici (Online)

Tesad(ifi alim orani Yiiksek Diistik
Miktar iskontosu Dustik Yiksek
Calisan verimliligi Dustik Yiksek
Yonetim stirecleri Belge lizerinden Elektronik
Hata orani Yiksek Disiik

Kaynak: https://kobitek.com/e-tedarik_satinalim_surecinde_otomasyon (Erisim Tarihi: 01.06. 2020).
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Endustriyel Satin Alma Sureci

E-tedarik ve cevrim i¢i (online) satin almanin avantajlari:
- |s sUreclerine esneklik kazandirir.
 E-tedarik sayesinde yonetim maliyetleri duser.

« Alicilar, tedarikgiler ve musteriler arasinda hizmet kalitesini hizlandirir, geligtirir
ve kolaylastirir.

« Buyuk firmalarin sahip oldugu etkin tedarik agina, uygun kosullarda tedarik
saglamaya yonelik tUm avantajlar elde edilir.

« Stok seviyelerinin duzenlenmesi ve iyilestiriimesi yaninda, “tam zamaninda
siparis” kavraminin ve bunun uygulamalarinin yerlesmesini saglar.

« Alici firmalar acisindan tedarikci firmalarin rekabetini artirir, hizmet ve Grun
kalitesinde artis, alim maliyetlerinde dusus yaratir.

- Insan kaynaklari konusunda verimlilik saglanir.
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Temel Satin Alma Durumlani

durumunda gegmiste satin alinmig benzer bir
Urdin duzenli bir tedarikgiden alisimi olarak yeniden siparig edilir

,dogrudan yani rutin satin almanin baz!
yonlerinde degisiklik oldugunda olusur.

IIk defa satin alma (Yeni gorev)

/,
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Temel Satin Alma Durumlani

Tablo 7.3 Temel Satin Alma Durumlarinin Ozellikleri

Dogrudan (Rutin) Satin Alma Degistirilmis Satin Alma llk Defa Satin Alma-Yeni Gorev

Talep surekli olarak tekrarlanir.

Her bir satin alma islemine
iliskin karar, genellikle satin alma
departmani/bslimai tarafindan
verilir.

Mevcut tedarikgilere iliskin formal
ya da informal bir liste vardir.

S6z konusu olan tedarikgi
listesinin disindaki herhangi bir
tedarikci dikkate alinmaz.

Musteri isletmenin satin almaya
iliskin oldukca fazla deneyimi
vardir, bu yuzden satin alma
kararn sirasinda ¢ok az bilgiye
ihtiyag duyulur.

Yapilan her bir satin alma
toplandiginda miktar oldukca
fazladir.

Degisiklikler yeni bir tedarik
kaynaginin benimsenmesinin
nedeni olarak g6z 6nune
alinmadikga, bir satin alma
isleminden digerine satin
alinan unsurlarda, 6denen
fiyatta, teslimat zamaninda, vb.
degisiklikler olabilir.

Kaynak: Balta, 2006.

Degistirilmis satin alma, ilk defa
satin alma ya da dogrudan satin
alma durumundan kaynaklanir.
Talep sureklidir ya da zaman
icinde tekrarlanabilir veya belirli
faaliyetlerin buyume dizeylerine
gore genisletilebilir.

Satin almaya iliskin alternatifler
bellidir, ancak bunlarda da
degisiklik s6z konusu olabilir.

Satin alma karari verilmeden
once ek bilgilere ihtiyac duyulur.

Isletme disindaki kosullardan
dolayi bu satin alma durumu
ortaya cikabilir.

Yeni satin alma etkileri,
potansiyel maliyet indirimleri,
kalite gelistirmeleri ya da hizmet
yararlarindan oturi igsel olarak
bu satin alma durumu olusabilir.

Aktif tedarikgi niteliginde
olmayan firmalar, musterilerinin
dogrudan satin almalarini zaman
icinde degistirilmis satin almaya
doénusturebilirler.

Bu satin alma durumunda daha
&nce ortaya ¢tkmayan bir talep
ya da sorun vardir.

Satin almaya iliskin musteri
isletmenin bir deneyimi yoktur
ya da ¢ok sinirhli bir deneyimi
vardir.

Satin alma sureci icinde

cok fazla bilgiye gereksinim
duyulur.

Sorunun ¢ézimine ve
tedarikgilere iliskin alternatifler
arastinihr.

Nadiren olusur, ancak bu satin
alma durumu tedarikgi isletme
icin gok 6nemlidir, ctinka

bu satin alma durumu daha
sonraki rutin satin almalar icin
bir temel niteligindedir.

Yaratici pazarlama calismalan
yoluyla 6nceden tahmin
edilebilir ve gelistirilebilir.



ilk Defa (Yeni Gorev)
Satin Alma

- ihtiyacin farkina
varilmasi

- Urtne iliskin
niteliklerin
belirlenmesi

- Tedarikcilerin
tanimlanmasi ve
teklif alinmasi

- Alternatiflerin
degerlendirilmesi

- Satin almanin
yapilmasi

- Urain ve tedarikgi
performansinin
degerlendirilmesi

Unite 7: Endustriyel Pazarlar ve Alici Davraniglari

Temel Satin Alma Durumlani

Degisitirilmis Satin
Alma

- ihtiyacin farkina
varilmasi

- Alternatiflerin
degerlendirilmesi

- Satin almanin
yapilmasi

- Urun ve tedarikci
performansinin
degerlendirilmesi

Dogrudan (Rutin)
Satin Alma

- ihtiyacin farkina
varilmasi

- Satin almanin
yapilmasi

- Urun ve tedarikci
performansinin
degerlendirilmesi

Sekil 7.3 Temel Ssatin Alma Durumlarina Gére Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Balta, 2006.
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

Endustriyel alicilar kisisel gereksinim disinda kalan diger gereksinimler i¢in Grun
talep eden, satin alan ve kullananlardir.

Her iki pazar turu icin musteri ise belirli bir Granu, hizmeti, markayi veya satig
noktasini 6zellikle tercih eden, bunlara karsilik sadakat gosteren tuketiciler ya da
endustriyel alicilar olarak tanimlanir.

Endustriyel satin alma davranisi, organizasyonlarin (kurumlarin) sattiklari Gran
ve hizmetleri Uretebilmek icin satin alma, kiralama ve digerlerine tedarik etme
sirasinda sergiledikleri davraniglardir.

Ayni zamanda toptanci ve perakendecilerin kar saglamak amaciyla yeniden
satmak veya kiralamak icin mal edinme davranislarini da kapsar.
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

Pazari

KISISEL ve DIGER(KURUMLARIN)
HANEHALKI IHTIYACLAR
IHTIYACLARI >

Tuketim Urdnlelri Endustriyel

Urunler PAzari

Sekil 7.4 Pazarlama Faaliyetlerinin Odak Noktasi
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

Endustriyel musteri davranisi, satin alma oncesi, esnasi ve sonrasinda
ortaya ¢ikan tutum ve karar surecini de kapsayan endustriyel Urtnlerin

satin alma ve kullanma davraniglarini ifade eder.
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

Endustriyel Satin Alma Davranisini Aciklayan Modeller:
BUYGRID Analitik Cercevesi: Robinson Faris, Wind Modeli

Bu model, alicinin trunle ilgili deneyim miktarina, aradigi bilgi miktarina ve karar
icin harcadigl zamana bagli olarak endustriyel satin alma davranisini aciklar.
Aciklanan temel satin alma durumlariyla birlikte agamalarin gapraz tablolamasi
ise modelde BuyGrid gcercevesi olarak adlandirilir.

BUYGRID cercevesi, dogrudan, degistirilmis ve ilk defa (yeni gorev) satin alma
durumlarinda farkli galiganlarin rollerini kapsayan farkli satin alma karar
surecinin ortaya ciktigini ifade eder.
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

BUYGRID Analitik Cercevesi: Robinson Faris, Wind Modeli

ilk Defa Satin Alma Degistirilmis Satin Dogrudan Satin
(Yeni Gorev) Alma Alma (Rutin)

1. ihtiyacin ya da genel bir cézimun
farkina varilmasi ya da éngorudlmesi

W W

2. ihtiyac duyulan Griniun 6zelliklerinin
ve miktarinin belirlenmesi

3. ihtiyac duyulan Grinun ozelliklerinin
ve miktarinin tanimlanmasi

4. Potansiyel kaynaklarin arastirilmasi
ve secilmesi

5. Tekliflerin alinmasi ve analiz edilmesi

6. Tekliflerin degerlendirilmesi ve
tedarikcginin secilmesi

7. Siparis programinin belirlenmesi

8.Performans geri bildirimi ve
degerlendirme

24 26 26 D 26 2 2

 dagl
¢

Sekil 7.5 Buygrid Modeli

Kaynak: Robinson ve digerleri, 1967.
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

4 N
Endustriyel Satin Alma Davranisini Aciklayan Modeller:
Webster ve Wind Modeli: Genel Yaklagsim

\_ _/

* Genel yaklasim, butun endustriyel satin almalara uyarlanabilir. Bu
yaklasima gore bir satin alma davranisi, isletme calisanlarindan herhangi
birinin satin almayla ¢ozumlenebilecek bir sorunun farkina varmasiyla
baslar.

* Bu modelde endustriyel satin alma, bicimsel bir orgut yapisi iginde, bir
kisinin digeriyle etkilesim halinde oldugu ve kigiler tarafindan gergeklestirilen
bir karar verme surecidir. Bu satin alma karar surecine katilan her bir
calisan, ortak amaclar ¢ercevesinde bir araya gelmekte ve bunun
sonucunda da bir grup olusmaktadir. Bu grup, satin alma merkezi olarak
adlandiriimaktadir.
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

Endustriyel Satin Alma Davranisini Agiklayan Modeller: Webster ve Wind
Modeli: Genel Yaklagim

» Webster ve Wind (1972), endustriyel satin alma davranisini belirleyen dort
faktor sinifini ortaya koyan bir model gelistirmislerdir. Bu faktorler, bireysel,
sosyal, orgutsel ve cevresel faktorlerdir.

« Satin almayla ilgili ya da ekonomik faktor, endustriyel alicilari ekonomik
insan (rasyonel alici) olarak gorur. Satin almayla ilgili olmayan faktorler ise
satin alma surecindeki kisisel gudulerin rolt Gzerinde durur ki bu faktorler
endustriyel satin almayi organize eden insani unsurlari temsil eder.
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Endustriyel Satin Alma Davranisi

[Endijstriyel Satin Alma Davranigini Agiklayan Modeller: Sheth Modeli

 Sheth, bu modelde endustriyel satin alma davraniginin g farkli yonind
tanimlamaktadir. Bunlar, satin alma karar surecine katilanlarin psikolojik

yapilari, satin alma karar surecine katilim kosullari ve karar vericilerdir.

« Sheth’in modelinin temelinde satin alma slireci icinde her bir katihmcinin
distinme bigimi ve karar slreci Uzerine odaklanan psikolojik yapilar vardir.
Bu modeldeki stratejik kavramlar arasinda; alicilarin beklentileri, algilari,
isiyle ilgili kisisel dusunceleri, yasam bigimleri ve algilanan risk de
bulunmaktadir.
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Satin Alma Merkezi

Isletmeler ve diger kurumlar icinde formal ya da informal bicimde var olan ve
bunlarin faaliyetlerini surdurmesini saglayacak tum arunlerin satin alinmasina
iliskin kararlari veren bu birimlere “satin alma merkezi” adi verilir.

Satin alma surecinde yer alan, ortak amaclari olan ve ortak riski paylagsan tum
bireylere ve gruplara satin alma merkezi denir.

Satin alma merkezi, esas amaci satin almaya yonelik bilgilerin elde edilmesi,
ortaya cikarilmasi ve igslenmesi olan, isletmede yer alan bolumler arasi formal ya
da informal karar birimidir.
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Satin Alma Merkezi

Satin alma merkezi icinde genel olarak tanimlanan roller sunlardir:

-Baslatici Rolu

-Etkileyici Roll

-Karar Verici Rolu

-Yonlendirici-Esik Tutucu (Gatekeeper) Rolu
-Alici Rolu

-Kullanici Rolu
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Endustriyel Musterilerin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Endustriyel Musterilerin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Endustriyel satin alma sureci pek ¢ok faktor tarafindan etkilenir. Bu faktorlerden
bazilari, isletme yonetimi (i¢c faktorler) ve satin alma merkezi ile bazilari ise dis ¢evre
kosullariyla ilgilidir.

Ic Faktorler

eOrglit yapisi

eMerkezilesme derecesi

eYOnetim anlayisi ve orgut kulturu

eisletme biyUkIugu

eSatin alma politikalar (karmasiklik, kaynak bagimlilgr)

eFirma calisanlarinin ve Ozellikle satin alma faaliyetlerinde rol alanlarin
caliskanliklari, arastirma ve ¢cozumleme yetenekleri, firma igin olusturduklari bilgi
sisteminin yeterliligi ve kullanilabilirligi

eAlgilanan risk
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Endustriyel Musterilerin Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler

Endustriyel satin almaya iliskin algilanan risk de musteri davraniglarini etkileyen ic
faktorler arasindadir. Pek cok durumda satin alma riski;

« Satin almanin algilanan dnemi,

« Satin almanin karmasikhgt,

« Satin almanin sonugclarina iligskin ortaya cikan belirsizlik ve

« Satin almanin kisa surede tamamlanmasina iligkin zorunluluk yani zaman baskisi

gibi faktorler sonucu ortaya cikar.
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Endustriyel Musterilerin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Dis Faktorler

» Ulkenin demografik yapisi, nifusun miktari, nifus artis orani, nifusun
cografi dagilimi, yas, cinsiyet gibi ozellikleri Grtn talebiyle yakindan
ilgilidir.(Turev talep)

» Ekonomik kosullar, urtnlere olan talebin miktarini belirler.

» Toplumun kulturel degerleri, yasam bigimi, gelenekleri ve inanclari genelde
tum isletmeleri, ozellikle de pazarlama yonetimini onemli dlgude etkiler.

 Yasalarin pazarlama uzerindeki etkileri agik bir sekilde gorulur.
» Pazarda hakim olan politik kosullar da dikkate alinmalidir.
 Teknolojik gelismeler, pazarlama karmasinin butin elemanlarini etkiler.
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Endustriyel Musterilerin Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler

[Kigisel faktorler

 Kisisel faktorler, satin alma karari uzerinde etkili olan satin alma merkezi
uyeleriyle ilgili olan faktorlerdir.

» Endustriyel satin alma davranisinin uzerinde tipki tuketici davraniglarinda
oldugu gibi kisisel faktorlerin etkisini dikkate almak gerekir.

» Bu faktorler, ogrenme, algilama, guduler, tutum, degerler ve inanclar vb.
seklinde siralanabilir.
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Bu unitede;
eEndustriyel Pazarlar
eEndiistriyel Satin Alma Siireci == e
e Temel Satin Alma Durumlari g - 1
eEndustriyel Satin Aima Davranigi

eSatin Alma Merkezi

eEndustriyel Musterilerin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

konularini ele aldik.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Unite Igerigi

Bu uUnitede;
eKuresellesme Caginda Pazarlama
eKuresel Pazarlama Cevresi

eKuresel Pazarlara Girig Stratejileri /
eKiiresel Pazarlama Karmasi v ‘
konularini ele .-.A

alacagiz..... E-LEARNIN




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Giris

TUketici olarak etkisini kolaylikla hissettigimiz
kiresellesme olgusunu igletmeler perspektifinden
inceleyecegiz.

Klresellesmenin pazarlamada yarattigi degisim
sonucunda isletmelerin kuresel firsatlari ve
tehditleri nasil analiz ettiklerini, kiresel pazarlarla
nasil tanigtiklarini, pazarlama uygulamalarina
kuresel pazarlarin 6zellikleri dogrultusunda nasil
yon verdiklerini ayrintilariyla ele alacagiz.
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Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresellesme Caginda Pazarlama

Kuresellesme mallarin, hizmetlerin, fikirlerin, sermayenin, teknolojinin, bilginin,
kalturdn ve bireylerin hizli ve surekli bir bicimde kendi cografi sinirlarinin 6tesine
akisini ifade eder.

* 1980 sonrasi ulkelerin yakinlasmasi ve sinirlarin bulaniklasmasi
« Serbest piyasa ekonomisine gegis
* Engel ve kisitlamalarin kalkmasi

» Bu konuda AB ve NAFTA gibi bolgesel ig birligi olugsumlarinin ve OECD,
GATT ve Dunya Ticaret Orgutu gibi kuruluglarin gabalari

« Dogrudan yatirim tegvikleri
- Bilgi ve iletisim teknolojileri ile ulagim alanindaki gelismeler
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Kuresellesme Caginda Pazarlama

o Kuresel koy (Levitt)

e Ortaya da kuguk igletmeler

e Kuresel isletme, birden fazla Glkede faaliyet gostererek yerli rakiplerinin
sahip olmadigi pazarlama, Uretim, arastirma gelistirme, maliyet ve itibar
avantajlarina sahip igletmedir.

e Kiuresel pazarlama, kuresel tuketici intiyaglarinin rakiplerden daha iyi
anlasilip tatmin edilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin kresel pazar

cevresindeki firsatlar ve tehditlere gore koordine edilmesidir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Bir isletme uluslararasi pazarlara aciima karari vermeden _ »l‘
once kuresel pazarlama gevresini anlamak zorundadir. \- !
Cunku uluslararasi pazarlara acilan bir isletme kendi
ulkesinden farkli bir pazarlama ¢evresinde faaliyet
gostermek durumundadir.

« Kultarel Cevre

« Ekonomik Cevre AL
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Kulttrel Cevre

Kultdrtn unsurlari degerler, gelenekler, din (inanglar), ritieller, dil ve semboller
olarak siralanabilir.

Degerler toplumun Gyeleri tarafindan tercih edilen davranis kaliplaridir ve
hangi davraniglariniyi ya da kotu, dogru ya da yanlis oldugu hakkinda fikir
verir. Bir kultUrde bireylerin sozel olmayan davranislarini ifade eden gelenekler
lle yaptirim guict olan kurallari ifade eden normlar da kuresel tuketici
davraniglarinda ve is yapma bigimleri Uizerinde etkilidir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Kiilturel Cevre

» Periyodik olarak tekrarlanan ve belirli araliklarla yapilan ¢oklu sembolik
davranislar seti olan ritueller (torenler) de kiresel pazarlama kararlarini

+ etkiler. Evlilik, dogum ve cenaze torenleri, dinf torenler, mezuniyet torenleri,
yemek rituelleri gibi ornekleri bu kapsamdaele alabiliriz.

» Farkli kulturlerdeki dinf kurallar da pazarlama uygulamalarini etkiler.
» Bir toplumdaki batil inanislar da kuresel isletmelerin kararlarini etkiler.
» Dil kultardn bir bagka onemli unsurudur.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Kulturel Cevre

Pazarlamacilar kuresel karar ve

uygulamalarinda kulturan tuketici davranigi
uzerindeki etkisini dogru anlamak

durumundadir.

Kultarel ¢cevre ile ilgili bir bagka durum ise
kuresel pazarlama stratejilerinin kalturler

uzerindeki etkisidir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Ekonomik Cevre

Kuresel acidan ekonomik ¢evre analizinde
nufusun yapisi, enflasyon, ulkenin gelismislik
duzeyi ve altyapi imkanlari incelenmeli ve
karsilastinimalidir.

Nufusun yapisi kapsaminda nufusun buyuklugu,
nufusun cografi alanlara gore dagilimiile yas,
gelir, egitim vb. ozellikler bakimindan dagilimi
incelenmelidir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Ekonomik Cevre

Dis pazarlardaki enflasyon duzeyi,
ulke parasinin degeri, milli gelir,
odemeler dengesi, faiz oranlari,
doviz kuru dalgalanmalari, dis bor¢
ddzeyi, kredi bulma olanag gibi

ekonomik gostergeler ekonomik ¢cevre

analizinde ele alinmasi gereken

diger gostergelerdir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Ekonomik Cevre

Ulkenin gelismis dlizeyi ve bununla baglantili olarak altyapi olanaklari da
ekonomik kriterler kapsaminda degerlendirilmelidir. Gelismiglik dizeyi
acisindan ulkeler gelismis, gelismekte ve az gelismis ulkeler olarak

siniflandirilabilir.




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlama Cevresi

Ekonomik Cevre

 Ulasim, enerji ve iletigsim altyapisinin kalitesi uluslararasi igletmelerin
pazarlama faaliyetlerini etkiler.

 CUnkU yabanci pazarlara agilan bir igletme bu pazardaki tuketicilerle
kurdugu iletisim uygulamalarinda, dagitim faaliyetlerinde, pazar bilgisine
ulasma surecinde yerel pazardaki altyapi olanaklarindan yararlanir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Yasal ve Politik Cevre

» Politik gevre; devlet kurumlari, hUkimet, siyasi partiler ve orgutlerden olusur.

* Politik riskler; savas ortami, terorizm, yolsuzluk, hukimet degisiklikleri,
uluslararasi anlagmazliklar, yabanci dugmanligini tesvik eden uygulamalar,
toplumsal tedirginligin yuksek olmasi.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Yasal ve Politik Cevre

» Klresel pazarlama yoneticileri rekabet, tuketiciyi koruma, trun kalitesi,

» fiyatlandirma, dagitim, reklam, promosyon vb. konulardaki karar ve
uygulamalarinda girdikleri Ulkedeki yasalara gore hareket ederler.

» Vergi kanunlari

« Gumruk tarifeleri, kotalar, ambargolar, ithalat kisitlamalari, boykotlar, doviz
kontrolu gibi kisitlamalar yabanci pazarlara acgilan isletmelerin goz éntunde
bulundurmasi gereken kisitlamalardir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

Yasal ve Politik Cevre

GUumruk tarifesi, bagka ulkelerden satin alinip ulkeye giren mallardan gumruk
sinirini gegerken alinan vergidir.

Kota, belirli Grunlerin bir Ulkeye girigine getirilen miktar ve deger sinirlamalaridir.
Ambargo, belirli ulkelerden ya da igletmelerden gelen tum urunlerin tlkeye
girisinin durdurulmasidir.

Boykot, tuketicileri rahatsiz eden problemli durumlarin ortaya ¢ikmasina neden
olan igletmelerin Urunlerinin tuketilmemesini tesvik eden girigimlerdir.

Doviz kontrolu, hukGmetlerin belirli para birimlerinin alim ve satimina, uluslararasi

ticarette kullaniimasina getirdigi sinirlamalardir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlama Cevresi

[Teknolojik Cevre

» Teknolojik gelismelerin etkisiyle biyoteknoloji,
bilgi teknolojileri gibi yeni endustrilerin ortaya
¢ikmasi kuresel uretim igletmelerine yeni
firsatlar dogurmaktadir.

* Bu gelisim etkilesimliweb sistemleri, anlik
mesajlasma, dijital medya Urunleri (ses ve
goruntunudn bir arada oldugu) gibi internet
teknolojilerinin kuresel pazarlama
faaliyetlerinde kullanimini artirmistir.
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Kuresel Pazarlama Cevresi

[Rekabet Cevresi

» Kuresel pazarlama yoneticileri yabanci pazarlardaki rakiplerin kimler
oldugunu arastirmali, pazara giren yeni rakipler konusunda surekli takipte
olmalidir.

 Ayrica rakiplerin Urun, fiyat, iletisim ve dagitim faaliyetleri konusunda bilgi
sahibi olmak rekabet avantaji elde etmek igcin cok onemlidir.

» Kuresel isletmeler rakipleri karsisinda tstunluk saglamak adina musteri
bagliligini artiracak firsatlara odaklanmaktadir.

» Seffaf iletisim
« Urlin kalitesi
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Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri
isletmeleri uluslararasilasmaya yani dis pazarlara acilmaya yonlendiren pazarla
ilgili faktorler soyledir:

« Farkli ulkelerde ortak ihtiyaclari olan, benzer mal ve hizmetleri talep eden
tuketicilerin varligi,

« Urlinlerin transferini diinya geneline yapan dagitim ve lojistik isletmelerinin
gelisimi,

 Belirli bir Ulkede basariya ulasmis pazarlama bilgisini ve tecrubesini bagka
pazarlarda kullanma istegi




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

/igletmeleri uluslararasilagmaya yonlendiren rekabetle ilgili faktorler : )

« Isletmenin yeni pazarlarda rekabet agisindan bilgi ve tecriibesini artirmak
Istemesi.

- Isletmenin faaliyet gosterdigi yerel pazardaki kiresel isletme sayisinin artmasi
\ve bu durumun igletmeyi yeni pazar arayiglarina zorlamasidir. Y

¢ 3

Isletmeleri uluslararasilasmaya yoénlendiren maliyetle ilgili faktorler:
- Isletmelerin 6lcek ekonomilerinden yararlanma istegi.

* Bir bagka bolgedeki ucuz ig gucunden yararlanarak maliyetleri dugurme istegi.
Teknolojik gelismeler de igletmeleri uluslararasilagsmaya yonlendirir. D




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

e Kiresel pazarlara aciimak isteyen isletmeler, ilk olarak uluslararasi
pazarlama amac ve politikalarini belirler.

e Ardindan kag Ulkeye ve hangi ulkelere girecegine karar verir.

e Buasamada kuresel pazarlama gevresi degigkenleri bakimindan ulkeleri
analiz eder. Bir isletme hangi yabanci pazar ya da pazarlara girecegine
karar verdikten sonra, bu pazarlara hangi yolla girecegine karar vermelidir.

e isletmelerin yabanci pazarlara agilmada yararlanabilecekleri farkli stratejiler

bulunur.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

(" ihracat ) (s [ )
raca Sozlesmeye Yatinma
yoluyla dayali dayali
pazara pazara giris pazara giris
t gtlr[';;'l _ stratejileri stratejileri
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Dogrudan Dolayls Ortak Satin Dc;gl;::;n
ihracat ihracat girigim almalar );atlrlm
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anlagmalari 3 3 projeler

Sekil 8.1 Kiiresel Pazarlara Giris Stratejileri



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Ihracat Yoluyla Pazara Girig

o lhracat, bir isletmenin kendi tilkesinde ya
da uguncu bir Ulkede Urettigi urunleri
yabanci bir pazara dogrudan ya da dolayli

olarak transfer etmesidir.

o |hracat faaliyetleri dolayli ve dolaysiz

olmak Uzere iki sekilde gerceklesir.




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

ihracat Yoluyla Pazara Giris
e Dolayli ihracatta Uretici isletme, aracilardan destek alarak urununu ihrag eder.
o Dolayli ihracatta isletme ¢cok az duzeyde yatirim yaparak yabanci
pazarlara acilir. ihracatin teknik ve hukuki yonlerini 6grenmek yerine
Uretime yogunlasabilir. Ihracatta deneyimi olan aracilarin uzmanhgindan
da faydalanir.
o Isletmenin kontrolG sinirhidir. Ayrica ihracat konusunda farkli emelleri olan
aracilar isletmeyi zarara ugratabilirler. Isletmeler ihracatta belirli bir
deneyim kazandiktan sonra dolayli ihracat yerine dogrudan ihracati tercih

edebilir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Ihracat Yoluyla Pazara Giris

e Dogrudan ihracatta yabanci pazarlara aciimak isteyen isletme hicbir araci
kullanmadan ihracatla ilgili tum islemleri kendisi yapar.

o Dogrudan ihracattaisletme yurt disi operasyonlarinda daha fazla
kontrol olanagina sahiptir. Bu avantaj nedeniyle dogrudan ihracatta
daha fazla satis potansiyeli ve kar elde etmek mumkundur.

o Dogrudan ihracattaigletme kendi pazarlama agini kurdugu igin
yabanci musterilerden dogrudan bilgi elde edebilir.

o Dogrudan ihracat dolayli inracata gore finansal agcidan ve insan
kaynag! bakimindan daha fazla yatirim gerektirir.

o Ayrica isletme, pazarlama karmasi olusturmak disinda ihracat ile ilgili
tum islemleri kendisi yerine getirmek durumundadir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Sozlesmeye Dayali Pazara Giris Stratejileri

e SoOzlesmeye dayall pazara giris stratejilerinde, igletme, Urunlerini Gretmek ve
pazarlamakigin yabanci bir ortakla sozlesme yaparak birlikte hareket
eder.

e Bu nedenle sdzlesmeye dayali pazara giris stratejileri inracattan farkl olarak
mal yerine bilgi ve becerinin transfer edildigi giris bigimleridir.

e Yabanci pazarlara girerken sozlesmeye dayali pazara giris stratejilerinden
yararlanan igletmeler 4 farkl stratejiyle hareket eder. Bunlar; lisans
anlasmalari, franchising (imtiyazli lisans anlagsmalari), Uretim anlagsmalari,

yonetim anlasmalari ve anahtar teslim projelerdir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Lisans Anlasmalari

Lisans verme, lisansorun lisansiyeye uretim sureclerini, uzmanhgini, ticari marka
adlarini, patentlerini ve ticari sirlarini kullanma izni verdigi s6zlesmeye dayali bir
surectir.

Lisansor lisansiyenin bulundugu tlkedeki sorunlardan (ekonomik, isci isveren
sorunlari gibi) fazla etkilenmez.

Lisansor kendi uretim ve satis tesisleri uzerinde daha az kontrole sahiptir.
Lisansiyenin ¢ok basarili olmasi durumunda lisansor kendine rakip yaratmis olur.

Lisans anlasmalarinda lisansiyenin performansi kimi zaman zayif kalabilir, bu durum

A Sy, - _) -

da lisansorun marka imajini olumsuz yonde etkileyebilir



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Franchising

e Franchising, lisans vermenin Ozel bir turudur.

e Franchising, ana isletme olan franchisor tarafindan
gelistirilen isin, uygulamalarin bir bedel karsiliginda
franchisee tarafindan belirli bir bolgede, belirli bir stre
icin yurutuldugu bir sozlesmedir.

e Franchising sisteminde imtiyaz veren igletme
franchisor, imtiyaz hakkini alan igletme ise franchisee,

anlasma ise franchise olarak adlandirilir.
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Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Franchising

e Yuksek duzeyde sermaye yatirimi ve uzmanlik gerektiren fiziksel Urunler
uluslararasi franchising sistemleri icin pek uygun degildir.

e Franchising sisteminin basarisi acisindan ayni standartlarin yabanci
pazarlara tasinmasi onemlidir. Bu nedenle franchisor, franchise alani siki
bicimde denetler.

e Bununla birlikte bircok yabanci pazarda basta kulturel farkliliklar olmak
uzere pazarlama cevresinden kaynaklanan farkliliklarla karsilasilir. Bu

durumda uyarlamalar yapilmasi gerekebilir.




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Franchising

e Franchisor dusuk bir yatirimla, girilen ulkedeki politik istikrarsizliklardan ve
sorunlardan az duzeyde etkilenerek yabanci pazarlara agiimaktadir.

e Franchise ise basarili olmus bir is sistemini ve markanin adini kullanma hakkini
elde etmektedir.

e Ayrica franchisor franchisee olan tarafa yonetim, pazarlama, personel egitimi,
magaza yeri segimi ve tasarimi gibi konularda destek vermektedir.

e Franchising sisteminde franchise verenin kontrolinun duguk olmasi, franchise
alanin marka imajina zarar verecek bicimde dusuk performans sergilemesi ve
basarili sistemlerin yerel girisimciler tarafindan taklit edilmesi sistemin

dezavantajlaridir.
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Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Uretim Anlagmalari

e Uretim anlasmasiyla bir isletme kendi markasi altindaki bir Griniin herhangi bir
parcasini ya da tamamini bagka bir tulkedeki bagimsiz bir ureticiye yaptirir.
Uretim anlasmasi lisans verme ile dogrudan yatirimin karisimi bir stratejidir.

e Uretim anlasmasi bir isletmenin yabanci pazardaki bagimsiz yerel bir
isletmeyle belirli 6zellikteki Grtnlerin, belirli bir sureyle sinirli olarak tGretimini

saglayan bir anlagsmadir.




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Uretim Anlagsmalari

Uretim anlasmalari uluslararasi isletmelere distk bir maliyetle ve az riskle
hizli bir gsekilde yabanci pazarlara giris avantaji sunar.

Ithalat sinirlamalari olan, politik ve ekonomik istikrarsizliklarin oldugu
ulkelere girmede elverisli bir yontemdir.

Anlagma bittiginde isletme isterse anlagmayi yenilemeyebilir.

Ayrica uretimin yapildigi ulkedeki isci — igveren sorunlari ile ugragsmak
durumunda degildir.

Lisans ve franchising anlagmalarinda bulunan dezavantajlar uretim

anlasmalarinda da gecerlidir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Yonetim Anlasmalari

Yonetim anlagmalari uluslararasi bir igletme ile yerel bir yatirrmci arasinda igletme

faaliyetlerinin tamami ya da bir bolimunu yonetmek Uzere yapilan anlagsmadir:

e YOnetim anlagsmalarinda yerel yatirimci uluslararasi isletmeye sermaye destegi
saglar.

e Bunun karsiliginda uluslararasi igletme, isletmenin yonetimi konusunda gerekli

pratik bilgi ve becerileri (know-how) yerel yatirimciya aktarir.

e YoOnetim anlagmalari karmasik bir yapiya sahiptir.

e Anlasmaicin gerekli olan yasal dokumanlar pahalidir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Yonetim Anlagsmalari

e Yonetim anlagmalarinda uluslararasi isletme, yerel yatirrmcinin destegiyle
tumuyle ya da kismen yeni bir igletmeyi almis olur.

e Yonetim anlagmalarinda yerel yatirimciisletmenin mulkiyetini elinde
bulundurur ancak yonetim konusunda uzman bir igletmeden destek alir.

e Yonetim anlagsmalarinda isletme uluslararasi ise dusuk bir riskle yabanci
pazarlara girer. Ancak isletmenin elde ettigi gelir anlagmanin suresiyle
kisithdir.

e Yonetim anlagmalari diger pazara girig stratejileriyle (anahtar teslim projeler,

ortak girisim gibi) birlikte kullanildiginda daha avantajli bir stratejidir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Anahtar Teslim Projeler

Anahtar teslim projeler yonetim
anlagsmalarinin ozel bir turu olarak da
kabul edilir. Anahtar teslim projeler en
basit ifadeyle tam calisan bir Uretim

tesisinin satisiniifade eder.




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Anahtar Teslim Projeler

e Anahtar teslim projeler ile uluslararasiisletmeler bir Gretim tesisi kurar,
personeli eqitir, Gretim ve projenin bitimiyle birlikte tesisi kullanima hazir hale
getirir.

e Bu projelerde uluslararasiisletme Uretim tesisinin igsletiimesi konusunda da
destek verir.

e Dolayisiyla anahtar teslim projeler fizibilite calismasi, tasarim, muhendislik,
ingaat, teknik yardim, egitim, finansman ve yonetim alanlarini kapsayan bir
proje paketidir.

e Anahtar teslim projelerde, yerel yatirimci projenin sonunda tum bir sistemi bir

butun halinde isletime sunacak sekilde teslim alir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Girig Stratejileri

Yatirnrma Dayali Pazara Girig Stratejileri

Yatirima dayall pazara girig stratejileri ortak
girisim, satin almalar ve dogrudan yabanci
yatirim olmak Uzere Ug stratejiye

dayanmaktadir.




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Ortak Girisim

Ortak girisim, yeni kurulan bir igletmenin pay sahipliginin ortaklarla paylasilarak
hedef Ulke pazarina girildigi stratejidir.

Yerel bir igletme yeterli dUzeyde finansal, fiziksel kaynaga ve yonetim
konularinda yeterli deneyime sahip degilse bir bagka isletmeyle guclerini
birlestirip ortak girisim kurar.

Ortak girisim bazi durumlarda hukdmet politikalari nedeniyle yabanci pazarlara

girigin bir on koguludur.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Ortak Girigim

e Ortak girisimin avantajlari; finansal riskin her igletme tarafindan paylasiimasi,
yerel bir ortak sayesinde igletmenin yerel pazar bilgisine ulagsma sansi
yakalamasi, kar potansiyelinin diger stratejilere (lisans anlasmasi, ihracat,
franchising) gore yuksek olmasi, yonetimde kontrol olanaginin olmasidir. Yerel
ortak bu sayede yeni teknolojilere ulagip yonetim becerilerini gelistirir.

e Dezavantajlari ise ortaklar arasinda gatigsma gikabilmesi, kontrolin dogrudan
yatirirm kadar yuksek olmamasi, ortagin gelecekte rakip olma olasiligidir. Ortak
girisim karli bir yatirim olmasina karsilik ortaklar arasinda yonetim konusunda

ortaya cikan anlasmazliklar ortak girisimin sona ermesiyle sonuglanabilir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Satin Almalar

Satin alma yoluyla yabanci pazarlara
girmede ortak girisimdeki gibi ortaya
ctkan yeni bir isletme

yoktur. Bu durumda igletme yurt

digindaki bagka bir isletmeyi kendi

bunyesine katar.
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Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Satin Almalar

e Satin almalarin avantajlari su sekildedir: Bu stratejiyle yabanci pazarlara giris
hizli olur. Ozellikle gelismis ve doygunluda ulasmis pazarlarda yasanan yogun
rekabet nedeniyle pazara yeni bir isletme seklinde girmek zordur.

e Satin almalarin dezavantajlarina baktigimizda karmasik ve pahali bir stratejidir.
Iki isletme arasindaki kurumsal kultir farki sorunlara neden olabilir. Dil ve
kulturel farkliliklar iki ydnetim ekibinin blttinlesmesini zorlagtirabilir. isletmeler
bir bagka isletmeyi satin alirken o Ulkedeki ekonomik durumu ve ¢ekiciligi, yerel
I$ dunyasindaki durumu, yonetim sistemlerinde var olan norm ve degerleri
dikkatlice analiz etmelidir. Aksi takdirde yapilacak yanlis secimler isletmeye

pahaliya mal olabilir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Dogrudan Yabanci Yatirim

Bir isletmeyi kendi ulkesi disinda bir baska ulkede yatirrm yapmaya tesvik eden

bazi nedenler bulunur:

Isletmenin kit hammaddelere ya da ara mallara daha kolay ulasma istegi.

Yatinm yapilan ulkedeki insan kaynagi.

O ulkedeki Ucretler, is gucu politikalari, nitelikli is glucunun varhgi isletmelere dogrudan
yatirimi cazip kilar.

Yatinm yapilacak ulkedeki pazarin buyuklugu, gelisme potansiyeli, yerel rakiplerin
azhg da isletmeleri yatirrma guduleyen nedenler arasindadir.

Yatinm yapilacak ulkedeki siyasi iklim, para arzi, ekonominin dis ticarete acik olmasi

isletmelerin yatirrm kararlari Uzerinde etkilidir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Dogrudan Yabanci Yatirim

Dogrudan yatirim, yabanci ulkedeki bir baska
Isletmenin satin alinmasi ya da yeni bir isletme
kurulmasi gseklinde iki yolla yapilabilir.

Isletmeler uygun bir baska isletme bulduklarinda
pazara hizl giris yapmak i¢in birinci yolu secebilir.
Satin alinacak avantajli bir igletme

bulunmadiginda ikinci yol tercih edilir.




Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlara Giris Stratejileri

Dogrudan Yabanci Yatirim

Dogrudan yatirimin avantajlari soyledir: isletme ucuz is giicii, hammadde ve
devlet tegvikleri noktasinda tasarruf saglar. Yatirirm yaptigi ulkede istihdama
katki saglayarak imajini giiclendirir. isletmeler, Grtinlerini yerel kiltirin
egilimlerine uyarlama yoluyla, Grant satin alacak ve pazarlayacak gevrelerle
iliskilerini giglendirir. isletmenin yatirim tizerindeki kontrol(i tamdir.
Dogrudan yatirimin dezavantajlari ise yatirim yapilan ulkedeki para biriminin
deger kaybedebilmesi, ulkede piyasanin dusugse ge¢cmesi ya da hukimet

degisimlerinin neden oldugu olumsuzluklardir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlama Karmasi

“Pazarlama programini yabanci ulkedeki kosullara gore ne
duzeyde uyarlamasi gerektigidir?”. Bu soruyu cevaplandirirken
isletmeler iki stratejiyle karsi karsiyadir:

Standartlastirma stratejisi ve uyarlama (adaptasyon) stratejisi.

Standartlastirma stratejisi girilen yabanci pazarlarda buyuk olgude i @
ayni pazarlama stratejilerinin ve pazarlama karmasinin
kullaniimasidir.

Uyarlama stratejisi, pazarlama stratejilerinde ve pazarlama karmasi

bilesenlerinde girilen yabanci pazardaki kosullara gore

duzenlemeler yapilmasidir.
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Kuresel Pazarlama Karmasi

Uriin

Urun, belirli bir ihtiyaci ve istedi karsilama 6zelligi olan ve dedisime konu olan
her seyi ifade eder. Kuresel isletmeler Urun kararlarinda dogrudan drcin
genisletme, Grdn uyarlamasi, ikili uyarlama ve yeni Uriin gelistirme olmak Uzere
dort farkli stratejiden yararlanir.

URUN

Standartlastirma Uyarlama Urinde yenilik

Standartlastirma [Ur[]n genig,letmew (L‘Jr()n uyarlamam]

Uyarlama lletisimde Ikili
uyarlama uyarlama

Sekil 8.2 Kiresel Pazarlarda Uriin ve iletisim Stratejileri

Yeni ardn
gelistirme

ILETiSIM

Kaynak: Kotler ve digerleri, 2018.
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Kuresel Pazarlama Karmasi

Uriin

Ambalaj, etiket, marka ismi, logo ve slogan gibi drin
bilesenleri uluslararasi urun kararlarinda géz onunde
bulundurulur. Urlinlerin ambalaj ve etiket kararlarinda

yabanci pazardaki yasal ve kulturel faktorler etkilidir.

Taklit aranler ulusal pazarlarda oldugu gibi
uluslararasi pazarlarda da igletmelerin karsi kargiya

kaldiklari onemli sorunlardan biridir.
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Kuresel Pazarlama Karmasi

Pazarlama lletigimi

Kuresel isletmeler Urtin kararlarinda oldugu gibi iletisim kararlarinda da
standartlagtirma ve uyarlama stratejilerinden birini ya da her ikisini tercih ederek
hareket eder.

Reklam

Yasal duzenlemeler ve medya kullanim egilimleri

Halkla iligkiler

Satls tutundurma

Kisisel satis
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Kuresel Pazarlama Karmasi

Fiyat
Kuresel fiyat kararlari karmasik bir yapiya sahiptir ve birgok faktor fiyat politikalarinin
belirlenmesinde etkilidir:

e Maliyetler

e Yerli ve yabanci rakipler
e Talebin yapisi

e (Gumruk tarifeleri ve vergiler

e Ulasim masraflari ve sigorta giderleri
e Doviz kuru dalgalanmalari, yuksek enflasyon, ulkenin para birimindeki degisimler
e Devletlerin para piyasalarina mudahale etmesi

e Girilecek ulkenin az gelismis, gelismekte ya da gelismis Ulke olmasi



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlama Karmasi

Fiyat

Damping urinun yabanci pazarlarda, ulke i¢indeki fiyatinin ya da maliyetlerinin
cok altinda bir fiyattan satilmasi anlamina gelir. Damping, urunu ucuza satmak
anlamina gelmemektedir. Her ulke i¢ maliyet avantajlarini kullanarak yabanci
pazarlarda ucuz mal satabilir. Damping, ithalat¢i ulkenin potansiyel tretim
gucunu zayiflatmak, ona zarar vermek veya zarar tehdidinde bulunmak gibi

bilingli bir politika izlenmesi nedeniyle dogar.
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Kuresel Pazarlama Karmasi

Dagitim

Uluslararasi dagitim kararlari ile Grlnlerin Uretim noktalarindan yabanci

pazarlardaki tuketicilere ulastiriimasi ile ilgili her turlG faaliyeti kapsar. Bu

dogrultuda kuresel isletmelerin dagitima iligkin iki temel karar alani bulunur.

e Birincisi, urinlerin yabanci pazarlardaki tuketicilere ulastiriimasini saglayacak
toptanci, perakendeci, acente, distribGtor gibi aracilarin segimidir.

e Ikincisiise Urtnlerin fiziksel dagitimiile ilgili kararlardir. Bir baska deyisle
urdnlerin Gretim merkezlerinden tuketim noktalarina transferi sirasinda ortaya
¢ikan depolama, tagsima, stoklama, siparis isleme, ambalajlama gibi faaliyetlerin

planlanmasi ve yonetilmesidir.



Unite 8: Kiiresellesme ve Pazarlama

Kuresel Pazarlama Karmasi

Dagitim
e Gridagitim kanallari; yabanci pazarlara agilan isletme tarafindan kendisine
urunlerini satma yetkisi verilmemis aracilardir.

e Dogrudan dagitim; kapidan kapiya, telefonla, katalog yoluyla, posta, internet
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