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ACIKLAMALAR

KOD 347CH0019

ALAN Pazarlama ve Perakende
DAL/MESLEK Alan Ortak
MODULUN ADI Meseki Giindem

MODULUN TANIM|I

Medeki Giindem; Isletme icinde ve disinda meydana gelen
ekonomik, sosyal, toplumsal olaylar: izleyerek isletme lehine
yarar saglamasim Ogrenmek isteyen tespit edilmis bir
okuyucu Kkitlesine yonelik olarak hazirlanmis  6grenme
materyalidir.

SURE 40/32

ON KOSUL Bu modiil iin 6n kosulu yoktur.

YETERLIK Ekonomik, sosyal ve toplumsal olaylar: izlemek.
Genel Amac:
Isletme icinde ve disinda meydana gelen ekonomik, sosyal,
toplumsal olaylar1 izleyerek isletme lehine yarar

o saglayabileceksiniz.
MODULUN AMACI | Amaclar:

1. Ekonomiyi takip edebileceksiniz

2. Toplumsal olaylar1 ve sonuclarini izleyebileceksiniz.

3. Sosyal olaylar izleyebilecek ve sosyal olaylar hakkinda
yorum yapabileceksiniz.

EGIiTiM OGRETIM
ORTAMLARI VE

Sinif.

DONANIMLARI Isletmeici ve dist.
Modultn icinde yer alan her faaliyetten sonra, verilen 6l¢gme
araclaryla kazandiginiz bilgi ve becerileri 6lgcerek kendinizi
OLCME VE degerlendireceksiniz.
DEGERLENDIRME

Ogretmen; modiil sonunda 6lgme araci uygulayacak, modiil
ile kazandigimz bilgi ve becerileri 6lcerek degerlendirecektir.




GIRIS

Sevgili Ogrenci,

Hayatimizin her alamnda ekonomi var. Ekonominin gostergeleri bitln olaylar:
etkiliyor. Ulkelerin gelismisligi ekonomilerinin glcli olmasiyla dogru orantili. Gugcl
ekonomiyi gucli isletmeler meydana getirir.

Ekonomik gelismeleri takip edemeyen isletmeler yasayamaz. Gelisemez. ilerleyemez.

Bu modll size ekonominin tammu, amaglari, simflandiriimast temel kavramlari,
hakkinda bilgiler kazandiracaktir. Bu bilgiler 1s1ginda  ekonomik  gelismeleri
izleyebileceksiniz. Ekonomik gostergel eri yorumlayabileceksiniz.

Pazarlama  stratgjilerini Ogrenecek,  firmalarin  pazarlama  stratgjilerini
izleyebileceksiniz.

Gunlik toplumsal olaylarin tuketiciler Uzerindeki etkilerini, tiketici harcamalari ile
diger demografik degiskenler arasindaki iliskiyi takip edebileceksiniz.

Sosyal olaylarin, yeni akimlarin, modamin pazarlamadaki yerini 6greneceksiniz.
Reklamin 6zelliklerini, pazarlamadaki yerini goreceksiniz.
Rekabet kurallarim 6greneceksiniz.

Bu modl ile kazanacaginiz bilgiler 1s1ginda, ekonomik, sosyal ve toplumsal olaylar
izleme, yorumlama ve igletme lehine faydalar tretme becerisini kazanacaksinz.






OGRENME FAALIYETI-1

AMAGC

Ekonomiyi takip edebileceksiniz
ARASTIRMA

Gazetelerin ekonomi sayfalarini inceleyiniz.
Televizyonda bir ekonomi programin izleyiniz.
Cevrenizde aym isi yapan isletmelerin, satislarim artirmak icin neler yaptigin

gozlemleyiniz. .
1. EKONOMI

-

7

Resim 1.1: Tencerenizin kaynamas aile ekonominizi ilgilendirir.

1.1. Ekonomi

Insanin ¢esitli ihtiyaclar: vardir. Bunlardan bazilarim karsilayamadiginda hayat: sona
erer. Havasiz yasayabilecegi siire bir iki dakikayr gegmez. Gida almadan ancak birkag hafta

yasayabilir.

Insanin ihtiyaclar: mallar ve hizmetlerle karsilanir. Hava bir maldir, ekmek bir maldur.
Doktorun hasta muayene etmesi bir hizmettir.

Insan ihtiyaclartin  dogrudan dogruya giderilmesi icin mal ve hizmetlerin
kullamlmasina tiketim denir. Karin doyurma ihtiyacint gidermek icin bir dilim ekmegin
yenmesi tiketimdir. Bir cift ayakkabinin giyilmesi tiketimdir.

Insan ihtiyaclarim gidermekte kullanlacak mal ve hizmetlerin yapilmasi, elde
edilmesi, meydana getirilmesi, bir yerden baska bir yere tasinmasi, ilerde kullamimak tzere
bozulmadan saklanmasina tretim denir.

Insanlarin ihtiyaglar: sinirsizar.

Ihtiyaclar: karsilayan mal ve hizmetler ise sinrlidhr.
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Ihtiyaglarla, ihtiyaclar: karsilayan kaynaklar arasindaki dengesizlik ekonomi veya
iktisat denilen bir bilim dalin ortaya ¢ikarmustir.

Iktisat, degisik kullamm yerleri olan kit kaynaklarin insan ihtiyaclarin karsilamak
Uzere nasil kullamldiklar: sorusu ile ugrasan bir toplumsal bilimdir.

Hangi ihtiyaclarin karsilamp hangi ihtiyaclarin karsilanmadan birakilacag:, kit
kaynaklarin hangi mal ve hizmetlerin Gretimi icin kullamlacag:, Uretilen mal ve hizmetlerin

degisik kimse ve gruplar arasinda nasil bolUstUrilecegi, iktisatcinin ilgilendigi baslica
konulardr.

1.2. Ekonominin Amaglari

Resim 1.2: Pastanin paylasimi ekonominin amaclarindandir.

Ekonominin tammundan c¢ikarillacak en onemli amag; kit kaynaklarla sinirsiz
ihtiyaclarin karsilanmasidir.

Ekonominin amaclarini, birey, aile, isletme, Glke agisindan incel eyehiliriz.
1.2.1. Bireyin Ekonomik Amaclari

Birey olarak sizin de cok cesitli ihtiyaclarimz var. Bir kismu hayati ihtiyaclardir.
Karsilanmadig: takdirde saglimizi kaybedebilirsiniz. Bir kismi sosyal ve kiltire ihtiyaclardir.

Bu tlr ihtiyaclarin karsilanamamasi da kisiyi mutsuz yapar. Kisinin gelismesini engeller.

Mutlu ve saglikli yasamak, kisisel gelisim saglamak ihtiyaclarimizin karsilanmasi ile
mimkunddr. Ihtiyaclarimizi karsilayabilmek icin ekonomik 6zgiirltige sahip olmal1yiz.

Severek yapacagimiz, kaynak saglayacagimiz bir isimiz olmalidir. Kaynaklarimizla
ihtiyaclarinuz arasinda en ideal dengeyi saglamaliyiz.

1.2.2. Ailenin Ekonomik Amaclari

Ailenin kaynaklar: bireylerin ihtiyaclarim kargilamada nasil dagitilacaktir. Anne ve
babalar ¢cocuklar: icin hangi ihtiyaclarindan vazgegecektir. Ailenin gelirleri nasil artirilabilir.
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1.2.3. isletmenin Ekonomik Amagclar: Nelerdir?

Isletme sahibi isletmeye verdigi kaynaklar ile daha fazla gelir saglamaya calisacaktir.
Isletme calisanlar isletmenin gelirinden aldiklari payr artirmak ve kendi ekonomilerini
guclendirmek isteyeceklerdir.

Isletmenin miisterileri ihtiyaclarim kendi ekonomilerine en uygun sekilde isletmeden
karsilamaya calisacaktir.

1.2.4. Ulkemizin Ekonomik Amaglar1 Nelerdir?

Sekizinci bes yillik kalkinma plaminda Ulkemizin ekonomik amaglart su sekilde
siralanmustir:

Insan kaynaklarinin gelistirilmesi

Sosyal refahin artirilmasi

Sanayilesme

Tarimsal gelisme

Enerji Uretiminin artirilmas
Ulastirmadaiyilestirmeler

Turizm gelirlerinin artirillmast

Kentsel ve kirsal alt yapinin iyilestirilmesi
Daha saglikli ve temiz bir gevre

VVVVVVVVY

Resim 1.3: Sanayilesme Glkemizin vazgecilmez amaclarindan biridir

1.3. Ekonominin Siniflandirilmas
Ekonomiyi agagidaki gibi simflandirmak mimkindr.

1.3.1. Mikro ekonomi

Tiketicilerin ve firmalarin ekonomik davramslarim; ihtiyag, fayda, deger, fiyat
kavramlari ile aragtiran iktisat dalidir. Piyasa turlerini, piyasalarin isleyis mekanizmasin ve
farkli piyasa kosullarinda firma dengesinin nasil olustugunu da arastirir. Daha basit bir
ifadeyle bir sirketin veya tiketicinin kendi is isleyisi ve dis ekonomik iligkilerini bireysel
olarak inceleyen iktisat dalidhr.



1.3.2. Makro ekonomi

Ulke ekonomisi ve diinya ekonomisini ilgilendiren konu basliklarim inceleyen bir
iktisat dalichr. Istihdam, enflasyon, kamu dengesi gibi konular: inceler.

Resim 1.5: is arayanlarin artmas ekonomimizin énemli problemlerindendir.

1.4. Mikro Ekonominin Temed Kavramlan

120,000 Talep
100,000
20,000 Arz
50,000
40,000

20,000

1993 1989 2000 2001 2002 2003

Resim 1.6: Grafikler ekonomik aciklamalarin vazgegilmez unsurudur.

1.4.1. ArzveTalep

Arz saticilarin piyasaya sundugu mal ve hizmet miktaridhr.
Talep tiketicilerin mal veya hizmetten amaya hazir olduklari miktardir.
Arz ve talep mal ve hizmetlerin piyasafiyatim belirler.

Tiketiciler bir maldan daha fazla talep ettiklerinde, malin fiyat1 artar. Ureticiler o
malin Uretimini artirir. TUketiciler bir maldan daha az talep ederlerse malin fiyati duser,
ureticilerin kar1 azalir, malin Uretimi kisilir.

1.4.2. Toplam Fayda, Marjinal Fayda

Tuketici herhangi bir mal1 kullandiginda bundan bir tatmin saglar. TUketicinin elde
ettigi tatmine FAY DA denir. O maldan bir birim daha fazla kullamldiginda toplam faydada
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meydana gelen degismeye MARJINAL FAYDA denir. Tuketici mal1 kullanmaya devam
ettikce malin faydas: azalir.

Bir malin kullamlan miktar: esit birimler halinde artirildiginda, her yeni birimin
sagladigr ek fayda, bir 6nceki birimin sagladigindan daha kiguktur. A¢ olan birine yemesi
icin simit versek, birinci simit onu acliktan kurtaracaktir. BlyUk bir fayda saglayacaktir.
Tkinci simit, Uglincli simit ve sonraki simitlerin sayisi arttikca faydas: azalacaktir.

1.4.3. Uretim ve Maliyet

gl

Resim 1.7: Uretim mal ve hizmet meydana getir me cabalaridir

Ihtiyaglari dolayli olarak veya dogrudan dogruya karsilayacak mal ve hizmetleri
meydana getirme cabalarina tretim denir. Uretim yapanlara Uretici denir. Uretilen mallar
meydana getiren girdilerin toplamina maliyet denir. Maliyet sabit ve degisken olarak ikiye
ayrilir.

Uretim miktarina bagli olmayan maliyete sabit maliyet denir. Uretim artsa da azalsa
da sahit maliyet degismez. Isletmenin kirast gibi.

Degisken maliyet Uretim miktarina gore degisir. Uretim artinca artar, azalinca azalir.
Elektrik gideri gibi.

1.4.4. Monopol Teoris

Bir alanda tek bir firmamn faaliyet gostermesine monopol denir. Monopolcunun
sattigi mal, yerine bagka bir malin ikame edilemedigi maldir. Monopolcu firma malinin
fiyatim piyasanin belirlemesine izin vermez. Uretim miktarini ve malin fiyatim kendis
belirler. Devlet yasa koyarak, fiyatlar: kendi belirleyerek, vergileri artirarak, Uretimi artirarak
monopolu engellemeye calisir



Resim 1.8

Resimdeki savas¢ilar arasinda biytk bir guic farki gérilmektedir. Her bakimdan Gstiin
olan savas¢i monopolcuyu temsil etmektedir. Diger firmalar oldukca gligstizdir.

1.5. Makro Ekonominin Temel Kavramlari
Ekonominin temel kavramlarin iyi bilmek gerekir.
1.5.1. Ugc Temel Gosterge

Bir Ulke ekonomisinin saglikli isleyip islemedigineiliskin tc temel gbsterge vardir. Bu
gostergeler ayri zamanda makro iktisadin konularidir.

> lssizlik oram
»  Enflasyon oram
»  Uretim artis oram

Bu gostergeler giinlik yasantimizi gok yakindan etkiler. Ozellikle issizlik ve enflasyon
oraninin disUk olmast istenir. HukUmetlerin ekonomik basarisi bu oranlarin distk ¢cikmasina
baglidir.

1.5.2. istihdam veissizlik Diizeyi

Calisma ve gelir saglama kararinda olan bireylerin hizmetlerinden yararlanmak lzere
calistinlmalarinaistihdam denir. Calisanlarla, is arayanlarin toplamu is glictind olusturur.

Calisma istek ve yetenegine sahip olup, gegerli Ucret haddi ile calisma saatlerinde
calismay1 kabul ettigi haldeis bulamayan kimseye issiz denir.

Issizlik, tim lisanlardaki en korkung sozciklerden birisidir. Issiz bir insan moralsiz
hale gelir, prestij ve statll kaybeder. Ailesi parcalanir.

Issizlik arttikga, insanlarin alim guicti azalir. Ticaret hacmi daralir.
8



Hikometler yeni is danlan yaratmaya, issizligi azaltmaya, istihdami artirmaya
calisirlar. issizlik sigortas, issizligin zararlarim azaltmak icin uygulanan tedbirlerden biridir.

1.5.3. Enflasyon

Ekonomideki tiim fiyatlarda gorilen gend artistir.

Enflasyon paranin degerinin azalmasi ile sonuclanir. Bir para biriminin degeri bununla
satin alinabilecek mal ve hizmet miktar ile 6lcllmekte ve satin alinabilecek miktar da o mal
veya hizmetin fiyati tarafindan belirlenmektedir. Eger fiyatlar ylkselirse bir liranin degeri
onceki duruma gore daha diisiik olacaktir.

Enflasyon sabit gelirli isci ve memurlarin alim glictind azaltir. Uzun vadeli yatirnnmlar
durur.

1.5.4. Uretim Artis Oram

Bir ekonominin performansinin nasil oldugunu ve tlkedeki genel ekonomik kosullarin
durumunu degerlenmede kullanilan temel gdstergelerden biri de Ulkeni toplam Gretim
miktar1, daha dogru bir deyisle bu miktarda bir énceki déneme gére meydana gelen degisim
oranichr. Toplam Uretim bir ekonomide belirli bir donemde dretilen mal ve hizmetlerin
toplam miktaridir. Mal ve hizmet Uretme kapasitesindeki artisa ekonomik biiytime denir.

> EYLUL AYI ISSIZLIK ORANI YUZDE 9.7

Turkiye'de issizlik oram, bu yil Eylll ay: itibaryla yuzde 9.7'ye yikseldi. Issizlik
orani bu yilin Ocak ayinda yizde 11.5, Subat'ta ylzde 11.7, Mart'ta ylzde 10.9, Nisan'da
ylzde 10, Mayista ylzde 9.2, Haziran'da ylzde 9.1, Temmuz'da ylzde 9.1 ve Agustosta da
ylzde 9.4 olmustu.

>  ISTIHDAMDA AZALMA

Bu arada Eylil ayindaistihdam edilenlerin sayis1 272 bin kisi azalirken, issiz sayisi da
42 bin kisi artti. Buna gore 2005 Agustos ay1 itibariyla 22 milyon 838 bin kisi olan istihdam
edilenlerin sayisi, Eylul 2005'te 22 milyon 566 bin kisiye geriledi. Resmi issiz sayisi ise 2
milyon 381 bin kisiden 2 milyon 423 bin kisiye yiukseldi.

»  KAYITDISILIK AZALDI

Anket sonuclarina gére, Turkiye'de istihdam edilen 22 milyon 566 bin kisinin yizde
50.5' ise kay1t dis1 calisiyor. Bu oran Ocak'ta ylizde 48.9, Subat ayinda ytzde 49, Mart'ta
ylzde 49.6, Nisan'da ylUzde 50.7, Mayista yizde 51.5, Haziran ayinda da yizde 52.3,
Agustostaytizde 51.1 olarak hesaplanmusti.



Toplam isglct nifusu 24 milyon 989 bin olarak hesaplanirken, istihdam edilen 22
milyon 566 bin kisinin 12 milyon 862 bini kentte, 9 milyon 704 bini ise kirsal kesimde
bulunuyor.

»  ISSiZLIK ORANI KENTLERDE YUZDE 12.4, KIRSALDA YUZDE 5.9

Turkiye'de Eylil itibariyla toplam resmi issiz sayisi ise 2 milyon 423 bin olarak hesaplandi. Bu yilin
Eylul déneminde kentlerdeki issiz sayisi 1 milyon 815 bin, kirsal bolgede ise 608 bin kisi olarak
belirlendi. S6z konusu dénemde, Turkiye genelinde issizlik oram yizde 9.7, kentlerde ylzde 12.4 ve
kirsal bolgede ylizde 5.9 olarak saptand:.

>  GENC NUFUSTA ISSIZLIK ORANI ISE YUZDE 18.2

Aynm doénemde, gen¢ nifusta issizlik oram Tirkiye genelinde yiizde 18.2 olarak
belirlenirken kentlerde bu oran yilizde 22.3, kirsal bdlgede ise 12 oldu. Turkiye'de 15 ve daha
yukar: yastaki nifus 50 milyon 991 bin olurken, bu gruptaki nifusun 25 milyon 292 bini
erkek, 25 milyon 669 bini kadindan olustu. Geng nifus erkeklerin igssizlik oram yizde 9.4,
kadinin ise yUzde 10.6 oldu. Herhangi bir isglicline dahil olmayanlarin sayisi da, 26 milyon 2
bin kisi olarak belirlendi.

Bu arada Turkiye'de toplam 22 milyon 566 bin olan toplam istihdamin 6 milyon 661
bini tarim, 4 milyon 360 bini sanayi, 1 milyon 272 bini insaat ve 10 milyon 273 bini de
hizmetler sektériinde calisiyor.

1.6. Pazarlama Strategjileri
Strateji gelecege donik tahminler yapmak degil, saglikli 6ngoriler dogrultusunda
gelecegi yonlendirebilmektir.

1.6.1. Strateji Nedir, Ne Degildir?

Stratgji, isletmenin giglerini gelistirip hedeflere ulastiracak noktalara odaklayip,
gelismesini saglayarak karliligim arttiracak ve surdirllebilir bir blylme saglayacak,
hissedarlarina deger artis1 getirecek bir bilim ve sanattir.

Strateji, ulasmaya deger bir gelecek icin bu giinden calismaktir. Stratgjiniz ile basar
veya basarisizligin kararini siz verirsiniz.

Basar1 sorusunun tek bir dogru cevabn vardir: DOGRU METOT iLE DOGRU
STRATEJIL.

Unutulmamalidir ki, hayat elimizde hangi kartlar oldugu degil elimizdeki kartlar1 nasil
oynachgimiza gore sekillenecektir.
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1.6.2. Stratejiye Kisilerin, Kurumlarin Ne ihtiyaa Var?
Kisiler, kurumlar geleceklerini planlamak zorundadirlar.

Nesiller boyu basarilarini sirdirmek isteyen isletmeler geleceklerini buginden
planlamak zorundadirlar. Stratejik yonetimin kilit kavrami gelecegin sekillendirilmesidir.

Tam olarak bilinmeyen, net olarak gorilemeyen bir gelecek icin, baska bir tanimla
hedef icin, daha uzun vadeye bakacak olursak, VIZYON'UN gerceklesmesi icin bugin
yapilmasi gerekenler yani strateji tespitleri bir kiginin kurumun en dnemli gorevi ve hatta
olmazsa olmaz 6n sartidir.

Zayif yonlerinizi analiz etmek ve bunlari iyilestirmeye ¢alismak bosunadir!

“Sizi farkhlastiracak ve pazarda lider konumuna getirebilecek olan sadece gucli
yanlarimzdir. Herkesin, her sirketin guclt yonleri vardir, sadece su Ustiine ¢ikartilmalar
gerekir...”

1.6.3. Pazarlama Stratejisi Nedir?

Bir isletmenin pazarlama amaclarina ulasmak icin kullandigi pazarlama mantigichr.
Secilen amaclara ulasmada izlenecek yollari gosterir. Pazarlama planlamasinin  can
damaridhir.

Pazarlama stratejisi belirlenirken yapilmas: gereken rekabet anaizinin baglica 6geleri
sunlardur:

Rakip firmalarin bas bayii ve bayilere uyguladiklar: 1skontolar, vadeler

vb.

Bayilerin perakende satis fiyatlar

Sirketlere, firmalara, rakiplere gore tek tek bolgedeki pazar paylar

Rakiplerin fiyat listeleri

Rakiplerin dagitim sevkiyat sekilleri, depolar: vb.

Rakiplerin sahip olduklar: bayii ve mUsteri sayilar

Rakiplerin bolgede calisan personel ve araglar

Rakiplerin ziyaret sayilar1 ve diger faaliyet veiliskileri, promosyonel

calismalari

Y erlesim yerlerine gore rekabet pazarlama stratejisi birbiriyle etkilesimli

ve bagimli olan iki grup stratejiden olusur.

o Hedef pazarlari, pazarlama karisimini ve pazarlama harcamalarim
kapsayan “isletme ici kontrol edilebilir faktorlere donik pazarlama
stratejis”

o Isletme dis1 pazarlardaki rekabete donik “ rekabetci pazarlama stratejisi””

YV VVVVVVYVY VY
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1.6.4. Isletme Icine Doniik Pazarlama Stratejisi

Bir isletmenin basarili olabilmes igin hedef pazardaki aici veya tiketicileri
rakiplerinden daha iyi tatmin etmesi gerekir. Bu cagdas ya da modern pazarlamanin
geregidir. O halde pazarlama stratgjileri yalniz alici veyatiketicilerin gereksinimlerine degil
fakat ayni zamanda aym pazara sesenen rakiplerin stratejilerine de adapte edilmelidir.

> Somut Maddi Uriinler Icin Pazarlama Stratejisi

Hedef pazar secimi: Ulasilmak istenen tlketiciler veya alicilar belirlenip, hedef alinir.
Ornegin bir mini gamasir makinesi icin ¢calisan bayanlar hedeflenebilir.

Pazarlama karmasimin olusturulmasi: Bir pazarlama programit  hazirlamr. Bu
programda amag, hedef pazar, pazarlama eylem programi, eylem programu icin gerekli 6érgat,
arac, gereg, yontem ve girdiler belirlenir.

>  Servider icin Pazarlama Stratejisi

Bir servis firmasinin hedef pazarlarimin analizi de aym maddi Grinlerle ilgili
piyasalarin anaizinde oldugu gibidir. Servis pazarlamacilari, nifus ve gelir basta olmak
Uzere demografik faktorlerin servislere etkisini, cesitli pazar dilimlerinin(misterilerin)
algilama ve kisiliklerini, satin ama tarzlarini, servisleri ne zaman nerede, nasil aldiklarini,
satin ama, kararim kimin verdigini, satin admayr kimin yaptigini, belirli satin alma
motiflerini, tutumlarin ve davranislarim arastirmali ve betimlemelidir.

Servis pazarlamacilart da pazar dilimlemesi stratgjileri uygulayabilirler. Ornegin,
ogrenciler, bekarlar ve 65 yas Ustiindekiler icin farkli kiralik apartman daireleri gibi. Bazi oto
tamirhanel erinin sadece ithal arabalara hizmet vermesi gibi.

>  Kar Amagsiz Orgiltler icin Pazarlama Stratejisi

Yardim kuruluslar:, dernekler, vakiflar gibi k& amagsiz orgitler gercek anlamda
pazarlamaya yabanci kuruluglardir. Bunlarin pazarlama faaliyetleri genelde esgidiimsiiz ve
daginiktir. Pazarlamay yapanlarin baskais ve gorevleri vardir.

Kar amagsiz kurulus, pazarlama stratgjisini belirlemek tizere bir grup olusturabilir. Bu
grup pazarlama amaclarini tanimlar. Amaglara ulasmak icin izlenecek stratgjileri belirler.
Kurulus icinde ayri bir pazarlama bdlUmi olusturulur. Bu bolim gelismelere gore
yapilandirilir.

1.6.5. Rekabetci Pazarlama Stratejis

GuclU bir rekabetci avantg ve bagar1 elde etmek icin pazarlamacilar kendi sunularin
rakiplerin pazarlama karmalarindan dahaiyi bir sekilde konumlamalidirlar.

Rekabet ya da rakip andlizi, bagslica rakiplerin belirlenmesi bu rakiplerin amaclarinin
uyguladhklar stratgjileri gucli ve zayif yanlarimin 6grenilmesi, degerlendirilmesi, bunlarin
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firmaya karst reaksiyon bicimlerinin saglanmasi ve rakiplerin hangilerinden nasil
kacinilacagi ve hangilerine saldirilacagina karar verilmesi slirecini icerir.

Firmalar etken rekabetci stratgjiler planlayabilmek icin rakipleriyle ilgili olarak ne
varsa 6grenmelidir. istihbarat sistemleriyle, kendi Urinlerini, fiyatlarini, dagitim kanallarin,
tutundurma cabalarini en yakin rakipleri ile siirekli karsilastirmalidirlar. Bu yolla potansiyel
rekabetci avantg ve dezavantgjlari olan alanlar1 bulabilir, rakiplerden daha kesin ve vurucu
ataklar yapabilir veya onlarin ataklarina karsi dahaiyi korunabilirler.

Bir isletmenin rekabetci pazarlama stratgjis, pazardaki kimlik veya konumuna
baglidir. Isletme asagidaki konumlarda olabilir:

»  Piyasalideri

»  Rakiplere meydan okuyucu

»  Baskaarin izleyici

»  Kose tutucu

Piyasa Lideri

Bir firma bir pazarda liderken, baska bir pazarda izleyici olabilir. Lider firma
liderligini baska firmalara kaptirabilir.

Piyasa liderinin kendi durumunu korumasi i¢in su stratgjileri benimseyebilir:

o Pazar payim koruyucu yaklasim
o Toplam pazarin genisletilmesi
o Pazar payinin genisletilmesi

Pazar Payim1 Koruma
Ay alanda Uretim yapan firmalar birbirlerine kars1 stirekli tetikte olmak zorundadir.
Savunmanin en iyi yollarindan biri stirekli kendini yenilemek veya yenilik yapmaktir.

Yenilikler, Uriin cesitlerinde, musteri servisleri de maliyet disirme ve dagitimda
Ozellikle 6nemlidir.

Tiketicilere bir deger kazandiran yenilikler, rakipler karsisinda etkenlik 6lcgtstdr.
Burada rakiplerin zayif taraflarindan yararlanmak da s6z konusudur.

Bir Urinin ¢ok degisik boyut, renk, kalite vb. tirlerini yapip perakende magazalarda
miUmkin oldugu kadar cok raf isgal etmek bu stratejilere drnektir. Ayni sokakta birden ¢ok
magaza agma seklindeki uygulama da ayni mantiga dayanr.

Pazar Payimin Genisletilmes

Piyasa liderleri pazar paylarini daha cok artirarak da buyUyebilirler. Genelde pazar
pay: artigla karlilik da artmaktadir. Ancak su sartlarla; pay artikga birim maliyetler diserse
ve firmalar Ustiin kaliteli bir Urin Uretip/sunup bu maliyeti fazlasiyla karsilayan bir fiyat
koyabilirlerse...
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Toplam Pazarin Genisletilmesi

Piyasaya egemen olan firma toplam pazar genislediginde bundan en ¢ok yararlanan firma
olacaktir. Bu dratgjide lider firma genel olarak daha fazla kullamm, kullanici ve yeni
pazarlar arastirmalidir.

1.6.6. Pazarlamada Savunma Stratejileri

Yurt i¢ci ve dinya pazarlarindaki yogun rekabet son vyillarda askeri savag
stratgjilerinden yararlamlmasim giindeme getirmistir. Ozellikle lider isletmelerin ismini
basaril1 askeri savunma stratejilerinden alan stratgjiler benimsemeleri tavsiye edilmistir. Bu
acidan isletmel erin 6niinde baglica alti savunma stratgjisi olanag: vardir.

»  Konum Savunmasi
Isletmenin cevresine duvar 6rme. Tek bir Uriinii korumaya calisma.
>  OnceHarekete Gegme

Firmalar bunun icin bayi ve perakendecileri, indirimlerle, iliski pazarlamasiyla, hizli
tedim vb. sistemlerle mala bogarlar. Bakkallarin tabelalarim kendileri hazirlayarak onlar
kendilerine baglarlar. Lider firma kendi OrUnleri alamina yeni bir firmamn girecegini
duydugu zaman Urinlerin fiyatim disUrecegini ve yeni bir fabrika yatirimina daha gidecegi
haberlerini sizchrir. Gugla firmalar bazen saldirganlara kars1 bazi yaptirnmlar uygulayabilir
ve hatta onlarin bir daha ayaga kalkamayacak 6lciide blylk giderler yaparak batmalarina
bile neden olabilir. Bir saldinya cevap vermemek firmanin kendi UrUnlerine vb. tam
guveninden de kaynaklanabilir.

> Kanat Saldir1 Savunmasi

Bir isletme genel pozisyonunu korumaya calisirken daha zayif olan kanatlarina,
(yonlering) 6zel bir 6nem vermelidir. CunkU akilli rakipler dnce buralardan vurmaya
calisirlar. Ornegin, Japonlarin ABD kiigilk otomobil piyasasina girisleri gibi. Amerikan oto
Ureticileri ve Japonlarin kiglk arabalarla saldirilarina karsi bir zamanlar ve markal1 kiiglk
arabalar cikarttilar ama bu isi gonulsiiz yaptiklari ve konuya fazla asilmadiklari, 6nem
vermedikleri icin (kanatlar1 zayif biraktiklar: igin) o zaman bu iste basarili olamarmglardir.

»  Kars1 Saldir1 Savunmas

Etkin bir kars1 saldir1 yéntemi, rakibin asil sahasina hedeflenerek kaynaklarinin bir
bolumiini geriye, o noktaya gekmesini saglamaktir. Ornegin, esas olarak Ankara-istanbul
arasinda calisan bir otobiis sirketi eger bizim isletmenin calistigi Ankara-Antalya hattina
anormal fiyat indirimleriyle girmeye kalkarsa o zaman bizim igletme de onun calistig1 hatta
aym sekilde girmelidir.
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> Hareketli Savunma

Bir liderin gelecekteki savunma ve hiicum icin Us olarak kullanabilecegi yeni alanlara
(pazarlara) yayillmasidir. Bu pazarlara sadece normal marka sayisim arttirmayollariyla degil,
fakat aym zamanda daha derin etkisi olan pazar genisletme ve pazar ¢esitlendirme yollaryla
girer. Pazar cesitlendirme de birbirleriyleiliskisi olmayan alanlaragirer.

> Strategik Geri Cekilme

Planl1 gekilme piyasay: terk etme olmayip zayif pozisyonlardan en azindan bir siire
icin caymak ve kaynaklar: daha giiclii alanlara kaydirmaktir. Ornegin bir otomobil firmasinin
Urettigi motor ¢esidini azaltmas: ve tUm modellerinde aym standart motor kullanmaya karar
vermesi gibi.

1.6.7. Piyasa izleyicilik Stratejis

Arkadan gelen bazi isletmeler, riski nedeniyle rakiple dogrudan karsilasma yerine onu
izlemeye, taklide caisirlar. Yenilikci yeni Uriin gelistirme, onu dagitma ,pazar egitme ve
bilgilendirme gibi blyik emek, zaman ve para isteyen yatinmlara katlanir. Genelde de
karsiliginda piyasa lideri odalunt alir. Ancak bir baskast gelip onun yaptigi giderlerin
highirini yapmadan, onu kopya ederek ve gelistirerek piyasaya sirer ve cok kar edebilir.

izleyiciler, rakibin fiyatlarini, Griin sunularin, pazarlama programlarinm vb. izleyerek,
istikrarli bir pazar pay1 ve kar pesinde kosarlar. Bunlar rakibi yakindan veya mesafeli olarak
takip ederler. Bazi halerde yakindan izleyip bazi hallerde kendi yollarina gidebilirler.
Amaclar, simdiki misterileri tutmak ve liderden veya baska rakiplerden misilleme
cekmeden, eski miisterileri calmak yerine yeni misterilerden makul bir pay elde etmektir.

Bunun icin de hedef pazarlarina kurulus yeri hizmet, finansman vb. gibi 6nemli farkli
avantgjlar saglamalidir.

> Taklitci Izleyicilik

Burada izleyici, lideri taklit etmekte, ama ambalg), reklam, fiyat vb. konularinda baz
farkliliklar bulunmaktadir. Taklitci, lidere dogrudan saldirmazsa, lider taklitciye fazla
aldirmaz. Hatta tekelcilik iddialarina karsi, onun da pazarda bulunmasindan azicik hosnut
bile olur.

>  Uyarlamaa izleyicilik Stratejisi
Uyarlamac liderin Grdnind alir ve ¢cogu kez onu daha gelistirir ve kendi kosullarina
adapte eder. Uyarlamaci, farkli pazarlara satmay: ve liderle dogrudan catismaktan kaginmayi

tercih eder. Ancak, blyuk olasilikla, ileride meydan okuyucu haline dontisir. Japon firmalar
bu sekilde buyUumuslerdir.

15



»  Piyasa Kdse Tutuculugu

Pazar, musteri, Uriin veya pazarlama karisimi hatlarinda uzmanlagsarak, ana rakiplerle
dogrudan catismadan kaginmaya galisirlar.

Bir endustrideki kictk firmalar, akilli bir kdse tutucu politikayla, biyuk rakipleri
kadar karl1 olabilirler. (")rnegin bir hukuk firmasimn cinayet, bosanma, ticaret, haksiz rekabet
davalarindan birinde ihtisaslasmasi, sadece kulglk perakendecilere hizmet vermede
ihtisaslasma, sadece bir veyaiki biyUk firmaya satista ihtisas asma.

1.6.8.Diger Rekabetci pazarlama Stratgjileri

Isletmelerin rakipleriyle savasimda yararlanabilecekleri rekabet stratgjileri, baska
acilardan da siniflandinilmistir. Bir isletmenin pazar pay1 disikse, ya endustrideki sinirl
sayida pazar dilimi Gzerinde yogunlasir, ya da arastirma gelistirmeden etkin sekilde
yararlanmaya bakar. Durgun endustrilerdeki bir isletme pazar, misteri Uriin veya pazarlama
karisgitmi potansiyeli olan dilimleri belirlemek, dagitinun sistemlerini sirekli iyilestirmek
durumundadir. Teknolgji ve pazar dilimlemesi yoluyla deger yaratmaya bakilir.

Olgunlasmis ve dolayisiyla biyumes yavaslams, enflasyonun yiksek devlet
midahalelerinin ¢cogalmis ve rekabetin yogun oldugu endustrilerde kaliteyi korurken,
maliyetleri dusirmeye calismak, rakiplere gore daha iyi Urin hizmet ve kalite sunarak,
kendilerini farklilastirmaya calismak en yararl: taktiklerdendir.

Ote yandan birgok endustrilerde ayrimsiz uygulanabilecek jenerik isletme stratejileri
de sOz konusundur. Jenerik rekabet stratejileri baslica su gruplardatoplanir:

»  Savunmacaillar: Dar bir Urin dizisini savunmaya calisan 6rgit veya
isletmelerdir.

»  Yenilikciler: Sirekli olarak yeni pazar firsatlari arayan ve yenilik
fikirleri deneyen orgutlerdir.

»  Cozumlemeciler: Savunmaci ve yenilikcilerin ozeliklerini birlestirerek
karisik pazar duragan teknoloji veya tersi gibi durumlarda. Duragan
alanlarda savunmaci, degisen alanlardaise yenilikci gibi hareket ederler.

»  Tepki gosterenler: Bundan oncekiler gibi proaktif stratejileri olmayan
orgutlerdir. Rakipler bir sey yapinca karsilik vermeye calisirlar fakat
cogu kez fazla basarili olamazlar. Ancak cok zora distince karlari
azaincatepki gosterirler
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1.6.9. Yasadisi Olan ve Etik Olmayan Rekabet

Rakibin karsisina bagka rakip veya rakipler ¢ikartma, dolambacli kusatma stratgjisine
benzer. Rakibin karsisinda paravan firmave girisimler yem olarak kullanilir.

Truva At gibi rakibin icine girmek ya darakibi Truva At1 gibi kendi igine alip, sirrim
ogrenip terk etmek.

Once ortaklik ya da rakibin urettigi mallari kendi magazalarinda satmaya karar
vermek, malin satiglar iyi giderse, dikey entegrasyona gidip o mal1 Uretmeye karar vermek,
bir anlamdaitha ikamesine gitmek.

Bazen buyik toptancilar, orta 6lgekli ve hatta biyik dreticilerden sik sik ve biyik
Olciide mal alip stoklar, Ureticinin fiyatin yikseltirler. Daha sonra ayni Urdnd itha edip,
piyasaya cikarinca Ureticiden mal almayip zor duruma sokarlar. Fiziksel dagitimda stok
miktar1 politikasini bu tir stratgjiler de etkilemektedir. Blyik bir seramik Ureticis holding
piyasaya ¢ikmadan 6nce, en basta gelen rakibinin malim bu sekilde asir stok edip spota
distrmustr.

Bazen de imalatgidan vadeli mal alip spot olarak satarak, faizi ters calistirip
kestirmeden para kazanmaya calismaktadirlar. Rekabette yasa micadele giderek
yayillmaktachr. Tirkiye'de bu konuda ilk 6rneklerden biri Unlii X firmasimin sahte X
blucinleri Uretenleri yakalamak icin giristigi savasimlailgili operasyonlar olmustur..

Bu asamada pazarlama yoneticisi cesitli pazarlama stratejilerini yiritmek icin gerekli
pazarlama biitgesinin miktarim da ortaya koymalidir. Bu bakimdan en ¢ok karlilik verecek
olan pazarlama stratejisinin saptanmasi dogal dir.

1.7. Rekabet Kurallari

> Rekabet Neden K orunmalidir ?

Yasalar neden, devlete piyasalardaki kartellesme ve tekellesmeyi Onleyerek rekabeti
koruma gorevi vermektedir. Yani, piyasalardaki rekabet ortaminin korunmasinda ne gibi bir
kamu yaran vardir ki, Anayasa devlete boyle bir gorev yiklemistir. Bu sorunun cevab,
rekabetin piyasa ekonomisinin isleyisi acisindan tasicigi Onemde gizlidir. Rekabet
Kanunu' nun genel gerekgesinde; “Ulkemizde var olan ekonomik sistemin piyasa ekonomisi
oldugu ve piyasa ekonomisi islerliginin de ancak piyasalarda saglikli bir rekabet ortaminin
mevcudiyetine bagli oldugu” acikca belirtiliyor.

»  Rekabet Kurallarimn Onemi

Tirk Hukuku' na rekabet kurallari, 4054 sayi1l1 Rekabetin Korunmas: Hakkinda Kanun
(Rekabet Kanunu) ile 1994 yilimin Aralik ayinda girmistir.

17



1982 Anayasasimin 167. Maddes de, devlete, piyasadaki kartellesmeyi ve
tekellesmeyi Onleyerek rekabeti koruma gorevini yuklemektedir.

Rekabet Kanunu'nun 4, 6 ve 7. maddeleri ile kartellesme ve tekellesmenin 6niine
gecmek icin 3 temel rekabet kurali getirildi.

Bu 3 temel rekabet kuralindan ilki, tesebblisler arasi “rekabeti simirlayict anlasma,
uyumlu eylem ve tesebbis birligi kararlarnin yasaklanmasi” yoluyla piyasalardaki
kartellesmeyi engellemeyi hedeflerken; diger ikisi, hakim durumun kétiye kullamimast ile
h&kim durum yaratan veya ha&kim durumu glclendiren birlesme ve devralmalarin
yasaklanmasi, piyasalardaki tekellesmeyi engellemek icin getirildi.

»  Pazar (Piyasa) Ekonomisi

Adam SMITH; ilk kez 1776 yilinda ingiltere de yayimlanan “Uluslarin Zenginligi”
adli kitabinda “gorinmez el” (invisible hand) teorisini ileri sirmis ve kamu gictnin
(devletin) piyasalardaki fiyatlart belirlemesinin veya bazi isletmelere imtiyazlar vermesinin
yanlis oldugunu; iktisadi etkinligin ancak serbest ve rekabetci piyasalarin olusturulmas ile
saglanacagini ve bu piyasalarin kamu glcinin midahales olmaksizin gériinmez bir el
tarafindan kendi kendine diizenlenecegini savunmustur.

Iktisadi etkinlik ile kastedilen, Ulkenin kisitli kaynaklarimin en verimli sekilde
kullamlarak dagitiimas: ve bdylece tium vatandaslarin (dolayisiyla tiketicilerin) refahinin
arttinlmasidir. Klasik iktisat teoris uyarinca, piyasa ekonomisinin temel aktorleri olan
isletmelerin (tesebbiid erin) amaclar: karlarin maksimize etmek yani;

En az maliyetle Ureterek en yiksek fiyata, en fazla miktarda satmak suretiyle rekabet
etmektir.

Saglanacak olan serbest rekabet ortaminda, tiim isletmeler amaglarin gergeklestirmek
icin rekabet ederlerken, yeni bulus ve teknolojik gelismelere yonelerek maliyetlerini
disirmeye calisacaklar; bunun sonucunda iktisadi amag olan kaynaklarin verimli
kullamlmas: ve dagilimi saglanmig olacak, bu sekilde Ulke ekonomis bir bitin halinde
kalkinir.

Gunumuizde tesebbiider kar maksimizasyonu olan amaglarina birbirleriyle rekabet
ederek ulasmak yerine, rekabeti simirlayip ya da ortadan kaldirip, kartellesme veya
tekellesme yoluna giderek de ulasmaya calisabilmektedirler. Tabi bu durumda; ekonomik
sistem olarak “ piyasa ekonomisinin” benimsenmesiyle hedeflenen iktisadi etkinlik, yani tlke
kaynaklarimn en verimli sekilde kullamlmasi, saglanamyor.

Iste bu nedenle; ekonomik sistem olarak piyasa ekonomisini, icsel sorunlarindan
kaynaklanan sikintilart tecriibe edecek kadar uzun zamandir uygulayan devletler,
tesebbiderin piyasalardaki rekabeti engelleyici islem ve eylemlerine karsi kamu guicini
kullanarak cesitli diizenlemeler yapma yoluna gitmislerdir.
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»  Turkiye de Pazar Ekonomisi

Pazar ekonomisi kavramu, Bati ekonomilerine kiyasla Tirkiye Cumhuriyeti icin
oldukca yeni sayilabilecek bir kavramdir. Ulkemizde uzun yillar boyunca, (19. yiizyilda
sermaye birikiminin ve endustriyel devrimin gerceklesmemis olmasinin da etkisiyle biraz da
zorunlu olarak) kamu/6zel sektor karma ekonomi sisteminin hakim olmasindan sonra, 1980
yilinda aman 24 Ocak Kararlari sonrasinda ekonomik sistem olarak piyasa ekonomisi
benimsenmistir. Bu ekonomik model degisikligi sonucunda hazirlanan Anayasa, Devlet’e,
piyasa ekonomisinin olmazsa olmazi, temel tasi olan piyasalardaki rekabetin korunmasi
gorevini vermistir. Anayasa’ min 167. Maddesi Devlet’e “para, kredi, sermaye, mal ve hizmet
piyasalarinin saglikli ve dizenli islemelerini saglayict ve gdlistirici tedbirleri ama ve
piyasalardaki fiili veya anlasma sonucu dogacak tekellesmeyi ve kartellesmeyi onleme”
gorevini yukledi.

> Fikri Mulkiyetin Onemi

Endustri devriminden sonra ortaya ¢ikan geleneksel imalat sektdrlerinin aksine, bilgi
cagimin kilit Grdnd, cografi simir tammmayan ve kolayca kopya edilebilen fikirlerdir. Bu
fikirler patent, telif haklar1 ve diger fikri milkiyet haklariyla korunabilmektedir. Baska bir
deyisle, yeni ekonomi sektorlerinde Uretilen Grdnlerin maddi Griinlerden ¢ok gayri maddi
Urdnleri olusturmast ve ortaya ¢ikarilmasinda katlanilan yiksek maliyet, ortaya cikarilan
Urdinlerin korunmasi bakinmindan fikri molkiyet haklarin gerekli kilmaktadir.

Patent, telif haklar1 gibi yollarla fikri milkiyet sahibine minhasir haklar verilmes
bilginin korunmasi icin yeterli degildir. Bu noktada, 6zellikle dijital teknolgji ve internetin
ortaya cikmasiyla uygulama sorunlart daha 6nemli hale gelmektedir. Dijital bilgi kolayca
kopya edil ebilmekte ve Internet vasitasiyla amnda diinyaya yayilabilmektedir

Ortaya cikarilan OrUnlerin kolayca kopya edilebilmesi ve tasinabilmesi nedeniyle,
firmalar fikri mulkiyet haklarim korumak amaciyla ¢ok ©nemli ugraslar vermektedir.
Ornegin X bilgisayar firmasi, isletim sisteminin korsan olarak gogaltilmasinin éniine gegmek
amaciyla fikri mulkiyet haklaryla birlikte, orijina ekipman Ureticileri ile yakin isbirligi
icerisine girerek isletim sistemi  yiklenmemis kisisel bilgisayar satisina simirlama
getirmektedir.

» Ihlallerin Ortadan Kaldirilmas:

Rekabet uygulamasinda énemli bir konu da rekabet ihlalerinin ortadan kaldirilmast
icin ainmasi gereken onlemlerdir. Bu dnlemler yapisal ve davranissal olabilmektedir.

ABD uygulamasinda, bazi davalarda yapisa onlemler kullanilabilmekte ve bu
onlemler pazarin yapisina dogrudan miidahal e edilmesi yoluyla gerceklesmektedir.

Davranigsal 6nlemler ise firmalarin ¢esitli davranislar yapmalar: ya da yapmamalar
seklinde ortaya cikmaktadir. Yeni ekonominin ortaya koydugu o¢zellikler karsisinda ve
ozellikle Microsoft davasinda bélinme karari alinmasiyla uygun énlemlerin nasil olmast
gerektigi konusunda yogun tartismalar baglamstir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklar:

Oneriler

Bir aylik kisisel, ekonomik
durumunuzu belirleyiniz.

Kaynaklariniz nelerdir, belirleyiniz
Vazgecilemeyecek giderleriniz nelerdir?
Diger giderleriniz nelerdir?
Kaynaklariniz giderlerinizi karsiliyor mu?
Bor¢ almamz gerekir mi?

Sinifinizda ekonomi agirlikl bir
duvar gazetesi diizenleyiniz.

V VYV V|IVVVVY

Bir hafta stireyle medyay: izleyerek
ekonomik glindemi belirleyiniz.

Ekonomik giindemileilgili yaz1 ve
resimleri, karikattr ve grafikleri toplayinz.
Giindemi iyimser ve kétiimser bakislarla
arkadagl ariniza yoruml atiniz.

Bir ekonomi sdzl gl dizenleyiniz.

Ekonomi ileilgili bilmediginiz kelimeleri
tespit ediniz.

Kelimeerin anlamlarin arastirimz.
Bilgisayar ortaminda stz Uk olarak yaziniz.

Piyasada fiyatlarin olusmasin
aciklayan bir gosteri diizenleyiniz.

YVV VYV V|VV V

Alicilar ve saticilar olarak iki gruba
ayrilinz.

Saticilarin arzini belirleyin.
Alicilarin talebini ve alim gicuni
belirleyiniz.

Alis veris islemini baglatiniz.

Arz, talep ve aim gicl degerlerini
degistirerek sonuglarim goriniz.

Cevrenizdeki firmalarin pazarlama
stratgjilerini izleyiniz.

v

A\

Cevrenizde ayni isi yapan firmalar
belirleyiniz

Eniyi firmay: digerlerinden ayiran
Ozellikleri belirleyiniz. Hangi stratejileri
uygulamaktadirlar?

Rekabet kurallarinm belirleyiniz.

Internetten rekabet ileilgili yasalar: indirip,
inceleyiniz.
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1. Kit kaynaklarla sinirsiz ihtiyaclar: karsilama calismalarina ne denir?
A) Uretim
B) Tuketim
C) Ekonomi
D) ihtiyag
2. Hangi durumdamalin fiyati duser?
A) Madn tiketici talebi cok fazlaolursa
B) Arz edilen mal miktar1 cok az olursa
C) Aynit mal yerine kullanilabilecek hi¢ mal olmazsa
D) Md ihtiyactan fazla miktarda piyasaya sunulursa
3. Susamis birisine bardakla su veriyorsunuz, verdiginiz bardak sayisi arttikca,
azalan nedir?
A) Suyun faydasi
B) Suyun arzi
C) Suyun fiyati
D) Marjinal faydasi
4.  Asagidaki oranlardan hangisi eniyisidir?
A) Issizlik, enflasyon ve Uretim artis oranlarinin diistik olmast
B) Issizlik, enflasyon ve tiretim artis oranlarinin yilksek olmasi
C) issizlik, enflasyon oranlarinin disik, retim artis orannn yilksek olmasi
D) issizlik dustik, enflasyon yiiksek, tretim artis oram disiik olmast
5. Birisletmenin pazarlama amaglarina ulasmak icin uyguladig: calismalarane
denir?
A) Pazarlama stratgjisi
B) Pazar aragtirmasi
C) Haksiz rekabet
D) Pazarlamave satis
6.  Pazar payim korumak icin hangisi yapilmaz?

OLCME VE DEGERLENDIRME

Bu faaliyet sonunda kazandiklarimzi asagidaki sorulari cevaplandirarak 6lciintiz.

Asagidaki sorular: dikkatlice okuyarak dogru secenegi isaretleyiniz.

A) Uriin gesidi artirihr

B) Karsi firmalara saldirilir.

C) Tuketicilere deger verilir.
D) Firmacizgisini degistirmez.
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7. Firmalarin perakendecilerini mala bogmasi hangi pazarlama stratejisine girer?
A) Kanat saldir1 savunmast
B) Once harekete gegme
C) Stratgjik geri ¢cekilme
D) Hareketli savunma

8.  Bir firmamn rakibinin gugl i oldugu alana saldirmasi, tim kaynaklarin rakibin
alaninayigmasi, hangi pazarlama stratejisidir?

A) Bay pas saldirisi

B) Cevirme saldinsi

C) Cepheden saldin

D) Kanattan saldir

9. Rakibe belli araliklarlakiclk ataklar yapmak, moralini bozmak, yoneticisini,
elemanlarint ayartmak hangi pazarlama stratejisidir?

A) Gerillasaldins

B) Cevirme saldinsi

C) Cepheden saldirn

D) Kanatlara saldir

10. Hangis haksiz rekabet sayilmaz?
A) Rakibin kuyusunu kazmak, kdstek ol mak
B) Rakibin icine girmek, rakibi icine almak
C) Rakibin malim satmaktan vazgegip, Uretimine baglamak
D) Dahakaliteli ve gelismis bir Urind piyasaya sunmak

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi cevap anahtariyla karsilastirimiz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayinmz.
Cevaplarinizin tumi dogru ise “ Uygulamal: Test'” e geciniz.
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B. UYGULAMALI TEST

Degerlendirme Olgiitleri Evet Hayir

1 Birey olarak ekonomik amaglarinizi tespit edebilir
misiniz?

2. Bir isletmenin ekonomik amaglarin tespit edebilir
misiniz?

3. Piyasa fiyatinin olusmasinda arz ve talep kavramlarinin
Onemini 6grendiniz mi?

4. Bir isletmenin pazarlama bol imunde gorevli olsaniz,

isletmenin pazarlama stratejilerini izleyebilir misiniz?

5. Pazarlamadan sorumlu kisi olsanmz, pazarlama

stratgjileri hazirlayabilir misiniz?

DEGERLENDIRME
Degerlendirme sonunda “Hayir” seklindeki cevaplarimzi bir daha gbzden gegiriniz.

Kendinizi yeterli gérmiyorsanmz dgrenme faaliyetini tekrar ediniz. Bitin cevaplarimz
“Evet” ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geciniz.
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OGRENME FAALIYETI-2

AMAC

Toplumsal olaylar ve sonuglarin izleyebileceksiniz.

ARASTIRMA

Ulkemizin nufus 6zellikleriyleilgili bilgiler toplayimz.
Aile gdlirinizin nerelere harcandigim arastirinmz.

2. TUKETICI DAVRANISLARI

Tuketici davrarsi gercekte tiketimi degil, tiketicinin ve hatta tiketicinin satin almaya
iliskin karar ve eylemlerini inceler. Bu aymi zamanda tiketici yonli modern pazarlama
anlayisinin bir geregidir. TUketici pazarlar ve davranislar karsilikli bagimli makro ve mikro
pazarlama acilarindan incelenehilir.

Cagdas pazarlama anlayisinin temeli tiketici tatminine ve uzun vadede tuketici,
toplum ve endustrilerin ¢ikarlarinin dengelenmesine dayanir. Devletin ekonomik kalkinma
planlarinin olusturmasi, ekonomi politikalarim etkin bir sekilde uygulayabilmesi, tiketici
tutum ve davramslar hakkinda bilgilere sahip olmasina baglidir. Bu da tiketicilerin nasil
aldiklari, ne adiklari, nigin adiklart veya ne amadiklari, nigin amadiklari, gibi sorularin
firmalar ve kamu planlamacilar tarafindan ayrintili olarak arastirilmasin igerir.

2.1. Global Tuketici Pazarlarimin Demogr afik Boyutlar:

Pazarlama yoneticileri demografik trendleri izlemelidir. Clnkl bu trendler genelde
yeni firsatlari erkenden haber verir veya mevcut stratejileri ayarlama gereksinmesine isaret
eder.

> Nifus ve Pazar

Pazar, harcayacak parasi olan insanlar demektir. Dolayisiyla dinyadaki cesitli
Ulkelerde gelir ve diger temel demografik boyutlarin nasil degistigi gbzden gecirilmelidir.

Pazarlama agisindan niifus yogunlugu da 6nemlidir. Bazi Ulkelerde niifus ¢ok genis bir
alana yayillmigtir. Bu ulastirma, promosyonu zorlastirir. Dil farklari, iletisim zorlugu ortaya
cikar.
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> Nufusve Gdlir

Bir Ulkede toplam gelirin en iyi dlcusl, o Ulkede bir yil icinde Uretilen mal ve
hizmetlerin toplam pazar pay: degerinden olusan G.S.M.H.dir.

Bircok diinya markasi azgelismis Ulkelerde satilabilir ucuz amakarl: satilabilir Griinler
gelistirmigtir. Ancak bu konunun etik yonleri de vardir. Cinki gelismis Ulke pazarlarina ait
urinlerin, az gelismis Ulke tuketicilerine yararli mi zararli mi oldugu tartismalicir. Ornegin Z
firmasi bebekler icin hastanelere bedava mama dagittigi icin, anneleri cocuklarin kendi
siitleriyle beslemekten vazgecirmekle suclanmustir.

Sigara icenlerin akcigeri Sigara icmeyenlerin akcijeri

Resim 2.1: Az gelismislik gostergeleri arasinda sigar a tiketimi de vardir.
Gelismis Ulkelerde yasaklanan ya da gbézden dusen UrUnlerin az gelismis Ulkelerde

pazarlanmas: ahlaki degildir. Ornegin ABD’de sigara iretimi giderek gozden diiserken,
Amerikan sigara sirketlerinin Glkemizdeki yatirimlar: artmaktadir.

»  Nufusun Okuma Yazma Oram
Bir Ulkenin insanlarinin okuma yazma oram o ulkenin ekonomik kalkinmasinda va

pazarlama stratgji planlamalarinda dogrudan etkilidir. Okur yazarlik derecesi bilginin
iletimini, reklami, promosyonlar: etkiler.
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Okuma yazma oramn dusukligd, Grin etiketlerini ve kullanim talimatlarimn
okunmasini guclestirir. Birgok firma okur- yazarligin agigim kapatmak icin, yazi yerine
sembol ve resimler kullanmaktadhr.

Okur-yazarlik orammin dusukligl, “self servis slipermarket” gibi cagdas verimli
perakendeci magaza isletmeciliginin gelisimini de engeller.

Pazarlamacilar mevcut demografik verileri ve trendleri inceleyerek cesitli Ulkelerdeki
olas firsatlar hakkinda 6nemli bilgiler edinebilirler. Bu konuda bilgi saglayacak cesitli
kaynaklar vardir. Bunlardan biris X adinda bir bilgisayar yazilimidir ki diinyamn her tGlkes
icin genis bilgiler saglar.

2.1.1. Turkiye Pazarinmin Nufus Trendleri

Ulkemizde niifus Marmara ve Ege bolgelerinde yogun, Orta Anadolu, Dogu ve
Guneydogu Anadolu da seyrektir. Nifusun yogun oldugu bélgelerin pazarlar: diger bolgelere
gore daha biiyuktir. Pazarlamacilar icin gekici ve yogun bir rekabete sahiptir.

Asin rekabetten kaginan pazarlamacilar Anadolu pazarina yonelir. Anadolu yollarinda
kendi araclariyla kendi veya sirketi adina satisa ¢ikan binlerce girisimci, satis el emam bunun
kantidhr.

Nufusun yas dagilimi da pazarlama agisindan 6nemlidir. Torkiye' de nufusun yas
ortalamast 30 dolayindadir. NUfusun 2/3' (U genctir. Genc nifusa kaset, CD alimlar1 dahil,
egitim veis talebi artacaktir. ABD gibi dogum oram disiik tlkelerin Ureticileri, dogum oran
yiksek olan Ulkemize yénelmistir.

2.1.2. Turkiye Pazarinin Gelir Boyutlary

Turkiye' de ale gelirleri GSMH rakamlar: ile birlikte artmistir. Ancak bundan daha
onemlisi gelir dagilimindaki carpikligin giderek daha da artmasidir. 1980’ lerde orta sinif
biraz gelismisse de sonradan piramit yine eski halini almistir.

Milli gelir dagilimn hesaplarinda tlke nifusu gelir dizeylerine gore bes esit parcaya
bolinmekte, boylece her parca nifusun %20’ sini temsil etmektedir. Her %20’ ye disen milli
gelir hesaplanmaktadir. DIE nin 1986 Gelir Dagilimi Arastirmasi sonuglarina gore, hane
halk: gelirlerinin;

% 27's tarim

% 19,5 sanayi

% 17,23 ticaret

% 22.8 hizmet

% 13,2's konut sektoriinden elde edilmektedir.
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En alt gelir grubunun pay1 % 4 iken ortanin alti gelir grubu %7, orta gelir grubu %13,
ortanin Ustl % 21, en Ust gelir grubu % 55'tir. En Ustdn ilk %10 unun gelir onani ise %40.7
dir. Ortadirek diye adlandirilan ve nifusun %60’ in1 olusturan gelir gruplarinin milli gelirden
aldig1 pay 1973'te % 44 iken 1987 de % 41’ e dusmustur. Goruldigu gibi carpik ve adaletsiz
bir gelir dagilimm vardir.

Yuksek gelir gruplari, 6zel kulUplere tyelik, yiksek fiyatli hizmetler, yat sahipligi,
ylzme havuzlari, 6zd villaar alma olanaklarina sahipken, en alt diizeydekiler de giyim ve
ozellikle gida gibi temel gereksinmeler bakimindan pazar olusturmaktadirlar. Bu tdr
tiketiciler indirimli gida maddesi kuponlari, sosya konut ve tibbi bakimdan yararlanir. Bazi
pazarlamacilar diisik fiyatli pazarlama karisimlariyla bu gruplar: ele alir.

2.1.3. Nufusun Harcama Bicimleri ve Gelir

Resim 2.2:Gida har camalar1 zor unlu har camalar dandr.

Harcanabilir gelir, vergiler ciktiktan sonra kalan gelirdir. Aileler, bagis, hediye, emekli
ikramiyesi, nakit tasarruflar ve digerleriyle birlikte bu harcanabilir gelirlerden harcamalarim
yaparlar. Bazi aileler harcanabilir gelirlerinin bir bolUmind tasarrufa ayirirlar..

Pazarlamacilar hedef pazardaki potansiyel satislari tahminlerken, gelir, harcanabilir
gelir ve fiilen harcanan miktarlar ayirt eémelidirler. Ailelerin ¢cogu gelirlerinin cogunu gida,
kira ev 6demeleri gibi zorunlu maddelere harcarlar. Bazi ailderin gida tiketim harcamalart,
gelirlerinin %75’ ini bulur.

Tiketicilerin  kendi yasam tarzlarina gbre neyi veya neleri zorunlu olarak
distundiklerine baglidir. Dolayisiyla diistk gelirli aleler icin renkli TV ihtiyari gelirleriyle
amnabilir. Buna karsilik yiksek gelirli aileler icin zorunlu gereksinmelerden sayilabilir.
Ancak distk gelirli bir semtte bircok aile renkli TV alinca bu diger aileler icin de zorunlu
hale gelebilir.

2.1.4. Diger Demogr afik Degiskenler

Gelir disinda medeni durum, yas, ailede cocuklarin yasi, sayisi ailelerin gelirlerini ve
harcamalarin 6nemli 6lctide etkiler.
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Bekarlar ve genc ciftler yeni Uriin ve markalari denemeye daha cok yatkindir. Ancak
bunlar daha dikkatli ve fiyat bilinci olan asveriscilerdir.

Gencler genelde yaslilardan daha az kazanirlar. Fakat baslangicta ev taksiti, egitim,
cocuk yetistirme vb. gibi isleri olmadig1 icin gelirlerinin 6nemli bir bolumUna ihtiyari
kalemlere harcarlar.

Genc aileler dayanikli tiketim mali, otomobil, mobilya vb. alir. Gida maddelerine
daha az harcarlar. Cocuklar dogunca ve oOzellikle aile reis 35-44 yaglarina gelince
harcamalari, egitim, tibbi bakim, kisisel bakim gibi yumusak mallara kayar. Bu gruptakilerin
cogu giderlerini karsilayabilmek icin alimlarinin cogunu krediyle yapar ve gelirlerinden daha
az tasarruf ederler.

Bosanmus ebeveynlerin cogu, genelde diger bekarlar gibi, konut, cocuk harcamalari
yapmaz. Genelde cocuklarin velayetini anne stlenir. Baba da nafaka dder. Bu tur ailelerde
gelirin ¢ogu cocuklarin bakimina ve diger zorunlu giderlere gider. Cocuklar ailede 10'lu
yaslara girince harcamalar daha ¢cok yemek, pahal1 giysiler ve egitime kayar. 10’ [u yas grubu
gencler cok cekici bir pazardir ve inamilmaz paralar harcarlar.

Cocuklar: biyumis ve paralarini baska tirl i harcayabilecek 50-64 yas grubu ailelere
bosalmis yuvalar denir. Bu grup seyahat, spor araba ve daha Once amadiklar seyleri
aabilirler.

Altmig bes yas ve Ustl kidemli vatandaslar da pazarlamacilar tarafindan ihmal
edilmemesi gereken bir gruptur. Bircok firma bu gruba goére Urinler tasarlamistir. Bazi
firmalar blyuk okunabilir harf yazi ve rakamlarla saatler, hesap makineleri yapmustir.
Duymayan yaslilara flasorli telefon, alarm, gorintll U kap zili gibi.

2.1.5. Tuketici Pazarlar: ile Tuketici Davranislar:

Tiketici  davramslarimin incelenmesi, firmalara, pazarlama yoOnetiminde, pazar
firsatlarinin degerlendirilmesinde ve analizinde 6nemli yararlar saglar.

Hedef pazar secimi ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karisimlarinin
gelistirilmesi gibi, iki ana eylemden olusan genel pazarlama stratejisinin kalbi hedef pazar
olusturan tuketicilerin gercek gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesidir. Cunki
pazarlama yonetiminin gorevi, belli bir kar karsiliginda tiketici gereksinimlerini karsilamaya
yarayacak Urlin ve pazarlama stratgjileri gelistirip uygulamaktir.

Tiketici kendisine sunulan pazarlamama elemanlarimin kendi tiketim sistemi icinde
kabul veya reddetme yolunda karar veren kisi olduguna gore aralarinda karsilikli etkilesim
vardir. Bu etkilesimin tutarligi, tiketici arastirmalari ve bunu da icine alan pazarlama
arastirmalariyla saptanabilir.
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Mal ve hizmetlerin kimler tarafindan satin aindig: sorusu, tiketici mallar1 pazarlarimn
genel karakterigtiklerinin ve yapisal 6zelliklerinin ortaya konulmasin gerektirir.

Tuketiciler pazarlama faktorleri de dahil olmak Gzere, ¢esitli uyarilara kars1 nasil tepki
gosterecekler. Tuketicinin neden satin aldigi ve satin alimim hangi faktorlerin etkiledigi
belirlenmelidir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklar:

Oneriler

> Ulkemizin niifus 6zelliklerini tespit
ediniz.

Internet, kitliphane ve vb. kaynaklardan
arastirma yaparak

NUfus yogunlugu dagilimim belirleyiniz.
Okuma yazma oranlarin: belirleyiniz.

Gelir dagilinuni belirleyiniz.

Bekar, evli, dul insan oranlarin: belirleyiniz.
Y as gruplarina gore dagilimin belirleyiniz.

Bdlgenizin pazar potansiyelini tespit
ediniz.

VVVVVVY VIVVVVY VY

Calismamzi mahalle veyailgenizile
sinirlandirinmz.

NUfus midirl igiinden yarcim aliniz.

NUfus sayisin belirleyiniz.

NUfusun yogunluk dagilinun belirleyiniz.
Okuma yazma oranlarin: belirleyiniz.

Gelir dagilinuni belirleyiniz.

Medeni hal durumunu belirleyiniz.
Belirlediginiz oranlara gore ¢evrenizde
hangi mallarin potansiyel pazari mevcuttur?

Pazarlamasint yapacagimz bir mal
icin tiketici 6zelliklerini tespit
ediniz.

A\

A\

Pazarlamasin yapacagimz bir mal cesidi
belirleyiniz.

Cevrenizde anket yaparak, malin potansiyel
msterilerini belirleyiniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

A.OBJEKTIF TESTLER

Asagidaki sorulart dogru veyayanhs olarak isaretleyiniz.
Degerlendirme Olcutleri Dogru Yanhs

1 Cagdas pazarlama anlayisinin temeli tiketici

tatminine dayanir.

2. Okur-yazarlik orammnin distikl gt pazarlamay1
etkilemez.

3. Ani nufus artist yeni aligveris merkezleri icin talep
yaratir.

4, Harcanabilir gelirden zorunlu harcamalar gikinca,

harcamasi istege bagli gelir bulunur.

5. Gencler genelde yaslilardan daha fazla para kazanir.

6. 65 yas ve daha Ustl vatandaslarin pazarlamada bir

Onemi yoktur.

7. Y tizme havuzu, kultp UGyeligi genelde yuksek gelir

gruplarin ilgilendirir.

8. Az gelismig Ulkelerde reklamlarin yanlis

bilgilendirme etkisi olabilir.

DEGERLENDIRME
Cevaplarinizi cevap anahtariyla karsilastirimz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap

verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayinmz.
Cevaplarinizin tumi dogru ise “ Uygulamal: Test'” e geciniz.
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UYGULAMALI TEST

Ogrenme faaliyeti ile kazandigimz beceriyi asagidaki 6lciitlere gére degerlendiriniz.

Degerlendirme Olgiitleri Evet Hayir

1 Gunluk toplumsal olaylar: izlediniz mi?

2. Tuketici harcamalar: ile demografik degiskenler
arasindaki iliskiyi takip ettiniz mi?
3. Tuketici pazarlar: ile tiketici davranislar: arasindaki

iliskileri izlediniz mi?

DEGERLENDIRME
Degerlendirme sonunda “Hayir” seklindeki cevaplarinizi bir daha gbzden geciriniz.

Kendinizi yeterli gérmiyorsamiz 6grenme faaliyetini tekrar ediniz. Bitin cevaplariniz
“Evet” ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geciniz.
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OGRENME FAALIYETI-3

AMAGC

Bu dgrenme faaliyeti ile sosyal olaylar ile pazarlama arasindaki iliskileri 6grenecek,
reklam ve tutundurmanin pazarlamadaki yerini agiklayabileceksiniz.

ARASTIRMA

Reklam gesitlerini arastirimiz.
Y eni markalarin tutundurulmasiylailgili hikayeleri internetten arastirimz.

3.SOSYAL OLAYLAR

Sosyoloji; “Toplum Bilimi” veya“sosyal olaylarin bilimi” ya da*“sosyal 6rgitlenme
ve sosya degisimler bilimi” olarak da bilinmektedir.

3.1. Sosyoloji Nedir?

Sosyoloji, sosyal hayatimizda var olan sosyal gercekleri (sosyal hadiseler ve
olgular), insanlarin meydana getirdigi gruplari, gruplarin davramslarin ve sosyal
kurumlari oldugu gibi inceleyen pozitif bir sosyal bilim dalidir.

Sosyoloji, fertten ziyade toplumun aynasichir. Insain, sosyal diye
vasiflandirabilecegimiz bitin davranislari, sosyolgjinin ilgi aamna girmektedir. Her ne
kadar insan ruhuna pek yakin olanilgi alanlarini, degerleri ve duygular: ihtiva eden sorunlar
ele aliyorsa da, sosyolqji, bir seyin iyiligi veya kétlliga, uygunlugu veya uygunsuzlugu gibi
husud arda yargida bulunmaktan uzak durmaya, yani tarafsiz kalmaya gayret etmektedir.

3.2.Tuketici Davramslarim Etkileyen Sosyal Ve Psikolojik Faktorler

Tuketici davraniglarini etkileyen baglica etkenler; kilturel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerdir.

Insan asil olarak yasadig1 gevreyi sarmalayan genel kiiltirel sistemin, yakin cevredeki

at kdltirlerin ve yuz yize iliskide oldugu gruplarin yazili, yazisiz kurallarina, normlarina
uyan sosyal bir canlidir.
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Toplumun c¢esitli  katmanlart insan tutum ve davramislarim etkiler. Kisinin
gereksinimlerini, gudulerine, tutum ve davramslarini kdltdr, alt kdltor, sosya siniflar,
referans gruplar etkiler.

Resim 3.1: Minyatir kaltirimuzin énemli 6gelerindendir.

> Kultar

Kultir: Insanlarin yarattigi deger sistemini, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve
goreneklerin karisimudir. insan istek ve davranislarim belirleyen en temel faktérlerden biri
kdltardar. Belirli bir kiltirde yasayan ¢ocuk, ailesiyle ve toplumun diger kurumlariyla
stirekli etkilesim sonucu belirli, degerler, tercihler ve agilamalar gelistirir. Basari, yarisma,
pratiklik, konfor, 6zgurlik, bireysdllik, vatanseverlik, yardimseverlik, sportmenlik gibi.

Kultarel farkliliklar, 6zellikle pazarlamacilar icin daha 6énemlidir. Bu nedenle capraz
kiltarel arastirmalarin 6nemi buyUktir. Boylece Ulke icinde ve gesitli Glkelerdeki kiltlrel
degismeler izlenerek buna uygun Uriin ve hizmetler tasarimlanabilir.

> AltKdaltar

Dinsdl, wrksal, ulusal, yoresd vb. ortak ozellikler tasiyan gruplar alt kadltrleri
olusturur. Bu degisik alt kiiltrler, 6rnegin Turkiye de Istanbul’da A semtinde ev almak, X
dernegine girmek gibi degisik kimlikler taep eden mikro sosyalik davramslar
sergilemektedirler. Modern, homojen, dagilmaz gruplar, post-modern gibi her an dagilabilir,
dis gbrinimiin 6nemli oldugu mekan icinde olusabilen ve mekan disinda ¢ozilebilen
gruplar, olusturmak bunlarin tGyesi olmak tipik 6zelliklerdir.

Alt kultdrlere ait faktorler, tiketicilerin giyim, kusam, yeme icme, eglenme ve mesleki
tercihlerini etkileyecektir. Ornegin sag stili, kirmmzi pul biber, lahmacun, cig kofte gibi tipik
gida maddeleri, Gaziantep Baklavacis,, Izmit Pismaniyesi, Urfa, Adana Kebapcis gibi
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kuruluslar hem sehir-Urin imajint giclendiren hem de bu alt kdlttrleri bulusturan sosyal
temas noktalar1 olusturmaktadir. Bu konuda dayamlan bazi kavramlar “hemserilik” ve

ulud ararasi pazarlamada kardes sehir kavramlaridir.

>

Sosyal Siniflar

Benzer 6zellikleri dolayisiylatoplumdaki diger gruplardan ayrilan grup Gyeleridir.

UsT

UsT

usT

ALT

UsT

SOSYAL SINIFLAR

Elit, miras zengini, koklu aile,
elit kultp Oyeligi, cocuklar
Ozel paral1 okullara, yurt
disina gider, sosyal
normlardan kolayca

saptanabilir.

Sosyal bakimdan hareketli,
Universite yiksek okul
bitirmis, aktif, prestij arayan,
cocuklart malamulke bogan

aleler.

Kariyer meraki, daha ¢ok

ikinci kalitede yiksek
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Paraya dnemsemezmis gibi
harcarlar; rahat fakat gosterisle
degil, muhafazakar giyim, sosyal
partilerde ¢ok siktirlar.
Zenginlikleri gordlur, aristokrat,
genis koskler, yazliklar,
hizmetciler, sanat, seyahat, pahal

lobiler.

Gostermelik tiketim genel
kuraldir. Uriinler basar: ve
zenginligi yansitir, yat, yiizme
havuzu, kirk, blydk ev, 6zel
markal1 giyimler, modaya

baglilik gibi.

Kaliteli Urin alimi, modaya

uyduklarim gosterir iyi bir ev ve



OR

TA

ALT/

ORTA

ALT/

usT

okullardan mezun, mesafesiz
yasayan, cocuklardan cok sey
bekleyen, kllturel vb cesitli

konularlailgilidir.

Sayginlik, statti ararlar, yasa
ve kurallarabaglidirlar, iyi is
yapmaya calisirlar, yenilikcilik
yerine uyum, eve, evde ve
giyimde temizlik ve diizene
Onem verirler, maglar
severler, cok sigaraveicki

icerler.

Asil aradiklar1 glivence, sonra
sayginlik ve sahip olduklarin
korumak, erkek egemenligi,
kadin ev kadini, gunl ik
yasarlar, degismeye fazla
istekli degil, cocuklarda
ovunme, ev disi fazlailiski

yok, daha ¢ok akraba ziyareti,
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semt, gostermelik trunler airlar
ama pek gostermeye calismazlar,
otomobil, ev ve giyim basarimn

sembol tdUr.

En 6nemli miilk evdir (Iyi bir
semtte iyi gorindslU) bircok ev
isini kendileri yapmay: severler,
standart mobilyalar vb. satin
alirlar, ev dekorasyon ve doseme
icin dergilere bakarlar, siki
alisveris yaparlar, fiyata karsi
duyarhidirlar, yeni aygitlari, av ve

balikcilig severler.

Sehirlerinin 6nemi azalan
yerlerinde otururlar, kicik ve dar
evlerde, yeni Urunleri hemen
satin alirlar, marka sadakati

olusur, Ulkesel markalar: secerler.



fazla yikselme umudu yok,
dar goruslt ince olmayan

zevkler, eglenceye donuktor.

Durttsel satin alma, cogu kez en

yuksek paray1 oderler, kalitesiz
Apati (tutukluk), kadercilik,

ALT aranleri airlar, kaliteyi
anlik tatmin, egitim zayif, sik

/ degerlendiremezler ve bilgi
issizlik, gecekondu evleri,

ALT aramazlar. TV, gidave

Standard alt1 evler.
kullanmlmis araglar icin pazar

olustururlar.

Tablo 3.1: Sosyal simiflar ve pazarlama 6zellikleri
Sosyal sinif, zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi birden ¢ok degiskene gore ifade
edilir. Kisiler sosya siniflarina gore at, orta, yiksek tabaka diye ayrilir. Sosyal sinif genel
olarak sireklilik gosterir.

Demokratik toplumlarda sinif degistirme olanagi varsa da bunun uygulamada oldukca
sinirl oldugunu da kabul etmek gerekir.

Sosyal siniflarin giysi, ev déseme, bos zamanlart degerlendirme, otomobil vb. gibi
konularda belirli marka ve Uriin tercihleri vardir. Pazarlamacilar bu nedenle ¢abaarin belirli
sosyal sinmiflarin 6zelliklerine ve tutumlarina gore yonlendirirler Uygulanacak perakendecilik
turd, kullamlacak reklam tema'lari, fiyatlar, Urin cesitleri sosyal simifa gore degisir.
Ornegin; tlkemizdeki motor yag: reklamlarinda kamyon soférlerine 6zgii bir dil kullanlir.

3.3. Sosyal Siiflarin Ozellikleri
> Alt Katmanlar

Buyik bir kesimi asil aylik gelirleri yaninda ek is yapmakta, ailede birden fazla kisi
calismakta, daha ¢ok corba ve sulu yemek yemekte, en ¢ok ekmek tiketmekte, gazete
okumakta, tek eglence olarak TV seyretmektedir. Orgiitlenmemis isci ve issizler ise
koylerinden gelen tarhana, bulgur, salca, kesme makarna vb. gidalar1 tiketmektedir.
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Gelirlerinin buyUk bir kismi gida, giyim, kira, saglik, egitime gitmektedir.

Ay sonunda para sikintisi cekerler. Haftada bir veya iki kez yikanirlar. On, onbes
gunde bir camasir degistirirler. Hobileri ve eglentileri yok denecek kadar azdir. Diglin ve
benzeri téresel toplantilara 6nem verirler.

> Orta Katmanlar

Y artya yakin bir bélimi ay icinde veya sonunda para sikintisi ¢eker. Orta katmanin
%60 yakin bdlumi tatil yapmakta, tatillerinde ¢adir, pansiyon, motel veya akraba yanin
tercih etmektedir.

Sabah kahvaltilar: cay, zeytin, kismen beyaz peynir ve recel, haftada bir et yemegi, bir
veyaiki kez etli yemek, daha ¢ok patates ve sebze yerler.

Taksitle satin almaya merakli ama 6deme guclUkleri fazladir.

Cocuklarinin egitimine 6nem verirler.

Daha sik yikanmakta ve camagsir degistirmektedirler. Temizlik malzemelerinin iyi
mUsterisidirler.

Ev aletleri meraki iyice uyanmgtir.
Kadinlarin buydk bir bélimi uzun zamandan beri yeni manto, ¢canta alamamustir.
Dugln vb. toplantilara, eglenceye diskindrler.

» Ust Katmanlar

Kahvaltilarinda neskafe, sucuk, pastirma, salam, jambon, bal, beyaz ve ithal peynirler,
recel, 6gle ve aksam yemeklerinde et, balik ve sebze yemektedirler. Haftada birkag gin liks
lokantada yemege giderler.

Giyim ve moblede moday: yakindan izlemektedirler. X kulUplerin Uyesi olmaktadirlar.
Iliski kurma ve gelistirme olanaklar: genistir.

Pahali otomobile, antika esyaya, |Uks ithal mallarina, mizik setlerine, antikaya,
koleksiyonculuga meraklidirlar.

3.4. Sosyal Faktorler

Tuketici davramslarini, referans gruplari, aile, sosyal roller ve statller buyuk 6lctide
etkiler.
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»  Referans (Damsma) Gruplari

Kiginin tutumlarim, fikirlerini, deger yargilarim ve davramslarim dogrudan veya
dolayl1 olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup, ale ve diger yiz yuze iliskilerin
oldugu yakin cevreiliskis olmayan kisilerden olusur.

Kiginin tutumunu ve kendine iligkin goristinid etkiler, kisiye yeni yasam stillerini
gosterir ve fiili Urin ve marka secimini etkileyecek sekilde kisiyi gruba uymaya zorlar.

Bircok celik tencere Ureticis tarafindan yogun bir sekilde uygulanan ev partis
seklinde yapilan ¢elik tencere satiglar bayanlarin damsma grubu karsisinda, gosteris tiketimi
egiliminden yararlanarak yapilmstir.

Grup etkisinin 6nemi 0riin ve markalara gore degisir.
Grup etkisinin ¢cok oldugu UrUnlerin saticilar ilgili damsma grubu icinde fikir, kanaat
liderlerini bulup onlara erismeye calisirlar.

Fikir liderleri bir referans grubu icinde, 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri veya baska
karakteristikleri dolayisiyla niifuz sahibi olabilen ve o gruptaki bircok kisiyi etkileyebilen
kisilerdir. Bunlar her tirlii sosyal tabaka icinde bulunabilir.

> Aile

Aliclar Uzerinde aile Uyelerinin etkisi ¢cok gucludir. Aile en énemli tiketici alim
Orgutldir. Pazarlama yoneticileri, kart koca ve cocuklarin cesitli ma ve hizmetlerini
alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler, karar
vericiler, fiilen satin alimi yapanlar ve kullanicilar olarak bese ayrilir. Bazen bu rollerin tumu
veya birkagi bir kiside birlesebilir.

Satin almada aile ici is bolimii ve otorite, Uriinlere ve ailelere gore degisir. Ornegin,
temizlik ve mutfak maddelerinde, camasir makinesi, hali mobilya gibi maddelerde birincil
satin alma memuru kadindir.

Sigorta, otomobil ve televizyon alimlarinda genellikle erkekler rol oynar.
Ailenin finansal yonetimi, 6zellikle kultirl G ailelerde kadinlara gegmektedir.

> Roller ve Statiler

Kisilerin katildiklar1 aile, kultp, dernek gibi gruplarin her birindeki konumu, rol ve
statii agisindan ele alinabilirler. Ornegin bir bayan ebeveynleri agisindan onlarin kizi roliinde,
calistigr yerde ise Urtin mengjeri rolindedir. Bu rollerin her biri satin ama davramsin etkiler.
Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler, sosyal siniflara, cografi duruma ve
hatta zamana gore, stati semboll olarak goérev yapabilirler. 1960’11 yillarin basinda
Ulkemizde blucin giymek bir statii sembol Gi ol mustu.
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3.5. Kisisel Faktorler
»  Yas ve Yasam DOnemi Asamalari

Al kararlari, kisilerin yas, aile yasam donemi icinde bulunduklar: asamalar, yasam
stili, kisilik vb. gibi disa dénik 6zelliklerden etkilenir.

Her yas grubunun ilgi ve gereksinim duydugu ma ve hizmetlerinin belirli
karakteristikleri vardir. Ornegin yaslilar icin saglikli yasam ve diyet driinleri gibi. insanlarin
giyim, mobilya ve rekreasyonailiskin zevkleri genellikle yasa bagimlidir.

Pazarlamacilar hedef pazarlarim genellikle bu asamalara gore tanimlarlar ve ona gére
Uriinler ve pazarlama planlart gelistirirler. Ayrica psikolojik yas donemleri de satin alim
kararin etkiler.

> Medek

Kisilerin meslekleri satin alacaklart mal ve hizmetleri biyik olciide etkiler. Ornegin
bir isci bisiklet, sefertas, bir sirketin genel mudird pahali mavi serj elbise, ucakta seyahat,
mavi yolculuk, kulUp tyeligi, blylk tekne veyayat alacaktir.

> Ekonomik Kosullar

Kiginin ekonomik durumu, Uriin ve marka secimini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin dizeyine, istikrarligina, €le gegis zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf
arasindaki tercihlerine baglidir.

Ozellikle gelire karst duyarli olan Uriinlerin Uretici ve saticilari bu gostergeleri
yakindan izlerler; drnegin, durgunluk sbz konusuysa Urtinleri yeniden tasarimlayip konumlar,
fiyatlar, Uretim ve stoklar: azaltirlar.

»  Yasam Stili

Ayni sosyal sinif, at kiltir ve hatta aym meslekten olan insanlar bile ¢ok farkl: hayat
tarzlarina (life style-layf-stayl) sahip olabilirler. Kisinin yasam stili, onun faaiyet, ilgi ve
fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir.

Yasam stili, kiginin sosyal sinifi ve kisiliginden daha fazla seyleri icerebilir. Bir
kisinin sosyal sinifi bilinirse, onun olasi davranislart hakkinda bazi spekilasyonlar veya
yorumlar yapilabilir ama bu durum o kisiyi tam olarak gérme olanag: vermeyebilir. Y asama
tarzi kisiyi cevresiyle etkilesimde bir biitiin olarak gosterir.

Pazarlama yoneticisi Urln ve marka ile yasam stilleri arasindaki iliskileri dikkate alan
stratejiler gelistirir.
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> Kisilik

Her insanin satin almasin etkileyen farkl: bir kisiligi vardir. Kisilik, insamn gevresine
kars1 tutarl1 ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin karakteristiklerdir. Ornegin,
kendine guiven, hikmetme, otonomi, saldirganlik, ainganlik, boyun egme, istikrar,
savunmacilik, tutuculuk, basari, dizenlilik, uyumluluk vb.

Kisilik tipleri ssmflandirlabildigi ve belirli baz: kisilik tipleri ile dnemli bir degisken
olabilir. Turkge de “Bir fincan kahvenin kirk yillik hatir1 vardir” ve “Kahveye beklerim” en
sik kullanilan dostluk vel/veya sosyabilite cimleleridir. Bu durumlarda kisilik 6zgurlik
imajini yansitmaktadir.

Kisinin kendisine iliskin imajlari, gercek imaj1, kendini nasil gbrdigu, ideal imaj1 ve
baskalarinin Uzerinde biraktig: etki driin ve marka alimim etkiler. Ancak kisisel faktorler
arasinda deginilen bu kisilik faktéri genis 6lctide psikolojik faktorlerleiligkilidir.

3.6. Psikolojik Faktorler

Pazarlamacilar tiketicilerin satin alma amaglarim inceler. Piyasada yuzlerce Uriin
oldugu icin tiuketicilerin hangi Urtnleri, hangi gudllerini tatmin icin aldigim belirlemek
kolay degildir. Bu bakimdan dnemli olan Uriinlerden ¢ok Urlnlerin gercekte hitap ettikleri
dahatemel beseri istek kategorilerini saptamaktir. Tuketici icin otomobil alinm belki de statii
aimidir. Bu nedenle tiketicinin mal ve hizmet satim alimindaki temel guddlerinin
incelenmesi pazarlamacilar icin yararli olabilir.

3.7. Motivasyon Modélleri

Kisilerin satin alimlarindaki secimleri motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve
tutumlar olmak Uzere, baslica dort grup psikolojik faktérden etkilenir.

Pazarlama alaninda etkisini duyuran bagslica motivasyon modelleri sunlardir:
Freud’un Y apisal Kisilik Kurami

Maslow’ un insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

Marshall’ in Ekonomik Modeli Ogrenme Modeli

Gestalt’in Ogrenme ve Algilama Uyaran Tepki Modeli

YV VYV

o Y apisal Kisilik Kuram

Kisilik birbirine bagimli id (bilingalti), ego (biling) ve slper ego (biling Ustl) gibi tc
ana sistemde olusur. Kisi davramslar: bu t¢ sistemin etkilesiminin bir Grantdr.
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Id, kisiligin biyolojik, ego psikolojik ve stiper ego da toplumsal pargasini olusturur. id,
kalitimsal olarak gelir. Ruhsal enerji kaynagidir. Kiside fazla enerji birikimi gerilim yaratir
veid de bu birikimi bir an 6nce bosaltma egilimi gosterir (hoslanmailkesi).

Resim 3.2: Sigmund Freud, Psikanalizin kurucusu

Ego ise organizmanin gergek dinyaile alis verise gegme gereksiniminde varlik
bulur.

Ego, kisiligin planlama, organ oldugu kadar yuritme orgamdir da. Cevresindeki
nesnelerin hangisiyle iliski kuracagina hangi icgudilere nasil doyum saglayacagina karar
verir. Ego aymi zamanda siiper egonun, dis diinyanin ve id’in birbiriyle catisan istekleri
arasinda bir uzlasma yolu bulmakla da yikumltdur. Dolayisiyla hakemlik rolt de goruldr.

Kisiligin en son gelisen parcast slper ego, ¢cocuga ana baba tarafindan aktarilan édul
ve ceza uygulamalariyla pekistirilen, geleneksel degerlerin toplum ilkelerinin igsel
temsilcisidir. Bir seyin dogruluguna yanlishgina karar verip, toplum tarafindan onaylanan
olcitlere gore davranmayr 6ngorir.  id’den gelen ve toplumca onaylanmayan cinsel ve
saldirgan duygular: ketlemeyi, egoyu gercekci amaglar yerine torel amaglara ve kuskusuz
olmaya dogru yonlendirmeye calisir.

Olagan kosullar altinda bu tg sistem birbirleriyle gatismayip egonun 6nderliginde bir
ekip olarak isler. Boylece kisilik tek bir biittin olarak hareket eder. Ruhsal enerji bu U sistem
arasinda paylasilir. Fakat enerji miktar1 sinirli oldugundan bu ¢ sistem arasinda stirekli bir
yarisma sz konusudur. Dengenin bozuldugu durumlarda bir sistem digerinin zararina
enerjinin denetimini ele alip digerlerini zor duruma sokabilir.
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Resim 3.3: Reklamlarin hazirlanmasinda motivasyon ar astir malari dnemli yer tutar.

ABD de otomobil aimlarinda yapilan eski bir arastirmaya gore, X marka araba
alanlarin daha feministik, Y marka araba alanlarin ise daha bireysel ve erkeksi Ozellikler
tasidhklart belirlenmistir. Buna karsilik motivasyon arastirmacilar tarafindan, dondurmanin
ask ve sefkatle, erkeklerin sigarai¢cmelerinin parmak emme davranisiylailiskili oldugu, fazla
emek gerektirmeyen bir hazir pasta miksi’'nin veya hazir ¢orbalarin “kolay yasanti” fikri
nedeniyle sucluluk duygusu yaratip ev kadimmn kizdirdig: ileri stirdlmustar.

Boylece motivasyon arastirmalari reklamcilik ve ambal gjlama diinyasinda 6nemli
esinlemelere kaynaklik etmistir.

o Maslow’ un insan Gereksinmeleri Siralamasi

Maslow’ a gére gereksinme basamaklari sunlardhr:

(0]
(0]

(0]

Fizyolojik (Susuzluk ve aclik gibi fiziksel gereksinmeler)

Givenlik (Fiziksel yasamin devami, korunma, siginma, konut,
sigorta-yasam ve esya guvenlik sistemleri, gelik kapi, gift kilit vb.)
Sosyal (Aidiyet ve sevgi, aile Uyeleri ve yakin hissedilen kisiler
tarafindan kabul edilip 6nemsenme)

Sayginlik (Sayilma, taninma, kabul ve statti, toplumda baskalarina
oranla daha ylUksek bir dizeye erismeye calisma, itibar, prestij,
hikmetme egilimleri vb.)

Kisilik gerceklestirme: Kisinin kendi kisiligini bulmasi: Bir
degerleme sistemini  bilmek, anlamak, sistematize etmek,
orgutlemek ve insa etmek. Ornegin, sanatla ugrasmak, satis
sampiyonu olmak gibi...
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Resim 3.4: Madow insan gereksinmelerini gésteren bir model gelistirmistir.

Tuketiciler bu siralamadaki bir gereksinmeyi tatmin etmedikce bir sonrakine
gecemeyeceklerdir. Ornegin, karm ag olan kisi okumay: diisiinemez Ote yandan, guvenlik
gereksinmesine bakildiginda, Turkiye' de 6zellikle hayat sigortast basta olmak Uzere, tim
sigorta gesitlerine, hatta kasko’ ya ragbet bakimindan bazi sorunlar vardir. Sigorta TUrkiye' de
aranmayan mallar grubuna girmektedir. Bunun nedenleri sosyal dayanisma ve nihayet Tirk
halkimn ylzyillardan bu yanaen iyi sigorta olarak altin bilezigi gérmesidir.

Resim 3.5: Resimde semsiye glivenlik simgesi olarak kullanilmistir.

Reklam firmalarn mesgjlar hazirlarken insanlarin bu gereksinmelerinden yola
cikmaktadirlar. Ornegin bir sigorta sirketi, logosunu semsiye olarak belirlemis ve “Semsiye
atinda daha rahatsimz” seklinde bir mesg yayimlamstir. izmir' deki Tiketici Haklar
Dernegi de benzer bir logoyu kullanmustir.

° Marshall’ in Ekonomik Modedli

Alfred Marshall satin alma kararlarimin asil olarak insamn rasyonel ve bilingli
ekonomik hesaplamalara bagli oldugunu 6ne sirdr. Buna goére tiketici gelirini, zevklerine ve
nispi fiyatlara gére kendisine en fazla fayda saglayacak mallara harcar. Bu kurama Marjinal
Fayda Kuram da denir.
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Fiyat distikce malin satislar artar.

Ikame malinin fiyat: distiikge firmamn ve/veyaikame malin satis1 diser. Ornegin
sabun fiyat1 distnce, firmanin deterjan satiglarimin dismesi gibi..

Tamamlayict malin fiyat: dustikee, firmamn malinin ve/veya tamamlanan malin
satis1 artar. Ornegin, susam fiyat: diiserse helva ve tahin fiyat: da dilseceginden
helva, tahin satiglar1 artabilir.

Tuketici geliri arttikga, firmamn malinin satislar artar.

Tutundurma giderleri arttik¢a satislar da artar.

Ham madde fiyat: artinca son Urtiniin fiyat: da artar. Ornegin demire zam yapilirsa
civi fiyat1 da artar.

THE
CORRESPONDENCE
OF
ALFRED MARSHALL
ECONOMIST

Widrarise Ol Cliinaloinggy, s s

EDITED By JOHN K. WHITAKER

Resim 3.6: Marshall satin alma kararlar1 ekonomik hesaplamalara baghdir.

Ancak bu varsayimlarin gegerligi, tim alicilarin uygulamada, satin alimlarinda her
zaman ekonomik bir hesap makinesi gibi davrandiklarim gostermez. Ornegin, bazen bir
malin fiyat1 disince, tuketiciler malin kalites de dustl diye amak istemeyebilir. Sonug
olarak ekonomik faktérlerin alimlara etkiss olmakla birlikte, bu faktérler tek basina
satislardaki degisiklikleri aciklayamaz.

Tiketicinin dikkatinin kazamlmas: pazarlamacilar agisindan bir numarali sorundur.
Ozellikle bilgi caginda. Sayisiz TV kanali, internet siteleri, degisik rekreasyon ve eglence
tlrleri. Firmalar bunun icin teknolojinin en son olanaklarindan yararlanmaya calismakta,
ornegin slpermarketlerde tamtim koseleri, dogrudan pazarlama, elektronik pazarlama
yontemlerini uygulamaktadirlar.

Insanlarin kapasites sinirli oldugundan bilissel kapasitelerini asmamaya calismak
gerekir. Bilgi kalabaig tiketicinin kafasini karistirabilir. Reklamcilikta, cahil kisilere fazla
secenek sunulmamasi onerilir.

Gestalt kuramlarimin pazarlamadaki uygulanis sekilleri yukaridaki sebeplerle farkl
olabilmektedir. Ornegin basili bir reklamda bir markamn son harfi gosterilmez ve tiiketici
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bunu kendiliginden tamamlar. PIYALE yerine PIYAL yaziimas: gibi. insanlarda diizeltme,
degistirme arzusu yaratan, meraklandiran reklamlar Gestalt psikolojisinden yararlanir.

e  Inangve Tutumlar

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da satin
alma davranisin etkiler.

Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici diistincesidir. Inanclar gergek,
kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanclar “iriin ve marka
imaj1” i olusturur. Pazarlama yoneticileri bu nedenle inanclar1 degistirmeye calisir.

Tutum kisilerin bir fikir veya nesneye karsi daha kalici (olumlu-olumsuz)
degerlendirme, yaklasim ve eylemlerdir. Algida firmast “Dondurma kisin da yenir”
seklindeki reklamlariyla insanlarin sadece yazin dondurma yenir inancim kirmaya
caligsmustir.

3.8. Satin Alma Karar Sireci

Tuketici bir mali nasil ve nicin satin alir?

> Gereksinme Duyus: Asamast: insan davranslarinin temelinde gereksinme
vardir. Bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun yarattigi gerginlik, satin dmaya
yoneltir.

> Bilgi Arama Asamasi: Bu asama gereksinim duymaile baglar. Tuketicinin
diirtiisii guiclilyse, bilgi aramadan ilk gordig driint aabilir. O anda almazsa
gereksinmeyi bellegine depo eder. Tuketicinin yapacag: arastirmanin derecesi,
durtisiinin siddetine, ek bilgiyi elde etme kolayligina, ek bilginin énemine ve
arastirmadan hoglamp hoglanmadigina baglidir. TUketicinin baglica bilgi
kaynaklar: kisisdl, ticari, kamu, deneyseldir.

> Seceneklerin Degerlendirilmesi: Tiketici farkli seceneklerden secim yapar.
Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri, Griiniin farkl: 6zelliklerine verilen nispi
onemler, markaimaj seti (Belirli bir markayailiskin inang setine markaimaji
denir) tiketicinin degerlendirmesine yardimcr olmak icin firmalar Grinlerin
ozelliklerini karsilastirmal1 olarak gosteren tablolar hazirlar.

> Satin Alma Karar1 Asamasi: Satin almaya niyetlenen tiketici kararim vererek
satin air. Satin almaya niyetlenilen sey ile, satin alinan sey farkli olabilir.
Bagkalarinin etkisi, beklenmedik durumlar, Grindn farkl: bir modelini gbreme
satin alma kararinm etkileyebilir.

> Tuketicinin Kkisiligi: Zeka kivrakligi, cok boyutlu diistinebilmesi, miizakere,
pazarlik glicil, hareket kabiliyeti konusma yetenegi, acelece olup olmamast,
saticinin karakteri, dirtstlUgl, yasalar ve uygulanabilme durumlari, Grinlerin
niteliklere vb. alig verislerdeki riski etkiler.

> Satin Alma Sonrast Asamaa: Tuketicilerin Griini satin aldiktan sonra belli
Olclide tatmin ya da tatminsizlik duyar. Her ne kadar her asamada pazarlama
elemanlarinin ¢ok duyarl: taktikler uygulamalar: gerekirse de bunlardan “satin
amasonrast” asamas: belki de firmalarin en ¢ok tizerinde durmasi gereken
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asamadir. Clinkl 6zellikle rutin olmayan aligverigler sonrasinda, 6rnegin, pahali
bir dayanikl tiiketim mal1, mizik seti, video vb. aldiktan sonra, tiketicilerin
pismanlik, huzursuzluk duyduklari, acaba duygularina kapildiklari ve
pazarlamacilari ilgilendirmesi gereken satig sonras faaliyetler icinde girdikleri
bilinmektedir. Dolayisiyla pazarlamacinin isi Urtin satin alindiktan sonra
bitmeyip satin alma sonrasi dénemde de devam eder.

3.9. Satin Almada Durumsal Faktorler

Pazarlamacilar satin alma zaman hakkinda bilgi sahibi olmali ve su sorulara cevap

aramaldhr;

>

Satin Alma Yerleri: Satin alma yerinin fiziksel ortam bes duyuya
hitap eden ozellikleri icerir. Ozellikle miizik bircok magaza agisindan
onemli bir stratgjik 0ge olusturabilir. Satin ama yerindeki diger
insanlarin sayisi, karisimi ve hareketleri de sosyal ortami olusturur.
Ornegin bir tiketici yemek saatinde otoparki bos olan veya icerde fazla
insan gormedigi, tammachg: bir restorana gitmek istemeyecektir.

Satin Alma Kosullary: Tuketicilerin satin alimlarim aym zamanda
satis kosullart ve yine islemle ilgili olarak tiketicilerin yapmak
isteyecekleri seyler etkiler. Ornegin, kredi kartiyla alisveris. Bu sadece
taksitle aisveris agisindan degil ama kolaylik agisindan da tercih
edilmektedir. Pazarlamacilar ayrica bazi pazarlama fonksiyonlarim
tiketicilere devrederek satis, 0deme, fiyat kosullarini rahatlatmaya
calismiglardir. Bazi mobilya magazalarimn yaptigi, mobilyayr kendin
monte et, ucuzaal gibi.

Satin Alma Amaglary: Tuketicilerin satin alma amag veya nedenleri
fiili secimlerini de etkiler. Ornegin, tiketici bir Urtini hediye olarak
alirken farkli, kendisi icin alirken farkli secim yapar. Pazarlamacilarin bu
tur nedenleri anlamalar1 ona gore pazarlama karisimlar: olusturmalarina
yardimc olur.

Tuketicilerin Satin Aldiklar1 Andaki Havalary: Tuketici hastayken
ya da aceles varken kuyrukta beklemek istemeyebilir veya biraz daha
fazla dikkat ve zaman isteyen bir Griine o zamam harcamak istemeyebilir.
Kizginlik, heyecan, sefkat gereksinmes baska bir durumda satin
alinmayacak bir malin alimina yol agabilir. Ornegin, bir tiketici bir
konser sirasinda o anin havasina kendini kaptirarak, baska zaman
almayacagi bir promosyon tisortini satin alabilir. Duygusal bosluk
icindeyken restoranlara giderek daha gok yemek yiyebilir.
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3.10. Tuketici Memnuniyetsizligi

Tiketicinin memnuniyetsizligi sonraki davranmslarim etkileyecektir. Memnunsa bir
dahaki sefere yeniden aacaktir. Ayrica baskalarina da iyi seyler soyleyecektir.
Memnuniyetsiz tiketici resmi yollara basvurma, mahkemede dava agma, firmadan tazminat
isteme, TSE'ye basvurma, tiketici derneklerine veya vakiflara gitme, o marka konusunda
etrafini uyarma gibi faaliyetlere girecektir.

3.11. Yeni Uriinlerde Satin Alma Karar Sireci

Yeni Uriin potansiyel miisteriler tarafindan yeni olarak algilanan triindir. Onceden
piyasada mevcut olabilir. Alicimn mali 6grenmesi ile benimsemes arasinda gegen
zaman 6nemlidir. Benimseme, alici tarafindan trtnitn stirekli kullamcist olmaya
karar verilmesidir.

Tuketicileri yeni Uriini benimserken su asamalardan geger:

Farkinavarma

Ilgi duyma

Degerlendirme

Deneme

Benimseme

Onaylama

Ornegin X firmasi ilk gikarciginda Y Griiniinii bedava dagitmus, tiketiciler yenisini
satin alincaya kadar esantiyonlari kullanmiglardir. Bazi Grtinler bir anda vazgegilmez
olabilir. Pazarlamaci yeni Urtintin benimsetebilmek icin tiketiciye uygun ¢ozimler
gelistirmelidir.

VVVYVYVYVY

3.12. MUsteriyi Elde Tutma

Cagdas pazarlama uygulayan firmalarda yeni misteri elde etmekten cok mevcut
mUsterilerin elde tutulmasi 6ncelik tasir. Clnki eski musterileri elde tutmak daha az
masraflidir. Ozellikle fazla biyiime gostermeyen olgun pazarlarda miisteri kaybr felaketle
sonuclanir.

MUsteri sadakati bir firmanin en kiymetli aktiflerindendir.

Pazarlamacilarin musterilerle iliskilerini gliclendirmede kullanabilecekleri bazi yollar:

»  Kayip muisterilerin analizi: Satislarin trendi, iptal edilen siparislerin
sayisi ve nedenleri, bizim firmamn davramslarindan dolay: mu itilmisler
yoksa rakip firmatarafindan mi kapilmiglar?
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»  Mdusteri tutma oramim yikseltme cabalari: Pazarlamacilar tiketicinin
satin alim sonrast tatminsizligini azaltmak ve mdisteri tutma oraninm
yukseltmek icin her seyden o©nce gercekci beklentiler yaratmaya
casirlar. Ayrica Urdr ve servis kalitesinin  gercekten beklentileri
karsilamasim saglama, sikayetleri hizla ¢ozlp uygun cevabr verme, tepe
yoneticisinin ve hakla iliskiler yoneticilerinin kisisel mektuplari,
mektupla tebrik, reklamlarda Urini alanlarin mutlulugunu goésterme,
serviderin adresini verme, garanti stresini uzatma, ilgili referandari
reklamda duyurma gibi dnlemler airlar. TUketicilerin mal1 aldiktan sonra
ne yaptiklarin izlerler.

3.13. Tutundur ma
Tutundurma nedir?

Bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya 6rgittin “uygun bir bilgi”yi hedef kitlede
“kabul doguracak”, “reaksiyon yaratacak” veyaarzu edilen baska bir tepkiyi harekete
gecirecek kadar ikna edici bicimde bu kitleyeiletisimidir.

Tutundurma etkinligi, pazarlamada kullanilan “fiyat dis1” rekabet aracidir.
Tutundurma faaliyetleri reklam, satis gelistirme, halklailigkiler, kisisel satis olarak
dort grup araglar yuratldr.

Pazarlama il etisimini Etkileyen Faktorler

Kontrol edilemeyen cevresel faktorler, pazarlamailetisimlerini dogrudan ve/veya
dolayl1 olarak etkilemektedir.

» Teknolojik Faktorler: telekonferans, video, dizlstl bilgisayarlar, cep
telefonu, kablo TV, basim teknol ojisindeki gelismeler, internet.

»  Demografik Gelismeler: Bosanmalar, tek kisilik aileler, azinliklarin
say1, egitim ve kultdr dizeylerinin artisi, sicak bolgelere gog, yaslanma.

> Yasal ve Hukuki Ortam: Urin kalitesinde mikemmeliyete gidis,
rekabet, fiyatlarda dusls, daha fazla se¢me olanagi, mevzuatin
maliyetlere etkisi, hikimet dizenlemeleri, sanayinin kendi kendini
disipline etmesi.
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3.14. Reklam

“ Amanin biri (gérme 6ziirlii) Brooklyn kopriisiinde bir bahan guini, dilencilik
yapryormus. DiZlerinin dibinde “ Dogustan Gérmez” yazl: bir tabela. Cogu insan:n
dilencinin 6niinden para vermeden gegip gittigini goren bir reklamc:, dilenciden izin

alip, tabelay: yeniden yaz:p biraknus.

Tahmin ettiginiz gibi, ondan sonra olanlar olmus. Aman:n éniine at:lan paralar:n
say:s birden artmus. Tabeladaki yeni yaz:y: okuyanlar, mithis etkilenmis; Reklamc:
tabelaya sunlar: yazms. “ Glizel bir bahar gunu...Fakat ben bahar: géremiyorum...”

3.14.1 Reklam Nedir?

Urln, hizmet, fikir (dava), orgit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya
kurulus tarafindan bir bedel karsiliginda yiiz yiize olmayan bir sekilde sunumu ve
tutundurulmasi etkinlikleridir.

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili, en cok
kullanlan iletisim yollarindan biridir.

Reklam pazarlamanin talep elde etme ve talep yonetimi ile ilgili diger
fonksiyonlarin gerceklestirilmesinin 6nemli bir araci oldugu gibi, fiziksel dagitim
fonksiyonun da 6nemli bir destekleyicisidir. Blyuk kitlelere seslenme 6zelliginden
dolay1 kitlesel satis da denmektedir.

3.14.2.Reklam ve Reklamaihik ilkeleri

Reklamcilik 1980 sonrasinda Turkiye' de hizmet endistrisinin 6nemli kollarindan biri
haline gelmistir. DUnya da baslayan bilgi (enformasyon ¢agi) Ulkemizi de etkisi
altinaalarak reklamciligin gelismesine katkida bulunmustur. 1970'li yillarin
basindaki basin agirlikli reklam gjanslarindan butiklere, tam hizmet gjanslarindan
entegre gjandara, tek kanal televizyondan cok kanala, medyatik liderler Ureten
iletisim aglarina gelinmistir.

Reklamciliktaki bu gelismeler, reklamda etik sorununu ortaya ¢ikarmistir. Radyo TV
Ust Kurulu hazirlachg Reklam Y onetmeligi ile bu konuda 6nemli kurallar ve
kisittamalar getirmistir. Bu yonetmelikle cocuklarin kullanmadiklari, Grinlerle ve
yetiskin kiyafetleriyle, davramslar: ve dilleriyle reklamlarda yer ailmalari, alkol,
akollu ickiler, titun ver Urdnlerinin, Saglik Bakanligi’ nca belirlenen receteli ilaglarla
tedavilerin, rehabilitasyon ve tedavi kurum ve kuruluslarinin hizmetlerinin, kumar
vb. yerleri isletenlerin kanunlarla reklam, Uretimi vb yasaklanan Urtnlerin
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reklamlari, falci, medyum, astrolog ve 900’ 10 ¢bpgatan hatlarinin, araya gorunti ve
yazi sikistirilarak yapilan bilingaltina yonelik gizli reklamlar yasaklanmustir.

Ne kompliman
Ne tathi dil
Ne iltifat

Agkuu kabul
elmest icin

Ona 8 aydir = -

“Butun bunlar: yapacaging
ona yarim kilo yegil mercintel
alsavdr mesele kalmazdi

Halk Bakkaliyesi

yalvariyor Muhlesem ve Mahlumu

Resim 3.7: Reklamlarda uyulmas: gereken kurallar reklam etigini meydana getirir.

Ozdenetim’ e ve RTUK’ e ek olarak, TSE de bir servis olarak reklamlar igin
“Reklamlarda Uyulmas: Gerekli Kurallar” seklinde bir standart tasarisi hazirlamistir.

Reklamlar geleneksel genel ahlaka aykirt olmamali, yalan yanlis eksik, yaniltici bilgi
ve gorintii olmamal1, yaniltacak gibi fazla ve de kanitlara dayanarak yapilmali, aym
mal1 satan kurulusa kars: kiclltme, asagilama, gl ing duruma sokma, kottleme
yapilmamali, izin almadan kimsenin 6zel yasami veis yasami konu edilmemeli,
ulusal yadauludlar arasi hichir reklam taklit edilmemeli, her reklamin yer aldig
araca gore reklam almis oldugu agikca belli olmali, markave patentli mallarlailgili
yaniltmalara sebep olmamali, halk givenligi, cevre saglig, trafik, savunmavb.
konularda 6nemi azaltici ve bunlara aykiri tutumlar: davranislar: 6zendiren
reklamlara yer vermemeli, insan sagligini, can guvenligini tehlikeye sokacak
mesajlar vermemeli, cocuk ve genglerin beden ve ruh sagligi, can glvenligini
tehlikeye sokacak mesgjlar vermemeli, cocuk ve genclerin beden ve ruh sagligin
hedef alan, olumsuz etkileyen, israfa, kotl aliskanliklara yonelten mesajlar
vermemeli, garanti yer aliyorsa, ayrintili sartlar ve gerektiginde basvurulacak
adresler veislemler belirtiimelidir.
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3.14.3.Reklamin Ozdllikleri

Resim 3.8: Reklam bilyuk kitlelere sedenebilmelidir.

»  Yayilabilme 6zelligi: Satici mesajinin sik sik tekrarlanmasina, rakiplerin
mesgjlanyla karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticimin gucu
hakkinda pozitif izlenimler vermesi.

»  Genis kitlelere sunulabilme 6zelligi: Blyuk kitlelere seslenebilme gucu.
Cografi bakimdan daginik, cok sayida tiketiciye ucuz olarak erismenin
etkin yollarindan biridir.

Kamuoyu 6ninde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve Grinleri standard olmaya
zorlamasi.

» Daha genis ifade gicl: Baski, ses ve renklerin sanatsal kullammina,
dramatik, etkin ve canli sunusa yatkinlik.

»  Gayrisahsilik: Reklamin yliz ylze amamasi, muhatapta baski duygusunu
ortadan kaldirir, tek yonltdr.

Reklam bir Grin icin uzun vadeli ima) veya ¢abuk satis tepkisi yaratmak (bir
magazamn hafta sonu musteri gekmek icin indirimli satigim reklam etmesi) gibi
amaclarla kullanilabilir.

Bir dikkan sahibi, dikkan:nin saginda benzer is yapan yeni bir dikkan ac:ldigin:
goriince dehsete diser. Ustelik yeni dikkar:n sahibi kapisina, tstiinde "En iyi Alisveris
Merkez" yazl: kocaman bir levha ast:rmestir. Cok gegmeden bir bagka kisi gelir, dikkanzn:n
solundaki dukkan: kiralar ve o da kapistren Ustling, "En DisUk Fiyatlar Burada" yazl: bir
tabela asturir. /ki rakibinin arasinda kalan diikkan sahibi ne yapacag:n: diistiniirken, kiigiik
oglunun verdigi ak:lla kendi de bir tabela yaptirir ve dikkan:n:n kaprsinzn Ustiine asar.

Onun tabelasinda su iki sozcik yaz:l:dir: Ana Giris
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3.14.4.Reklamin Fonksiyonlari

Bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve 6rgutin diger fonksiyonlarina
yardimci olmadir.

> Bilgilendirme Fonksiyonu

Y eni UrinUn pazarailk sunumunda, yogun bir sekilde basvurulan bir yontemdir.
Tuketicilerin yeni Granlerin farkina varmalarina, belirli Grtin 6zellik ve yararlariyla
ilgili olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci olmay: hedefler. Cogu kez
amag, birincil talebi olusturmaktir. ABD de 6nceleri pek taninmayan “yogurt”
pazarlamasi icin tiketicileri ayrintili bilgilendirmek, egitmek gerekmistir.

Bilgilendirme fonksiyonunun diger amaclar: da sunlardhr.

Y eni Urinin disinda bir Grdn icin degisik kullamm bicimlerinin gosterilmesi.
Ornegin, elektrikli stipiirge hem yikar, hem siipiiriir, Dikis makinesi hem ¢eyiz hem
ceyizisler, fisfis su puskirtiict, cigek sular, cam temizler, Gtt yaparken kullanilir
gibi

Fiyat degisikliklerinin duyurulmasi.

Urtiniin nasil calistiginin agiklanmasi.

Uriinleilgili servislerin tanitim.

Firmaimajint olusturma, tiketicilerin kaygilarim giderme.

o  IknaEtme Fonksiyonu

Ozellikle rekabetin gelistigi ortamlarda, ikincil talebi gelistirme, markatercihi
gelistirme, marka degistirmeye tesvik, trtnleilgili misteri algilamalarini degistirme,
alicilar simdi almaya, Urln ve hizmetleri denemeye, satis ziyaretlerini kabul etmeye
iknave bazen de primer talebi yaratma, olusturma gibi etkinlikleri icerir.

iknaedici reklamciligin bir baska gesidi de kar silastir mal reklamahiktir . Bu tir
ardin siifindaki bir veya daha cok markayla karsilastirilarak belirli bir markamn
dstunl tgiiniin kanitlanmaya ¢alisilmasidir.

o] Hatirlatma Fonksiyonu

Tuketicinin hafizasinda Grtinle ilgili bilgileri canli tutmaktir. Genelde Urinlerin
olgunluk déneminde ttketicileri, Urint dustntr halde tutmak icin bagvurulur,
Ornegin X firin UstU aspiratérleri ve patates kizarmaya yarayan fritozler icin filtreyi
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3-4 aydabir degistiriniz diye reklam verilmektedir. EylUl basinda 6grencileri defter
reklam: Urdindin nerede bulunacagim hatirlatir. Ayrica Anneler Gunud, Babalar Gunu,
Sevgililer guind icin hatirlatma reklamlar: yapilir.

o] Destekleme Fonksiyonu

Amact bir Grind yeni amig olanlart dogru segim yaptiklar: konusunda,
pismanliklarin, ¢eliskilerini ortadan kaldirarak rahatlatmaktir.

o] Deger Katma Fonksiyonu

Reklam tuketicilerin algilamalarint etkileyerek triin ve hizmetlere deger katar. Etkin
reklam markalarin daha elegan, daha stilli, modal1, prestijli ve belki de rakip triinlere
gore daha Ustin gorulmesine yardimci olur. Reklamcilar markalara deger katmak igin
cesitli yontemler kullamir. Bunlardan biri de tuketicinin (klcikken cocuklarin, bazen
blyuklerin sinemadan ciktiktan sonra kendilerini kahraman kovboyun veya esas
artistin yerine koymalar1 ve sinemadan uzaklasirken yurtyus ve bakislarin bile taklit
etmeleri gibi) kendini bagkal arinin yerine koymasim saglamaya donuk olup, buna da
“Model ama’ teknigi denmektedir. Bu yontemde, yapilan reklamlatiketicinin
baskal arinin davranislarim goézlemleyerek, agilamalar ve davranislar etkilenmeye
caligilir.

o] Diger Amaclara Y ardimct Olma Fonksiyonu

Reklam, drgutin diger cabalarina yardimei olmak, érnegin kupon, ¢ekilis vb. gibi
satis promosyonu araclarim hedefe ulastirmada fiziksel bir ara¢ gorevi de gordr.

Buguin artik bir reklam klasigi haline gelmis olan ABD’ nin tnlt ¢ok uluslu dersve
bilim kitaplar1 yayincilik sirketi X pazarlamada satisin, satis eleman masteriyi
ziyaret etmeden Once nasil basladigim anlatan yayinlarlailgili bir reklaminda su
sozler yer almaktadir:

“Kim oldugunu bilmiyorum,

Sirketini tanimiyorum,

Sirketinin Grdndnd bilmiyorum,

Sirketinin ne yaptigini bilmiyorum,

Sirketinin musterilerin tanimiyorum,

Sirketinin gecmisini bilmiyorum,

Sirketinin itibarint bilmiyorum, Soyle bakalim simdi bana ne satmak istiyordun?’



Resim 3.9: Reklarhcﬂar mar kalara deger katmak icin cok .gasitl.i yontemler dener.

Reklam, ayrica diger pazarlamailetisimlerinin sonuglarimi daha da gelistirir. Ornegin
reklam sayesinde tuketiciler Griin paketlerini dahaiyi tamyabilir ve Grinlerin
degerini dahaiyi takdir edebilirler. TUketiciyi fiyata kars: duyarli olmaktan

uzaklastirir.

3.14.5.Reklamin Siniflandiriimast

Reklamlar cok degisik agilardan simiflandirilabilir.

>

Cografi yonden reklamlar:

Ulkesel Reklamlar: Daha cok imalatcalar veya ilke capinda
yaygin zincir magazalar tarafindan yapilan reklamlardir.
Bolgesel Reklamlar: yerel reklamlar, uydu reklamlar

Kapsam Y 6ninden Reklamlar:

Uriin ve Hizmet Reklamlary: Oncl, rekabet edici, Uriin dizisini
hatirlatici reklamlar

Secici Marka Reklamlar: Belirli markalari 6ne ¢ikaran reklamlar
Kurumsal Reklamlar: Uriin veya hizmetten gok, onlar1 sunan
kuruluglarin isimlerinin, prestijlerinin - promosyonu  Uzerinde
durulur.

Sedenilen Kitle Y 6niinden Reklaml ar:

Tuketici Reklamlary: Cesitli tiketim mallart ve hizmetler icin
yapilan reklamlar. Ornegin buzdolabi, markal1 peynirler, siit...
Endustriyel Ahclara Yapilan Reklamlar: Miuteahhitlere kat
kaloriferi, radyattr, insaat malzemeleri reklami gibi.
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>  Uygulanmak Istenen Stratejiye Gore Reklamlar:
Sedlenilen kitle aynt zamanda isletmenin uygulamak istedigi stratejiye baglidir.

Itme Stratejisi: Aracilarayonelik reklamlar

Cekme Stratejisi: Tuketicilere yonelik reklamlar

Kombine Stratgjisi: itme ve Cekme Stratgjisinin birlikte
uygulandigi reklamlar

»  Sunus Teknigi Bakimindan Reklamlar:

Kulaktan Kulaga Reklam: Tavsiye reklami. En 6nemli reklam
cesididir. Cunkl insanlar mal ve hizmetleri 6nce baska insanlarda
gordr, duyar ve onlara ya da yakin bildiklerine sorarlar. Ma ve
hizmetle ilgili bilgiler fikir liderlerince yayilinca daha da onemli
olur. Bu nedenle firmalar referans gruplarina erismeye calisirlar.
Tellal ve Gezici Araclarla Yapilan Reklamlar: Eski donemlerde
tellallar daha cok, kamu adina davulla ve bagirarak halka duyuru
yaparlardi. Bazi1 tasra sehirlerinde ve kasabaarinda yapilan
hoparl6r anonsu ile gezici tiyatrolarin otomobil, kamyon, minibisle
yapilan anongdlari.

Entegre Pazarlama iletisim Hizmetleri: Bir isletmenin alicilarina
ve kamuoyuna anlamlar gbndermesinde, tasinmasinda tatarlilik
saglamak Uzere, binlerce aktiviteyle ortaya cikacak olan img
gelistirmesinin bilirli bir kisinin sorumlulugu atinda yapilmasidir.
Meraklandirma Kampanyalarri: 1lgi ¢ekme kampanyasidir.
Keskli, araya gin veya sayfalar sokarak yapilan kisa kisa
duyurulardan olusan ve bilgi vermekten cok dnce Urlin ve hizmetle
ilgili bilgi vermeksizin baslatilan, tiketicide gerisinde, arkasinda ne
oldugunu merak ettirmek veya merak uyandirmak icin yapilan
reklamlardir. Daha sonra konunun ne oldugunu aciklayan reklamla
tamamlanirlar.

»  Reklam Yapanlar Y 6niinden Reklamlar:

Imal atgi-toptanc ve perakendecilerle birlikte yerli ve yabanci 6zel ve tiizel Kisiler ve
pazarlamaya yardimci kuruluslar tarafindan yapilan reklamlar...

»  Istenen Etki Y oniinden Reklamlar:

Dogrudan harekete gecirici reklamlardir. Bunlar en cok perakendeciler tarafindan
yapilan reklamlardir. Hedef alinan tiketici veya alicilari, en kisa zamanda harekete
gecirmek, bilgi istemek, satis elemar ziyareti icin randevu istemek, bir miktar
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pesinat istemek, pesinatsiz aldirtmak, lcretsiz deneme dnermek gibi amaclarla

yapilir.
>

>

>

Kullanilan Mesgjin Dayanag: Y 6niinden Reklamlar:

Duygusal Mesajlh Reklamlar: Ask, sevgi, dostluk temalar islenir.
Ozellikle Modaya tabi kozmetik ve saghk Urlinleri, glzellik
hizmetleri, dayanikli, dayaniksiz tiketim mallari i¢in yaplir.
Olgusal Reklamlar: Daha cok endustriyel drUnlerde kullamlir.
Belirli kamt, belge, performans 0zelligi, referansa dayali
reklamlardir. Bir firmanin “Referanslarimizdan bazilar” diyerek is
yaptig1 kuruluslarin listesini vermes.

Talebe Etki Dizeyi Y 6ntinden Reklamlar:

Birincil Uriin Talebi Reklamlary: Uriiniin kendisinin tamtim
hedeflenir. X  zeytinyaglarnn “Zeytinyagi mucizedir nasil
kullanmazsimiz. Bebeklere her 6glin” doganlariyla zeytinyagina
olan talebi artirmaya ¢alismstir.

Antiprimer Talep Reklami: Bu reklam tort kotu kalitei, pis,
zararli ve tehlikeli Grinlerin kendilerinin yarattigi olumsuz reklam
etkis ve tim bunlar aeyhine yurttilen bilincli her turlt eylemi
ifade eder. X Tuz firmasimin “Az tuz kullamn, X tuz kullamn”
reklami hem fazla tuzun zararim vurgular hem de marka reklam

yapar.

Marka Reklamlari: ilk Uriine talep yaratildiktan sonra yogunlasan
reklamlardir.  Ama¢  belirli bir  firmanin  markamn
tutundurulmasidir.

Kullanilan Mesg) Kanallar: Y dniinden Reklamlar:

5, el g

e =1
afon, radyo sedli reklam araclarindandir.

— =

Resim 3.10: Meg
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o Sedli (s0zlU) Reklamlar: Radyo, megafonla bagirma, konusma vb.

Resim 3.11: Billboard da sakiz reklami. Sakizimiz bu kadar sisebilir.

o Yazih Reklamlar: Basinda yayinlanan reklamlar ve diger pano,
billboard, € ilanlari.

e

Resim 3.12: Televizyon ve sinema reklamlarinmn etkisi gok fazladir.
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»  Reklamin Acgikga Y apilip Y apilmamas Y 6niinden Reklamlar:

o Acik Reklamlar: Tamamen bedeli 6denerek, ajans, musteri ve
medya arasinda karsilikli anlasmalarla ydritilen ve parai ve
reklam oldugu acikca belli olan reklamlardr.

o Gizli Reklamlar: Asl reklami yaplan 0Orin ve hizmetin
reklaminin, iliskisiz bir konu icinde dolayli olarak yapilmasichr.
Ornegin bir filmde Gnl artistin kullandigi otomobil, cakmak ve
sigaranin markasinin gérinmesi.....

e Oze Tamtia Reklamlar: Bu reklamlarda miisteri tarafindan
egitim sanat, kultdr, turizm vb aanlarda hazirlanan uzun
programlar olup, basinda veya sonunda firma 0Orind tantici
duyurularayer verilir. Bilgilendirmeyle karigik reklam yapilir.

> Reklam Metninde Referans/ Tanik Kullantmina Gore Reklamlar:

o Tamkh Reklamlar: Belirli, saygin kisi ve kuruluslardan tavsiye,
onay destek alan reklamlardir. Ornegin, Turk Dis Hekimleri, fis
mekanca dis macununu tavsiye eder gibi.

. Lojistik Yerlesim Bakimindan Reklamlar
Baz1 ¢ekici olan hedef musterilere geleneksel medya ile ulagilamaz.
Bazi firmalar onlara erismek icin okullarda siniflara, bekleme
salonlarina, slper marketlere, hava aanlarina, saglik ve spor
kulUplerine, taksilere, tuvaletlere reklam koyabilir.

Resim 3.13: Metro duvarlari da reklam yeri olarak kullamlimaktadir.

59



>

Genel Amaglar Bakimindan Reklamlar:

o Kar Amach Reklamlar: Kar amaglayan kuruluslarca yaptirilir.

o Kar Amagsiz Reklamlar: Kar amagsiz Orgutler tarafindan
davalarini savunmak, orgutlerini tanitmak icin yapilan reklamlardir.
Sinir tantmayan doktorlar drgtinin reklamlar: gibi.

How the chemicals industry
is trying to kill REACH 2
C d f . '

Chaqua annde

moftel ==

bes chaluts: Bearad
pelagiguas

WN HOERATOIRE
TIHPFOSE !

Resim 3.14: Yesil barig 6rgutinidn, yunus dlimleri ve zehirli atiklarla ilgili reklamlari

>

o Sosyal Reklamlar: Sosyal amacl reklamlardir. Ornegin otoyol
pazarlamamin sirtctleri uykusuz yola c¢ikmamalari konusunda
uyardigi “Son gordiugin serit, hayatimzin film seridi olmasin,
uyank olun!” reklam gibi.

&)

Resim 3.15: Hatalarimzin giinah kegcisi, trafik canavari

Reklam Aracimin Yeniligi Y éniinden Reklamlar:

Sant sayfalardaki, bilim ve ders kitaplar: icinde yer alan reklamlar, mag, otobus,
tiyatro, konser biletlerinde, siipermarket arabalarinda, kibrit kutularinda, otobus, minibus
koltuk baslarinda yer alan reklamlar gibi.
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»  Karsilastirmali Reklamlar

Reklam verenin markasim bir veya daha cok rakip markaylaismen, isim vererek
veyaima ederek karsilastirchgi reklamlardir. Ornegin X ve Y margarinleri arasinda X
firmasinin “ Ozen gosteren anneler icin” slogaminakarsilik, Y tarafindan “Siz hala
annenizin margarinini mi kullamyorsunuz” slogan: ile karsilastirmal1 reklam

yapil misti.

>  Etkinvelyi Bir Reklamin Ozellikleri

Saglikli pazarlama stratejilerinden Uretilir.

Tuketici gorusunu dikkate alir.

Iknaediciligi vardir.

Rakiplerin reklamlarla sebep olduklar: bilgi yogunlugunu azaltir.
Y apabileceginden fazlasini vaat etmez.

Y aratici fikrin stratejiye agir basmasina olanak vermez.

3.15 Satis Gelistirme Ilkeleri

Bal:kesir’ de yeni ac:lan bir pastane kamyon dolusu baklava ve dondur may:
bedava dagitmust:. Yaptig: is “ Bedavaya pazarlamadan, “ Hediyeli
pazarlamadan, “ Dilden Dile pazarlamadan gok farklz degildi. /naniyorumki, o
gun ve takip eden gunlerde insanlar, baklavan:n sebil gibi bedava dag:t:|dig: ve
insanlar:n t:ka basa baklava ve dondurmaya doyduklar: o glizel giinti ve
dolay:stylailgili pastaneyi konusmuslard:.

> Tamm ve Kapsami

Tuketici veya kullanicilarin alimim harekete gegirmeye ve aracilarin etkinligini
artirmaya, 6zendirmeye yonelik, stireklilik gostermeyen olagan rutinde olmayan, kisa
donemde satin almay tesvik edici, kendine 6zgi tutundurmave satis cabalarina satis
gelistirme denmektedir.

Satis gelistirme, yerli yabanci kullanicilara, tiketicilere, ara kullamcilara, aracilarave
firmalarin kendi € emanlarina uygulanir. Uriin sunularini dramatize etmeye calisan
ve daha ¢ok kisa donemli etki yaratmaya calisan cabalardir. Reklam ile kisisel satis
arasinda bir yer alir.

Sat1s gelistirme reklam degildir ama*“ satis gelistirmenin reklami” yapilir. Ornegin bir

firmanin esantiyon dagitmasi satis gelistirmedir. Bunun medyaile duyurulmasi
reklamdir.
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Satis gelistirmeye “ Alaeddin’in sihirli lambasi” veya “sihirbazin sapkasi yontemi” de
denebilir. Turkiye' de daha ¢cok gida maddelerinde “ G6z Hakki” denen ikram tattirma
gelenegi satis gelistirme sayilip test pazarlamasi icin de yararlidir.

Resim 3.16: Tattirma yaygin bir satis gelistir me seklidir.

Turkiye de satis gelistirme gabalarimn coguna “ satis kolayliklar’” veyatavizler,
hediyeler, esantiyonlar denilmektedir.

»  Satis Gelistirme Hediyelerinin Etkileri

Satis1 gelistirme hediyeleri tiketicide olumlu veya olumsuz izler birakabilir.

Tuketici promosyon yapan firmanin iyi durumda olmadigin, rekabet yarisinm
kaybetmekte oldugunu, dagitilan Griiniin modasinin gectigini, stokta kalmus,
satilmamig Urtin oldugunu, asil Grdnun fiyatimn ¢ok fazla oldugunu distinebilir.
Sirekli okudugu gazetenin promosyon vermesi Uzerine gazetesini alamayan okuyucu
0 gazeteyi okumaktan vazgecebilir.

Satis gelistirme promosyonlar: tiketicide firmanin yerlesik ve biiyik bir firma
oldugu, comert ve 6dullendirici oldugu, dost ve samimi oldugu, daha cok pazara
hitap etmeye calistigi, Urtnun yeniliklere agik oldugu, Grinin ¢ok tuketildigi, strekli
talepte ve gegerli oldugu izlenimi edinebilir.

Ozellikle eve gonderilen satis hediyeleri, kisilere bireysel 6nem verildigi gibi bir
izlenim yarattig: icin digerlerinden daha degerlidir.

»  Satis Gelistirmenin Amaglar
Satis gelistirmenin tiketiciler, 6rgitsel aicilar agisindan amaclar: syledir:
o Markanin Grindn hizmetin farkinda olunmasin saglama
o Ek pazar gelistirme

o Markabaglilig1 yaratma
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Tekrar satin almay1 saglama

Rakip marka bagliligim ve mevcut satin alma aliskanliklarini kirma
Rakiplerden farklilastirma

Mevsimlik ve satis dengesizliklerini giderme

Dagitim kanallarim cesaretlendirip stok diizeyini gelistirme
Halklailiskilere destek verme

»  Satis Geistirmenin Avantgjlar

Satis gelistirmeileiletisim ve bilgi saglanir, Urlinlerin piyasa tarafindan kabul i
hizlandirilir, Birim maliyetler dusdrdl Ur, tiketiciyi 6zendirir, 6n testler yapilabilir.

»  Satis Gdistirmenin Dezavantgjlar

Satis gelistirme kusurlu ve yetersiz bir mal1 bir defadan fazla sattiramaz (Ancak vur-
kag turd satiscilara bu yeterlidir).

Asin fiyath bir mal satis gelistirmeyle devamli satilamaz. Dagitim yetersiz bir
Urdinle satis gelistirme bir arada yurtiyemez. Modasi gegmis mallar sattiramaz. Bir
gecede mucizeler yaratamaz. Tek basinabir sey yapamaz.

»  Satis Gelistirme Araglar

Satis gelistirme araclar yaraticiliga bagli oldugu icin tam bir listesi verilemez. Ancak
genel olarak dort gruba ayrilir:

Tuketiciye yonelik

Aracilara yonelik

Firmanin kendi satis guictne yonelik
Kombine satis gelistirme araclar

o] TUketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araclar
Tuketicilere yonelik satis promosyonlari, ya derhal harekete gecirici ya da sonradan
alima sevk edici 6duller igerir. Ureticilerin amaclar: da, ya Uriint denettirmek ya da
uzun vadeli sadakat gelistirmektir.

Tuketiciye yonelik promosyonlar, Grini denettirmek ve tekrar satin aldirmak igindir.
Tuketicilere yonelik baslica satis gelistirme araclart sunlardir:
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o] Esantiyonlar (Numuneler)

Resim 3.17: Esantiyonlar tuketiciyi yeni trin ile tamstirr.
TUketicilere mal1 tattirmak ya da denettirmek veya kullanmim saglamak icin
esantiyon dagitimi en etkili yontemlerden biridir. Esantiyonlar postaile, yazili basin
icinde, kap1 kapi dolasarak, alisveris merkezler veya yogun trafikte dagitilabilir. X
sampuan aanlara’Y dis macunu, Z et alanlara sosis dagitmustir.

o] Kuponlar

Resim 3.18: Ozellikle kuponunu biriktirmek icin bir Griinii satin alanlar vardir.

MUsterilere ayni mal1 tekrar satin aldiklar1 zaman indirimler saglayan bir satis
gelistirme promosyonudur. Tekrar alinan mallabirlikte biriktirilen kuponlar indirim
veya hediyeye donusmektedir.

Kupon satislar: artirmak, mevsimler arasi satislart dengelemek, marka
aliskanliklarin kirmak, yeniden alimlar: tesvik etmek icin kullanilabilir.

Kuponlar Urtin ambalgj1 ile postaile gazete ve dergilerde yayinlanarak dagitilir.



Kuponlar tiketici tarafindan kolay taninarak, kesilebilecek yerlere konulmali, bir
mesq iletilmeli, harekete gecirici olmali, Uzerlerinde yapilan indirimin, saglanan
tasarrufun parasal degeri, markaismi, son kullanmatarihi, Uretici, satici kimligi ve
gecerli oldugu satis noktalara belirtilmeli ve kupon iade islemlerinin nasil yapilacag,
perakendecinin iadeyle ilgili giderinin nasil karsilanacag: kararlastirilmalidir.

Dagitilan kupon sayisi ile tUketici tarafindan kullanilan kupon sayisi karsilastirilarak
kupon dagitiminin etkisi arastirilabilir. Kupon dagitiminin satiglara etkisi arastirilir.

Kupon kullanim tiketiciyi kuponlar: arama, kesme, saklama, kontrol etme, teslim
etme gibi zahmetlere sokar. Batr’ da bunun icin kupon kitapciklar: dagitiimakta,
gazetelerde ise kupon numarasi yayimlanmaktadir.

o] Y arisma ve Cekilisler
Tlketici yarismave gekilislerle nakit, mal ve seyahat 6duil (i kazanabilir. Uriin
ambalgjlarindan ¢ikan hediyeler, belli sayida Grin ambalaj1 gbndererek cekilise
katilma, TV’ lerin sifreli yarismalari, magazalarin bilmem kag bininci misteriyi
odullendirmeleri gibi.

o] Kombine Satis Promosyonu

Birden fazla satis promosyon aracinin birlikte kullanilmasidir.

. Tuketici Mektubu

Tuketicilere 6zel mektuplar yazilmas: da satis gelistirme promosyonudur. Bu
mektuplar ile tiketiciye, birey olarak ayri bir degeri oldugu belirtilir, onun icin 6zel
olarak hazirlanmig imkéanlar sunulur.

o Aracilara’Y onelik Satig Gelistirme Araclar

Imalatcilar, pazarlama sirketleri, toptancilar vb. tarafindan diger toptanc,
perakendeci veya bayilere yonelik satis kolayliklaridir. Ureticilerin bu yontemlere
basvurmal ari, perakendecilere finansal olanaklar, siparis kolayliklar: saglar, dogru ve
uygun sevkiyat saglar, perakendecilerin ¢cabave maliyetlerini azaltir, cabuk sonug
alinir ve perakendecilerin performanslarim artirir.
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o Aracilarayonelik satis gelistirme cesitleri sunlardir:

Belli bir stirede satin alinan miktar icin indirim, pesinat 1skontosu, vade agma,
uzatma, hediye verme

Imalatcinin araci ismini vererek veya ortaklasa reklam yapmasi

Aracilara yapilan teknik ve egitim yardimlari, stok kontrol Ui, satiscilarin egitimi,
magaza vitrin duizenleme

Satis yarismalari, imza gunleri, sergi, fuar veticari toplantilar

Tuketici veya musterinin Grin ve marka secimi yaptigi anda, kararim etkileyecek
satis gelistirme malzemeleri, maketler, stantlar, 1s1kl1 panolar, posterler, raflar,
tabelalar, tezgah kartlari, vitrin diizenlemeleri, promosyon filmleri, zemine
yapistirilan pano ya da afis faaliyetlerine yardim etme

Resim 3.19: Urin sunum 6rnekleri

Urliniin tiketici veya misteriye fiilen sunumu ve tiketicinin incelemesine olanak
saglamak, 6te yandan da perakendecinin magaza satis aamnin etkin sekilde
kullammin kolaylastirma (Merchandising).

o Kendi Satis Giicl Tutundurma Araglar

Imalatci ve pazarlama sirketlerinin, hatta toptancilarin kendi satis giicleri icin de yeni
mUsteriler elde etmeleri, yeni UrUnleri veya tim Urin gesitlerini satmalari icin satis
gelistirme tesvikleri soz konusudur. Ornegin, satis yarismalar: ve odiiller, kotals,
kotasiz ikramiyeler, seyahatler, Gcretsiz mal verme, nakit ikramiyeleri, haftanin, ayin,
yilin saticist ilani, sertifikatrenleri gibi. ..
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3.16. Halkla iliskiler

-

_"’|
o
-

‘V
Resim 3.20: Betll Mardin, ulkemlz haIkIa|I|§k|Ier sektorUnUn duayenlerinden.

»  Tamm ve Kapsamu

Haklailigkiler, halkin tutumlarini degerlendiren, halki ilgilendiren bir 6rguitin veya
Kisinin politika ve prosedirlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabul ini saglamaya
yonelik hareket programinin uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Uriin veyaonu
pazarlayan Orgut lehine pozitif bir imaj saglayan tutundurma etkinligidir. Orgit ve
cevres arasindaki surekli etkilesimdir.

Sikayet kutular, tiketici damsma merkezleri, sosya yardimlar, burs vermeler, bazi
tipik haklailiskiler cabaaridir. Halklailigkiler, hakkinda olumlu konusulmasi igin
Orgutiin ¢esitli kamuoyu gruplanylaiyi iliskiler gelistirilmesi, iyi bir 6rgt imaji
olusturma ve olumsuz olaylar: dedikodular1 veya hikayeleri karsilamak ve ¢zmek
icin yUritilen faaliyetlerdir.

Haklailiskiler Public Relations kelimelerinin bas harfleri olan PR (pi-ar) sozlyle
anilmaktadir.

Haklailigkilerde yazil1 basin, gorsel basin, internet, driinlerin duyurulmas, 6rgutsel
iletisimler, lobicilik, damsmanlik ve benzeri bicimlerde yapilabilir.

Ozd olaylar, yildonumleri, kutlamalar, anma ve agilis programlar: dahalklailiskiler
calismalar arasindadir.

Halklailigkilerin dar anlamdaki bir tird de tanitma, duyurum faaliyetidir. Bir Urin,
hizmet, isletme, kurulus, davg, orgtit, fikir, ilke faaliyet ve veya 6rgit yoneticileri
hakkinda yazili, szl ve goruntdlt basin yayin organlarinda olumlu hava yaratmak
Uzere talebin kisisel yonden harekete gecirilmesidir. Tanitma planlanan olaylar
hakkinda haberlerdir.

Sponsorluk, satis hacmini artirmak, firma prestijini veya markaimajin: gelistirmek,
marka bilincini artirmak gibi ¢esitli firmaamaclarini gerceklestirmek icin belirli
olaylarave davalara yatirimlar yapilmasini igerir. TUm bu faaliyetlerden amag,
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toplumun isletme, kurulus vb. amaclarini anlayip kabullenmelerini saglamak,
topluma uyum, halka bilgi verme ve belli gorisleri benimsetme ve aleyhte gorisleri
notralize etmektir.

>  Halklailiskiler Faaliyetlerinin Amaglar

Haklailigkiler faaliyetlerinin baslica amaclar soyledir:

Tuketicilere Grtin ve hizmetler ve kullanimlar: hakkinda bilgi vermek

M Usteri dilek ve sikayetlerini benimsemek

M Usterileri ve personeli egitmek

Aracilarlailiskileri gelistirmek

Piyasada sreklilik gostermek, varligim duyurmak, topluma yararli hizmet verildigi
imajim strdirmek

Kuruluslailgili ters haberleri, dedikodular1 diizeltmektir.

>  Haklaliliskiler Faaliyetlerinin Cesitleri

e  Gend Halkla dliskiler: Isletme ici personele ve bazi kamuoyu
gruplarina donik yonetimsel halkla iliskilerdir. istanbul Emniyet
Mudurligt 90’11 yillarda Halkla iliskiler birolart kurarak, trafik
kazalarinda ne yapilacagi, nasil slrlctu belgesi alinacagi gibi
konularda halka duyurular yaprmustir.

o Pazarlama Agirhklh Halka iliskiler: Marka bilincini yaratmak,
sirkete ve markalarina kars1 tutumlari gelistirmek ve belki de
sonucta satin alim davranisin etkilemektir.

3.17. Kisisel Satis

»  Tamm ve Kapsami

Kisisel Satis, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun Kkisiler
tarafindan dogrudan dogruya sirilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma
fadliyetleridir. Bir satis elemammin olass misterilerle ugrasip, onlarin satin dma
gereksinimlerini kendi firmasinin Uriin ve hizmetlerine yoneltmeye calistigr yiz ylzeiletisim
seklidir.

Kigisel satis, pahali bir yontemdir. Pazarlama karmasi icgindeki rolG 6rgitin
kaynaklarina, pazarlara, Urlinlere, rekabet durumuna ve zaman kesitine gore degisir.

Kisisel satis, ya aicinin ayagina gidilerek ya da alici satis hoktasina getirilerek
gerceklestirilir.
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Alicinin ayagina kisisel satig yontemi ile gidilebilecek baglica saticilar, imalatcilar,
Ureticiler, toptancilar, imalatcilar, Oreticiler, toptancilar, perakendeciler, servis isletme ve
girisimleri ve nihayet son aici yadatiketicilerdir.

Kigisel satis, satis elemanlarinca yiritilen satis olup asil olarak imalatcilarin,
toptancilarin ve perakendecilerin satis elemanlari olmak Uzere Uc¢ grupta varlik gosteri.
Bunlardan her grubun satis elemanlarimn amag, gorev ve faaliyetlerinde farliliklar vardir.
Ayni sekilde, kullamlan satis yontemi de satis elemanlarinin yaklagimlarinda farkliliklara yol
acar. Ornegin, telefonla satis

Kigisel satig, goreceli olarak pahali, sik satin alinmayan demo (gdsteri) gerektiren,
siparise bagl Uriin ve hizmetlerde egemen olan tutundurma seklidir. Ornegin bilgisayar,
hayat sigortasi, reklam, damsmanlik hizmetleri, makine vb.

Kigisel satis eemanlari mizah, karikatir ve edebiyat dinyasimin  strekli
malzemelerinden biri olmuslardir. Ornegin Unlii yazar Arthur Miller’in “Saticimn Olimi”
adli oyunu ve bunun filmi. Fatos ve Basri'de kapidan kovulup bacadan giren saticilar.
Turkiye' de bohgaci hikayeleri gibi...

> Satis Sorumlularimin Cesitleri ve isimleri

Satis isiyle ugrasan elemanlar cesitli adlar airlar. Satis elemani, misyoner satici, satis
mifettisi, tezgahtar, satis temsilcisi, mimessil, satis danmismani, satis¢i, aktif pazarlamaci,
menegjer pazarlamaci, pazarlama mimessili, satis mifettisi, gan, acente, plasiyer, servis
mimessili vb.

Satis eleman deyimi degisik is pozisyonlarin icerir: Yalmz tedimat yapma (siit, yakit
gibi), siparis ama (tezgahtar vb), sahada siparis toplama (tak-kap1 satis elemanlari, sicak
satiscilar), kullamcilar egitim, kurs hizmetleri satisi, somut Grlnlerin yaratici saticihigt
pozisyonlari, ¢elik tencere, ansiklopedi, buzdolab vb.) yaratici saticilik, siparis getirici
satiscilik.

o Kisisel Satig Sureci
o] Olasi MUsterilerin Belirlenmesi

Olasi musteri, Urtint almaktan bir yarari olacak ve bunu satin alabilecek gticti olan kisi
ya da kurulus demektir. Bazi durumlarda olasi musteriyle ilgili ipuglart ¢ok agiktir. Ornegin
yeni ev almig bir aile icin perde misteriligi agiktir ama yizme havuzu misteriligini anlamak
zordur.

M Usterilerin belirlenmesinde kullanilan yéntemler sunlardr:

Sonsuz referandar zinciri: Satis elemamnin her gérismede, sorarak baska adreder
bulmasi

Nufuz merkezleri: Satis elemammin belirli bolgelerdeki msterileri ve yardimci
olabilecek diger dost ve arkadaslari, iligkide bulundugu kisiler
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o] Kisisel gozlemler

Av Kopekleri: satiscilara yardimer olan, Urlne musteri olabilecek kisilerle strekli
iliskide bulunan kapici, asansorcll, sofor, berber, bufeci, park yeri kahyalari gibi

Cat-kap1 ziyaretler: Ziyaret edilen kisi 6nceden tamnmadan yapilan ziyaretler.
Toptancilarin arabay: kapi Oniine getirip bakkal veya markete satis yapmasi ayni zamanda
sicak satis da denir.

Dogrudan pazarlama: Parti ya da Kabul giint satiglar

Kapidan kapiya girme veyatelefonlailiski kurma

Ciftlik sistemi: Belli bir bolge icindeki tim evleri veya ofideri bir kisinin tek tek
dolasmasi

Telefonla pazarlama

Televizyonda pazarlama

Internette pazarlama

Diger misteri bulma yontemleri: Gazete reklamlari, fuar, sergi, sosya kuruluglarda
gosteriler, yarismalar, anketler, vitrin gosterileri, magaza i¢i gosteriler, kuponlar, misteri
tavsiyeleri, magazaya ¢6zel davet kartlari, eski misteriler, hizmetliler, telefon rehberleri ve
seri ilanlar...

Iyi bir satis elemam 6nsezi ve deneyimlerine gore en iyi yontemi kendisi bulabilir. Bu
yontemlerden bir veya birkacim kullanabilir.

o) On Y aklasim Asamast

Olast musteriler belirlendikten sonra bunlarin ne istedikleri, satin alma karanim
kimlerin verdigi, aicillarin kisisel karakterleri, satin alma stillerini 6grenmek Uzere 6n

yaklasim yapilir.

o] Y aklasim Asamast

Alicyla nasil karsilasilacagi, giyim kusam, konusma, miizakere, goriisme bicimi, acis
konusmalarinin ne olacag: gibi konulari kapsar. Y aklagimin baglica amaglar: dikkat cekmek,
olast misterinin daha meraklandirilip dahafazla seyler duymak istemesini saglama ve ondan
sonraasil gériismeye gecilmesidir. Mizakere, hem bu asamada hem de itirazlarin giderilmesi
asamasinda gereklidir.

Ayrica maliyetler, zaman secenekler, yetkinin kimde oldugu, bulundugu esik ya da
konum, kars1 tarafin bu konuya ne derece ihtiyaci var, kendisini destekleyen bagkalarinin
olup olmadigi da miuizakerede dnemlidir.

Muzakerelerde sifat kullammlar: ve kisisel ataklar iyi degildir. Fiyatimz yiksek yerine
fiyat fazla yiksek gibi mi sorular sorarak Gteki tarafin konumu dgrenilmeli, kars: taraf iyi
dinlenilmeli, sabirli olunmali, gerekirse mizakereyi birakip ayrilmali, mizakere konulart
dagitilmamali, oltaya yem takilmasi unutulmamali, sonradan vazgegil ebilecek bazi isteklerin,
taviz veriyormus havasi yaratmak icgin basta One sirilmesi, adim atmak icin deneme
siparisleri alinmaya bakilmasi, mizakerede kazanmaya yardimci olacaksa vade uzatma veya
iade kolaylig1 gosterilmelidir.
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Satin alma ve satista pazarlik aninda yapilir. Sonra bakariz, konusuruz, orasi kolay,
sen dnce kararim ver de gibi sozler iyi bir saticinin yapmamas: gereken rahatsizlik verici
satis tarleridir.

Y aklasimda Uriind 6ne strmek, tiketici yararina bir konusmayla baslamak, sok edici
bir drnekle yaklasmak, sov yaparak yaklasmak, soru sorarak yaklasmak, aciklama yaparak
yaklasmak, armagan vererek yaklasmak, anket yaparak yaklasmak gibi yollar kullanilir.

Sunus ve Gosteri

Bu asamada, Urinin ozellikleri, nasil tasarruf saglayacag: veya para kazandiracagi,
aciklanr. iletisimin kalitesi, netligi, ses tonu, beden dili, nezaket 6nemlidir. Aciklamalarin
demo, sovmenlik, dramatizasyon ile desteklenmesi gerekir. Balikci lokantalarinda baliklarin
masaya getirilip, gosterilmesi gibi.

Onceden ezberlenmis konusmalar yararl olabilir. Bu konusmalar1 goriismeye
gore degistirilebilir. Duruma adapte edilebilir.

Sat1s takdimleri icin panolar, slaytlar, videolar kullanilabilir. Bilgisayar, projeksiyon
ayqgitlari, slayt, tepegdz, tamtim filmleri, kullanlabilir.
Itirazlarin giderilmesi en 6nemli asamadr.

Satis eleman: kisisel kompleksini kusmamalidir. MUsteri onun yarisacag: ya da
Kisilik yaristiracagi kisi degil, onun maasinin ve isinin sebebidir.

Turkiye' de satis isiyle ugrasan tezgahtar ve onemli bir bolUm saticinin egitim, kiltar,
olgunluk dizeyleri sinirli oldugu icin bu bilincte degillerdir. Oysa satis isi musterinin
tutumunu degistirmeye yonelik ciddi bir istir. itirazlar normal karsilanmali ve
beklenmelidir. Bu karsilamada tartisma ve hele kavgadan kesinlikle kagimlmalidir.

Satis elemanimin konuylailiskisi olmayan itirazlart gegmesi gerekir. Satis
eleman veya sorumlusu alingan olmamali, itirazlar1 alinmadan ortadan kaldirmalichir.
Hatta baz1 konularda kars: tarafa samimi hak vermelidir. Ortaya ¢gikacagin dnceden
tahmin ettigi itirazlara kars: agiklamalar yapmalichr. Itirazlar: iyi dinleméli,
samimiyetle yaklasmali, acele etmeden cevap vermeli, itirazi buylitmemeli, gizli
itirazlar saptay1p gidermeye calismalidir.

Itirazlar gidermek icin, dogrudan inkar, dolayli inkar yapilabilir. itirazi bir alim
nedeni haline donusturebilir. itirazin gecerliligini kabul ederek, onu giderecek baska bir
avantgja isaret eder, soru sorarak itirazi gidermeye calisir. Gulimseyerek cevap vermeden
itiraz1 gegistirir. Itiraz ciddi degilse dikkate almaz.

o] Satig1 Baglama
Satis bitirilmeye calisilir. Alicidan gelen sinyaller zamamnda al gilanip, faturay: nereye
yazalim, eve teslim mi gibi satisin baglandigi varsayimiyla hareket edilir. Satis bitince satig
eleman: gereksiz zafer, seving gosterilerine girmemelidir. Gevezelik yapmamali, misterinin
omzuna dokunup “Bravo, cok iyi bir alis yaptin!” dememelidir. MUsterilerde dogabilecek
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pismanlik duygularini dikkatlice ortadan kaldirmaya calismalichr. Migteri bir sey almadan
giderse, onadanazik olmal1 kizginlik kiicimseme gibi davranislar gostermemelidir.

0 M Usterinin Satis Sonrasi 1zlenmesi
Satis sonrasi izlemede, satistan sonra her seyin konusuldugu gibi gidip gitmedigini
saptamak icin gerekirse musterinin yerine bile gidilir. MUsteriye sonraki mallarla ilgili
mektup, brosir gonderilir. Indirimler haber verilir. Yas gunt kutlamalar:, esantiyonlar
verilir. Musteriden gelecek icin geribildirim almak ve daima akilda kalmak dnemlidir.

Musteri ile stirekli bir iligki s6z konusu ise, misterinin stoklari belirlenir, buna gore
yeni mal isteyip istemedigi sorulur. Fiyat degisimleri haber verilir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklar:

Oneriler

Sosyal olaylar izleyiniz.

Gazete, dergi ve televizyonda sosyal olaylari
izleyiniz.

Sosyal olaylarin ekonomi ileilgisini
inceleyiniz.

» Gazete, dergi ve televizyonda sosyal olaylar
» Sosya olaylar pazarla izleyiniz.
iliskilendiriniz. » Sosyal olaylarin pazarlailiskisini
inceleyiniz.
» Buglnin modasin belirleyiniz.

Trend ve moda'yi izleyiniz.

Modanin pazardaki etkisini inceleyiniz.

Tutundurmada cevresel faktorleri
gbzlemleyiniz.

Bir mal seciniz.

Bu malin gevrenizde tutundurulmasi nelere
baglidir belirleyiniz.

Bu mal agisindan gevrenizin dzelliklerini
inceleyiniz.

Reklamin 6zelliklerini ve
fonksiyonlarin: siralayinz.

YV V

Cevrenizdeki reklamlari izleyiniz.
Reklamlarin fonksiyonlarin belirleyiniz.
Reklamlar1 siniflandirimz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Kendi

DEGERLENDIRME

Degerlendirme sonunda “Hayir” seklindeki cevaplarimizi bir daha gbzden geciriniz.
nizi yeterli gormiyorsamz 6grenme faaliyetini tekrar ediniz. Bltln cevaplarimz

“Evet” ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geciniz.

1

5.
hangi

Asagidaki kelimeleri cimlelerle eslestiriniz.
A) Reklam

B) Satis Gelisgtirme

C) Kisisd Satig

D) Halklalliskiler

1) Pazarlama sunumunun kisilerce yapilmasi

2) Tuketicinin alimini harekete gegirme

3) Uriinin bir kurulus tarafindan ticretle tanitinm
4) Sikayet kutular1, damsma merkezleri

Isletmenin bir bilgiyi hedef kitleye kabul ettirme cabalarina ne ad verilir?
A) Tutundurma

B) Pazarlama

C) Reklam

D) Satis

Hangis reklamin fonksiyonlarindan biri degildir?

A) Ucretli olma

B) Hatirlatma

C) Deger katma

D) ikna etme

Hangis reklamin bilgilendirme fonksiyonlarindan degildir?
A) Uriiniin fiyatim duyurur.

B) KUltdr ve sanat’ a yardimcidhr.

C) Uruiniin calismasim agiklar

D) Uriiniin serviderini tanitir.

Tiras makinesi reklamlarimn babalar giiniinde artmasi asagidakilerden
sinin bir sonucudur?

A) Reklamin bilgilendirme fonksiyonu geregidir.

B) Reklamin ikna etme fonksiyonu geregidir.

C) Reklamun hatirlatma fonksiyonu geregidir.

D) Reklamin destekleme fonksiyonu geregidir.
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6.  Bir 0rund yeni almis olanlar1 pismanligim gidermek icin reklam yapmak
asagidakilerden hangisinin geregidir?

A) Reklamin bilgilendirme fonksiyonu geregidir.

B) Reklamin ikna etme fonksiyonu geregidir.

C) Reklamun hatirlatma fonksiyonu geregidir.

D) Reklamin destekleme fonksiyonu geregidir.

7.  Hangis satis gelistirmeteknigi degildir?
A) Esantiyon dagitma
B) Kupon dagitinu
C) Kupon dagitim duyurusu
D) Margarin yagin tattirma

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtariyla karsilastirimz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap
verirken tereddit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaiyete geri donerek tekrarlayinmz.
Cevaplarinizin tumi dogru ise “ Uygulamal: Test'” e geciniz.
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UYGULAMALI TEST
Ogrenme faaliyeti ile kazandigimz beceriyi asagidaki olctlere gore degerlendiriniz.
Degerlendirme Olgitleri Evet Hayr
1 Sosyal olaylart izlediniz mi?

2. Sosyal olaylar: pazarlailiskilendirdiniz mi?

3. Trend ve moday: izlediniz mi?
4, Tutundurmada gevresel faktorleri gdzlemlediniz mi?
5. Reklamlarin 6zelliklerini ve fonksiyonlarim

siralayabildiniz mi?

6. Reklamlar: siniflandirabildiniz mi?

DEGERLENDIRME
Degerlendirme sonunda “Hayir” seklindeki cevaplarimzi bir daha gbzden gegiriniz.

Kendinizi yeterli gérmiyorsaniz dgrenme faaliyetini tekrar ediniz. Bitin cevaplarimz
“Evet” ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geciniz.
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MODUL DEGERLENDIRME

A.OBJEKTIF TESTLER

1.  Ihtiyaglarin giderilmesinde mal ve hizmetlerin kullanilmasina ne denir?
A) Uretim
B) Tiiketim
C) Ekonomi
D) ihtiyag

2. Intiyaglar giderecek mal ve hizmetlerin yapilmasina ne denir?
A) Uretim
B) Tiiketim
C) Ekonomi
D) ihtiyag

3. Hangisi mikro ekonominin konular: arasindadir?
A) Tuketicinin ekonomik iliskileri
B) Ulke ekonomisi
C) Dunya ekonomisi
D) Enflasyon

4.  Tuketicilerin almaya hazir oldugu mal miktarina ne denir?
A) Arz
B) Taep
C) Fiyat
D) Hizmet

5.  Saticilarin piyasaya sundugu mal ve hizmet miktarina ne denir?
A) Arz
B) Taep
C) Fiyat
D) Hizmet

6. Faydanedir?
A) Saticilarin piyasaya sundugu mal ve hizmet miktari
B) Alicilarin bir maldan almak istedikleri miktar
C) Mal ve hizmetlerin el degistirme bedeli
D) Mal ve hizmetlerin ihtiyaclarinuzi karsilama 6zelli gi

7. Uretilen mallar meydana getiren girdiler toplanmina ne denir?
A) Girdi
B) Mal
C) Uretici
D) Maliyet

77



8.

GOmlek dikimevinde, dikilen gdmlek sayisi arttikca elektrik gideri de

artmaktadir. Bu duruma uygun ciimle hangisidir?

10.

11.

12.

13.

14.

A) Elektrik gideri sabit maliyettir.

B) Elektrik gideri degisken maliyettir.
C) Elektrik gideri maliyeti etkilemez.
D) Elektrik gideri maliyetleri artirir.

Bir malin tek bir saticisinin olmasi hangi sonuca yol agmaz?
A) Malin fiyatini piyasa belirlemez.

B) Malin fiyatim satict belirler.

C) Uretim miktarin piyasabelirler.

D) Devlet yasaile bu durumu engellemeye calisir.

Istihdam nedir?

A) Calisanlarlais arayanlarin toplamdir.

B) Calismak isteyip deis bulamayanlardir.

C) Issizligin zararim azaltmak icin uygulanan sigortadhr.
D) Calismak isteyenlerin hizmetlerinden yararlanmadir.

Enflasyon nedir?

A) Fiyatlarin artmasidir.

B) Fiyatlarin dismesidir.

C) Paranin deger kazanmasidir.
D) Arzin talepten fazla olmasidir.

Enflasyondan hangi gelir gruplarim olumsuz etkiler?
A) Gelirleri enflasyon oramna gore artanlar

B) Gelirleri uzun dénemde sabit kalanlar

C) Gelirleri enflasyondan etkilenmeyenleri

D) Y uksek gelir ve refah seviyesine sahip olanlar

Hangis izleyici firmalarin rakibi taklit etmesinin sebeplerinden degildir?

A) Uretim maliyetlerini diisiirmek

B) Rakiple dogrudan karsilasmamak

C) Yeni Urun taritma giderlerine katlanmamak
D) Kaliteyi ve hizmet diizeyini korumak

Korsan kitapcilik pazarlamada hangi izleyicilik grubunagirer?
A) Parazit izleyicilik

B) Taklitci izleyicilik

C) Uyarlamaci izleyicilik

D) Kose tutuculugu
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15.

16.

17.

Bir isletmenin piyasada planli bir kisittamaya gitmesinin anlami nedir?
A) Hareketli savunma

B) Kars1 saldin

C) Stratejik geri ¢cekilme

D) Konum savunmast

Yilanin bags1 kiiclikken ezilmelidir, sozt hangi pazarlama stratejisine uygundur?
A) Konum savunmast

B) Once harekete gegme

C) Kars1 saldin

D) Hareketli savunma

Tuketicilere rakibin sundugu her seyin daha fazlasini sunma asagidakilerden

hangisidir?

18.

A) Cepheden saldir
B) Cevirme saldinsi
D) Gerillasaldirns

E) Bay pas saldirisi

Lider firmamn Urinind alip daha da gelistirerek mikemmellestirmeye ne

denir?

19.

20.

A) Taklitci izleyicilik denir
B) Parazit izleyicilik

C) Uyarlamaci

D) Kose tutucu

Hangis nufusun pazarlamaya etkilerinden degildir?
A) Nufus artis1 talebi artirir.

B) Geng niifus egitim veis talebini artirir.

C) Nufusun yogun oldugu bolgelerin pazar: biyuktir.

D) Az nifuslu bélgelerde talep yogundur.

Asagidaki aicilari, uygun pazarla eslestiriniz.
A) Bekarlar

B) Geng Ailder

C) Bosalmis Yuvalar

D) 65 Yas Ustiiler

1) Yeni Urin ve markalar

2) Seyahat
3) Dayanikli tiketim mallart

4) ilac, saghk
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21.

22.

Hangisi 6grenme modeli pazarlamaya katkida bulunur?

A) Alicilar Grinlerin sembolik 6zelliklerinden etkilenir.

B) Rekldm mesgjlar1 insan gereksinmel erinden yola gikar.

C) Yeni firma piyasaya rakibinin durttleriyle hitap eder.

D) Tuketicinin dikkatini kazanmak i¢in algilama modeli 6nemlidir.

Kendine guiven, hikmetme, saldirganlik tiketicinin hangi faktorlerindendir?
A) Meslek
B) Ekonomik kosullar

C) Yasam tili

D) Kisilik
23. Basil1 bir reklamda Grin isminin eksik yazilmasinin gerekces asagidakilerden
hangisidir?

24,

25.

26.

27.

A) Bilgi kalabaligi olmasin diye

B) Tuketicinin kisiligine hitap etmek icin

C) Tuketicinin diizeltme arzusuna hitap etmek i¢in
D) Uriine gereksinim duyurmak icin

Tatmin olmus tUketici hangisini yapmaz?

A) O mal1 bir daha almaz

B) Bir dahaki sefere yeniden alir

C) Resmi yoldan sikéyetci olur.

D) Ma1 amamalar: konusunda ¢evresini uyarir.

Reklamin bir Grtint daha prestijli gostermesi asagidakilerden hangisidir?
A) Destekleme fonksiyonu

B) Hatirlatma fonksiyonu

C) Deger Katma fonksiyonu

D) ikna etme fonksiyonu

Hangis satis gelistirme amaglarindandir?
A) Man fiyatint duyurmak

B) Malin serviderini tamtmak

C) Mal1 hatirlatmak

D) Ek pazar gelistirme

Hangis satis gelistirmenin amaclarindan degildir?
A) Markanin farkinda olunmasim saglamak

B) Msteri sikayetlerini benimsemek

C) Tekrar satin almay1 saglamak

D) Rakiplerden farklilagtirmak
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28. Kapici, asansorcil, sofdr, berber ve benzerlerinden faydalanarak musteri
bulmak asagidakilerden hangisiyleiliskilidir?

A) Kisisel satisin konusudur.

B) Halklailiskilerin konusudur.

C) Reklamun konusudur.

D) Satis gelistirmenin konusudur.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimzi modil sonundaki cevap anahtari ile degerlendiriniz. Yanlislarinizla
ilgili faaliyetleri gbzden gegiriniz.
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UYGULAMALI TEST

10.

11.

Degerlendirme Olcltleri Evet
Birey olarak ekonomik amaclariniz1 tespit edebilir
misiniz?
Bir isletmenin ekonomik amaclarin tespit edebilir
misiniz?
Piyasa fiyatimn olusmasinda arz ve talep

kavramlarinin 6nemini 6grendiniz mi?

Bir isletmenin pazarlama bl iminde gorevli ol sanmz

isletmenin pazarlama stratejilerini izleyebilir misiniz?

Pazarlamadan sorumlu Kisi olsaniz pazarlama

stratgjileri hazirlayabilir misiniz?
Gunl ik toplumsal olaylar izlediniz mi?

TUketici harcamalar1 ile demografik degiskenler
arasindaki iliskiyi takip ettiniz mi?

TUketici pazarlari ile tiketici davraniglar: arasindaki
iligkileri izlediniz mi?

Sosyal olaylar izlediniz mi?

Sosyal olaylar: pazarlailiskilendirdiniz mi?
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12. Trend ve moday izlediniz mi?
13. Tutundurmada gevresel faktorleri gdzlemlediniz mi?

14. Reklamlarin 6zelliklerini ve fonksiyonlarim

siralayabildiniz mi?

15. Reklamlar1 siniflandirabildiniz mi?
16. Satis gelistirme araglarini tamdinmz mi?
17. Haklailiskilerin nemini anladiniz mi?

18. Kisisel satig 6zelliklerini tanidinmz mi?

19. M Usteri tatmininin dnemini belirlediniz mi?

DEGERLENDIRME

Cevaplarimzi gozden geciriniz. “Hayir” cevaplarimzlailgili faaliyetleri gozden
gegiriniz.
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CEVAP ANAHTARLARI

OGRENME FAALIYETI I'iN CEVAP ANAHTARI

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

OGRENME FAALIYETI 2’NiN CEVAP ANAHTARI
1 D

2

(O3]
O O < << O O <
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OGRENME FAALIYETIi 3UN CEVAP ANAHTARI

1 A3,B2,C1,D4
2 C
3 A
4 B
5 C
6 D
7 C

MODUL DEGERLENDIRME TESTININ CEVAP ANAHTARI

» Eo
o o » W r» >

oo
o8]

10

> O O

11

12

w
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13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

A1,B3,C2,D4
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