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OZET

NiS PAZARDA FIRSATLAR ve TEHDITLER;
DENIZLi TEKSTIL SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

ORHUN, Bora
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme A.B.D.
Tez Danismani: Do¢. Dr. Ahmet BARDAKCI

Eyliil 2009, 103 Sayfa

Nis Pazarlama, bir firmanin, diger firmalar tarafindan ihmal edilmis olan,
kiiciik ve karh pazar boliimleri icerisinde konumlandirilmasidir (Dalgig, 2005: 7).
Bu tammma gore, nis pazarlar ihmal edilmis pazarlardir. Diger bir deyisle nis
pazarlar, ihtiyaclari, piyasanin cogunlugunu olusturan tedarikgiler tarafindan
karsillanmayan pazarlardir.

Bir nis pazarin firmalara sundugu bashca firsatlar rekabetten kacinmak ve
yiiksek karhlik saglamaktir. Ciinkii, bir nis pazarda faaliyet gosteren bir firmanin
ya hi¢ rakibi olmaz yada cok az sayida olur. Ayrica, nis pazardaki miisteriler,
ihtiyaclarim1 tam olarak karsilayabilecek firmaya ekstra bir bedel 6demeye
razidirlar. Bu nedenle, nis pazarlar yiiksek kar potansiyeline sahip pazarlardir.

Kitlesel pazarlarda faaliyet gosteren firmalar yogun rekabet sonucunda kar
marjlarim1 giin gectikce yitirmektedirler. Bu tip firmalarin yasamlarimi uzun
vadede siirdiirebilmelerinin tek yolu kullandiklar1 pazarlama stratejilerini, nis
pazarlama gibi alternatif stratejilerle degistirmeleridir.

Bu calismamizda, Bulanik Bilissel Haritalama yontemi kullanilarak, Denizli
Tekstil Piyasasi’nda faaliyet gosteren onbir ihracat¢l firmanin orta kademe
pazarlama yoneticilerinin bakis acisindan, nis pazarlamamin sundugu potansiyel
firsat ve tehditler arastirilmistir.

Arastirma sonucunda, nis pazarlamanin rekabeti azaltmasi ve kar
marjlarim arttirmasi literatiire uygun bir sekilde en ¢cok bahsedilen iki degisken
olarak bulunmustur. Merkeziyet derecelerine bakildiginda ise, en ¢ok bahsedilen
degiskenler icerisinde iiciincii sirada yer alan markalasmay1 kolaylastiric1 etkisi,
rekabeti azaltict ve karhihg arttirici etkilerinin oOniine gecerek ilk siraya
oturmustur. Bu durum, nis pazarlamanin markalasmayi kolaylastirici etkisinin, en
onemli degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bunlarin disinda, iiretim ve
yatirnm maliyetlerini arttiric1 etkileri de, cevaplayicilar tarafindan nis
pazarlamanin potansiyel tehditleri olarak belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler; Nis Pazar, Nis Pazarlama, B6liimlendirme, Rekabet Stratejileri.
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ABSTRACT

OPPORTUNITIES AND TREATS OF NICHE MARKET
A CASE OF DENIZLI TEXTILE INDUSTRY

ORHUN, Bora
M. Sc. Thesis in Business Studies
Supervisor: Do¢. Dr. Ahmet BARDAKCI

September 2009, 103 Pages

Nich marketing is the positioning of a firm in small and profitable market
segments which are omitted by the other competitors (Dalgic, 2005: 7). According
to this definition, niche markets are neglected markets. In other words, nich
markets are the markets that the other suppliers can not supply the needs of it
exactly.

Two main opportunities of a niche market are avoiding from competition
and high profitability. Becasue, there won’t be a real competition in the nich
markets. There may be just a few competitors. Also, the customers are willing to
pay premium price in return for receiving goods that meets their exact needs.
Because of this, niche markets have high profitability potantials.

The firms in the mass markets are loosing their profitabilities day by day
because of extensive competition. One of the way for success to such firms are
changing the mass marketing strategies with alternative marketing stretegies like
niche marketing.

This research investigates potential opportunities and treats of a nich
market by using the Fuzzy Cognitive Mapping method, according to view of
medium level administrators of eleven exporter firms from Denizli Textile
Industry.

We found two factors as the most mentioned factors in this research results;
decreasing the competition and increasing of profitability. According to centrality
degrees, branding which is the third most mentioned factor, has been rised to the
first step. This results indicates that branding is the most important factor. Also,
increasing of the production and investment costs factors have been mentioned as
the disadvantages of nich markets.

Keywords: Nich Market, Niche Marketing, Segmentation, Competition Strategies
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GIRIS

Glinlimiizde, globallesme, genel ekonominin biiylimesi, siddeti daha da artan
uluslararasi rekabet ve hizla gelisen iletisim teknolojileriyle olusan tek diinya pazari gibi
faktorler firmalarin uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin uzun donemde yeniden
gbzden gegirilmesini zorunlu bir hale getirmistir (Kasli vd, 2009: 1). Pazarlama
stratejilerini  gilincellestirmeyen firmalarin biiyiikk bir ¢ogunlugu, yogun rekabet
karsisinda once kar marjlarini kaybedecegi ve zaman igerisinde faaliyetlerini durdurma

asamasina gelebilecegi ongoriilmektedir.

Diinyada ve iilkemizde 20. yilizyilin baglarindan giiniimiize kadar sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik hayatta oldukc¢a hizli ve 6nemli degisimler yasanmistir. Tiim alanlarda
yasanan bu tiir degisimlerin 6nemli bir kism1 pazarlama egilimli olmustur. Pazarlama
anlayisindaki degisimin nedenlerinin basinda, tiiketiciyi bilgilendirme tekniklerindeki
geligmeler, tliketici davranislarindaki ve talepteki degismeler gosterilebilir. Tiiketicilerin
refah diizeylerinin yiikselmesiyle birlikte standart {iriinlerin miisteri taleplerini
karsilamakta yetersiz kalmasi ve pazardaki firmalarin tiim tiiketicilere ayni1 yontemle
ulasamayacaklarin1 kabul etmeleri sonucunda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en tist
diizeyde tatmin etmeyi hedefleyen 6zel {iriin ve hizmetlerin gelistirilip, tiiketiciye
sunulmasin1 amaclayan nis pazarlama, isletmelerin giindemine girmistir (Kaslt vd,
2009: 9). Bunun nedeni, ¢esitli tiiketici tiplerine ve farkli satin alma giidiilerine sahip bir
pazarda, firmalarin biiyiik bir rekabet icerisine girmektense, farkli pazar gruplarini
belirleyip sadece bunlar iizerine odaklanmay1 segerek daha karli bir siire¢ yakalama

istekleridir (Kotler vd, 1996: 353).

Literatiirde nis pazarlamanin zaman zaman hedef pazarlama, odaklanmig

pazarlama, yogunlagmis pazarlama ve mikro pazarlama kavramlariyla es anlamli olarak



kullanildig1 goriilmektedir. Ancak aralarindaki kismi benzerliklere karsin nis pazarlama,
esaslar1 ve uygulanisi bakimindan oldukga farkli bir yontemdir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994:
40). Albayrak (2006: 222), “nis pazarlamay1”, benzer Ozellikleri ve ihtiyaclar1 olan,
fakat bu ihtiyaglar1 tatmin edilmemis kii¢iik bir gruba, farklilagtirilmamis ve ¢ok sayida
ikamesi bulunmayan {iriinlerle hitap etme siireci olarak tanimlamaktadir. Bu tanim
dogrultusunda, “nis pazar” ise, gereksinimleri tam olarak karsilanamayan kiiclik bir
miisteri grubunun taleplerini daha iyi karsilayabilmek icin belirlenmis olan ¢ok dar

kapsamli, kii¢iik bir pazar boliimii olarak diisiiniilebilir (Kash vd, 2009: 88).

Bu caligmanin temel amaci; nis pazarlama stratejisinin alternatif bir pazarlama
yaklasimi olarak kullanilmas1 sonucunda, orta kademe pazarlama yoneticilerinin
algiladiklar1 potansiyel firsatlar1 ve tehditleri ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, Denizli
tekstil sektoriinde faaliyet gosteren onbir ihracat¢i firmanin orta kademe pazarlama
yoneticileri lizerinde, nis pazarlamaya iliskin firsat ve tehditlerin nasil algilandigi,

bulanik biligsel haritalama teknigi kullanilarak ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Bu calisma, girig, lic bolim ve sonugtan olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde; nis pazar ve nig pazarlama kavramlari hakkindaki mevcut tanimlar
sunulmustur. Ardindan, bir nis pazarin belirgin 6zellikleri, nis pazarlama ile ilgili diger
pazarlama stratejileri arasindaki benzerlik ve farklar, nis pazarlama ile firma boyutu

arasindaki iliski ele alinmistir.

Ikinci boliimde; nis pazarlama stratejisinin gelistirilmesi i¢in bilinmesi
gerekenler, nis pazarlama stratejisinin alt unsurlari, nis pazarlama stratejisinin basari
faktorleri ve nis pazarlama stratejisinin firmalara sundugu potansiyel firsat ve tehditler

ele alinmistir.

Ugiincii boliimde, bulanik bilissel haritalama yontemi ortaya konulduktan sonra
onbir orta kademe pazarlama yoneticisi ile gerceklestirilen goriismelere iliskin analiz ve

sonuclar sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
NiS PAZAR VE NiS PAZARLAMA KAVRAMLARI

1.1. PAZARLAMA STRATEJILERINE DUYULAN iHTIYACIN EVRIMSEL
GELISIiMI

Gegmisten giiniimilize gelene kadar, ufak veya biiylik, ¢ok Onemli veya az
onemli, her cesit ihtiyag, ayni dogrultuda bir rekabeti dogurmustur. Bu nedenle
insanoglu giiniimiize degin rekabete karsi, amacina ulasabilmek icin siirekli yeni

yontemler gelistirmistir. Pazarlama da bunlardan birisidir.

Savaglar, bulasict hastaliklar, dogal felaketler gibi nedenlerle azalan niifus gibi
niifus artig1 da insanoglunun ihtiyag-pazar-rekabet yapisini etkilemistir. Artan niifus,
toplam ihtiyacin artmasina ve dolayisiyla daha biiyiik pazarlarin olusmasina, daha sert
rekabetle karsi karsiya kalinmasina ve daha farkli pazarlama yontemlerinin ortaya

¢ikmasina yol agmustir.

Rekabet artisin1 hizlandiran diger bir etmen de iletisim teknolojilerindeki hizli
gelismelerdir. Eski zamanlarda kisitl iletisim olanaklar1 nedeniyle birgok iilke, hatta bir
iilke igerisindeki bircok bolge arasinda ticaret yapmak miimkiin degildi. Dolayisiyla bir
firma i¢in hem rakipler, hem de miisteriler az sayidaydi. Ancak giiniimiizde diinyanin
birbirinden ¢ok uzak iki farkli ucunda bulunan insanlar, yeni iletisim teknolojilerini
kullanarak ¢ok rahat ve hizli bir sekilde ticari faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Bu
gelisimin dogal bir sonucu olarak, pazarlarin biiyliimesine paralel sekilde firmalarin hem
rakipleri, hem de potansiyel miisterileri artmistir. Bu degisim, birtakim avantajlar
ortaya ¢ikarirken, artan rekabet birtakim dezavantajlarin da ortaya ¢ikmasina neden

olmustur. Ornegin, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, iiretim maliyetlerinde



avantaj sahibi olan bolgelerde tiretim yapan firmalar, maliyetlerin daha ytiksek kaldig:
bolgedeki iireticilere karsi rekabet avantaji kazanip, onlarin miisterilerini ele gegirmeye
baslamiglardir. Artan rekabet firmalarin bir kismina fayda, bir kismina zarar getirse de,
genel olarak piyasadaki tlim firmalar i¢in olumsuz bir etki yaratmaktadir. Bunun nedeni,
internet basta olmak iizere yiiksek iletisim olanaklar1 ve artan rekabet, farkli iilke
pazarlarinda farkl fiyatlara satilan benzer iiriinlerin fiyatlarin1 ayni seviyelere ¢ekerek
standart hale getirmesi ve dolayisiyla kar marjlarini diisiirmeye baslamasidir (Hamil,
1997: 305). Sonug itibariyle bu durumdan fayda saglayan firmalar bile, rekabet
avantajlari1 koruyabilmek i¢in mevcut kar marjlarindan feragat edip, daha diisiik
seviyelerdeki kar marjlarin1 kabul etmek zorunda kalmiglardir. Diger yanda, tiiketiciler

irlinleri gegmise oranla daha diistik fiyatlarla saglama firsati elde etmislerdir.

Bugiin, rekabet igerisinde yer alan firmalarin bir kismi, farkli pazarlama
programlarinin varligindan bile haberdar degildir. Bunun yerine en basit unsur olan
maliyet lizerine odaklanmaktadirlar. Gliniimiizde, bir¢ok firmaya gore rekabet avantajini
korumanin en iyi yolu sadece maliyetleri diistirmektir. Halbuki, bir rakiple savasmak
icin, mevcut olan her tiirlii yetenek kullanilmalidir. En uzun vadeli rekabet avantaji,
farkli rakipler karsisinda rakibe en uygun olan yetenekler ortaya konularak saglanabilir.
Burada ilk 6nemli unsur, rakibe higbir zaman tek bir silahla karsi konulmamasidir.
Mevcut silahlar farkli oranlarda kullanilmalidir. Ikinci unsur ise her rakip farkli
yeteneklere sahip oldugu igin, silahlar rakibe karst en uygun karisimla kullanilmalidir.
Maliyet, her firmanin sahip oldugu, rakiplere kars1 kullanilabilecek en basit ve en hizli
silahtir. Bunun disinda, firmalarin sahip olabilecegi farkli silahlar mevcuttur. Bu silahlar
firmalarin sahip olduklar1 yeteneklere gore degisir. Bazi firmalarin en giiclii silahi
miisteriyle iyi iletisim iken, bazi firmalarin silahi etkin dagitim kanahdir. Ornegin
Amazon, etkin dagitim kanali ve iiriin ¢esitliligi sayesinde diinyanin en biiyiik kitap
saticist olmustur. Rekabetten korunabilmek i¢in rakipler tarafindan kolaylikla
kopyalanamayacak farkli iirtinler gelistirmekse diger bir silahtir (Albayrak, 2006: 222).
Sonug itibariyle bir firma, kendisine rekabet istiinliigii saglayabilecek elindeki tiim
silahlari, pazara-iiriine-miisteriye en uygun olan pazarlama programi cergevesinde

kullanmak zorundadir.

Onceki paragraflarda kisaca, degisen kosullara gore farkli pazarlama

stratejilerinin kullanilmasi gerekliliginden bahsedilmistir. Ancak, burada bahsedilmesi



gereken diger bir konu, pazarlama stratejilerinin hangi giicler tarafindan sekillendigidir.
Sheth’e gore (1992), uluslararas1 pazarlama stratejileri dort ana makroekonomik gii¢
tarafindan sekillenmektedir. Bunlar; bolgesel entegrasyon, serbest ideoloji diinyasi,
teknolojik yetenekler ve sinirsiz ekonomidir. Bolgesel entegrasyon, belirli bolgelerin
ortak c¢ikarlar dogrultusunda birlikte hareket etmelerini ifade eder. Bu gruplasmalarin
artmast veya azalmasi firmalarin pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde rol
oynamaktadir. Ornek olarak AB gosterilebilir. Ikinci makroekonomik gii¢ olan serbest
ideoloji diinyasi ise farkli ideolojilerin, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli
bir rol {istlendigini ifade eder. Ornegin, sosyalist ideolojinin hiikiim siirdiigii bir iilkede,
kar amacl pazarlama stratejilerinden ¢ok, toplumsal mesaj vermeye yonelik pazarlama
stratejileri uygulanir. Buradaki pazarlama stratejisi yeni talep yaratmayi1 hedeflemez.
Ideolojisi kapitalizm olan bir iilkede ise durum tam tersidir. Pazarlama stratejilerini
sekillendiren diger bir gii¢ teknolojik yeteneklerdir. Teknolojideki her tiirli ilerleme,
firmalarin pazarlama stratejilerinde revizyona gitmelerini zorunlu kilar. Son olarak
sinirsiz ekonomi terimi, yerel ekonomilerin zamanla globallesmesini anlatmak icin
kullanilmistir. Artan globallesme ile birlikte, etkin kaynak paylagimi sorunlar1 ve global
rekabet ortaya ¢ikmistir. Firmalar pazarlama stratejilerini bu dort ana makroekonomik
giice gore sekillendirdigi i¢in, zaman igerisinde bu gii¢lerin degisime ugramasiyla,
pazarlama stratejileri yeniden sekillenmektedir (Sheth, 1992: 57-59). Sonug itibariyle,
glinlimiizde sadece daha hizli ve daha iyi olmak yeterli degildir, esas itibariyle yeni

pazarlama konseptleri ile yeni uygulamalar gerekmektedir (Dalgig, 2005: 9).

1.2. PARCALANAN PAZARLAR VE Ni$ PAZARLAMA

Yeni talepler, degisen miisteri Oncelikleri ve ileri derecede bireysellesme,
farkliliklarin artmasina ve par¢alanmis pazarlarin olugsmasina neden olmustur (Dalgig,
2005: 9). Ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ¢ift gelitli ve cocuksuz ailelerin
sayisinin, ¢alisan kadinlarin oraninin ve azinlik pazarlarinin artmasi, hayat tarzlarmin
degismesi, kisilerin kendilerine daha fazla zaman ayirmalari, marka sadakatinin
azalmasi ve orta siifin kiiclilmesi sonucu kitlesel pazar anlayisi, parcalanmis pazar
anlayisia dontismiistiir (Albayrak, 2006: 220). Dalgic (2005: 9), Kuzey Amerika’da ve
Avrupa’da kitlesel pazarlarm, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra daha ufak béliimler

halinde parcalanmasinin temel nedenlerini su sekilde siralamaktadir;



e Bekar ev sakini ebeveynler, ¢ift gelirli ve cocuksuz aileler,
e (alisan bayanlar, orta agirlikta insanlar, sigsman insanlar,

e Azmlik pazarlarinin artisi,

e Teknolojik gelismeler,

e Tiiketicilerin ayn1 kuvvetle kars1 koyma giiciiniin geligimi,
e Degisen demografik 6zellikler ve hayat tarzlari,

e Kigsisel taleplerde artis,

e (ok fazla iirlin, hizmet ve magaza ile asir1 yogunluk,

e Televizyon reklamlarinin etkisinin zayiflamasi,

e Marka bagliliginin azalmasi,

e Reklamlarin karigiklig1, fazla abartili olmasi ve ¢abuk tiiketilmesi,

e Indirim, promosyon gibi satis arttirici faaliyetlerin artisi.

Toffler (1980: 231), The Third Wave isimli kitabinda, parcalanmis toplumlardan
bahsetmektedir. Kitle toplumu kavraminin yaygin oldugu donemlerde firmalar en etkili
ve en verimli yol olarak kitlesel iiretimi gormekteyken, liglincli dalganin etkisiyle
birlikte, kitle toplumu boéliimlere ayrilmaya baslamis ve sadece bilgi, iiretim, aile
yasami degil, ayn1 zamanda pazar yeri ve isgiicli pazarlar1 da daha kiigiik ve ¢esitli
parcalara ayrilmistir. Bunun sonucunda, kitlesel pazarlar siirekli cesitlenen ve artan

talepleri olan mini pazarlara donligmiistiir.

Kotler’e (2002: 4) gore, taleplerdeki bu artis ve cesitlenme nedeniyle bir
firmanin pazardaki herkesi tam anlamiyla tatmin etme imkani yoktur. Bu nedenle,
firmalar pazarlar1 boliimlendirmeye baslamislardir. Béliimlendirme i¢in 6ncelikle ¢esitli
iirtin ve pazarlama karmalarini tercih ve talep eden belirli tiiketici gruplarini tanimlayip,
profillerini ¢ikartmislardir. Farkli pazar boliimlerini tanimlayan firma, ardindan bunlarin
icerisinde en biiylik avantaja sahip olan bolimii seger ve segilen bu bolim i¢in bir
konumlandirma stratejisi belirler. Ornegin Volvo, iirettigi arabalari, birinci 6nceligi
giivenlik olan miisteri grubu icin gelistirmektedir. Bu nedenle Volvo, bir miisterinin

satin alabilecegi en glivenli otomobil olarak konumlandirilmistir.



Diger bazi yazarlar ise, 1970’teki global ekonomik krizinin, kitlesel {iretim ile
kitlesel tiikketim iliskisinde bir doniim noktas1 oldugunu savunurlar. Bu yillarda, kriz
nedeniyle talebin bir anda diismesi, kitlesel pazarlarda iiretim yapan firmalar biiytlik
sikinttya sokmustur. Krizin ardindan, kitlesel iiretim ve tiiketime dayali olan diinya
ekonomisinin, esnek lretim sistemleri, farkli tiiketim modelleri ve yiiksek karliliga
sahip nis pazarlarin kullanimma dayali bir ekonomiye dogru doniisiimii, literatiirde

stirekli tartisilan bir konu haline gelmistir (Tonts ve Selwood, 2003: 565).

Parrish’e gore (2006b: 424), giiniimiiz firmalarinin, zamanlarin1 biiyliik pazar
dilimlerine girmek amaciyla biiyiik saldirilara girismek yerine, 6zel kiigiik pazar
dilimlerini tanimlayip, kesfetmek icin harcamalar1 yasamsal Onem tasir. Bazi
arastirmacilara gore ise kitlesel iiretimden, 6zel ihtiyaglarin karsilanabilmesini saglayan
esnek iiretim sistemlerine dogru mevcut olan bu degisim, nis pazarlama stratejilerini

gerektirmektedir (Tonts ve Selwood, 2003: 565).

Aslinda, nis pazar stratejisi pazarlamada yeni bir fikir degildir. Kii¢iik firmalarn,
stirekli satis ve pazar payma etkin bir sekilde sahip olmalarini saglar. Ancak,
giiniimiizde dahi nis pazarlamanm bir firmaya ne gibi faydalar getirecegi ve bir nis
pazarin nasil bulunacagi ¢ogu firma tarafindan anlagilamamistir (Farvis ve Goodman,

2005: 292).

Nis pazarlamanin en 6nemli amaci, nispeten kiigiik dlgekli, biiylik capli rekabete
girmeye giicii olmayan firmalarin, 6zel bir pazarda ve 6zel ihtiyaglarda uzmanlasarak,
mevcut yogun rekabetin igerisine girmeden, kendine korunakli bir pazar yaratmasidir.
Bu nedenle giliniimiiziin par¢alanmis pazarlari igerisinde, iiriinler farkli kisilere uygun
olarak ozellestirilmeli ve pazarlama karmasi miisterilerin farkli zevklerine uygun bir
sekilde diizenlenmelidir. Nis pazar stratejisiyle hareket eden firmalar, tim pazarin veya
pazarin bliyiik boliimlerinin pesinde kogsmak yerine, boliimler ig¢erisindeki alt boliimleri
hedef almaktadirlar (Dalgig, 2005: 10). Nis pazarlar, cografik bolgeleri, 6zel endiistri
dallarin1 veya ozel bir ilgi grubunu igeriyor olabilir. Bazen bir nis iirlin, kitlesel liretim
yapan firmalar tarafindan iiretilmeyen veya tedarik edilmeyen spesifik mallar olarak da
ortaya ¢ikabilir (Borimnejad, 2008: 896). Ornegin giiniimiizde faytonlarmn kullanimi

eski devirlerde oldugu gibi yaygin olmadigindan, kitlesel iliretimi yapilmamaktadir.



Tiirkiye icerisinde ¢ok az firma geleneksel iiretim tekniklerini kullanarak bu konudaki

talebi kargilamaktadir (WEB_1, 2009).

Sekil 1.1, geleneksel tekstil sektoriinde, yaygin iiriin ve kitlesel pazarlardan,
daha iyi odaklanilmis nis iirlin ve pazarlara gegisi gostermektedir. Glinlimiizde de
firmalar kitlesel pazarlamadan ve {iriin farklilagtirmadan, hedef pazarlamaya dogru
kaymaktadirlar. Clinkii bu yaklasim pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde ve etkili bir

pazarlama karmasi gelistirilmesinde daha faydali bir yaklasimdir (Kotler, 1996: 387).

\ Basit, Yaygin Uriinler ve Siirecler /
\ e  Yaygin Kumaslar,
e Kesim ve Dikim,

\ /

\ /

\ Sermaye Ve"Teknoloii /
\ Yogun Uriinler /

e Iplik Uretimi,
¢ Boyama ve Tamamlama
\ . 7
Nis Pazarlar /

e Endistriyel Tekstil,
e  Medikal Tekstiller..

Sekil 1.1. Geleneksel yaygin lirlin ve kitlesel pazarlardan, daha iyi odaklanilmis nis iiriin ve pazarlara

gegis siireci

Kaynak: Erin D. Parrish vd (2004b: 42) Opportunities in the International Textile and Apparel
Marketplace for Niche Markets, Journal of Fashion Marketing and Management, Cilt 8, Say1 1, s
41-57.

Dalgig ve Leeuw’a gore (1994: 43) nis pazarlama, olgunlasmis pazarlardaki

siddetli rekabetin sonucu olarak son zamanlarda bir akim haline gelmistir. 1980’ lerden



beri, kitlesel pazarlama yapan firmalar, igerisinde bulunduklar1 biiyliik pazarlarla
ilgilenen nis pazarlamacilar yiiziinden ¢ok biiyiik baski altinda kalmislardir. Bu nis
pazarlamacilar, eskiden beri hi¢c durmadan geleneksel kitlesel pazarlarin parcalarini ele

gecirmektedirler.

Fortune 1000 firmalar1 arasinda yapilan ve %75 oraninda cevap alinan bir anket
calismasinda, sonuglar bu firmalarin tiimiinlin bir sekilde daha kii¢iik pazar boliimleri
ile ilgilenmeye bagladiklarin1 gostermistir. Bu sonug, bu firmalarin birgogunun
geleneksel kitlesel pazarlama tekniklerini terk etmekte olduklarinin ve nis pazarlamaya

dogru bir degisimin icerisinde olduklarinin gostergesidir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 45).

Dalgi¢ (2005), internetin, bu nis konusuna yeni boyutlar getirdigini belirtmistir.
Dalgic’a gore (2005), internet, e-pazarlamacilari, daha dar ve daha iyi tanimlanmis nis
pazarlar1 hedeflemeleri i¢in yeni pazarlama araglar1 sunarak giliglendirmistir. Dalgi¢’in
(2005) ifadesine gore, 2003 yili igerisinde Google arama motorunda basit bir “nis”
kelimesinin aranmasiyla yaklagik 1.740.000 adet sonu¢ bulunmustur. Bir hafta sonra
yapilan yeni aramada say1 2.480.000 adede ¢ikmistir. Ve 2005°te ki baska bir aramada
ise 4.320.000 adet sonu¢ bulunmustur (Dalgig, 2005: xvii). Bu tezin hazirlanmasi
esnasinda, 2005’ten bu yana sonuglarda nasil bir degisim oldugunu goérebilmek i¢in
benzer sekilde Google arama motorunda yaptigimiz aramada 17.800.000 adet ilgili
sonug tespit edilmigtir. Bu rakam, nis pazarlamanin ne kadar hizli yayildiginin basit bir

gostergesi olarak diisiiniilebilir.

1.3. NiS PAZAR VE NiS PAZARLAMA

Nis pazarlama, diinyanin her yerinde bircok firma tarafindan basariyla
uygulanan bir yaklagimdir. Artan ilgi ve popularitesine ragmen, nis pazarlama hakkinda
yapilan arastirmalar oldukca sinirlidir. Nis pazarlama konusunda bir¢ok yayimlanmis
makale olmasma ragmen, bu yazilar daha ziyade pratisyenlerin bakis agisindan
olusmustur. Baz1 pazarlama kitaplariyla, akademik perspektiften aragtirma yayinlarinda
ise, “boliimlendirme” ve “konumlandirma” genel basliklar1 altinda bazi genel
tanimlamalar ve kisa agiklamalarla sinirlandirilmis goriinmektedir (Dalgig, 2005: 3).

Asagida, nis pazar ve nis pazarlama hakkinda bazi tanimlamalara yer verilmistir.
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Webster’in sozliigiinde “nis” kelimesi, oyulmus bir alan veya bosluk; bir heykel
icin Ozel olarak bir duvar igerisine oyulmus bosluk, kullanicist igin Ozellikle
uyumlagtirilmis  bir pozisyon olarak tanimlanmaktadir. Penguin Dictionary of
Biology’ye gore ise “nig” ekolojik olarak; farkli cografik alanlarda farkli tiirler
tarafindan doldurulmus olabilen bir ekosistemde, organizmalarin iligkilerinin 6zel bir

rolii veya seti anlamina gelmektedir (Dalgig, 2005: 5).

Nis Pazarlama, literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan, pazar boliimlendirme,
hedef pazarlama, mikro pazarlama, bolgesel pazarlama, odaklanmig pazarlama ve
konsantre pazarlama terimleriyle esanlamli olarak kullanilmistir. Onemli benzerlikleri
olmasma ragmen, bu terimler arasinda bazi kapsam farkliliklar1 vardir (Parrish vd,
2006a: 695). Ornegin, boliimlendirme pazar1 ¢ok kiiciik pargalara ayirmazken daha
kiigiik ve daha saf bir ayirma nis ile miimkiindiir (Kara ve Kaynak, 1997: 874).

Bir nis pazar stratejisi; belirgin bir ihtiyacin, cografik, demografik veya bir {iriin
boliimiiniin iizerinde odaklanma olarak tanimlanir. Ancak, literatiirde yogunlukla, iiriin
ve strateji perspektifleri yerine, pazar perspektifi tizerinde odaklanilmistir (Parrish vd,

2006a: 695-697).

Kotler (2002: 144) nis pazari, talepleri tam olarak karsilanmayan, dar tanimli bir
miisteri grubu olarak tanimlarken, Dalgic ve Leeuw’a gore (1994: 40) nis pazar, benzer
Ozelliklere ve ihtiyaglara sahip bireysel miisterilerin olusturdugu ve rekabete agik
tirtinlerin bulunmadig1 kiigiik bir pazar veya kiiclik bir tiiketici grubudur. Shani ve
Chalasani’ye gore ise nis pazarlama, ihtiyaclar1 tam olarak karsilanmamis kiigiik bir
pazar bolimiiniin ortaya ¢ikarilma siireciyken, diger bir tanimlamaya gdre miisteri
ihtiyaglarin1  karsilamak amaciyla, kiigilk pazarlar i¢in mal ve hizmetlerin
bireysellestirilmesi metodudur (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 41). Parrish vd. (2006b: 422)
ise nis pazarlamay1 bir boliim icerisinde hizmet verilebilen kiiclik bir miisteri grubu

bulunmasi olarak tanimlamaistir.

Linneman ve Stanton (1992), nis pazarlamay1, geleneksel pazarlarin daha kii¢iik
parcalara boliinmesi ve ardindan bu kiiglik pargalarin her biri i¢in farkli pazarlama

programlar1 hazirlanmasi olarak tanimlamiglardir.
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Borimnejad’a (2008) gore, nis kelimesinin kokeni Fransizcadan gelmektedir. Nis
pazarlama, kitlesel iiriin ve pazarlama hizmetleri uygun olmayan kii¢iik bir pazar
boliimii i¢in mallarin ve hizmetlerin 6zellestirilmesidir. Kara ve Kaynak’ta (1997: 876)
ayni paralelde, nis pazarlama stratejisinin, 6zel teknik uzmanlik ve pazarlama uzmanlig:

gerektiren siirli boliimlerin segilmesiyle olustugunu iddia etmektedir.

Konuyla ilgili en net tanimlamay1 yapan Dalgi¢c’a gore ise (2005: 7), nis
pazarlama, bir firmanin diger firmalar tarafindan ihmal edilen, kiigiik ve karli, homojen
pazar boliimleri igerisinde konumlandirilmasi olarak tanimlanabilir. Bu konumlandirma,
biitiinlesik pazarlama konseptine ve firmanin sahip oldugu 6zel yeteneklere baghdir. Bu

tanimlamada, nis pazarlamanin bes gerekli elementine isaret edilmektedir;

e Konumlandirma,

o Karlilik,

e Ozel yetenekler,

e Kiigiik pazar boliimleri,

e Pazarlama konseptine baglilik,

Dalgi¢’n (2005: 7) bu tanimlamasinda agik¢a bahsedilmeyen, nis pazarlama igin

gerekli olan diger unsurlar ise “uzun donemli iligkiler” ve “firma itibaridir”.

Literatiirdeki tanimlarin incelenmesi sonucunda, tanimlarin ilk 6nce bir pazarin
tanimlanmasi ve ardindan o pazar i¢in bir {iriin gelistirilmesi anlamina gelen “gcekme
pazarlama yaklasimima” dayali olarak hazirlandigini sdylemek uygun olur (Parrish vd
2006a: 697). Ancak, Kotler’in (2002: 145) geleneksel nis pazar karakteristiklerine
dayanarak, 6nce bir {irliniin gelistirilmesi ve ardindan onun i¢in pazar aranmast seklinde
bir siireci ifade eden “itme pazarlama yaklasimini” kullanmak suretiyle de bir

tanimlama yapilabilir (Parrish vd 2006a: 697).
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1.4. NiS PAZARLARIN SAHIP OLDUGU OZELLIiKLER

Nis pazarlama, yapis1 geregi uygulayici firmalar i¢in daha ytksek riskler igerir

ve bu durum bir potansiyel nis pazarin dogru tanimlanmasina olan ihtiyacin énemini

arttirir. Bu nedenle, bir nis pazarin dogru tanimlanmasini saglayacak olan asagidaki nis

pazar Ozelliklerinin iyi bilinmesi firmalar i¢in hayati onem tasir. Ancak bu, heniiz siire¢

icerisindeki ilk adimdir. Bu ilk adimdan sonra bir nis stratejinin gelistirilmesi ve nis

taktiklerinin detaylandirilmasi da basarili bir nis pazarlama ic¢in gerekli ve dnemlidir

(Tamagnini ve Tregear, 1998: 229).

Cesitli arastirmacilar tarafindan bahsedilen nis pazar karakteristikleri asagida

maddeler halinde sunulmustur;

Nis icerisindeki miisteriler, belirli ozel bir iiriin ve/veya hizmete ihtiyag
duyarlar: Etkili bir nis pazardaki tiiketicilerin, ayn1 {iriin segmentindeki diger
tiikketicilerden farkli, 6zel bir {iriine / hizmete ihtiyaci vardir (Kotler, 2002: 145).

Miisteriler ihtiyaglarimi en iyi sekilde tatmin eden firmaya ekstra bir bedel
odemeye hazirdirlar: Nis pazarlama icin farklilastirma stratejisi izleyen firmalar,
tirtin 6zelliklerine dayanarak fiyatin lizerine ekstra bir kar ekleyebilirler (Allen
ve Helms, 2006: 434). Bunun nedeni, nis pazarda ki tliketicilerin, ihtiyaglarini
tam olarak karsilayan firmalara ekstra bir bedel 6demeye razi olmalaridir
(Kotler, 2002: 145). Dolayistyla, satin alma giiciinden yoksun bir pazarda, nis
pazarlamadan s6z edilmesi diisiiniillemez (Dalgic, 2005: 4).

Nis pazarlar, gercek rakiplerin olmadigi veya diger firmalar tarafindan
onemsenmeyen pazarlardir (Kotler, 2002: 145). Normalde, bir nis pazar
igerisinde nispeten ¢ok az sayida rakip firma bulunmalidir. Mevcut pazar
igerisindeki rakip sayisi ¢ok ise o pazar nis 6zelligini yitirmeye baslamistir. Ayni
zamanda pazar, rakipler i¢in cezbedici olmamalidir (Parrish, 2003: 31).

Nis uygulayicilari, belirli talepler iizerinde uzmanlasmislardr: Nis pazardaki
tilketicilerin  taleplerini  yerine  getirebilmek i¢in, talep konusunda
uzmanlasilmasi gereklidir. Ciinkii, miisteriyi tatmin etmek bir nis pazarlamaci
i¢cin ¢cok onemlidir (Kotler, 2002: 145).

Nis pazarlar, potansiyel olarak kazangli olabilecek yeterli biiyiikliikte olmalidir:

Pazar, nis pazarlamaciya yeterli bir kar marj1 birakacak biiyiikliikte olmalidir.
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Ancak, pazarin gerektiginden fazla biiyiikk olmasi da, rakiplerin pazara karsi
ilgisinin artmasina ve rekabetin yogunlagmasina neden olabilir. Farkli bir goris
olarak, Dalgic (2005: 4), nis pazarlarin izafi olarak kiiclik olmasindan
bahsetmektedir. Nis pazarlar, pazar boliimlerine nazaran daha kiiciiktiir ancak,
baslangicta nispeten kiicilk olmalarina karsin, biiylik pazarlar olusturma
dogrultusunda bir biiyiime potansiyeline sahiptirler (Kotler, 2002: 145).

e Biiyiime potansiyeli olmalidir: Nis pazarlar bir biiyliime potansiyeli tagimalidir
ancak biiyiime hiz1 6nemlidir. Hizli biiyliyen pazarlarda faaliyet gostermek, uzun
vadede pazar payimin korunamamasma neden olabilir. Cilinkii, pazarin hizh
bliylimesi diger isletmelerin ilgisini ¢ekebilir. Sonug itibariyle, bir nigin en
onemli vasfi isletmeler tarafindan en disiik seviyede ilgi gormesidir. Ayrica,
birgok biiylik pazar, nig pazarlarin biiylimesiyle meydana gelmistir (Albayrak,
2006: 222). Foscht vd.’nin (2006: 568), mavi domates ve snowboard endiistrileri
lizerine yaptiklar1 arastirma sonucunda, elektronik ticareti kullanan nis odakl
kiictik firmalarin, biiylimeyi basararak global firmalar haline gelebileceklerini
belirtmislerdir.

e Niy iiriinlerin fiyat elastikiyeti diisiiktiir: Literatiirde nis ile iliskilendirilmemis
olan diger bir 6zellik, nis tirlinlerin fiyat elastikiyetidir. Fiyat elastikiyeti kisaca,
fiyatlarda olusan nispi degisikligin, talep miktarinda olusturacagr nispi
degisikliktir (Yildirim vd, 2006: 49). Kisaca, tiiketicilerin, herhangi bir iiriiniin
fiyatina olan duyarliliklaridir. Fiyattaki yiikselme veya diisme egilimleri,
tiiketicinin satin alma istegini ne derece etkiliyorsa, lirliniin fiyat elastikiyeti de o
derece yiiksektir. Nis iirlinler, tiiketicileri i¢in her yerde bulunamayacak, ¢ok
fazla alternatifi olmayan iiriinler olduklari i¢in fiyattaki degismeler, tiiketicinin
satin alma istegini kolay kolay degistirmez. Bu nedenle, nis {irlinlerin fiyat
elastikiyeti diisiiktiir. Kitlesel iiretime dayali olarak iiretilen iiriinler ise yapisal
ozellikleri geregi yliksek fiyat elastikiyetine sahiptirler. Nis {irtinlerin fiyatinin
kitlesel triinlere nazaran daha yiliksek fiyat ve karliliga sahip olmalarinin

kaynag1 budur.

Sekil 1.2, bir nig triinle kitlesel liretime dayali olarak iiretilmis olan bir bagka
iirlinlin fiyat esneklikleri arasindaki farki gostermek amaciyla olusturulmustur. Burada
goriilecegi gibi, nis iriiniin talep egrisinin egimi, diger {riiniin egrisine gore daha

fazladir. Bu, fiyatlarda gerceklesecek belirli bir yilizdelik degisimin, nis {iriiniin talep
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miktarini daha az etkileyecegini gostermektedir. Yani nis {iriin, fiyat ile daha az ilgilidir.
Buna ragmen, nis stratejiye odaklanildiginda dahi maliyet ve fiyatin tamamen 6nemsiz

sayillamayacagi aragtirmacilar tarafindan kabul edilmistir (Riege ve Perry, 2000: 1298).

Nis Uriin

Kitlesel Uriin

Fiyat (P)

\

Miktar (Q)

Sekil 1.2. Talebin Fiyat Esnekligi Baglaminda, Nis Uriin ve Kitlesel Uriin Kiyaslamasi
Kaynak: Yildirim vd’nin (2006) Talep Esnekligi Tanimlarindan Faydalanilarak Hazirlanmugtir.

Onceki paragraflarda bahsedilen nis pazar &zelliklerinin yaninda, burada ele
almay1 uygun buldugumuz, nis pazarlamacinin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler

asagida verilmistir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 48).

o Pazar, yaratici bir sekilde boliimlere ayirmak icin gerekli olan yetenek: Basaril
bir nig pazarlamaci 6zellikle sahip oldugu 6zel yetenekler {izerine odaklanir.

o Ar-ge kaynaklarimin etkin kullanmimi: Bagarili bir nis pazarlamaci firmanin
kaynaklarini en etkin olabilecekleri yerlerde kullanir,

o Kiiciik diisiinmek: “kugik, giizel bir yaklasimdir”t bemimsemek ve nis

kavraminin 6ziinii kavrayabilmek gerekir.

1.5. NiS PAZARLAMA ILE KITLESEL PAZARLAMA ARASINDAKI
FARKLAR

Kitlesel pazarlama diisiincesine gore, tUretimi yapilan iriinden herkesin

hoslanmasi beklenirken, nis pazarlama diisiincesine gore herkesin yeterince hoslanacagi
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bir iiriin yoktur, sadece bazilarinin ¢ok hoslanacagi iiriinler vardir (Linneman ve

Stanton, 1991: 1).

Giliniimiiziin rekabet¢i diinyasinda standardizasyon veya siiregelen nis iizerine
odaklanma ile nis pazarlar i¢in iriinlerin bireysellestirilmesi konular1 hala stratejik
tartigmalardir. Kitlesel pazarlamanin faydalar1 bulunmasina ragmen, hizla degisen mini
pazarlarla ilgilenmek i¢in, nis pazarlamanin daha donaniml oldugu iddia edilmektedir
(Dalgi¢c ve Leeuw, 1994: 46). Kara ve Kaynak’a gore (1997: 880), kitlesel pazarlar artik
Oomiirlerini doldurmustur ve boliimlendirme stratejilerine yonelik bir gelisim
gostermektedir. Tablo 1.1°de, nis pazarlama ile kitlesel pazarlama ana hatlariyla

karsilastirilmistir.

Tablo 1.1. Kitlesel Pazarlama ile Nis Pazarlama Karsilagtirilmasi

Kitlesel Pazarlama; Nis Pazarlama;

Uretim anlayist Modern pazarlama anlayist

Yiiksek iiretim miktar1 Yiiksek kar marji

Standart {iriin Farklilastirilmis tiriin

Yogun rekabet Rekabet yok veya zayif

Merkezi ve biirokratik organizasyon Merkezkag ve esnek organizasyon

Hedef: Tiim Pazar Hedef: Ihtiyaclar1 karsilanmams kiiciik bir
grup

Kaynak: Erin D. Parrish’ten (2003: 26) uyarlanmustir.

Pazarlama yonetimleri, gecmisten giliniimiize degin iiretim anlayisindan, satis
anlayisina, satis anlayisindan modern pazarlama anlayisina bir¢ok asamadan ge¢mistir:
Modern pazarlama anlayisi, organizasyonel amaglara ulagmak icin, miisteri degerinin
yaratilmasi siirecinde firmanin rakiplerinden daha etkili olmasina dayanir (Kotler, 2002:
15). Bir yaklasim olarak, kitlesel pazarlara kiyasla nis pazarlamanin, bu kavrama daha

1yl uydugu iddia edilebilir. Ciinkii nis pazarlama fonksiyonlar1 miisteriye daha yakindir.

Kitlesel pazarlamada, firma alicilara ulasmak icin tek bir iirlin ve tek bir
pazarlama karmasiyla girisimde bulunur. Uriin egiliminin oldugu dénemlerde, kitlesel

pazarlama stratejileri birgok firma tarafindan kullanilmigtir. Sadece tek tip sisede ve tek
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bir lezzette iiretilmis olan Coca-Cola bu duruma Ornek olarak gosterilebilir. Bu
donemde girisimciler mevcut pazari, farkliliklara odaklanmak yerine, miisterilerin genel
ihtiyaclarn tizerine odaklanarak, birlesik tek bir pazar gibi algilamislardir. Kitlesel
pazarlama, Ozellikle seker, tuz ve siit gibi farklilagtirilmamis {iriinler icin hala
kullanilmaktadir. Fakat bu ve benzeri iirlinler bile, giin gegtikce farklilagtirilmaktadir.
Kitlesel pazarlamada diisiik fiyat politikasiyla, tam olarak standart hale getirilmis bir
lirlinlin {iretimini yaparak, toplam maliyet liderligi kazanilabilir (Dalgic ve Leeuw,
1994: 47). Firma, en diislik liretim ve dagitim maliyetlerine ulasarak, rakiplerinden daha
diisiik fiyatlar sunabilir ve bdylece daha fazla pazar pay1 elde edebilir (Kotler, 2002:

47). Bu, farklilagtirllmamas kitlesel mallar i¢in ¢ok 6nemli bir yaklagimdir.

Kitlesel pazarlama ile nis pazarlamanin organizasyon yapilar1 da farklidir. Bir
kitlesel pazarlama firmasi, hantallifa yol agan, merkeziyet¢i ve biirokratik bir
organizasyon olarak nitelendirilmektedir. Nis pazarlama girisimcileri ise, firma boyutu
bliyiikse, bir¢ok stratejik is birimine sahip, ademi merkeziyet¢i bir organizasyon olarak
nitelendirilirken, firma boyutu kii¢iik ise pazarin bir parcasi iizerine odaklanmis kii¢lik

bir organizasyon olarak nitelendirilmektedir (Dalgi¢c ve Leeuw, 1994: 47).

Kitlesel pazarlamayla karsilastirildiginda, nis pazarlamanin lehindeki ekonomik
bir diger goriis ise daha yiiksek karliliga sahip olmasidir. Nisin kazangli olmasinin ana
nedeni, nis pazarlamacinin, hedef miisteriyi bu nis i¢in tesadiifen satis yapan diger
firmalardan daha iyi karsilayabilecek kadar iyi taniyor olmasidir. Bu sayede, nis
pazarlama stratejisi uygulayan firma, miisterinin ihtiyacin1 daha 1yi karsilayabilir. Sonug
itibariyle, nis pazarlamaci, eklenen bu art1 deger sayesinde fiyatlarinin iizerine ekstra bir
prim ekleyebilir. Kisaca, kitlesel pazarlama yapan firmalar yiiksek satis hacimlerine
ulasirken, nis pazarlamacilar yiiksek kar marjlarina ulasmaktadir (Dalgigc ve Leeuw,

1994: 47).

Kitlesel {iriin pazarlarina hizmet vermeyi segen firmalar diisiik maliyetli iretimi
on planda tutmaktadirlar. Nis iiriin ireticileri ise maliyetle daha az ilgilidir. Bu nis
iireticiler, dnce hizmet vermek istedikleri miisteri boliimlerini tanimlar ve ardindan
uygun bir fiyattan her bir boliime 6zel bir mal gelistirirler. Ancak, bir iiriintin kitlesel
iriin olarak smiflandirilmis olmasi, bu {riin i¢in nis pazarlama stratejisinin

uygulanamayacagi anlamina da gelmez — Diyet kola veya Nutrasweet gibi. Diyet kola,
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Coca-Cola’nin satis hacmi igerisindeki pay1 sadece %4’tiir ve smirli bir boliim ya da nis

olarak diislinlilmiis olabilir fakat ana {irlin olan kolaya nazaran, diyet kola ev

satiglarindan saglanan toplam kazanca, daha fazla net kar olarak katkida bulunmaktadir

(Dalgi¢c ve Leeuw, 1994: 47).

Onceki béliimlerde bahsedilen farklarin disinda, Verhage vd. (1989 : 129-130),

firmalar tarafindan kitlesel pazarlama stratejisinin tercih edilmesinin ii¢ 6nemli nedeni

bulundugundan bahsederler. Bunlar sirasiyla su sekildedir;

1.

Olgek ekonomileri ve deneyim egrisinden faydalanmak; Olgek ekonomileri,
firma Ol¢eginin diger firmalara kiyasla daha biiyiik olmasiyla ortaya ¢ikar.
Deneyim egrileri etkisi ise, bir firmanin herhangi bir konuyu 6§renmesi sonucu
ortaya ¢ikar. Ornegin bir firma, daha nceden deneyim sahibi oldugu yabanci bir
pazara girmeye calistiginda, daha etkili bir sekilde hareket eder. Ayrica, pazara
giriste katlandig1 maliyetler, deneyimsiz olan firmalara nazaran daha diistiktiir.
Maliyet avantaji; Fiyat farklilastirmasi ve kontroliinii hedefleyen global
pazarlama stratejisi vasitasiyla pazarda maliyet lideri olunabilir. Yogunlagma ve
uyumlu ¢alisma, firmalarin rekabet edebilir fiyatlar sunmalarina imkan tanir.
Fiyat rekabeti; Ekonomik ve stratejik hedeflere ulasilabilirse, firma en 1iyi iiriinii,
miimkiin olan en iyi fiyattan sunarak rekabetci olabilir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994:
46). Pazarlarin daha homojen ve iiriinlerin daha benzer oldugu bir ortamda, iyi

bir fiyat-kalite kombinasyonuyla pazar lideri olunabilir (Verhage vd, 1989: 130).

Yine Verhage vd. (1989 :130) tarafindan nis pazarlamanin tercih edilmesinin

nedenleri su sekilde belirtilmistir;

1. Ekonomik Nedenler: Bliylk bir pazara, tek {iriin sunmak yerine, farkli
pazarlara farkli {iriinler sunarak daha iyi bir karlilik elde edilebilir ¢linkii
farkl1 pazar boéliimlerinin toplam potansiyeli, tek bir biliyiilk pazardan
daha fazladir.

2. Davranissal Nedenler: Pazarlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar, farkli
davranis sekillerinin ortaya ¢ikmasina sebep olur. Pazarlamacilar, kitlesel
pazarlamay1 kullanarak tek tip bir mali tek bir pazarlama stratejisiyle

farkli davraniglara sahip pazarlara sunarlarsa hata yapabilirler. Bu
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nedenle, hata yapmamak i¢in iriinlerin farkli rekabet istiinliiklerini
ortaya koyabilmelidirler.

3. Pazarlama Kavrami: Basit kitlesel pazarlar pazarlama yaklagimi olarak
giin gectikce daha az tutulmaktadirlar. Simdiki tutulan pazarlama
yaklagimlar1 ¢ok kiiltiirlii yaklasimlardir.

Sekil 1.3’te, farkli pazarlardaki tiiketicilerin davraniglar1 ile firmalarin farklh
pazarlardaki tiiketicilere karsit tutumundan yola cikarak, uygulanan strateji hakkinda
bilgi vermektedir. Goriildiigii lizere sekil lizerinde dort olasilik bulunmaktadir (Verhage

vd, 1989: 130).

1) Farkli pazarlardaki, benzer davraniglara sahip tiiketicilere, firmanin benzer
stratejilerle hizmet vermesi sonucunda, firmanin kullanmis oldugu strateji,
kitlesel pazarlamaya dayal1 olan farklilastirilmamais strateji olur.

2) Farkh pazarlardaki, benzer davranislara sahip tiiketicilere farkli tutumlarla
hizmet verilecek olursa, kullanilan strateji pazar boliimlendirme olur.

3) Farkli pazarlardaki, farkl1 davranislara sahip tiiketicilere benzer tutumlarla
hizmet verilecek olursa, kullanilan strateji {iriin boliimlendirme olur.

4) Farkhi pazarlardaki, farkli davraniglara sahip tiiketicilere, firma farkh

tutumlarla hizmet verecek olursa, kullanilan strateji nis strateji olur.

Firmanin farkh pazarlardaki
tiiketicilere kars1 tutumu

Benzer Farkl
Farkh Benzer Farklilagtirilmamais Pazar
pazarlardaki Strateji Boliimlendirme
tiiketicilerin )
davramslan Farkli Uriin Nis
Boliimlendirme Boliimlendirme

Sekil 1.3. Stratejik Karar Matrisi (Verhage vd, 1989: 130)
Kaynak: Verhage vd (1989: 130) Will a Global Marketing Strategy Work? An Energy Conservation
Perspective, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt 17, Say1.2, s. 129-36.
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Onceki paragraflarda bahsedilen farkliliklarin yaninda, bu iki pazarlama
yaklasimi ile ilgili olarak bilinmesi gereken diger bir konuda, nis pazarlarin zaman
icerisinde kitlesel pazarlara donlisme egiliminde oldugu ve kitlesel pazarlarin da nis
pazarlara doniisme egiliminde oldugudur. Faaliyetine nig pazarda baslayan birgok firma,
nis Urlinlin hayat egrisinin olgunluga ulagmasiyla kitlesel pazarda faaliyetlerine devam
ederler, ardindan doyum noktasi yaklagsmaya baglar, inovasyon ortaya ¢ikar ve kitlesel
pazarlamacilar tekrar nis pazarlamaya déonme egilimi gosterirler (Parrish, 2003: 26-27).

Sekil 1.4 Kitlesel pazarlar ile nis pazarlar arasindaki bu dongiiyii gostermektedir.

KITLESEL

NiS PAZARLAR
(Uriin Hayat Egrisinin
Baslangi¢c Safhasi)

KITLESEL

PAZARLAR
(Uriin Hayat Egrisinin
Doygunluk Sathasi)

PAZARLAR
(Uriin Hayat Egrisinin
Doygunluk Safhasi)

NiS PAZARLAR
(Uriin Hayat Egrisinin
Baslangi¢ Safhasi)

Sekil 1.4. Nis ve Kitlesel Pazarlarin Evrimsel Dongiisii
Kaynak: Erin D. Parrish’ten (2003: 27) uyarlanmustir.

1.6. NiS PAZARLAMA ILE PAZAR BOLUMLENDIRMENIN ORTAK VE

FARKLI YONLERi

Literatiirde, nis pazarlama ve pazar boliimlendirmenin iliskisi ile ilgili iki farkl

yaklasim mevcuttur. Bu yaklagimlardan ilki nig pazarlamanin, pazar bdliimlendirmenin
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bir sonraki adimi olarak tanmimlanmasidir. Ikinci yaklasim ise, pazar boliimlendirme ile
nis pazarlamanin tamamen birbirinden ayr1 siirecler oldugunu savunmaktadir. izleyen

alt boliimlerde bu iki yaklasim detayli olarak agiklanmustir.

1.6.1. Pazar Boliimlendirme Tanimlari

Pazar boliimlendirme, homojen gruplarin belirlenmesi, degerlendirilmesi ve
secilmesi stirecidir. Ayn1 zamanda rekabet stratejisi olusturulabilecek bir hedef pazarin
tanimlanmast i¢in de uygulanabilecek bir yoldur. Daha genel olarak, pazar
boliimlendirme, firmalara dnemli tiiketici gruplarinin belirlemelerine ve belirlenen her
boliimiin 6nemini degerlendirmelerine olanak tanir. Boliimlendirme sayesinde, rekabet
siddetinde bir diislis saglanir, fiyat istikrar1 saglanir ve ikame mallarin tehdidinden
uzaklagilir (Freathy ve O’Connell, 2000: 102). Bu nedenle, Tektas vd.’ne gore (2008:
1), degisen diinya kosullarina ayak uydurabilmenin yolu, etkili bir boliimlendirmenin
kullanilmasidir.  Aslinda, pazarlama  stratejilerinin  gelistirilmesinde  pazar
boliimlendirme tekniklerinin kullanilmasi yeni bir uygulama degildir (Freathy ve

O’Connell, 2000: 102).

Kara ve Kaynak’a (1997: 875) gore, pazar boliimlendirme, benzer ihtiyaglara ve
beklentilere sahip miisterilerin bir araya getirilerek, diger pazar boliimlerinden farkli bir
pazar boliimii olusturulmasi siirecidir. Bir bagka tanima gore, pazar boliimlendirme, bir
pazart farkli tirlinler ve/veya pazarlama karmasi talebi olan belirgin miisteri gruplarina
bolme ¢abasidir. Pazar boliimleri, pazar igerisindeki, yiiksek performans arayan
otomobil miisterileri gibi biiylik ve tanimlanabilir gruplardir. Boylece, bir pazar boliimii
kismen homojen bir miisteri grubu olarak nitelendirilebilir (Kara ve Kaynak, 1997:

875).

Tiiketici pazarlar1 i¢in baslica boliimlendirme kriterleri cografi, demografik,
psikografik ve davranigsal degiskenlerdir (Kotler, 2002: 4). Etkili bir boliimlendirme
icin secilen boliimlerin Ol¢iilebilir, ulagilabilir, ger¢ek ve hareket edilebilir olmasi

gereklidir (Freathy ve O’Connell, 2000: 103).
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1.6.2. Birbirlerini izleyen Siire¢ler Olarak Boliimlendirme ve Nis Pazarlama

Nis pazarlama ile boliimlendirmenin, birbirini izleyen siirecler oldugunu
savunan Kotler’e gore (1996: 387), bir pazara hizmet sunmak igin {i¢ farkli yaklagim
kullanilabilir; kitlesel pazarlama, iirlin ¢esitlendirme ve hedef pazarlama. Genellikle bu

lic yaklasim firmalar tarafindan sirayla kullanilmaktadir.

Kitlesel pazarlama ile tiiketicilerin tiimii i¢in, tek bir {iriiniin kitlesel iiretimi ve
dagitimi ifade edilmektedir. Bu yaklasim i¢in sadece farklilastirilmamis pazarlama

stratejisi kullanilabilir (Kotler, 1996: 387).

Uriin cesitlendirme iki veya daha fazla sayida pazara, goriiniisii, kalitesi, ebadi
veya fiyat1 farklilagtirilmig {irtinler sunmay1 ifade eder. Burada amag pazarlara ¢esitlilik
sunmak ve sunulan {rilinlerin, rakiplerinkinden farkli olmasimi saglamaktir. Bu
yaklagimimn uygulanmasi da farklhilagtirilmis pazarlama yaklasgimi ile miimkiindiir

(Kotler, 1996: 387).

Hedef pazarlama ise, kisaca pazari olusturan farkli gruplarin belirlenerek, bu
gruplar i¢in {riiniin ve pazarlama karmasinin gelistirilmesinin ifadesidir. Hedef
pazarlamanin anahtar adimlar1 pazar bolimlendirme, pazar belirleme ve
konumlandirmadir. Pazar boliimlendirme, pazarin, farkli iirlin ve pazarlama karmasi
talep eden belirli alict gruplarina ayrilmasi islemidir. Pazarlamacilar bu siirecte, en iyi
boliimlendirme firsatlarimi veren farkli degiskenleri denerler (Kotler, 1996: 387).
Pazarin boliimleri belirlendikten sonraki adim, tanimlanan pazar boliimleri arasindan en
iyi hedefin belirlenmesidir (Kotler, 2002: 4). Firmalar, en iyi hedef pazarlarn
belirledikten sonra, farklilastirilmamis pazarlama, farklilastirilmis pazarlama ve

yogunlastirilmis pazarlama olmak {izere {i¢ farkli stratejiden birisini se¢ebilirler;

Farkllastiriimamis pazarlama stratejisi: Bu stratejiyi kullanan bir firma, pazar

boliimleri arasindaki farkliliklar1 yoksayarak tiim pazara tek bir {irlin ve/veya
hizmet ile servis verir. Firmanm odak noktasi, tiim pazar boliimlerinin ortak
ihtiyaclaridir. Genellikle firmalar, farklilastirilmamis pazarlamay1 pazardaki en
biiyiik boliimleri hedefleyerek gelistirirler. Bu tip firmalarin sayis1 arttik¢a ciddi

bir rekabet ortami olusur. Bu nedenle, pazardaki en biiyiik boliimler, en az kar
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marjia sahip bolimlerdir. Bu arada pazarin kiigiik boliimlerindeki tiiketiciler

ihmal edilmektedir (Kotler vd, 1996: 382-383).

Farklilastiriimis pazarlama stratejisi: Bu stratejiyi kullanan bir firma, birkag
pazar boliimiinii hedeflemeye karar verir ve karar verilen her bir pazar boliimi
icin farkli bir servis sunar. General Motors firmasi bu stratejiyi, sahip oldugu
cesitli ara¢ markalar1 ve modellerini kullanarak uygulamaktadir. Farklilastirilmis
pazarlama stratejisi, farklilagtirilmamis pazarlama stratejisine karsin daha fazla
toplam satis saglarken, bu strateji, firmanin katlandig1 maliyetlerin de artmasina

neden olmaktadir (Kotler, 2002: 156).

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi: Bu strateji Ozellikle firma kaynaklarmin

siirli oldugu durumlarda kullanilir. Bu stratejiyi kullanan firmalar, biiylik bir
pazardan kiigiik bir pay almak yerine, bir veya birkag alt pazardan biiyiik bir pay
almay1 tercih etmektedirler. Yogunlastirilmis pazarlama, kii¢iik ve yeni firmalar
icin biiylik rakiplerden etkilenmemelerini saglayacak iyi bir yol olarak
goriilmektedir. Yogunlastirilmis pazarlama yoluyla, firma nis bdlimler
icerisinde gii¢lii bir pazar pozisyonuna ulasabilir. Bu durum, firmanin iiretim,

dagitim veya tanitimda uzmanlasmasiyla ilgilidir (Kotler vd, 1996: 386).

Gorlldiglu tizere, nis pazarlama potansiyeli, hedef pazarlama yaklagimi
icerisinde, yogunlastirilmis pazarlama stratejisi uygulandigi zaman ortaya ¢ikmaktadir.
Bu nedenle, nis pazarlamanin, boliimlendirmenin arkasindan olusan bir pazarlama
yaklagimi oldugu savunulmaktadir. Nis pazarlamanin bir sonraki adimi ise kitlesel

bireysellestirmedir (Kara ve Kaynak, 1997: 884).

Benzer bir goriise sahip olan Kara ve Kaynak’a (1997: 876) gore de, Kotler
tarafindan ortaya koyulan bes nis karakteristiginin dikkatli bir analizi ile, nisin farkh
miisteri gruplar1 yaratilmasinda boéliimlendirmeden bir sonraki adim oldugunu ortaya

koyar. Sekil 1.5, bu goriisii agiklamaya yonelik olarak hazirlanmistir.
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Farklilagtirtlmamig Farklilagtiriimig Yogunlastirilmig Bireysellestirilmis
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama

Q L% :‘%
Kitlesel Boliimlendirilmis Nis Bireysel
Pazarlar Pazarlar Pazarlar Pazarlar

Sekil 1.5. Pazar Boliimlendirmenin Evrimsel Gelisimi

Kaynak: Kara, A. ve Kaynak, E. (1997) Market of a Single Customer: Exploiting Conceptual
Developments in Market Segmentation, European Journal Of Marketing, Cilt 31, Say1 11/12, s
873-895.

1.6.3. Birbirinden Tamamen Farkh Siire¢ler Olarak Boliimlendirme ve Nis

Pazarlama

Onceki boliimlerde goriildiigii gibi, boliimlendirme, ¢ogu arastirmaci tarafindan
nis pazarlama igerisinde bir baglangi¢ noktasi olarak varsayilir. Ancak, bu konuya farkli
bakis agilarindan deginen arastirmacilar da vardir (Dalgig ve Leeuw, 1994: 41).
Tamagnini ve Tregar’in (1998: 228-229), pazar boliimlendirme ile nis pazarlama
arasindaki farki su sekilde agiklamaktadir. Pazar bdliimlendirme, bir tiimden gelim
yaklagimi olarak, biiyiik pazarlarin daha kii¢iik ve daha kolay yonetilebilir alt pazarlara
ayrilmas1 ve her bir alt boliimde kitlesel pazarlar gibi hareket etme siirecidir. Nis
pazarlama ise, bir time varim yaklasimi olarak, pazarlamacinin birka¢ miisterinin
ihtiyacindan baslayarak asamali olarak daha biiyiik bir miisteri tabani tanimlamasidir.
Bu durum pazarin daha kiigiik pazar parcalarina ayrilmasi ile ¢eliski icerisindedir. Bu
bakis acisindan, nig pazarlama, tersine bir boliimlendirme olarak da diisiiniilebilir.
Benzer sekilde, Dalgic ve Leeuw’da (1994: 42), bu bakis ag¢isinin, nis pazarlamayi
boliimlendirmenin son asamasi olarak algilayan bakis acisinin tam tersi oldugunu

savunmaktadir.

Dalgic’a (2005: 7) gore, nis ile boliimlendirme arasindaki diger farklar kisaca
asagidaki gibidir;
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a) Bir nis, bolimlendirme ile kiyaslandiginda genellikle daha kiigiik bir boyuta
sahiptir.

b) Nis, neredeyse bireyler iizerine odaklanirken, boliimlendirme daha biiytlik
homojen gruplar tizerine odaklanir,

c) Yonetilebilir pazar parcalari olusturmak iizerinde duran boliimlendirmeye

kiyasla nig 6zel bir ihtiyaci karsilar.

Tamagnini ve Tregar’a gore (1998: 228), Shani ve Chalasani’nin bahsettigi
boliimlendirme tanimi, bir iireticinin mevcut pazarlarini genisletmesi olarak goriilebilir.
Bu, yeni bir bdliim i¢in alinan kararlarin, ilgili baska bir pazarda onceden kazanilan
tecriibe, bilgi ve teknik know-how ile desteklendigi anlamina gelir. Bu durum, iireticiler
icin, yeni boliimlerde pazarlama siireclerini kolaylastirmakla iligkili riskin diizeyini
diistiriir. Sara Lee Croissant tarafindan olusturulan kahvalti, 6glen ve aksam yemegi i¢in
farkli Urtinler bir bolimlendirmedir. Pizzacilarin vejeteryanlar i¢in 6zel hazirladiklar
pizzalar da bir boliimlendirme 6rnegidir. Kellogs’un farkli yaslar ve farkli saglik
ithtiyaclari i¢in olusturdugu farkli 6zelliklere sahip kahvaltilik misir gevregi cesitleri de
bir boliimlendirmedir. Bu iiriin bdliimlerinin her biri i¢in kitlesel {iretim ve pazarlama

stirecleri kullanilmaktadir.

Belirtilen diger bir farka gore, boliimlendirme 6nceden gelistirilmis mevcut bir
tirtinden ortaya ¢ikar. Buna karsilik, nig pazarlar, kolayca goriilemeyen gizli taleplerden
ortaya cikarlar. Nis pazarlar, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bilinen
bagimsiz bir iirlin ve 6zel bir kalite karmasiyla bir seyler satin almak i¢in hazirlanmis

olabilen Onciil belirtilere dayalidir (Tamagnini ve Tregar, 1998: 229).

1.7. NiS PAZARLAMA iLE iLGILi DiGER PAZARLAMA STRATEJIiLERIi

1.7.1. Mikro Pazarlama (Hiper Boliimlendirme)

Mikro pazarlama, dar tanimlanmis olan cografik, demografik, sosyo ekonomik,

psikografik veya fayda boliimlerinin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda, firmalarin

pazarlama programlarini (iiriinler, reklam, satis promosyonlar1 ve kigisel satig cabalari
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gibi) uyumlastirmasini i¢eren hedef pazarlamanin bir bi¢imidir (Kara ve Kaynak, 1997:

877).

Mikro pazarlama ya da diger adiyla hiper bdliimlendirmenin bilgi
teknolojilerinin gelisimine bagl olarak ortaya ¢iktig1 tahmin edilmektedir. Genellikle,
etkin bir mikro pazarlama icin kullanilan iskelet, ihtiya¢ temelli bolimlendirmedir

(Kara ve Kaynak, 1997: 876).

1.7.2. Veritabanh Pazarlama

Nis pazarlama i¢in etkin bir veritabanina sahip olmak ¢ok Onemlidir. Veri
tabanli pazarlama, bir firmanin ge¢misteki pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi
amaciyla, bir veri tabani yaratmak i¢in, simdiki ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi
toplamay1 icerir. Veri tabani, firmalar icin stratejik kararlarda etkin bir aragtir.
Veritabanlari, firmalarin faaliyette olduklar1 piyasanin yapisina, miisterilerin

Ozelliklerine ve tUriine gore farkl igerikte olabilir (Kara ve Kaynak, 1997: 877).

Veri tabanli pazarlamanin bir baska formu da interaktif pazarlama olarak
adlandirilir. Interaktif pazarlamada, pazarlamacilar, mevcut ve muhtemel miisterileri ve
her bir bireyin tasidigi degeri hesaplamak icin gereken istatistiksel modelleri
tanimlamak i¢in giincel/ger¢ek davranislari kullanirlar ardindan her bir miisteri kendisi
icin dzellestirilmis bir hizmet alir. Interaktif pazarlamanin kritik parcalari; veritabani
yoOnetimi, istatistiksel modelleme, bir miisteri veritabanit olusturulmasi, iiretim ve

muhasebedir (Kara ve Kaynak, 1997: 878).

1.7.3. Iliski Pazarlamasi

[liski pazarlamasi, hedef miisterilere ulasmada daha etkili ve daha verimli yollar
yaratmak icin kitlesel medya reklamlari, satis promosyonlari, halkla iliskiler, veritabani
pazarlamas1 ve direkt pazarlama unsurlarii bir araya getirir (Kara ve Kaynak, 1997:

878).

Odak stratejileri uygulayan firmalar i¢in miisterilerle iyi bir baglanti kurmak ¢ok

onemlidir. Nig pazarlamada, miisteriler lizerine odaklanmak, onlarla iyi iletisimi zorunlu
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kilar (Randall, 2005: 60). Bu firmalar yasamlarini stirdiirmek i¢in, iligki pazarlamasi ile

miisterilerini iyi muhafaza etmelidirler (Tonts ve Selwood, 2003: 564).

Dalgig’in (2005: 8) belirttigine gore, iliski pazarlamasi siireci asagidaki g
madde ile iliskilidir;

(1) Mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in bir veri tabaninin belirlenmesi ve
olusturulmasi,

(2) Bu veri tabani igerisindeki herkese farklilastirilmis mesajlar gonderilmesi,

(3) Miisteri kazanim maliyetinin ve miisterilerin satin alimlarmin hayat boyu

degerinin gozlenebilmesi i¢in, her iliskinin izlenmesi.

Birinci madde ile ilgili olarak, miisteri 6zelliklerini diizenli olarak kaydedip
saklamak ve pazarlama etkinligini arttirmak amaciyla bir miisteri veritabanina olan

ithtiyacin 6nemi arastirmacilar tarafindan vurgulanmistir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 43).

1.7.4. Kitlesel Bireysellestirme (Mass Customization)

Kitlesel bireysellestirme, her tiiketicinin farkli, kendine 06zgii ihtiyag ve
isteklerinin bulundugu ve bu nedenle her bir tiiketicinin potansiyel bir pazar bolimii
oldugu diisiincesinden hareketle, her birey i¢in Ozel tasarlanmis iiriinlerin kitlesel

iiretimine olanak taniyan bir siireci ifade eder (Kotler, 2002: 146).

Kitlesel bireysellestirme kavrami bizim gorebildigimiz kadariyla ilk olarak
1987°de Davis tarafindan ortaya atilmistir ve ardindan 1993°te Pine tarafindan
aciklanmustir. Kitlesel bireysellestirme, esnek olma ve hizli cevap verebilme yetenekleri
ile ilgilidir (Kara ve Kaynak, 1997: 880). Baska bir deyisle, hizmet veya {iriin cesitliligi
ve inovasyon dogrultusunda degisen {iriin taleplerini karsilayabilme ve genis bir miisteri

kitlesine hizmet verebilme yetenegidir (Pine vd, 1993: 42).

1990’larda, firmalar tretim siirecleri igerisinde, bireysellestirilmis {riin ve
hizmetlerin ¢ok daha biiyiik bir etkinlikle hazirlamalarina olanak taniyan, esnekligin ve

hizli cevap verebilirligin arttigin1 kesfetmislerdir. Pine 1993’te yazdigi makalede,
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bireysellestirme icin bes temel metod tanimlamistir. Bu bes yaklasim, bir firmaya,
standart mal ve hizmet {liretiminden kitlesel bireysellestirmeye dogru bir degisime
imkan veren asamalarin ilerlemesini saglar. Bu bes asamanin siralamasi asagidaki

gibidir (Kara ve Kaynak, 1997: 880-881).

1. Standart iiriin ve hizmetler i¢in bireysellestirme hizmeti.

2. Misterilerin  bireysel  ihtiyaglarma  kolaylikla  adapte  edilebilecek,
bireysellestirilmis iiriin ya da hizmetlerin kitlesel tiretimi,

3. Bireysellestirme esnasinda miisterinin iiretime katiliminin saglanmasi,

4. Hizli cevap verme,

5. Nihai iirtin veya hizmeti bireysellestirmek i¢in bilesenlerin modiilarize edilmesi.

Dalgig’a gore (2005: xviii), nis pazarlama 21. yilizyilda pazarlama yaklasimi
olarak kabul edilen “bire bir pazarlama”ya veya “kitlesel bireysellestirme”ye sadece bir

adim yakinliktadir.

Bir bagka goriise gore, kitlesel pazarlama ile nis pazarlamanin bir
kombinasyonundan olusan yaklagim, kitlesel bireysellestirmeyi ortaya c¢ikarir.
CAD/CAM gibi teknolojik gelismeler, bireysel tiiketicilere sunduklar1 iiriinleri,
bireysellestirmeleri igin pazarlamacilara imkan tanimistir. Ornek olarak, BMW ve GM
gibi bazi otomobil lireticileri, bazi sinirlamalar dahilinde, miisterilerine satin alacaklar
araba icin isteklerine gore 6zel dizayn olusturma firsati sunarlar (Dalgic ve Leeuw,

1994: 49).

1.8. NIS PAZARLAMA ILE FIRMA BOYUTU ARASINDAKI ILISKI

Nis pazarlama, teorisyen ve pratisyenler tarafindan, genellikle kiigiik firmalarin
basaris1 i¢in One siiriilmiistiir. Uriin farklilastirma ve &zel bir tiiketici grubunun
hedeflenmesiyle, kiiglik firmalar, biiyiik firmalar tarafindan 6nemsenmeyen ve onlarin
memnun etme imkani olmadigi mevcut pazar firsatlar1 i¢in avantaj saglayabilirler
(Tamagnini ve Tregar, 1998: 228). Hacker’e gore de (2006: 4), nis irlinler, genellikle
siirlt sayida, 6zel, yiiksek kaliteli iiriinler {izerine yogunlasan kii¢iik firmalar tarafindan

tiretilmektedir. Diger baz1 yazarlara gore ise pazardaki nis uygulayicilart genellikle
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biiylik pazar oyunculariyla direkt rekabetten kaginmasi gereken daha kiiglik firmalardir
(Tonts ve Selwood, 2003: 564).

Almanya’nin ekonomik bagarisinin belkemigini, bir¢ogu nis pazarlamaci olmak
lizere kiigiikk ve orta Olgekli firmalar olusturmaktadir. Stratejik Planlama Enstitiisii
tarafindan uygulanan, farkli is birimlerinden yiizlerce is biriminin incelendigi,
“Pazarlama Stratejisinin Kazang Etkisi” isimli bir ¢aligmaya gore, daha biiyiik
pazarlardan yatirimlarin geri doniis ortalamasi %11°dir. Buna karsin, daha kiigiik
pazarlarda faaliyet gosteren nis yatirimlarinin geri doniis ortalamast %27 dir (Dalgi¢ ve

Leeuw, 1994: 48).

Smirlhi kaynaklar1 ve kismen az sayidaki miisterileri nedeniyle kiigiik ve orta
Olcekli firmalarin ilgisini pazarin tiimii ¢cekmez. Bu firmalar genellikle pazardan belirli
bir nisi segerler. Bu durum, kiiciik capli firmalarin (1) smurli kaynaklara sahip
olmasindan ve (2) farkli Ozelliklere sahip birden ¢ok marka yaratamamasindan
kaynaklanir. Farkli 6zelliklerde birgok marka yaratma imkanlar1 olsa bile, bu firmalar
miisterilerinin tim 6nceliklerini karsilamakta ¢cogunlukla yetersiz kalirlar. Bu nedenle,
bu kiiciik firmalar, etkili ve uygulanabilir bir béliimlendirme igin, tiiketici ihtiyaglarini
tam olarak karsilayabilecek iirlinlerin ana bilesenlerini belirlemek zorundadirlar. Bu
tiiketici Oncelikleri, satin alma esnasinda tiiketiciler tarafindan bahsedilen ve kullanilan

zorunlu kriterlerdir (Tektas vd, 2008: 1).

Kiigiik firmalarin simirli kaynaklari, firma sahiplerinin ya da ydneticilerinin
kendi kaynaklar {izerine odaklanmalar1 gerektigini ve firmanin pazar lideri oldugu bir
nis pazar icerisinde yasamini siirdiirmesi gerektigini akla getirir. Bu yolla, firmalar odak
stratejileriyle tiim pazar icin olmasa bile bulunduklar1 nis boliimii icerisinde rekabet
avantaji yakalayabilirler (Tektas vd, 2008: 1). Ornegin, bir firma yogun bir tanitim
faaliyeti i¢in herhangi bir yatirim yapmasa dahi, nis pazarlara odaklanarak kendisini

rakiplerden farkli kilip basariy1 yakalayabilir (Jin, 2004: 242).

Nis pazarlamanin sadece kii¢iik firmalar i¢in uygun bir strateji oldugu sikg¢a
tartisilan bir konudur. Bu tartismalar yapilirken, basarili orta Olgekli firmalarin
birgcogunun bugiin birer nis pazarlamaci olmasi ilgingtir. Bu firmalarda gozlemlenen

bazi1 ortak faktorler mevcuttur.
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Bu firmalar;
e Yiksek deger sunarlar,
e Fiyata ekstra bir prim eklerler,
e Yeni deneyim egrileri olusturur ve giiclii bir birlesik kiiltiir ve vizyon

sekillendirirler (Dalgi¢c ve Leeuw, 1994: 48).

Buraya kadar simirli kaynaklara sahip kiigiik 6l¢ekli firmalarin nis pazarlamay1
neden ve nasil uygulayabilecekleri {izerinde durduk. Ancak, nis pazarlama son yillarda
bliyiik sirketlerin de ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Ve bu biiyiik firmalar kendi 6l¢ekleri
cergevesinde nis pazarlara nasil ulasip, bu pazarlara uygun pazarlama programlarin
nasil uygulayabilecekleri iizerine diisiinmeye baslamislardir. Hatta bazi biiyiik firmalar
coktan uygulama safhasina gegmis bulunmaktadir. Biiyiik firmalarin bir nig pazarlama
stratejisi uygulamasina ve organize etmesine, Johnson & Johnson firmasi 6rnek olarak
gosterilebilir. Johnson & Johnson, bir¢ogu nis strateji izleyen, 170 tane bagl firmaya (is

birimine) sahiptir (Dalgig, 2005: 11).

Biiytik veya kiiciik, yerel veya uluslararasi ¢ogu firma, bir kismi asamali, bir
kismi da artan hizda olmak iizere, pazarlama ¢abalarini nig miisterilerin segilmesi i¢in
yonlendirmektedirler. Hatta en biiylik ireticiler bile, programlarmin etkinligini
maksimize etmek icin dikkatlice se¢ilmis nis pazarlari hedeflemektedirler. Bu firmalar
ayrica her iiriin grubu icin farkli nisler yaratmay1 hedefler. Ornek olarak, Hewlett-
Packard firmasi, ev-ofis pazari i¢in baski, faks, fotokopi ve tarama 6zelliklerini i¢inde
barmdiran “all-in-one” makinalarin1 pazarlarken, daha biiyiik ofisler i¢in lazer yazici,
fax makinas1 ve tarayici gibi yliksek fiyatli, basit fonksiyonlu iirtinleri pazarlamaktadir

(Dalgig, 2005: xviii).

Biiyiik firmalarin bakis acisindan nis pazarlama, kiiciik satiglarla gerceklestirilen
biiylik satis olarak goriilebilir. Bu, kiiclik bir pazar olan her bir nigin toplanmasi ile
olusan biiyiik bir pazarda miimkiin oldugunca fazla sayida farkli nis pazara satig yapmak
anlamina gelir. The Body Shop gibi firmalar, genellikle nis pazarlara, iiriin hayat
egrilerinin baslangi¢ safhalarinda sahip olurlar. The Body Shop, yerel bir nis
pazarlamaci iken zamanla uluslararasi bir nis oyuncu olmustur. Bu firma, kozmetik

sektorii igerisinde bir nis pazar bulmustur. Mevcut miisterilerin ihtiyaglariin acikca



30

anlagilmasina ve ¢ok 6zel bir konumlandirma stratejisine dayanan The Body Shop,

diinyanin en hizli gelisen ve en basarili nis perakendecisidir (Dalgig, 2005: 11).

Nis pazarlama, sinirli kaynaklara sahip kiiciik firmalar i¢in uygun oldugu gibi
biiylik ¢apli firmalarin is birimleri i¢in de uygun olabilir. Ancak, biiyiik firmalarla
kiyaslaninca, nis iizerinde bir tekele sahip olmamasina ragmen, kii¢lik firmalarin nis
konusunda daha iyi odaklanmis ve daha iyi donanimli olduklar1 sdylenebilir. Bu tip
daha kiiciik ama daha cevik firmalar bazi arastirmacilar tarafindan “Uciincii Gii¢” olarak
adlandirilmigtir. Dalgig, (2003), biiyiik ve kiiclik nis pazarlamacilar arasindaki bu
rekabeti gerilla savasina benzetmis ve bunu “Gorillere karsi Gerillalar” olarak
adlandirmistir. Burada goriller dev sirketlerdir. Goril olarak adlandirilan biiyiik firmalar,
nis pazarlamayr uygulayabilmek i¢in is yapma yollarim1 degistirmek ve
organizasyonlarini tekrar konumlandirmak zorundadirlar. Genel olarak, biiyiik firmalar
nis pazarlama yapabilmek i¢in merkeziyet¢i yapilarindan kurtularak sirketi stratejik is
birimlerine ayirmalidirlar. Sonug itibariyle, IBM, Philips v.b. biiyiik kitlesel pazarlama
firmalarinin, kitlesel pazarlardan, boliinmiis pazarlara dogru bir degisimi
saglayabilmeleri i¢in adaptasyona ihtiyaglar1 vardir. IBM’in CEO’su Aaker, bu konuyla
ilgili olarak su sekilde bir ciimle sarfetmistir (Dalgi¢c ve Leeuw, 1994: 44-45);

“Daha bagimsiz bir is yapisinin, daha iyi yatirnm kararlari meydana getirecegini
umuyoruz ¢iinkii bu yapilar daha ¢evik ve daha hizli hizmet vermek icin, segtikleri
pazara daha yakindirlar”.

“Daha kii¢iik oynayarak, daha biiylik olmak™, nis pazarlama i¢in harfi harfine
uyan bir slogandir. Orta 6lcekli ve kiiclik firmalarla birlikte biiyiik firmalarda nis
pazarlamanin sundugu firsatlar1 gorebilir. Asagida bununla ilgili bazi Ornekler

verilmistir;

e American Express, bazilari nis olmak tizere, bircok farkli kredi kart1 uygulamasi
sunar. Ornegin, orta kullanicilar icin “gold kart”, ticari kullanicilar igin
“corporate kart”, zengin kullanicilar i¢in “platinium kart”. Bu uygulama daha
sonralari, Visa gibi diger bagka kredi kart1 firmalari tarafindan da uygulanmustir.

e Kadin dergileri, ev-bahge vb. hobi dergileri gibi nis yayincilar (dergi, vs.) ortaya
¢ikmustir,
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BMC Software Inc., IBM’in hazirladigi merkezi islem birimi yaziliminin
yeterince etkili olmamasindan dolayi, kendi biinyesinde bu {iriiniin hazirlanmasi
dogrultusunda bir nis icerisine girmistir. BMC, daha hizli ¢alisan, daha ¢ok veri
depolayabilen ve giincelleme icin daha kolay veri tabanlari hazirlayabilen
merkezi islem birimleri ireterek bu boslugu doldurmustur. Bu durum,
miisterilere tasarruf yaptirdigi gibi, BMC’ye de 90 milyon dolarlik bir nis
igerisine girmesi i¢in yardimei olmustur. Firmanin kazanglari, bir yil igerisinde

%50 artigla 1 milyon dolara firlamistir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 50).
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IKINCI BOLUM
NiS PAZARLAMA STRATEJISI

Strateji deyimi eski Yunanca’da askerlerin sanati anlamina gelmektedir (Kobu,
1996: 45). Glinlimiizde ise, strateji, bir rakibin planlar1 dikkate alinarak formiile edilen
uzun vadeli planlar seklinde ifade edilebilir. Diger bir ifadeyle, stratejiler belirlenen
hedefi gergeklestirmek i¢in gelistirilen kapsamli programlardir (Simsek, 1999: 131).
Kotler vd.’ne gore (1996: 71), bir stratejik plan, organizasyonun amaglari, yetenekleri
ve degisen pazarlama firsatlar1 arasindaki stratejik uyumun gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesi siirecidir. Bu tanimlardan hareketle pazarlama stratejileri, firmalarin
pazarlama amaglarina ulagsmak amaciyla rakiplerin pazarlama stratejilerini de goz
onlinde bulundurarak gelistirdikleri uzun vadeli, kapsamli plan ve programlardir. Nis

pazarlama stratejisi de, uygulanabilecek pazarlama stratejilerinden sadece bir tanesidir.

2.1. NiS PAZARLAMA STRATEJISINE iIHTiYAC DUYULMA NEDENLERI

Etkili bir is plani i¢in, strateji, gerekli ve onemli bir parcadir. Segilen strateji,
firmanin amaclarina uygun olmalidir (Allen ve Helms, 2006). Eraslan vd. (2008),
Porter’a atifta bulunarak bir sanayide kullanilabilen iki temel strateji oldugundan
bahsetmistir. Bunlar, maliyet liderligi ve farklilagtirma stratejileridir. Kotler (2002: 47)
ise 3 temel strateji oldugundan bahseder. Yukaridakilere ek olarak odak stratejilerini de

ekler.

Maliyet liderligi stratejisinde, firmalar en diislik iiretim ve dagitim maliyetlerini
yakalamay1 hedefler. Bu sayede fiyatlar1 rakiplerin fiyatlarindan daha diisiik olur ve

pazardan daha fazla pay alabilirler. Bu stratejide, pazarlama yeteneklerine daha az
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ihtiya¢ duyulur. Bu stratejinin problemi, pazar lideri olsa dahi fiyat rekabetine giren bir
firmanin kar marjlarinin, her zaman en diisiik seviyelerde olmasidir. Farklilastirma
stratejisinde ise, firmalar miisterilerinin memnuniyetlerini arttirmak i¢in, miisteri
beklentileri dogrultusunda teknolojik gelisim, dis goriiniis, hizmet kalitesi gibi bazi
ozellikler lizerinde yogunlasip, 6zellikle bu alanlarda {istlin bir performansa ulagsmaya
calisirlar. Son olarak odak stratejilerinde, bir veya daha fazla sayidaki, dar pazar
boliimleri iizerine odaklanilir. Bu sayede bu pazarlar daha yakindan incelenip, segilen
hedef boliimlerde maliyet liderligi veya farklilastirma stratejilerinden birisi kullanilir.
Ornegin, ayakkabi endiistrisinde yiirilyiis ayakkabilar1 boliimii, baz1 firmalar tarafindan

odaklanilan ¢ok dar bir boliimdiir (Kotler, 2002: 47-48).

Kumar vd. (2006: 300), Sekil 2.1 ile bir firmanin rekabet stratejisini nasil
sekillendirebilecegini anlatmak istemistir. Kumar vd.’ne gore (2006: 300), firmalar
rekabet stratejilerini iki temel faktorli géz Oniine alarak gelistirirler. Bu iki temel faktor
yukaridaki paragraflarda bahsedilen fiyat ve farklilastirmadir. Firmalar, {irtinlerini
pazarda konumlandirmak igin belirli bir fiyat seviyesini kullanabilirler. Bundan baska,
rtinlerini, rakiplerin  {rlinlerinden farklilagtirarak iyi bir konumlandirma

olusturabilirler.

Kumar vd. (2006: 300), Sekil 2.1°de, kozmetik sektoriindeki dort farkl
markanin ig stratejilerini agiklamaktadir. Kumar vd.’ne gore (2006: 300), bir firmanin
rekabet avantajimna sahip olabilmesi i¢in ya sol alt kosede ya da sag iist kosede
bulunmasi gerekir. Sol alt kdsede bulunan firma maliyet liderligi stratejisi iizerine, sag
iist kosedeki ise farklilagtirma stratejileri lizerine yogunlasmis firmalardir. Sekil 2.1°de
sol alt kosede bulunan Avon firmasi Olgek ekonomilerinden yararlanarak maliyet
liderligi iizerine odaklanmistir. Bu sayede fiyatlar1 diger rakiplerin fiyatlarindan ¢ok
daha ucuz olan Avon pazar pay1 en biiyilik olan firmadir. Ayni zamanda iiretim hacmi de
en biiyiik olan firmadir. Estee Lauder firmasi ise, farklilagtirma stratejisi kullanarak,
daha diisiik tlretim hacmiyle daha yiiksek karliliklar yakalamaktadir. Bu firma,
teknolojik yenilikler ve Ar-Ge calismalari ile miisterilerine rakiplerinin sunamadig 6zel
tirtinler sunar. Pazarda yiiksek fiyatli, her yerde bulunamayacak kadar 6zel ve kaliteli

tirlinler sunan bir marka olarak konumlanmustir.
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Fiyat

Estee Lauder A

Revlon

.

Farklilastirma

Sekil 2.1. Porter’in Rekabet Felsefesi
Kaynak: Kumar vd (2006: 300) Comparative Innovative Business Strategies of Major Players in
Cosmetic Industry, Industrial Management And Data, Cilt 106, Say1 3, s 285-306.

Dalgi¢ ve Leeuw (1994: 49), bir nis stratejinin se¢ilmesinin altinda yatan temel
nedenin rekabet stratejisi olarak kullanilmasi oldugunu belirtmislerdir. Bu strateji ayni
zamanda bliylik pazarlara ya da mevcut pazar boliimlerine niifuz etmek amaciyla da
kullanilabilir. Ornek olarak, cocuklara 6zgii iiretilen dis macunu ORAL-B gdsterilebilir.
Ik 6nce dis macunu sektoriinde zayif bir nokta kesfedilmis ve ardindan ORAL-B’nin
nis bir marka olarak konumlandirilmasi ile bu bosluk doldurulmustur. Dalgi¢ ve Leeuw
(1994: 49) tarafindan belirtilen, bir nis stratejinin se¢ilmesinin olasi nedenleri ve bir nig
strateji  secilirken dikkat edilmesi gerekli hususlar, asagida maddeler halinde

sunulmustur.

Bir nig strateji, agagidaki nedenlerle kullanilan basit bir pazarlama stratejisidir;
e Bulundugu mevcut durumdaki rekabetten memnun olmayan bir firma, nis
pazarlara girmek icin gerekli beceriye sahip ise nis strateji kullanabilir.
e Firma faaliyette bulunacagi pazarda, potansiyel rakipleri caydirmak istiyorsa, bir

nis strateji uygulayarak bunu en iyi sekilde saglayabilir.
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Rekabetten kaginarak, enerjisini tek bir pazara odaklamak isteyen bir firma, bir
nis stratejiyi tercih edebilir.

Potansiyel firsatlar1 arttirmak isteyen bir firma, nis pazarlara yonelerek bunu
saglayabilir.

Firmanin hayatta kalma siiresini arttirmak isteyen bir yonetici, rekabetin ve diger

bazi risklerin daha diisiik oldugu nis pazarlamay1 tercih edebilir.

Bir nis pazarin belirlenip, sec¢ilmesi sirasinda asagidaki noktalarin hesaba katilmasi

Onerilmektedir;

Secilecek nis pazardaki irlinler ile siirdiiriilebilir rekabet avantajlar
saglanabilmelidir.

Saglanan avantajlar, miisterilerin uzun dénemli ilgisine dayali olmalidir.
Miisterilerin uzun dénemli ilgileri, farkl ilgi gruplariyla uzun ve kalici iligkilere
doniistiiriilebilmelidir.

Pazar igerisinde, misteri iliskilerinin stirekliligi i¢in firma insiyatif

kullanabilmelidir.

2.2. NiS PAZARLAMA STRATEJISINDE, NiS PAZARIN DOGRU
TANIMLANMASININ ONEMi

Literiirde, basarili bir nis pazarlama i¢in, ilk adim olarak potansiyel nisin dogru

tanimlanmasia dikkat c¢ekilmektedir. Potansiyel bir nis pazarin tanimlanmasinda ve

degerlendirilmesinde, gerekli olan ¢ kriter vardir. Bir nis pazarlamacinin

uygulamalarinda bu kriterleri goz Oniinde bulundurmasi gereklidir (Tamagnini ve

Tregear, 1998: 229);

1.

Ozel bir pazarda, gizli kalmis talebin varligim dogrulamak: Pazar bdliimlerinin
hangisinin uygulanabilir, hangisinin erisilebilir oldugunu ve hangisinin biiyiime
potansiyeline sahip oldugunu saptamak gereklidir. Bu saptama i¢in pazarin

analiz edilmesini gereklidir.

2. Sunulan iiriiniin, tiiketici tepkisini harekete gegirmek icin yeterli derecede

farklilastiriimis oldugundan emin olmak: Bundan emin olmak igin, {riin
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ozellikleri karmasi, detayl bir sekilde degerlendirilmis ve tiiketiciler lizerindeki
etkisi tam olarak algilanmis olmalidir.

3. Nisin rekabete karsi korunakli oldugunu gostermek: Digerleri tarafindan taklit
edilemeyen ya da uygulanamayan iiriinler, firma i¢in 6zel ve tek olan, belirli bir

islem, prosediir veya know-how’1n kullanilmasiyla korunma saglanabilir

Nis pazarlar, baslangi¢ asamalarinda kolaylikla fark edilemezler. Bu ylizden, nis
potansiyellerini gérebilmek i¢in yoneticilerin bir gézlerinin teknolojide, diger gézlerinin
de pazar igerisinde olmasi onemlidir (Parrish vd, 2006a: 699). Ayrica, potansiyel nis
pazarlar1 bulmak i¢in, firmalar birincil tiiketici-miisteri kaynaklarindan bilgi toplayarak
pazar arastirmalarini veya ikincil endiistri arastirmalarini ve giincel bilgileri kullanabilir

(Parrish vd, 2006a: 704).

Nis pazarin farkina varilmasinda, bazi yazarlar, tiiketicilerle direkt olarak birebir
konusmanin faydali olacagina inanirken, bazi yazarlar da pazar arastirmalarinin
kullanilmasimmin daha faydali olacagini diistinmektedirler. Baz1 yazarlara gore ise,
firmanin sahip oldugu mevcut markalarin, farkli pazarlardaki, farkli iirlinler icin
genisletilmesi ile nis pazar potansiyelleri kesfedilebilir. Diger bir goriis ise, dagitim
stratejisinin gelistirilip, farklilik yaratilmak suretiyle bir nis pazar yaratilabilecegini

savunmaktadir (Parrish vd, 2006a: 702).

2.3. NiS PAZARLAMA STRATEJISi HAKKINDAKI LITERATURDE

MEVCUT YAKLASIMLAR

Asagidaki alt bolumler igerisinde, farkli arastirmacilar tarafindan ortaya atilan

bir nis strateji gelistirilirken kullanilabilecek yaklasimlar ele alinmstir.

2.3.1. Boliimlendirme Yaklasiminin Nihai Asamasi Olarak Nis Pazarlama

Dalgi¢ ve Leeuw’a (1994: 41) gore bir nis pazarlama stratejisinin uygulamasinda

asagidaki iki yaklasimdan birisi segilebilir;
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(1) Yaratic1 bir siire¢ olarak nis pazarlama, pazarin ihtiyaclar1 giderilmemis kiiciik
bir pargasini ayirma siirecidir. Firma, belirlenen bu kiiciik pazar pargasindaki
bireysel ihtiyaclari, pazarda, miisteride, {riinde ve pazar karmasinda

uzmanlasmaya giderek karsilayabilir.

(2) Nis pazarlamaya, boliimlendirmenin son asamast olarak bakildiginda,
boliimlendirme, pazar se¢imi, konumlandirma ve nis pazarlama olarak arka

arkaya gelen asamalarin sonrasinda yer alir.

2.3.2. Uriin Farkhlastirma ve Pazar Béliimlendirme Yaklasimlar

Morehead (2001: 4), Dalgic ve Leeuw’un (1994) yukaridaki goriistine paralel
olarak nis pazar stratejisini kullanabilmek i¢in, temel olarak iki kavramdan
yararlanildigin1 ~ belirtmigtir.  Bu iki kavram {riin  farkhilagtirma ve pazar

bolimlendirmedir.

a) Uriin farklilastirma yaklasimi; Michael Porter’a gore, yerel veya global pazarlarda
daha iyi miicadele edebilmek i¢in firmalarin uygulayabilecegi iki 6nemli strateji vardir.
Bunlar fiyat ve iiriin farklilastirmadir (Kumar vd, 2006). Uriin farklilastirma, bir {iriiniin
goriiniim ve fiziksel Ozelliklere dayali olarak satilmasi ve {iiriinlin soyut ve somut
Ozeliklerinin diger saticilarin {riinlerinden farkli olmas ile ilgilidir (Morehead, 2001).
Porter’in rekabet stratejileri 6lgegine gore, dar bir pazara benzersiz lirlinlerle hitap
etmek isteyen firma farklilastirmaya odaklanmalidir. Farklilastirma, firmalara, daha
ucuz markalar karsisinda rekabet giicii saglar (Kotler, 2002: 218). Uriin farklilastirma,
firmalarin rekabeti minimize etmelerine ve pazarin taleplerini daha iyi karsilayarak daha
yiiksek kar marjlarina sahip olmalarina yardimci olurken, miisterilere {iriin ve hizmet

cesitliligi saglar (Morehead, 2001: 4).

Pazarda iiriinliniize daha iyi bir pozisyon saglamak i¢in, iirlinler rakiplerin
iiriinlerinden farklilastirilmahidir. Uriiniiniiz sadece bir maldan ibaret olmamali, ayni
zamanda servis, olumlu miisteri algilamasi, kalite, agizdan agiza referanslar, firma
imaj1, vb. ek degerler icermelidir. Nis pazarlamada sadece {iriinii degil ayn1 zamanda

yapilan isi de pazarlamak s6zkonusudur (Dalgi¢c ve Leeuw, 1994: 46).
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Ozellikle iinii iyi bilenen iiriinler i¢in, {iriiniin orijini (mensei), farklilasma icin
kullanilabilir bir 6zellik olarak goriilebilir ve yeni nis pazarlar yaratabilir. Havaii’li gida
calisanlar1 baz1 yerel meyvelerden bu yolla oldukca yiiksek karlar elde etmektedirler.
Bunun altinda yatan bir diger etmende, yerel iirlinlerin, miisteriler tarafindan kabul
edilmesi stirecinde, kalite algilamalarinin dnemli rol oynamasidir (Loureiro ve Hine,

2002: 479).

Miisteri algisini etkileyen bir diger farklilastirma yolu da, iiriiniin dis goriiniigtinii
etkileyen etiketleme siirecidir. Miisterilerin etiket ve dig goriinilis lizerindeki algilari
zamana, pazarin yerine, miisterilerin sosyo-ekonomik ve kiiltlirel yapisina vb. bir¢cok
etkene gore sekillenir. Bir nis {iriiniin etiketlenmesi bu acidan énemlidir. Ornek olarak
organik iirlinlerin paketlenmesi ve iizerinde 6zel isaretler bulunmasinin, miisterinin

algisina ve dolayisiyla satin almaya olumlu etkisi vardir (Loureiro ve Hine, 2002: 484).

Yukaridaki agiklamalarimizdan da anlasilacagi tizere, riin farklilastirma
stratejileri ile bir nis ya da boliim yaratilabilir (Morehead, 2001: 5). Uriin farklilastirma
stiregleriyle gelistirilmis olan birg¢ok {iriin, 6ncelikli olarak spesifik 6zellikleri nedeniyle
basariy1 yakalamistir. Clinkdi, {iriin farklilagtirma; bir {iriiniin, soyut ve somut yonlerinin,
diger saticilarin sundugu mallardan farkli kilinmasi ile ilgilidir (Tamagnini ve Tregear,
1998: 228). Bu stratejinin avantaji, firmanin homojen {iriinleri hari¢ tutarak, pazar
icerisindeki boliimii hedeflemesi ve korumasi yoluyla rekabet yogunlugunu azaltmasidir

(Morehead, 2001: 5).

Pazardaki ¢ogu nis uygulama bu stratejiye dayanmaktadir (Morehead, 2001: 5).
2003 yilinda yapilan bir ¢calisma sonucunda, sinirli kaynaklara sahip kii¢iik firmalarin,
geleneksel stratejilerden ziyade daha c¢ok farklilagtirma stratejileri ile rekabete karsi

koymaya calistiklar1 goriilmiistiir (Aspelund vd, 2007: 1433).

b) Pazar boliimlendirme yaklagimi; Bu yaklasimi uygulayan firmalar, {iriin yerine 6zel
bir pazar lizerine odaklanirlar. Bu firmalar uzmanlasmaya dayanarak tiim tiiketicileri
memnun etmeyi hedeflemezler. Bunun yerine, kiigiik ve daha iyi savunulabilir pazar
boliimlerine, 6zel {riinler veya hizmetler sunulur. Pazarin kii¢iik bir pargasina hitap

ederek rekabetten de kagiilmis olunur (Morehead, 2001: 4).
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Bastian vd’ne (1999: 553) gore, nis pazardaki tiiketicilerin memnun edilmesi,
hedeflenmis 6zel pazar boliimiinlin ihtiyact olan en uygun {iriin Ozelliklerinin

hazirlanmasi ile mimkundir.

2.3.3. Kotler’in Uzmanlasma Yaklasimi

Kotler’in uzmanlasma fikri, bir firmanin, nis pazarlar takip etmek ve yiiriitmek
amaciyla sahip olmas1 gereken 6zgiin yetenekler hakkinda bize yol gdsterir. Buna 6rnek
olarak, yenilik¢i kiigiik firmalar, genellikle 6zel {iretim makine parcalari, bilimsel
enstriimanlar, 6zel kimyasallar ve yazilim gibi mallarin gelistirilmesi iizerine
odaklanmis olan, kendi teknolojik stratejilerinde uzmanlasmislardir. Bu firmalarin
anahtar giicleri, miisterilerin 6zel ihtiyaglariyla teknolojiyi esleyebilme yeteneklerinden

gelmektedir (Dalgig, 2005: 7).

Kotler, nis pazarlamada anahtar fikrin uzmanlasma oldugunu belirtmis ve
uzmanlasma i¢in asagidaki yollar1 sunmustur (Dalgic ve Leeuw, 1994: 42). Segilen
uzmanlagma stratejisi, agik bir nis vizyonuna, nigin tiiketicilerine ve firmanin

kaynaklarina bagli olacaktir (Tamagnini ve Tregear, 1998: 229);

e Son kullanicida uzmanlagma,

e Yatay dereceli uzmanlagma,

e Miisteri boyutunda uzmanlasma,

e (Cografik uzmanlagma,

e Uriin ya da iiriin hattinda uzmanlasma,
e Uriin ézelliklerinde uzmanlasma,

e s - isyerinde uzmanlasma,

e Kalite ve fiyatta uzmanlagma,

e Serviste uzmanlasma,

e Dagitim kanalinda uzmanlasma.

Yukarida belirtilen on farkli uzmanlasma alani, firmalara kendi yetenekleri
cercevesinde, asagidaki bes 6zel farklilasma alanindan bir ya da birkagini birlikte

uygulamalar i¢in rehberlik etmektedir. Bu alanlardan sadece birisinde farklilasmanin
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yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir ancak bu alanlarin hepsinde birden farklilagmak da
pratik olarak miimkiin degildir. Bu nedenle, nis i¢in en uygun kombinasyonu segerek,

belirli birkag alanda farklilagmak gerekir (Tamagnini ve Tregear, 1998: 229).

1. Uriin ve hizmette farklilagsma,
Miisteri hizmetlerinde farklilagsma,
Dagitim kanalinda farklilasma,

[letisimde farklilasma,

wohk w

Fiyatta farklilagsma.

Uzmanlasma ve farklilasma alanlarinin disinda birde taktikler vardir. Taktikler,
miisterinin satin alma kararinin ana boyutlariyla iligskili olan, kontrol edilebilir
degiskenlerdir ve pazarlama karmasi (4P) sayesinde gelistirilebilirler. Pazarlama
karmasi, tim karma degiskenlerinin en iyi karistminin bir sonucu olarak stratejik

uzmanlasma kombinasyonuna dayanir (Tamagnini ve Tregear, 1998: 229-230).

Teoride, yukaridaki paragraflarda bahsedilen uzmanlagsma, farklilasma ve
taktikler’i iceren {li¢ asamali temel siirecin her birinde verilen kararlar arasinda giiclii i¢
baglantilar olmalidir. Bu baglantilar Sekil 2.2 icerisinde gosterilmistir. Sekil 2.2, bir nis
stratejinin gelisimini ve nisin tanimlanmasimin ilk asamasinda gerekli olan taktiklerin
formiilasyonunu agiklamaya c¢alisir. Bu bdliimlerde tanimlanan basarili bir nis
pazarlama ic¢in gerekli olan teorik adimlar, bu {riiniin basar1 olasiliginin
degerlendirilmesinde bir iskelet olarak kullanilacaktir (Tamagnini ve Tregear, 1998:

230).

Tamagnini ve Tregar (1998: 230), 6rnek olarak “Chourico de Portalegre” isimli
0zel bir Portekiz sosisinden bahsetmistir. Bu iiriin sadece Portekiz Cift¢iler Birligi
tarafindan iiretilmektedir. Uretimde sadece siyah Ispanyol domuzlar1 kullanilmaktadur.
Bu iiriine, normal piyasa fiyatindan kilogram basina yaklasik olarak 10 pound daha
fazla ek bir karlilik saglayan en 6nemli 6zellik, iiriiniin yiiksek kalitesidir. Bu kaliteyi
tescil edebilmek ve bir reklam araci olarak kullanabilmek amaciyla, iirtin PGI (Cografik
isaret korumasi — protected geographical indication) sertifikasina sahiptir. Bu {iriiniin

mevcut stratejisi, spesifik iiriin ozellikleri ve iletisim olmak {izere iki farklilagsma
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alanmin bir kombinasyonu iizerine kurulmustur. Ozel icerik ve &zel iiretim metodlar,

bu {irlinii essiz bir iirlin haline getirmistir.

B.ir Nisi Tanimlarken Goz Nis Strateji I¢cin Taktik Gelistirilirken
Oniine Alinmasi Gereken Farklhilasilmasi1 Gereken Kullamlabilecek
Faktorler Gii¢ Alanlar: Elemanlar
1. Talebin Uriin ve Hizmet
Dogrulanmast Urlin
Miisteri Hizmetleri
2. Uriin Ozelliklerinin ) Fiyat
Analiz Edilmesi Dagitim Kanali
Tutundurma
3. Rekabete Karsi Iletisim Dasit
Korunakli Olma . agtiim
Fiyat

Sekil 2.2. Basarili Nisg Pazarlama Adimlart
Kaynak: Tamagnini ve Tregear (1998: 230) An Assessment of Niche Marketing Opportunities in The
Delicatessen Meat Sector”, British Food Journal, Vol.100, No.5, ss. 228-235.

Chourigo de Portalegre’nin bu iki farklilasma alani iizerinde durmasinin birinci
nedeni, yliksek kaliteli 6zel bir iirlin arayan miisteri kitlesine dogrudan hitap etmek ve
ikinci nedeni ise Urilinlin sagladig1 ekstra ozelliklerden haberdar olmayan miisterilere
iletisim yoluyla bu ihtiyaglarin1 hatirlatarak miisteri grubuna dahil olmalarim

saglamaktir (Tamagnini ve Tregear, 1998: 231).

2.3.4. Miisteri Odakhhk Yaklasim

Dalgi¢ ve Leeuw’a gore (1994: 45), miisteri odaklilik, firmalarin, miisteri
taleplerindeki degisimlere daha hizli cevap vermesine yardimci olur fakat bagarili bir nis
pazarlamact olmak, miisteri odakliliktan daha fazlasini gerektirir. Pazarlara yaklasmak
icin gerekli olan bir kosul, boliinmiis parcalar {izerine odaklanmigken, miisteri tabanini

kendi organizasyonunun bir parcasiymis gibi siirekli gelistirmektir.

Dalgig 2005°te, yukaridaki goriisiin bir adim oOtesine gecerek, miisterilerin

iiriiniin dizayn sathasina dahil edilmesinin firma hedefine daha kisa bir siirede
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vartlmasin1  saglayacagindan bahsetmistir. Apple gibi baz1 IT firmalart bunu
uygulamaktadir. Bu firmalar yeni uygulamalar gelistirmek ve sonucta yeni nis pazarlar
bulabilmek icin, miisterileri ile birlikte caligmaktadirlar (Dalgig, 2005: 12). Bagka bir
deyisle, nis pazarlamada basarili olmak i¢in, miisteriyi yonetim giindeminin ve oncelik
listesinin en iistiine koymak gereklidir. Bu, miisteriler iizerine odaklanmak, miisterilerin
kisisel ihtiyaclar1 iizerinde uzmanlasmak, miisterinin deger verdigi seyleri yapmanin
daha iyi yollarmi bulmak, miisteriyi egitmek ve bilgilendirmek, taahhiit ve 6zen ile
ilgilidir (Dalgig, 2005: 12). Miisteri odaklilig1 savunan diger bazi arastirmacilar ise
firmalarin hizmet vermeye birka¢ miisteriden baslamalarin1 ve asamali olarak daha

biiylik bir miisteri tabanini yaratmalarini 6nermektedir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 41-42).

Parrish vd.’ne gore (2006a), yeni nis potansiyellerinin arastirilmasi i¢in en iyi
yer, daha kiiclik béliimlerin tanimlanabilecegi, firmanin mevcut miisteri tabanidir.
Ancak bir¢ok arastirmacinin, bir nis pazarin gelistirilmesinde ilk adim olarak miisteri
tabaninin degerlendirilmesini kabul etmesine ragmen, digerleri iiriin gelistirmenin
tizerinde dururlar (Parrish vd, 2006a: 698). Tipik olarak, basarili bir nis {irtinii yliksek
kaliteli 6zelliklere ve normal piyasa kosullarinin {izerinde bir fiyata sahiptir (Tamagnini
ve Tregear, 1998: 228). Bunun nedeni bir nig iriiniin gelistirilmesindeki temel
stratejilerin inovasyon ve Ar-Ge calismalarinin olmasidir. Potansiyel nis {iriinleri
bulmak i¢in, ¢ogu firma literatiir arastirmalartyla da uyumlu olarak inovasyon ve Ar-Ge
calismalarin1 kullanmaktadir. Ancak ilgili literatlir pazarlama ile 6zel bir {iriin igin
ihtiyac yaratilmasi ve marka genisletmesi iizerine sessiz kalmaktadir (Parrish vd, 2006a:

703).

2.4.NiS PAZARLAMA STRATEJISI GELISTIRME ASAMALARI

Nis pazarlama i¢in birgok goriinmez tehlike mevcuttur. Asagida kapsamli bir nis
pazarlama stratejisini gelistirmek ve basarili bir sekilde uygulayabilmek igin bazi
gerekli ana hatlar hazirlanmistir. Bu ana hatlar, potansiyel pazarlama hatalarini 6nlemek

amactyla hazirlanmig genel bir kontrol listesidir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 52).
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1. Adim: Firma Kendisini Tanmimalidir;

Firma kendisinin giiclii ve zayif yonlerini, benzersiz oldugu yodnleri, rekabet
avantajlarini, 6zel yeteneklerini, bolgesel ve geleneksel oOzelliklerini tam olarak
bilmelidir. Firmasini tanimayan bir yoneticinin, firma hakkinda saglikli kararlar vermesi

ve saglikli stratejiler gelistirmesini beklemek yanlis olur.

2. Adim: Firma Mevcut ve Potansivel Miisterilerini Tanimalidir;

Ozel miisteri gruplarinin ve nislerin iizerine odaklanabilmek i¢in bu miisteriler hakkinda
tam olarak bilgi sahibi olunmalidir. Olumsuz kitlesel pazarlama tekniklerinde oldugu
gibi, 6zel miisteriler hakkinda varsayimlarda bulunulamaz. Firma, faaliyette bulundugu
ya da bulunmay1 diisiindiigli pazar1 tanimak zorundadir ve hatta onu rakiplerinden daha
1yl tanimak zorundadir. Miisterilerinizi tanimanin anahtar yolu onlarla konusmak ve
onlar1 dinlemektir. Bu basarinin anahtari olabilir, ¢iinkii bu firmaya odaklanmak istedigi

noktalar hakkinda gerekli bilgileri saglar.

3. Adim: Firma Mevcut ve Potansiyel Rakiplerini Tanimalidir;

Firma, miisterilerin ni¢in kendi {iriinlerini kullanmay1p, rakiplerinkini kullandiklarini ve
kendi iirlinlerini satin almaya nasil ikna edebilecegini arastirmalidir. Mevcut ve
potansiyel rakiplerin sahip olduklar1 yetenekleri ve eksiklikleri bilmek, pazarda soz

sahibi olabilmek icin gereklidir.

4. Adim: Firma Siirekli Bir Bilgi Sistemi Olusturmalidir;

Giliniimiizde, veri tabani teknikleri géreceli olarak ucuz ve verimli pazarlama araglariyla
thtiyacimiz1 karsilar. Bir veritabani, potansiyel miisterileri ve miisteri 6zelliklerini
kaydeder. Gerekli olan veri tipleri, karar vermede etkili olan verilerdir. Ornegin nis
pazarlamada satis hacmine ihtiyacimiz yoktur ancak kazancin énemi vardir. Bu durum
nis pazarlamada ikincil 6neme sahip satis hacminden ziyade, kazanca dayali kararlar
vermemiz gerceginden kaynaklanmaktadir. Pazaryerine duyarli olabilmek i¢in miisteri
veri tabanlari, diger pazarlama bilgi sistemleriyle ve i¢ istihbarat sistemleriyle baglantili

olmalidir. Giincel olmayan bilgiler, yanls stratejik kararlar alinmasina neden olur.

5. Adim: Firma Farklilasmay1 Gerceklestirmelidir;

Firma sadece farkli degil farklilastirilmis olmalidir; miisterilerine onemli faydalar

saglamali, misterilerinin ger¢ek degerlerinin ne oldugunu belirleyip bu degerleri, bagka
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herhangi birisinden daha iyi kullanmalidir. Farklilastirma ve boliimlendirmeyi
kullanarak konumlandirmay1 iyi yapmalidir. Daha acik sdyleyecek olursak, hem kendi
gliclii yonlerinin iizerine, hem de rakiplerinin zayif yonleri iizerine diisiinerek en uygun
konumlandirma karar1 verilmelidir. Her bir nis i¢in kolay anlasilir bir {iriin imaj1

gelistirilmelidir. Uriiniiniin, anahtar satin alma nedenleri bilinmelidir.

6. Adim: Firma Faalivette Bulunulan Pazar Bolumiinde Kendiyle Rekabet Etmemelidir;

Firma, ayni pazar boliimlerinde kendi iiriinleriyle yarismaktan kaginmalidir. Aksi halde
kendiyle rekabet eden bir firma, karsisina gercek bir rakip ¢iktigi zaman rekabet i¢in
yeterli giicli bulamayabilir. Bu nedenle, rekabet giiclinii bos yere harcamak istemeyen

firmalar, kendi kendileriyle rekabet etmekten uzak durmalidirlar.

7. Adim: Firma Kendi Siginagimi Yaratmalidir;

Firma, patentlerle, telif haklariyla, anlagsmalarla, iliski pazarlamasiyla ve miisterilerle
yakin iligkiler kurmak suretiyle faaliyette bulundufu nis pazar i¢in ylksek giris
bariyerleri olusturabilir. Potansiyel rakipleri caydirmak i¢in bu temalarin tiimii
uygulanmalidir. Sahip olduklar1 pazarlari1 savunmak, yetenekleriyle dogru orantili olarak

firmalarin kendi elindedir.

8. Adim: Firma Kaynaklarini Verimli Kullanmalidir;

Firmalar, bir nis pazar kesfederse, muhtemelen daha fazlasin1 aramay1 durdurur ve tim
kaynaklarini bu nis pazara yonlendirebilir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta,
tiim yeteneklerin ve kaynaklarin yayilarak hareket esnekliginin kaybedilmemesidir. Bir
firmanin yeterli kaynag1 varsa, kaynaklar1 birbirinden farkli, birden fazla nis pazara
yonlendirmekle, nis pazarlama stratejisinin dogal risklerinden korunulabilir. Bu

nedenle, firmalar esnek olabilmek i¢in kaynaklarini en verimli sekilde kullanmalidir.

9. Adim: Nis Pazarlara Sahip Bir Firma Ortak bir Pazarlama Stratejisi Gelistirmelidir:

Birden ¢ok nis pazarda faaliyet gosteren firmalar, yalniz kalmis pazarlar olarak nis
pazarlarin1 bir noktadan sonra gelistiremez. Verimliligi arttirmak ve sinerji yaratmak
icin ortak bir pazarlama stratejisi kullanmak suretiyle onlar1 birlestirmelidir. Bu sayede,

hem mevcut nisler gelisir, hem farkli nisler ortaya ¢ikarilabilir.
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10. Adim: Firma, Pazar Icerisinde Uyanik ve Kontrollii Olmalidir:

Firmalar pazardaki degisimleri siirekli izleyebilmeli ve bu degisimlere ¢ok hizli bir
sekilde cevap verebilmelidir. Pazar1 siirekli izlemeyen firmalar zaman igerisinde

pazardan uzaklasirlar ve mevcut nis pazar1 kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalirlar.

11. Adim: Firma Duragan Olmamali, Siirekli Yeni Alanlar Aramalidir;

Firmalar, kendi triinlerini kullanmayip, rakiplerin {riinlerini kullananlarin ni¢in bu
sekilde davrandiklarini ve bu potansiyel miisterileri nasil kendi iirlinlerine
yonlendirebileceklerini  belirlemelidirler. Bu, pazarlama programlarinin tekrar
konumlandirilmasi yoluyla veya diger baska yollarla yapilabilir. Firmalarin kendi veya
rakiplerin  dirlinlerini  kullanmayanlarla ilgili  olarak, ni¢in kullanmadiklari
aragtirtlmalidir. Eski problemlere yeni ¢oziimler bulmak anlaminda, eski bir kategori
icin yeni lrlinler veya hizmetler yaratma olasiliklar1 diistintilmelidir. Mevcut pazarlar

tekrar tekrar incelenmelidir.

12. Adim: Firma Bir Uriine veya Miisterive Olan Bagliligini En Aza Indirgemelidir;

Tiim yumurtalar hi¢bir zaman ayn1 sepetin igerisine konulmamalidir. Firmalar mevcut
alternatiflerini arttirmay1 denemelidirler. Manevra icin daha fazla bos alan yaratmaya
caligmalidirlar. Nis pazarda faaliyet gdsteren bir firma, nis pazarda faaliyetini tek bir
iirline bagl olarak yiriitiiyorsa, bu iirlin gecerliligini herhangi bir sebepten dolayi
yitirdigi an, firma yok olmaya mahkumdur. Birden fazla iirline sahip olmasina ragmen,
tiim drilinlerini tek bir nig pazar igerisinde kullanmas1 da firma i¢in riskli bir davranistir.
Firmalar i¢in riski minimum diizeye indiren yontem, birden fazla farkli nis pazara farkl

tiriinlerle hitap etmektir.

2.5. NiS PAZARLAMA STRATEJISININ ALT UNSURLARI

Bir nis yaklasiminin ii¢ unsuru vardir: Pazar, iirlin ve strateji (Parrish vd, 2003:
3). Bagka bir deyisle, nis kavrami, li¢ ana parcadan olusan (strateji, iirlin ve pazar)
kompleks bir konudur. Asagidaki Sekil 2.3 bu ti¢ farkli unsur arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Bir nis strateji, ¢ekme pazarlama yaklasimi veya itme pazarlama

yaklasimi olarak iki farkli sekilde tanimlanabilir (Parrish vd, 2004a: 4-5).
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Bir nis pazar, belirlenen kiiciik bir pazar pargasinda bulunan tiiketiciler iizerine
odaklanir. Ardindan, firma bu tiiketicilerin ihtiyaci olan ¢ok 6zel bir iiriin bulur. Bu tip
bir yaklasim ¢ekme pazarlama stratejisi olarak adlandirilir. Bir nis iiriin, iizerinde
uzmanlasilmig bir iirline odaklanir ve ardindan firma bu iriinii tim pazarlarda, bir nis
yaratmasint umarak pazarlamaya baslar. Bu yaklasima da itme pazarlama stratejisi
denir. Bir nis strateji ise, firmanin kendisinin ve bir nis yaklasimini nasil
uygulayacaginin iizerine odaklanir. Itme ya da ¢ekme stratejisinin hangisi kullamliyor
olursa olsun, bir nis stratejisinin basarisi i¢in anahtar konu uzmanlasmadir (Parrish vd,

2004a: 5).

Nis Strateji

Nis Pazar Nis Uriin

Sekil 2.3. Nis Pazarlama Stratejisinin Alt Unsurlar1 (Parrish, 2003: 3)
Kaynak: Erin D. Parrish (2003: 3) Niche Market Opportunities in the Global Marketplace, Doctoral
Dissertation, North Carolina State University.

Diger bir deyisle, dnce potansiyel pazar boliimiinii belirleyen ve ardindan bu
0zel pazar boliimii i¢in 6zel bir iirlin gelistiren firmalarin nig pazarlama stratejisi, ¢ekme
pazarlama yaklasimi olarak adlandirilirken; 6nce yeni bir iiriin gelistiren ve ardindan bu
iirline uygun pazar arayan firmalarin nis pazarlama stratejisi ise itme pazarlama
yaklasimi olarak adlandirilir. Bir nis pazar stratejisi her iki sekilde de kurulabilir

(Parrish vd, 2006a: 697).
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Parrish vd (2006a: 699), yukarida bahsedilen farkli perspektiflerden bakmak
durumunda olan, endiistrinin farkli yerlerindeki ABD tekstil firmalari iizerine yaptig1 bir

calisma sonucunda asagidaki sonuglara ulagmustir.

Parrish vd (2006a) oncelikle inceledikleri firmalar1 “Downstream” ve
“Upstream” firmalar olarak iki gruba aymrmistir. Arastirma sonucunda, bu iki grubun
farkl1 6zelliklere sahip olmasindan dolayi, bir nis pazar uygulamasi sirasinda farkl

bakis acilarina sahip olacaklar1 ortaya ¢ikmastir.

Incelenen downstream firmalar, hazir giyim iireticileri ve yardime1 firmalardan
olusmaktadir. Burada yardimci firmalardan kasit, danismanlik firmalar1 veya arastirma
organizasyonlaridir. Bu tip firmalar, diger gruptaki upstream firmalara oranla
miisterilere daha yakindirlar. Bu nedenle, tiiketicilerin aligveris/tiiketim aligkanliklarini
daha kolay izleyebilir ve pazarin 6zelliklerini ¢ok daha iyi anlayabilirler. Diger gruptaki
upstream firmalar ise, elyaf ve iplik {ireticileri ile lretici fabrikalardan olusur. Bu
firmalarin avantajli olduklar1 yon ise Ar-Ge yatirimlar1 yapabilecek, yeni teknolojilere
ulagabilecek kapitale sahip olmalaridir. Dogal olarak downstream firmalar, nihai
tiiketici hedefli bir nis strateji uygulamaya daha yatkin iken, upstream firmalar iiriin
odakli, teknoloji ve inovasyonun On plana ¢iktig1 bir strateji uygulamaya daha

yatkindirlar (Parrish vd, 2006a: 703-705).

Arastirma sonucunda, downstream firmalarin sadece nis pazar stratejisinde
yogunlasmasi gerektigi, upstream firmalarin ise hem nis iiriin hem de nis pazar
stratejilerinin her ikisini de siirdiirebilecedi ortaya c¢ikmustir. Ciinkii, tedarik zinciri
icerisinde, son tiiketiciye en uzak noktada bulunan upstream firmalar, hem iiriin
gelistirme, hem de pazar arastirmasinin her ikisine de esit derecede odaklanabilirler.
Diger yandan, tedarik zinciri igerisinde son tiiketiciye en yakin noktada bulunan
downstream firmalarda iirlin gelistirme iizerine odaklanabilir fakat bu firmalar pazar

arastirmalarina nispeten daha fazla 6nem verirler (Parrish vd, 2006a: 703-705).

Nis pazar yaklagimi ile hareket edip, giiclii ve sadik bir miisteri tabani gelistiren
firmalarin, en iyi hizmeti ve {riinii sunabilmek i¢in, pazar arastirmalari yoluyla
miisterilerini tanimalar1 ¢ok onemlidir. Literatiirde, miisteri iliskilerinin, bir nis pazar

stratejisinin basarili olmasi i¢in son derece dnemli oldugu bir¢ok aragtirmaci tarafindan
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belirtilmektedir. Ancak, ¢ogunlukla miisteri iligkilerinin 6nemi {izerinde durulurken,
misterilerin ihtiyaglarint daha iyi anlayip onlara daha uygun ¢oziimler sunmak
amacindan ¢ok, miisteri bagliligin1 yaratmak amaci {izerine odaklanilmistir (Parrish vd,
2006a: 703-705).

Nis iiriin yaklagimi ile hareket eden firmalar agisindan ise pazarin ihtiyaglarin
rakiplerine oranla daha iyi karsilayan, 6zellestirilmis bir iiriine sahip olmak hayati bir
Onem tasir. Ancak, ¢esitli arastirma sonuclari, pazarlama kampanyalari vasitasiyla
miisteriyle iletisim kurmanin, 6zel bir iirin i¢in ihtiya¢ veya istek yaratilmasini
saglayabilecegini belirtmektedir. Marka imaji da Onemlidir ancak firma, pazar
boliimiiniin marka sadakatine 6nem veren bir yapisi bulunup bulunmadigini bilmek i¢in,

miisterisini 1yi tanimalidir (Parrish vd, 2006a: 703-705).

2.6. NIS PAZARLAMA STRATEJILERININ BASARISINDA ONEMLI
GORULEN FAKTORLER

* Bilgi: Parrish vd (2006a: 702) yaptiklar1 ¢alisma sonunda, hangi strateji kullanilirsa
kullanilsin, en énemli basar1 faktoriiniin miisteri hakkinda bilgi sahibi olmak oldugunu
belirtmislerdir. Firmalar, dogru iirlinii, dogru pazara sunabilmek i¢in, tiiketicilerin istek

ve ihtiyaclarini iy1 bilmelidirler.

* Pazar Arastirmasi: Parrish vd (2006a: 702), en 6nemli bagar1 faktdrlerinden biri
olarak tiiketici hakkinda bilgi sahibi olmaktan bahsetmislerdir. Firmalar, tiiketici istek
ve ihtiyaclarini, yogun ve genis kapsamli pazar arastirmalariyla 6grenebilirler. Bu
nedenle, pazar arastirmasi, nis pazarlamanin basarisinda birinci unsur olan bilgiye

ulasabilmek icin gereklidir.

Basaril1 bir nis pazarlamanin, belirli bir zaman dilimi igerisinde toplanmis bir¢ok
bilgiye ihtiyaci vardir. Bu nedenle, basarili bir nis pazarlamanin baglangic1 “Siirekli

Veri Toplama”dir (Parrish vd, 2006a: 698).

* Zamanlama: Dogru zamanda, dogru yerde olmak ¢ok 6nemlidir. Pazar arastirmalari
sayesinde, firmalar dogru pazari dogru zamanda belirleme olanagina sahip olurlar

(Parrish vd, 2006a: 702). Ornegin, biiyiik yatirimlara katlanarak gelistirilmis ancak
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dogru zamanda piyasaya sliriilmemis bir nig {iriin veya ihtiyaci kesfedilmis olan bir nig
pazara ihtiyact olan {iriiniin zamaninda sunulamamasi gibi zamanlama hatalar

firmalarin nis pazarlama heveslerini daha baglamadan bitirebilir.

* Miisteri Iliskileri: Parrish vd (2006a: 697), en 6nemli basar1 faktorlerinden biri
olarak miisteri iliskilerinden bahsetmektedir. Nis pazarlamada, uzun donemli miisteri
iliskileri anahtar bir rol oynar. Bu iliskileri gelistirmek i¢in iliski pazarlamasi
kavraminin uygulanmasi zorunludur (Dalgi¢, 2005: 8). Gili¢lii ve uzun siireli miisteri
iliskileri, miisterilerin elde tutulmasi, uzun dénemde karliligin saglanmasi ve rakipleri
engelleyen potansiyel bariyerler olusturulmasina yardimet olur (Parrish vd, 2006a: 697).
Bu yaklasimda, her iki taraf iginde karsilikli olarak fayda saglayan bir iliskinin
olusturulmasi denenmelidir (Dalgig, 2005: 8).

* tibar: Nis pazarlama firmalar1 icin 6nem arz eden diger bir kavram da itibardir
(Parrish vd, 2006a: 697). Dalgi¢ (2005: 9), nis stratejilerinin basarisinin agizdan agiza
iletisime bagli oldugunu belirtmistir. Insanlarin diisiinceleri, iiriiniin basarisinda ¢ok
onemli bir rol oynar. Nis pazarlamada, bir firma sadece liriinii pazarlamaz, aym

zamanda firmanin kendisini de pazarlar.

* Miisteri Tatmini: Nis pazar stratejisinin birinci kurali, miisterinin ihtiyacini
karsilayan, farklilagtirilmig bir {iriiniin miisteriye sunulmasidir. Gergek nis pazarlama,
giincel miisteri ihtiyaclarmi karsilayan {irlinleri hazirlayabilme kabiliyetine baglidir.
Kisaca, basar1 i¢in nig gercek olmali ve iiriin tatmin edici olmalidir (Parrish vd, 2006a:

698).

* Miisteri Tabani: Parrish vd’nin (2006a: 702), ABD tekstil firmalar1 {izerine yaptigi
calisma sonucunda, gii¢lii ve sadik bir miisteri tabanina sahip bir nis pazarin, rekabetten
kolayca etkilenmedigi ve daha kii¢iik, daha fazla uzmanlagsmis bir yapinin, ¢ok fazla
rekabeti lizerine ¢ekmeyecegi belirtilmistir. Bir pazar ne kadar kiiclik olursa olsun,
karlilig1 yiliksek ise az ya da ¢ok rakipleri kendisine ¢ekecektir, bu nedenle sadik miisteri
tabaninin 6nemi biiytiktiir. Miisteri baglilig1 artan bir firmanin rakiplerine kars1 savunma

giiciide artar.
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* Farklilastirilmus Uriin: Uriin pespektifinden bakildiginda, firmalar pazarin segilmis
olan boliimiiniin ilgisini ¢ekecek, hosuna gidecek, rakiplerden farkli, 6zgiin bir iiriin
sunmalidirlar. Bunu, kalite, fiyat, deger, Ar-Ge ve teknolojide farklilasmaya giderek

yapabilirler (Parrish vd, 2006a: 705).

* Pazarlama: Farklilastirilmis bir nis {irliniin gelistirilmesine ragmen ihtiyag tiiketici
tarafindan algilanmiyor olabilir. Bu nedenle gizli bir ihtiyaci, giincel bir talep haline
dontistiirmek amaciyla pazarlama kampanyalarina ihtiyag duyulur. Ayrica, firmalar
rtinlerini,  rakiplerin  {riinlerinden  sadece  pazarlamayr  kullanarak  dahi

farklilastirabilirler.

* Marka/Firma Imaji: Bu kavram, nis iiriin perspektifinden hareket eden firmalar icin
daha 6nemlidir. Bir firma, belirli bir alanda giiclii bir marka olusturabilirse, bu markay1
diger pazarlara da yayabilir. Giiglii bir marka ismiyle birlikte bir nis strateji gelistirerek,
sadik bir miisteri tabani1 olusturulabilir. Ayrica, firmalar belirli bir pazara ulagsmak ve
basaril bir nig stratejisi olusturmak i¢in, sahip olduklar1 markalar1 yeni markalar bulup,
lisanslarin1 almak suretiyle cesitlendirebilir. Bir firma, mevcut bir markanin lisansini
alarak, 6zel bir hayat tarzini kendi iirlinline transfer edebilir. Bu sayede {iriiniin algilanan
degeri yiikselir. Bir¢ok kisiye gore, markasiz bir firmanin gelecegi yoktur. Ancak bunun
yaninda bazi tiiketiciler i¢in marka ¢ok daha az 6nemlidir. Bu nedenle pazarin genel
yapisinin ve dagitim kanalinin tam olarak anlasilmasi firmalar i¢in ¢ok Onemlidir

(Parrish vd, 2006a: 703).

* Diger Faktorler: Parrish vd’ne gore (2006a: 703), nis pazar perspektifinden hareket
eden firmalar i¢in, pazara giris bariyerleri, sadik miisteri tabani, miisteri hizmetleri, hizl
cevap verme ve kisa teslim/dagitim siiresi gibi 6zel hizmetler sunmak, firmay:
rekabetten korur. Nig {irlin perspektifinden hareket eden firmalar i¢in, dig gdriiniimde
farklilik, kalite, pazarlama karmasi, deger, inovasyon ve Ar-Ge gibi faktorler 6nemlidir.

Bu faktorlerden bazilar kisaca asagida agiklanmustir;

* Pazara Giris Bariyerleri: Bir pazardaki rakip firmalarin, pazara girme hevesini
kiran faktorlerdir. Nis pazarin kendine has dogal bir giris bariyeri vardir. Pazar

boyutunun kii¢iik olmasi dolayisiyla, birgok potansiyel rakibin ilgisini ¢ekmez.
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* Miisteri Hizmetleri: Firmanin miisteri hizmetlerine verdigi 6nem, miisterilerin

memnuniyetini ve dolayisiyla sadik miisteri sayisini arttirir.

* Sadik Miisteri Tabani: Miisterilerin firmaya bagliligi, firmanin mevcut ve
potansiyel rekabete karsi savunma giiciinii biiyiik oranda arttirir. Bu nedenle
firmalar siirekli olarak mevcut miisteri tabanini biiylitmeye calisirken, diger

taraftan mevcut miisterilerin firmaya bagliligini arttirmaya calismalidirlar.

* Kalite: Ozellikle nis pazarlarda iiriin ve/veya hizmetin kalitesi cok 6nemlidir.
Ciinki bu pazarlardaki miisteriler, tatmin edemedikleri ihtiyaglarini, tam
karsilayan bir iirtinii almak i¢in ekstra bir bedel 6demeye hazirdirlar. Ayrica
yiksek bedel 6dedikleri tiriinden beklentileri de dogal olarak yiiksektir. Bu
nedenle, {irlin veya hizmetin miisteri tarafindan algilanan kalitesi, firmanin

basarisint dogrudan etkileyecektir.

* Pazarlama Karmasi: Pazarlama karmasi, bir firmanin pazarlama hususundaki
basarisi i¢in her zaman onemlidir. Dogal olarak, nis pazarlarda da, pazara en

uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi 6nemlidir.

* Deger: Miisterilerin algiladig1 iirtin degeri, basar1 i¢in 6nemli bir kriterdir.
Baskalar1 i¢in higbir 6nemi olmayan biiylik beden bir pantolon, ihtiya¢ sahibi
icin ¢ok degerlidir. Bu nedenle, her magazada bulamadigi bu iiriinii buldugu
magazaya karsi bir baglilik olusur. Her bir nise, farkli bir 6zel hizmet sunmak
misterilere 6zel hissettirir ve misteri baghligini arttirir (Ashworth vd, 2006:

501).

* [novasyon / Ar-Ge: Nis iiriin perspektifini hatirlarsak, bu yaklasim ile hareket
eden nis pazarlamacilar, ilk olarak yeni ve ¢ok 6zel bir iirlin meydana getirmek
icin ¢abalar. Iste bu yeni iiriinii meydana getirme siirecinde inovasyon ve Ar-Ge
caligmalar1 6n plana ¢ikar. Bu calismalara verilen 6nem dogrultusunda meydana
gelen tiriiniin kalitesi ve degeri artacaktir. Dolayisiyla, ortaya daha essiz bir {iriin

cikabilecektir.
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Yukaridaki faktorlerin disinda, Parrish vd (2006a: 698), basarinin, uygulanan

pazarlama stratejilerinin {i¢ anahtar 6zelliginden kaynaklandigini belirtmektedirler:

a) Kendilerini gii¢lii bir sekilde miisterilerine adamistirlar ve diislik fiyat yerine, iistlin
bir performans, esnek/uyumlu servis ile hizli dagitim/teslimat sunarlar;
b) Tepe yonetimler, anahtar miisterilerle siirekli ve direkt iletisimde kalirlar;

¢) Miisteri degerini gelistirmeye yonelik siirekli inovasyonun iizerinde dururlar.

Daha sonra bu anahtar 6zelliklere, “yiiksek deger sunmak, fiyata ekstra prim
eklemek, daha diisiik {retim maliyetlerine ulagsmak, giicli bir kiiltir ve vizyon

diizenlemek™ gibi kavramlar eklenmistir (Parrish vd, 2006a: 698).

2.7. NiS PAZARLAMA STRATEJILERININ FIRMALARA SUNDUGU
FIRSATLAR VE TEHDITLER

2.7.1. Nis Pazarlama Stratejilerinin Firmalara Sundugu Firsatlar

Bir nig pazarlama stratejisinin firmalara sundugu temel firsat artan karliliktir. Nig
pazarlarin, nispeten kiiclik pazar boyutlarina ragmen cok karli olmalarinin nedeni,
firmanin miisterilerin ihtiyaglarini bilmesi ve bu nedenle miisteri ihtiyaclarini daha iyi
tatmin edebilecekleri bir pozisyona sahip olmalaridir. Sonug olarak, firma, yarattig
katmadeger nedeniyle, fiyatlarin iizerine 6nemli bir fiyat farki ekleyebilir ve boylece nis
triinler i¢in daha yiliksek kar marjlar1 kazanabilir (Parrish vd, 2004a: 3-4). Hem
miisterilerin, hem de firmanin memnun oldugu bu kazan-kazan stratejisi sayesinde, nis
pazarlamacilar potansiyel rakiplerini caydirmak i¢in bir giris bariyeri olusturabilir,
ayrica misteriyi elde tutabilir ve tedarike¢i iliskileri ile birlikte, uzun dénemde karlilig

saglayabilirler (Dalgig, 2005: 8).

Nis pazarlama stratejisinin karlilik diginda firmalara sundugu diger bir firsat ise
potansiyel rakiplere karsi daha kolay bir savunma imkani saglanmasidir (Dalgi¢ ve
Leeuw, 1994: 43). Boliimlendirilmis pazarlar oldukca biiyiiktiir ve bu nedenle genellikle
bircok rakibin ilgisini c¢ekerler, nis pazarlar ise oldukca kiiciiktiir ve ¢ok az sayida

rakibin ilgisini ¢ekerler (Parrish, 2003: 31). Nis pazarlama stratejisi sadece rekabetten
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kacinmak i¢in degil, ayn1 zamanda firmanin yasamini siirdiirmesi i¢in de kullanilir. Bu
strateji, ek olarak biiyiik pazarlar ve mevcut boliimlere niifuz etmek i¢in de kullanilabilir

(Parrish vd, 2004a: 4).

Morehead vd’ne (2001: 4) gore, bir nis pazarlama stratejisi i¢in uygulanan iiriin
farklilastirma, firmalara, pazarlarin1 daraltarak rekabeti minimize etmelerine ve daha

dazla kazang elde edebilmelerine olanak saglar.

Parrish vd’ne (2006: 704) gore, nis pazarlama stratejisinin firmalara sundugu
diger bir firsat, bu stratejiyi benimseyen firmalarin daha fazla miisteri odakli olmasindan
dolay1r karli pazar boliimlerini, dolayisiyla da disaridan gelebilecek etkili rakip

tehditlerini daha kolay gorebilme olanagina sahip olmalaridir.

Borimnejad’a (2008: 896-897) gore ise, nis pazarlama stratejisinin sundugu
temel firsat iireticilerin toptan satic1 ve bazi durumlarda perakendeci olmalaridir. Sonug
itibariyle, treticiler, {iriinleri i¢in diizenledikleri fiyatlar iizerinde daha fazla kontrol

sahibidirler.

Farvis ve Goodman’a (2005: 292) gore, belirli bir {irtin sinifi igin, ihtiyaglari,
genel tiiketici grubundan farkli olan kiigiik tliketici boliimleri, firmalara nis ve 6zel
marka yaratma firsatlar1 saglar. Ancak nis markalar, uzmanlagsmaya olan ihtiya¢ ve

kiiclik miisteri tabani nedeniyle, genellikle diisiik pazar paylarina sahip olurlar.

Goriildigii gibi, nis pazarlama stratejilerinin firmalara sundugu firsatlar
genellikle sinirli kaynaklara sahip kiiciik 6lgekli firmalar i¢in ele alinmistir. Ancak,
giiniimiizde IBM gibi bir¢ok biiyiik capli firma nis pazarlara hitap edebilmek igin
gerekli yapisal degisim ve adaptasyonlart uygulayip ardindan nig pazarlarda faaliyet
gostermektedirler. Yukaridaki paragraflarda sayilan genel faydalar bu biiyiik firmalar
icin de temelde ayni iken asagida siralanan bazi ek faydalar da literatiirde belirtilmistir

(Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 45);

Nis pazarlamanin biiyiik firmalara sagladigi ek firsatlar su sekilde siralanabilir;

o Daha kiiciik pazarlarda, saglhkl kazanglar icin yeni firsatlar,
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Biiyiik firmalarin faaliyette bulunduklar1 pazarlar cogunlukla biiyiik boyutlu pazarlardir.
Bunlar genel olarak yiiksek satig hacimleri, diisiik kar marjlari ile faaliyetlerine devam
ederler. Nis pazarlara girebilmek i¢in yapisal degisiklikler yapan biiyiik firmalar, daha
once giremedikleri kii¢iik boyutlu pazarlara girebilme becerisi kazanirlar. Boylece
birimler bazinda diisiik satis hacmi — yiiksek karlilik saglanabilir.

o Yeni bir pazar yaklasimi, tekdiize pazarlardan, par¢alanmis pazarlara,
Biiyiik firmalar, kii¢lik boyutlu pazarlara girebilmeye basladiktan sonra, tekdiizelikten
kurtulur. Daha oOnce biiylik bir pazar icerisinde ¢ok az sayida alternatif ile hareket
ederken, kiigiik pazarlara girmesiyle, farkli bircok pazarin kendine has alternatifleri
arasindan se¢im yapabilir.

e Pazar basina daha kiigiik kazang fakat daha ¢ok sayida pazar,
Her bir kiiciik pazarin kendi cirosu kiiciik olacaktir ancak bu biiyiik firmalar birgok nis
pazarda faaliyet gosterecegi i¢in toplam karlilik, tek bir biiylik pazara oranla daha
yiiksek olur.

o Siginaklar olusturarak, potansiyel rakiplere karsi daha saglikli bir savunma

saglamak,

Tek bir bliyiik pazar igerisinde onlarca rakip ile miicadele etmek yerine, bir¢ok firmanin
ilgisini ¢ekmeyen, bircok ufak pazar igerisinde faaliyette bulunmak daha giivenlidir.
Biiyiik boyutlu pazarlar her zaman rekabetin en yiiksek oldugu pazarlardir. Kiiciik
boyutlu nis pazarlar ise dogal giris bariyerlerine sahiptirler. Bu nis pazarlar rakiplerin

ilgilisini pek ¢ekmez. Ve pazar igerisinde genellikle ¢cok az sayida rakip bulunur.

2.7.2. Nis Pazarlama Stratejilerinin Potansiyel Tehditleri

Nis pazarlamanin firmalara sundugu bir¢cok firsatin yaninda, bu stratejiyi
segmenin firmalar agisindan bazi dogal tehdit ve riskleri de vardir. Firmalarin, bu tehdit

ve risklerin bilincinde olmasi 6nemlidir (Parrish vd, 2004a: 4).

o Karli bir nigin par¢asi olmak isteyen bir rakibin saldirist,
Nis pazarlar her ne kadar rakiplerin ilgisini ¢ekmiyor denilse de yiiksek karlilik ve
bliylime potansiyeli bulunan her pazar, rakiplerin ilgisini ¢eker. Bu nedenle, nis pazarin
bir parcast olmak isteyen yeni firmalar, pazara girmek istemesiyle diger kitlesel

pazarlara oranla daha az olsa bile nis pazarlar da rakiplerin saldirisina maruz kalabilir.
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o Tiiketici onceliklerindeki bir degisiklik nedeniyle nigin erezyona ugramast,

Nis pazarin 6zelligi, misterilerin ihtiya¢ duyduklart ve her yerde bulamadiklari
0zel iriin ya da hizmetlerin varligidir. Zaman igerisinde, miisterilerin bu ihtiyag
yapisinda bir degisiklik oldugu taktirde, firma tarafindan o zamana kadar yapilan
yatirim ve maliyetler bosa gidebilir. Ornegin 1980’lerde kriz nedeniyle insanlar pahali
otomobil satin almay1 durdurmuslar ve bu nedenle Porsche’un kazanci bir anda tehlikeli
seviyelere diismiustiir. Bir diger 6rnege gore 1980’lerde Porsche’u zengin eden yuppiler
cok eskide kalmislardir ancak gegen zaman igerisinde bu tliketici grubunun yasi
ilerlemis ve bir aile sahibi olmuslar. Boylece, degisen yasam tarzlar1 sonucu ihtiyag
duyduklart otomobil modeli de zaman igerisinde degismis. Sonu¢ olarak bu tiiketici
grubu simdi spor araba yerine, 4x4 jeep tarzi araglar tercih etmektedirler (Kotler vd,
1996: 386-387). Firmalarin bu riske karsilik, birden fazla, farkli nis pazarda, farkl

irlinlerle faaliyette bulunmasi onerilir.

o Kanibalizasyon etkisi (Yamyamlik etkisi),
Kanibalizasyon, piyasaya birden fazla iiriin sunan bir firmanin piyasaya siirdiigii yeni
bir {irlinlin, ayn1 firmaya ait diger {iriin veya iirlinleri zayiflatmasi ya da yok etmesidir.
Baska bir ifade ile, firmanin sundugu yeni bir iirliniin satiglarinin, ayni firmanin
sundugu bir basgka {iriinlin satislarin1 azaltmasidir (Jeong, 2003: 2). Moorthy ve Png’ye
(1992) gore, ayni firmaya ait olan benzer iirlinlerden nispeten daha kaliteli olanlar,
digerlerine oranla daha fazla tercih edileceginden dolayi, diisiik kaliteli tirlinlerin
satiglarini azaltarak yamyamlik etkisi yaratirlar. Bu nedenle, benzer {iriin gruplari i¢in
yeni bir {irlin tasarlanip piyasaya siiriilmeden 6nce dikkatli davranilmali ve miimkiin ise
muhtemel yamyamlik etkileri belirlenmelidir. Buna 6rnek olarak, Sony Playstation (PS1
ve PS2) oyun konsollar1 gosterilebilir. PS1 oyun konsolu, PS2 piyasaya siiriilene kadar
ylksek satis hacimlerine ulagsmakta iken PS2’nin piyasaya siiriilmesi ile birlikte
satiglarda hizli bir diisiis yasamistir. PS2, yeni miisterilerin ilgisini ¢ekmekle birlikte,
PS1’in potansiyel miisterilerinin de ilgisini ¢ekmeye baglamig ve PS1 satin almayi
diisiinen bir¢ok miisterinin talebi PS2’ye kaymistir. Sonug itibariyle PS2, PS1’in satig

hacmini diisiirerek, yamyamlik etkisi yaratmstir.

Yukarida bahsedilen tehdit ve risklerden bagka, arastirmacilar dogal bir tehlike

olan agir1 boliimlendirmeye karsi firmalar1 uyarmaktadir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 49).
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Borimnejad’a gore (2008: 897), nis pazarlamanin temel dezavantaji nis pazarin analizi
ve gelistirilmesi i¢in belirli bir zaman harcanmasi gerekliligidir. Nis pazarlarin mevcut
bazi riskleri olsa da, yeni endiistriler ve ekonomik aktivitelerden kazan¢ saglayan

bolgelerin arttigini gésteren kanitlar vardir (Marsden, 1998).

2.8. AVRUPADA NiS PAZARLAMA STRATEJiSi UYGULAMALARINA
ORNEKLER

Parcalanmis karakteri, eski gelenekler, bdlgesel farkliliklar ve farkli uluslar
nedeniyle, Avrupa, nis pazarlamacilar i¢in bir ireme yeri olarak diistiniilmiistiir. Bir¢cok
pazarlamaci tarafindan kullanilmasina ragmen, nis pazarlamanin tam zitt1 olan kitlesel
pazarlama Bat1 Avrupa i¢in gercekten uygun degildir. Ulusal kimlik, bolgesel 6zellikler
ve geleneksel is uygulamalari, basarili Euro-nislerin formiilasyonunda 6nemli roller
oynamistir ve oynayacaktir. Bu gelenekler ve parcalanmis ulusal pazarlar, Europazar
igerisinde biiyiik Olcekli kitlesel pazarlama tekniklerinin uygulanmasina engel olabilir
ve beklenen kazanglarin gergeklesmesini geciktirebilir. Ancak, Euro-nis’ler, nis
pazarlamanin faydalarina ek olarak, kitle pazarlamasiyla ayni ekonomik faydalari
verebilen Europazar’in igerisinden bulunabilir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 50-51). Asagida

bu konuyla ilgili baz1 6rnekler verilmistir;

e Alman banka organizasyonu Direktbank, diger bankacilarin énemsemedigi bir
pazar lizerinde odaklanarak bir nis ortaya c¢ikartmistir. Cok kazanglh bir pazar
olarak goriilen, konusu yaslilara bor¢ vermek olan, biiyliyen bir pazar iizerinde
odaklanmiglardir. Ayni yaklasim, yash vatandaslarin yogun oldugu diger
Avrupa llkelerinde de kullanilabilir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 50-51).

e Alman siipermarket zinciri Albert Heyn, miisterilerinin satin alacaklar1 iirtinlerin
(6rnek olarak, sebzeler, kopek mamasi, tathilar) miktarlarmi, kendilerinin
secebilmesi i¢in bazi 6zel programlar sunmaktadir. Bu, hem Albert Heyn i¢in,
hem de miisteriler icin kazanclhi olmustur; {riinler miisteriler icin daha
ulasilabilir olmustur, sonugta kullanim artmis ve perakendeci i¢in maliyetler
diismiistiir. Aym1 metod, diger Avrupali yiyecek perakendecileri tarafindan

izlenmistir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 50-51).
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Alman bira iireticisi Bavaria, alkolsiiz bira ic¢in bir anahtar satin alma
motivasyonu olan, insanlarin hem i¢ip hem de araba kullanmak istemeleri
gerceginden yola ¢ikarak, Hollanda’da ¢ok basarili bir nis pazar oldugu
kanitlanan, alkolsiiz bira ihtiyacinin farkina varmistir. Ayn1 metod, diger Avrupa
iilkelerinde de uygulanmistir. Ayrica, Korfez Savasi boyunca, Bavaria miittefik
askerlerinin tiiketimi i¢in Korfez’e haftada bir milyon teneke alkolsiiz bira ihrag
etmistir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 50-51).

Alman gida iireticisi olan Douwe Egberts’in Alman ¢ay markas1 Pickwick, ¢ilek,
limon, kavun, portakal, vb. Ozel tatlarda ¢ay iiretimi yoluyla bir nis pazar
bulmustur (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 50-51).

Linx Printing Technologies, 50 milyon dolarlik endiistriyel inkjet pazarinda
faaliyet gosteren Ingiliz bir firmadir. Endiistriyel inkjet baski, simdiye kadar
elektronik sanayisindeki biiylik firmalarin dikkatini ¢ekmeyen, bir nis
teknolojidir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994: 50-51).

Alman firmas1 Scharman, makine pargalari tireticisi Carterpillar Inc’nin Belgika
operasyonlart i¢in zorlu bir problemi ¢ozerek bir firsat yakalamistir. Bu is
firmay1, normalden yiiksek bir fiyata satilabilen yiiksek kaliteli {iriinler iizerine
odaklanmaya ikna etmistir. Bu strateji inkar edilemez bir basar1 yakalamis ve
1970 yilinda Scharman 18 milyon dolara 150 makine parcasi satmistir. 1987
yilinda satiglarin toplami 100 milyon dolara ulasmistir (Dalgic ve Leeuw, 1994:
50-51).

Alman yazilim firmasi SAP, IBM isletim sistemleri i¢in 06zel yazilimlar
hazirlama iizerine uzmanlagmistir ve sonug olarak ¢ok karli bir nis pazar ortaya
cikmistir. SAP bugiin Avrupa’daki en basarili yazilim firmalarindan birisidir
(Dalgi¢c ve Leeuw, 1994: 50-51).

Diinya ¢apinda basar1 kazanmis nis markalar bir ¢ok endiistri dalinda mevcuttur.
Bitki caylar1 seven bayanlar i¢in olusturulmus olan Lipton Herbal Tea gida
sektorli i¢in verilebilecek giizel bir 6rnektir. Bahce ve Ev diizenlemesiyle veya
cesitli hobilerle ilgili dergi, kitap gibi yazili {irlinlerde verilebilecek bir diger
ornektir. Geng erkekler icin basilan Maxim, Travel & Leisure dergisi, vb.
Otomobil endiistrisi i¢erisinde de bir ¢ok nis marka mevcuttur. Ford un Jaguar

markasi, Porsche, Ferrari gibi (Bandyopadhyay vd, 2005: 420).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI ve BULGULAR

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calisma, Denizli tekstil sektoriinde calisan orta kademe pazarlama
yoneticileri ile ylizyilize gorliserek, nis pazarlama stratejisinin potansiyel firsat ve
tehditlerinin neler oldugunu ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Ayrica, ortaya ¢ikarilan
firsat ve tehditlerin, arastirilan grup igin gecgerli olan Oonem siralamasi da ortaya

cikarilmaya ¢alisilmstir.

Burada ifade edilmelidir ki, yapilan arastirma tanimlayici bir arastirma degil,
kesfedici bir arastirmadir. Kesfedici arastirma modelinin esas amaci, aragtirilacak
pazarlama probleminin tanimlanmasi veya kesfedilmesi, problemin kesin olarak
saptanmasi, problemin gecerli degiskenlerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin
belirlenmesi, yeni alternatif hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin saptanmasidir.
Kisaca, kesfedici arastirma modelini uygulayan arastirmaci, belirli aragtirma sorunlarini,
arastirma degiskenlerini ve/veya bu sorunlara iliskin arastirma hipotezlerini
belirleyebilmek i¢in gerekli bilgileri toplamayr amagclar (Kurtulus, 2006: 251). Bu
nedenle, yapilan bu ¢alisma ileriki donemlerde, bu konuda yapilacak olan daha

kapsamli ¢aligmalar i¢in hipotez gelistiren bir 6n ¢alisma olarak da degerlendirilebilir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma, karsilikli goriismeye dayali Bulanik Biligsel Haritalama (BBH)

yonteminden yararlanilarak yapilmistir. Bilissel haritalardan hareketle elde edilen veri
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setleri Microsoft-Excel ortaminda analizlere tabi tutulmustur. Elde edilen veri seti
cercevesinde analiz sonuglarinin yorum ve degerlendirmelerinde, biligsel haritalarin

yani sira goriisme esnasindaki gozlemler de dikkate alinmistir.

3.2.1. Bulanik Bilissel Haritalama Yontemi (BBH - Fuzzy Cognitive Mapping)

Biligsel haritalar, gercek hayatta karsilasilan problemlerin yapilandirilmasi,
analizi ve anlasilmasi i¢in bir yontem olarak diisiintilebilir (Kwahk ve Kim, 1999).
Diger bir deyisle, stratejik karar verme konusunda, kisilerin goriislerini haritalar yardimi

ile gostermede kullanilan bir yontemdir (Hodgkinson vd, 2004).

Bu haritalar, bir kisi ya da grubun davraniglarina rehberlik eden, hem olgtilebilir
hem de Olgiilemeyen diisiince ve olaylar arasindaki iligkilerden olusur (Chandra ve
Newburry, 1997). Kisilerin ve/veya gruplarin bir problemi algilama ve anlama
bigimleri, birbirleri ile iliskili 6geleri kapsayan bilissel haritalar yardimi ile sunulabilir

(Lee vd., 1992).

Bir biligsel harita, belirli bir sistemin nasil ¢alistigryla ilgili nitel bir model
olarak tanimlanabilir. Harita, tanimlanmis degiskenler ve nedensel iliskilere dayalidir.
Bu degiskenler, yagis miktar1 veya bitki Ortiisli yilizdesi veya kompleks kiime ve politik
giicler ve estetik olarak 6zet diisiinceler, vb. gibi Olciilebilen fiziksel miktarlar olabilir.
Biligsel haritay1 yapan kisi, sistemi etkileyen 6nemli degiskenlerin neler olduguna karar
verir ve ardindan bu degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin goreceli siddetini -1 ile
+1 araliginda bir say1 ile belirtir. Biligsel haritalar, 6zellikle degiskenler arasindaki
karmasik 1iliskileri modellemek i¢in uygulanabilir ve kullanigli araglardir. Bilissel
haritalama ile karar vericilerin haritalar1 degerlendirilebilir, benzerlikleri ve farkliliklar
karsilagtirilip, tartisilabilir. Ek olarak, farkli alternatiflerin etkileri kolayca

modellenebilir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

BBH yonteminin kokeni Euler’in 1976 yilinda formiile ettigi Grafik Teorisi’'ne
dayanmaktadir (Biggs vd, 1976). Daha sonra, Axelrod tarafindan 1976 yilinda
gelistirilen BBH yonteminde insanlarin ele alinan konuyla ilgili algilayislar1 grafiklere
dontstiirilmekte ve antropologlarin “digraph” dedikleri (Hage and Harary, 1983) ve
ismini ilk olarak Tolman’in 1948’de bahsettigi biligsel haritalar elde edilmektedir
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(Coban ve Se¢me, 2005). Digraph’larda, degiskenler arasindaki her bir baglanti bir yon
belirtir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Kosko (1987), Axelrod’un ikili bilissel haritasini, baglantilar i¢in [-1, +1]
araligindaki gercek sayilarla bulanik nedensel fonksiyonlar ekleyerek modifiye etmistir.
Biligsel Harita terimi Bulanik Biligsel Harita (BBH) terimine doniismiistiir. BBH nin

sonuglarini ilk hesaplayan kisi de yine Kosko’dur (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

BBH yontemi giiniimiize kadar farkli bilim alanlarinda yapilan bir ¢ok
calismada, karmagik ve karmasik sosyal sistemlerin anlasilmasinda ve politika
gelistirilmesinde kullanilmistir.  Bu konudaki calisma yapan bazi arastirmacilar
sunlardir; Roberts, 1973; Bauer, 1975; Malone, 1975; Bougon vd, 1977; Klein and
Cooper, 1982; Nakamura vd, 1982; Montazemi and Conrath, 1986; Brown, 1992;
Carley and Palmquist, 1992; Cossette and Audet, 1992; Ozesmi, 1999; Ozesmi, 2000
(Coban ve Se¢me, 2005).

BBH’nin farkli alanlardaki kullanim Ornekleri; istahin fizyolojisi, politik
gelismeler, elektrik devreleri, yunuslarin, kopek baliklarmin ve baliklarin gergek
diinyasi, organizasyonel davraniglar ile is memnuniyeti ve diinya uluslarinin
ekonomik/demografik karsilagtirmasi. Gliniimiizde, internetin veri depolariyla kombine
edilmis BBH’ler yaratmak i¢in, uzmanlarin bilgilerinden yararlanilmaktadir (Lee vd,

2002).

3.2.1.1. Bulanik bilissel haritalarin elde edilme yontemleri

Biligsel haritalar dort yol ile elde edilebilir. (1) anket ile, (2) yazilmis olan
metinlerden, (3) nedensel iliskileri gdsteren verilerden faydalanilarak, (4) insanlarla
ylizylize gorliserek.

Roberts, biligsel haritalarin anket yoluyla nasil elde edilebilece§ini anlatmustir.
Konuyla ilgili ve bilgili olan, bir sekilde ilgili problem iizerinde bir uzmanlik kazanmis
birgok uzman kisinin goriiglerinin  kullanilmasini  dnermektedir. 1lk prosediir,
degiskenlerin tanimlanmasi ve ardindan en onemlisinin harita igerisine alinmak iizere
secilmesidir. Bu iki adimi uygulamak i¢in, pilot anket caligmasi kullanma veya

uzmanlarla goriisme sonucunda ortaya ¢ikarma gibi farkli yaklagimlar kullanilabilir.
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Sonug olarak degiskenler arasindaki iligkiler, uzman goriisii alinarak hazirlanmis olan

degisken ciftlerini iceren anket formatiyla tanimlanirlar (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Wrightson, biligsel haritalarin tekstlerden yararlanilarak kodlanma siirecini
genis olarak tanimlamistir. Kisaca, bu metod bir ¢esit icerik analizidir (Carley, 1997).
Kodlayici, “neden/konsept/baglanti/etki” baglaminda iligkiler arar. Bu iligkiler
genellikle agik bir sekilde bellidir ancak bazen {istii kapali da olabilir. Orijinal dil

miimkiin oldugunca korunur, béylece daha sonra bozulmaz (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Schneider vd, biligsel haritalarin verilerden faydalanilarak nasil cizilecegini
aciklamistir. Bu metodda, sayisal ol¢glime uygun her degisken, bir numerik vektor
yoluyla sunulmustur. Sayisal vektorler, fuzzy setlerine transfer edilir, ve her vektor
Ogesi, iiyeligin bir derecesi ile temsil edilir. Daha sonra degiskenler arasindaki iliski,
direkt ya da zit yonde olmasina bakilmaksizin, verilerin degerlendirilmesiyle belirlenir
ardindan degiskenlerin yakinliklar1 belirlenir. Sonu¢ olarak, degiskenler arasindaki
korelasyonlar belirlenir ve bu korelasyonlarin, kodlanabilen biligsel haritalarin

iliskilerini sundugu varsayilir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Son olarak biligsel haritalarin derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak
olusturulmasi teknigi, ayn1 zamanda arastirmamizda kullanilan tekniktir. Carley ve
Palmquist tarafindan bilissel haritalarin ¢izimi i¢in tanimlanan metinsel analizlerin ilk
iki adimi kullanilir. Bu adimlar, kavramlarin (degiskenler, faktorler) ve kavramlar
arasindaki iligkilerin tanimlanmasidir. Miilakat yoluyla belirlenen degiskenler
arasindaki iligkileri cevaplayic bilissel harita {izerinde kodlar. Ardindan bu kodlar, ikili

karsilastirma matrislerine doniistiiriiliirler (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

3.2.1.2. Bilissel haritalarda 6rnek biiyiikliigii

Bulanik biligsel haritalar, toplumu tam olarak temsil edebilecek yeterli sayida,
farkli insanlar tarafindan olusturulur. Buna karar vermek icin, gériisme basina eklenen
yeni degisken sayisiyla birlikte miilakat sayisina karsi toplam degisken sayilarinin
akiimiilasyon (birikim) egrilerini degerlendirebiliriz. Akiimiilasyon egrileri, bir hesap
tablosu (Microsoft Excel, vb.) veya EstimateS benzeri bir program ile hazirlanabilir

(Colwell, 1997). Genel olarak, harita basina eklenen yeni degisken sayisi 1 veya 2
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oldugu zaman, &rnek biiyiikliigiiniin yeterli oldugu kabul edilir (Ozesmi ve Ozesmi,

2004).

3.2.1.3. Sosyal bilissel haritalarin olusturulmasi

Doygunluk seviyesi analizi sonrasinda, bireysel bilissel haritalarin yeterli sayrya
ulastig1 anlasildiktan sonra, mevcut bireysel haritalarin bir araya getirilmesi ile olusan,

sosyal bilissel haritanin olusturulmasi asamasina gegilir.

Laszlo vd’ne gore (1996), bir sosyal biligsel harita olusturmak icin bireysel
biligsel haritalar biiyiitiilebilir ve iist tiste eklenebilir. Ancak, ¢ok sayida degisken ve
baglanti iceren karmasik bir bilissel haritaya bakmak ve haritanin nasil calistigini
anlamak zordur. Degisken sayist 20 - 30’un iizerine ¢iktig1 zaman, haritalarin
anlasilmas1 iyice zorlagmaya baslar. Bu nedenle, Buede ve Ferrell’e (1993) gore bir
analiz icerisinde ortalama 12 degisken bulunmasi iyidir. Kisaca, degisken sayisinin ¢ok

oldugu karmasik haritalarin anlagilmasinin en iyi yolu, onlar1 basitlestirmektir.

Basitlestirme ardindan, uygun sayida degisken iceren haritalar bir araya
getirildiginde, uyusan degiskenler nedensel iligkileri giiglendirmekte, ters isaretli zit
baglantilar ise nedensel iligkileri azaltmaktadir. Zhang ve Chen, benzesmeyen yonlerin
farkli mantik yapilarmin bir sonucu olabilecegini belirtmis ve bilylitiilmiis haritalarin
karisim degerinin hesaplanmasi ic¢in negatif, pozitif ve notr isaretlerin kullanilmasini

onermistir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Gerekli goriildiigii takdirde, haritada uyumu saglamak i¢in bazi oklarin yonlerini
degistirmek miimkiindiir. Bu islemin yapilmast sistemin davranisini degistirmez
(Ozesmi ve Ozesmi, 2004). Biiyiitiilmiis ikili matrisler bir araya toplandiginda, subjektif
agirliklandirma ile biiyiitiilmiis matrislerinin ¢arpilmasiyla ya da kesisimin derecesine
bagli olan agirliklarin degerlendirilmesiyle, goriisme yapilan kisilerin katkilar

Olciilebilir (Taber ve Siegel, 1987).

Cok farkli bilissel haritalarin eklenmesi, sistemin daha iyi temsil edilmesini
saglayabilir (Eden vd, 1979). Roberts, daha biiylik uzman gruplarinin, daha kesin ve

giivenilir bilgiler verecegini belirtmistir. Problemi her acidan iyi bilen bir uzmana sahip
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olmak gerekli degildir, hatta sistemi tam olarak kontrol altina alabilmek i¢in farkli
disiplinlerden birgok uzmanin secilmesi daha dogrudur. Nakamura vd, biligsel
haritalarin birlestirilmesiyle, bireysel haritalar tarafindan ortaya cikarilamayan yararl
bilgilerin olusturuldugunu bulmuslardir. Kisaca, bireysel haritalarin tek tek analiz
edilmesiyle ortaya ¢ikarilamayan bazi sonuglar, tiim bireylerin haritalarini igeren sosyal

bilissel haritanin analiz edilmesiyle ortaya ¢ikarilabilir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Bir diger 6nemli husus ise, sosyal biligsel haritalarin zaman igerisinde sadece bir
noktay1 temsil ettikleri her zaman g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bununla birlikte,
sosyal biligsel haritalar hi¢gbir zaman statik degildir. Sosyal biligsel haritalar, zaman
icerisinde bir gorlis birliginden ayrilan iiyeler tarafindan atilan pargalar ve katilan
digerleriyle dinamik bir sekilde degisen “kayip goriis birliktelikleridir” (lossy
consensus) (Carley, 1997). Ayrica, ¢alisan sistem hakkinda daha 6nceden biliniyor olan

bilimsel bilgi de zaman igerisinde degisebilir.

3.2.1.4. Bilissel haritalarin matrise aktarilmasi

Sosyal biligsel haritanin ¢izimi gerceklestirildikten sonraki asama bu haritadaki
degiskenlerin ve degiskenler arasindaki iligkilerin ikili karsilagtirma matrisine

aktarilmasi islemidir.

Grafik teorisine gore, biligsel haritalar, A(D)=[a,] degiskenlerin v, dikey
cksende ve v, yatay eksende sekillendigi kare seklindeki ikili karsgilagtirma matrislerine
doniistiiriilebilir (Harary vd, 1965). iki degisken arasinda bir baglant1 olustugu zaman,

baglantinin degeri kare matriste “-1”, “+1” araliginda bir say1 ile kodlanir (Ozesmi ve

Ozesmi, 2004).

3.2.1.5. Bilissel haritalarin analiz yontemi

Biligsel modeller, birimler tarafindan ifade edilen ve birbiriyle etkilesim
icerisinde olan ¢esitli degiskenlerden olusan karmasik sistemlerdir. Etkilesimlere baglh
olarak sekillenen sistem, birim ve degiskenlerden farkli olarak bagimsiz davraniglar

sergileyebilmekte ve buna bagli olarak da karmasik biligsel haritalarin analizi
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zorlasmaktadir. BBH yonteminde c¢izilmis olan haritalardaki degisken sayilarinin
artmasi, haritalarin karmagikligini da o 6l¢iide arttirmaktadir (Coban ve Se¢me, 2005).
Grafik teorisi c¢ercevesinde gelistirilen yontemler, biligsel haritalarin  yapisal

Ozelliklerinin analiz edilmesine imkan saglamaktadir.

3.2.1.5.1. Biligsel haritalarin grafik teorisi yardimiyla analizi

Bir biligsel haritanin analiz edilmesinde kullanilabilen baslica grafik teorisi
indisleri; degisken sayisi, baglant1 sayisi, baglant1 indeksi, alicilik dereceleri, vericilik

dereceleri, degiskenlerin merkeziyet dereceleri ve haritanin hiyerarsi indeksidir.

Yapilan analizler sonucu elde edilen baglant: indeksi, bilissel haritalarin
yogunlugunu “D” (Density) ifade etmektedir. Yogunluk, mevcut baglanti sayisinin “C”
(Connection) miimkiin olan maksimum baglant1 sayisina oramidir (Coban ve Se¢me,
2005). Ozesmi ve Ozesmi’nin (2004) ifadesiyle, yogunluk, N tane degiskene sahip olan
biligsel haritadaki mevcut baglanti sayisinin, N tane degisken arasinda miimkiin olabilen
en fazla baglanti sayisina boliinerek bulunmaktadir. Maksimum baglanti sayisi

asagidaki Formiil.l1 yardimiyla bulunurken, yogunluk ise Formiil.2 yardimiyla

bulunmaktadir:
[N(N = D] VeV N e, (1)
veya D = % ................................................................... (2)
N (N 1) N

Yukaridaki esitlikte “N”, degisken sayisini ifade etmektedir. Ozesmi ve Ozesmi
(2004) degiskenlerin kendileri {izerinde nedensel bir etkiye sahip olmalar1 durumunda

maksimum baglant1 sayisinin “N?” seklinde olacagini belirtmistir.

Baglant1 indeksinin sayisal degeri yiiksek ise, cevaplayicilar, degiskenler
arasinda nispeten daha fazla nedensel iliski gormiislerdir. Hangi grubun degiskenleri
arasinda daha fazla iligki oldugunu goérmek icin ¢ikar gruplar karsilagtirilabilir. Bazi
gruplar, daha fazla iligki algilarsa, konuyu degistirmek i¢in daha fazla gegerli opsiyona

sahip olurlar. Boylece bu gruplar degisim icin katalizor olurlar. Ilaveten, cogu zaman,
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uzmanlar (devlet gorevlileri, bilim adamlar1) diger c¢ikar gruplarinin bilgilerini
kiictimserler. Ancak, yogunluk gibi yapisal indekslerin degerlendirilmesiyle, genellikle
degiskenler arasindaki iligkileri ¢ikar gruplar1 kadar veya biraz daha fazla buluruz

(Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Bir biligsel harita icerisindeki degisken tipleri 6nemlidir ¢iinkii bize herhangi bir
degiskenin, diger degiskenlerle iliski i¢indeyken nasil hareket ettigini gosterir. Ek
olarak, bir biligsel haritadaki farkli degisken tiplerinin sayisinin fazla olmasi, haritanin
yapisinin anlagilmasimi kolaylastirir. Biligsel haritalarda ortaya c¢ikabilecek {ii¢ tip
degisken mevcuttur: (a) verici degiskenleri (transmitter variable), (b) alict degiskenleri
(receiver variable) ve (c) iletici degiskenler (ordinary variable) (Ozesmi ve Ozesmi,

2004).

Yukarida bahsedilen verici, alic1 ve iletici degiskenlerin tespit edilmesi, bulanik
biligsel haritalama yonteminde bazi degerlendirmelerin yapilmasimna imkan saglar.
Verici degiskenler, satir mutlak toplamlar1 sifirdan farkli ve siitun mutlak toplamlari
sifir olan degiskenlerdir. Buna karsin alict degiskenleri ise, satir mutlak toplamlar1 sifir
ve siitun mutlak toplamlar1 sifirdan farkli olan degiskenlerdir. Yukarida adi gecen iletici
degiskenler hem satir, hem siitun mutlak toplamlar1 sifirdan farkli olan degiskenlerdir
(Coban ve Segme, 2005). Yani, bir degisken iizerinde, hem giren hem de ¢ikan degerler

varsa o iletici degiskendir (Coban vd, 2006).

Verici, alict ve iletici degiskenler, vericilik dereceleri [outdegree; od(v,)] ve
alicilik derecelerine [indegree; id(v;)] gore degerlendirilmektedir. Vericilik derecesi,

komsuluk matrisindeki degiskenlerin mutlak degerlerinin satir toplami olup

degiskenden ¢ikan baglantilarin (a;) toplam biyikligint gostermekte ve asagidaki

notasyonla tanimlanmaktadir (Coban ve Se¢me, 2005):

N
od(v,) =Y a, F= 1,230 iN e, (3)
k=1
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Alicilik derecesi ise, komsuluk matrisindeki degiskenlerin mutlak degerlerinin
stitun toplam1 olup degiskene gelen baglantilarin toplam biiyiikliigiinii gostermekte ve

asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Coban ve Se¢me, 2005).

N
id(v,) =Y a, P =123, N 4)
k=1

Verici degiskenleri pozitif bir verici derecesine [ od(v,) ] ve sifir alic1 derecesine
[id(v,)] sahiptir. Alic1 dereceleri, pozitif bir alici derecesine [id(v,)] ve sifir verici
derecesine [od(v,)] sahiptir. Iletici degiskenler igin ise hem alict hemde verici

dereceleri sifirdan farkli degerlerdir (Bougon vd, 1977). Iletici degiskenler, alic1 ve
verici derecelerinin oranina baglh olarak, alic1 veya verici degiskenlerinden daha az ya

da daha cok olabilirler (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Diger bir yapisal indeks olan “merkeziyet derecesi” ise bir degiskenin diger bir
degiskene nasil baglandigin1 ve bu degiskenlerin kiimiilatif giiclerinin ne oldugunu
gostererek, biligsel harita igerisindeki bir degiskenin mevcut katkisinin anlagilmasini
saglar. Bulanik biligsel haritalarda, bir degisken az sayida baglantiya sahip olmasina
ragmen baglantilar1 daha fazla agirlik tasiyorsa, bu degisken daha fazla merkezi olabilir

(Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Degiskenlerin merkeziyet (centrality) derecesi (c,), satir mutlak toplami (verici)
ile siitun mutlak toplamindan (alic1) olusmakta; degiskenin toplam derecesi [td(v,)]

olarak adlandirilmakta ve asagidaki esitlik yardimiyla formiile edilmektedir (Coban ve
Se¢me, 2005):
€, =td(V;) =0d(V,) Fid(V,) woeeneie i %)

Biligsel bir haritadaki alic1 degiskenlerinin toplam sayisi, o degiskenin karmasik
indeksi olarak diisiiniilebilir. Daha fazla sayidaki alici degiskeni, bilissel haritanin,
sistemin bir sonucu olan sonuglar1 ve imalar1 daha fazla dikkate aldigin1 gosterir (Eden
vd, 1992). Ancak, verici degiskenlerinin biiylik bir kismi, bigimsel hiyerarsik bir sistem

olarak yukaridan asagiya dogru bir etki ile diisiinmeyi gosterir (Simon, H.A. 1996).
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Ayrica nedensel argiimanlarin 6zenli bir sekilde hazirlanmadig: biligsel haritalarin da
“diizligiinii” gosterir (Eden vd, 1992). Boylece, bilissel haritalari, alic1 degiskenlerinin
sayilarinin verici sayilarina oran1 (R/7) olan karmagsiklik (complexity) derecesi
vasitastyla da karsilastirabiliriz. Karmagik haritalar, daha biiyiik oranlara sahiptir ¢ilinkii

daha ¢ok yararli sonuglar ve daha az kontrol etme giicii fonksiyonu tanimlar (Ozesmi ve

Ozesmi, 2004).

BBH yonteminde bilissel haritalarin diger bir yapisal oOlgiisii ise, MacDonald
tarafindan literatiire katilan hiyerarsi indeksidir (h). Hiyerarsi indeksi asagidaki

matematiksel esitlik yardimiyla hesaplanmaktadir (Coban ve Se¢me, 2005):

12 N N )
h= N ONAD ;[Od(Vi) - (;od(Vi))/N] ......................................... (6)

Bu esitlikte N, toplam degisken sayisin1 gdstermekte ve hiyerarsi indeksi 0 ila 1
arasinda degigsmektedir. Hiyerarsi indeksinin 1’e esit olmasi haritanin tamamen
hiyerarsik, 0’a esit olmasi ise haritanin tamamen demokratik oldugu anlamina
gelmektedir (Coban ve Se¢me, 2005). Sandell, bunlari, demokratik haritalarin yiiksek
entegrasyon ve bagimlilik diizeyleri nedeniyle, lokal cevresel degisimlere ¢ok daha
fazla uyabildigini gosteren adaptasyon eko-stratejileri (demokratik) ve otorite

(hiyerarsik) olarak adlandirir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

Yukaridaki agiklamalardan da goriilebilecegi gibi, biligsel haritalarin analiz
edilmesinde ilk adim, degisken sayilarini, baglantilar1 ve grafik teorisinin yapisal
indislerini agiklamak ve tabloya aktarmaktir. Agiklama ve tablolar daha sonra goriisiilen
farkli kisileri veya farkli ¢ikar gruplarmi karsilastirmak igin kullamilabilir (Ozesmi ve

Ozesmi, 2004).
3.2.1.5.2. Haritalardaki degiskenlerin degerlendirilmesi
Biligsel haritalarin yapilarinin grafik teorisi vasitasiyla degerlendirilmesine ek olarak,

bireysel haritalarin degiskenleri ii¢ farkli yol ile degerlendirilebilir; en ¢ok bahsedilen

degiskenler, en merkezi degiskenler, degisken tipleri (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).
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1. En ¢ok bahsedilen degisken: Degiskenler, haritalar igerisinde bahsedilme
sikliklarina gore siralanabilirler. Burada en onemli degiskenin, en cok kisi
tarafindan bahsedilen degisken oldugu disiiniiliir. Bahsedilme sikligina gore
yapilan bu siralama, goriisiilen tiim cevaplayicilarin haritalar1 birlikte ele
almarak yapilir. Bu siralama, degiskenler icerisindeki farkliliklarin ve

benzerliklerin goriilebilmesi i¢in de kullanilabilir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

2. En merkezi degisken: Degiskenleri, bahsedilme sikliklar1 haricinde, grafik teorisi
ile bulunan merkeziyet derecelerine gore de siralamak miimkiindiir. Degiskenin
merkeziyeti, sadece ifadenin sikligiyla ilgili degildir, ayn1 zamanda verilen
ifadenin, biligsel haritanin tim yapisi i¢in ne kadar énemli oldugu ile ilgilidir
(Ozesmi ve Ozesmi, 2004). Kisaca, her bir degiskenin, tiim haritalarn
olusturdugu tek bir sistem olan sosyal bilissel harita icerisindeki Onem
derecesini verir. Ayrica, alicilik ve vericilik derecelerine bakilarak, degiskenin,
diger baslica degiskenleri etkileyip, etkilemedigi ve/veya diger degiskenlerin bu
degiskeni etkileyip etkilemedigi de gozlenebilir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

3. Degisken Tipleri: Son olarak, degiskenleri, verici (transmitter), alici (receiver)
ve iletici (ordinary) degiskenler olmak iizere, cesitlerine gore ayrilabilir ve
ardindan merkeziyet derecelerine gore siralanabilir. Degisken tipleri, insanlarin
degisken hakkindaki diisiincelerini ortaya ¢ikarir. Ornegin, eger bir kisi, bir
degiskeni verici degisken olarak goriirse, bu degisken bu kisi tarafindan,
herhangi bir bagka degisken tarafindan kontrol edilemeyen, zorlayici bir
fonksiyon olarak goriilmektedir. Diger bir kisi ise aymi degiskeni bir alici
degisken olarak goriirse, bu kisi degiskenin sistem igerisindeki diger

degiskenleri etkilemedigini diisiinmektedir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).

3.3. VERILERIN TOPLANMASI

Arastirma dahilinde goriisiilen cevaplayicilar, belirli bir bolge, sektor ve is
konumu secildikten sonra tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden “kolayda
ornekleme” yontemi ile secilmistir. Kolayda Ornekleme, ornek kapsamina bilgi ve

verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar (Kurtulug, 2006: 188).
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Arastirmaci, miilakat yapilacak olan kisileri, kendisinin de faaliyet gosterdigi Denizli
tekstil sektorii icerisinde calisan ve daha onceden tanisikligi bulunan, en ¢abuk ve en

kolay sekilde ulasabilecegi kisilerden segmistir.

Miilakatlara baglanmadan &nce, Ozesmi ve Ozesmi’nin (2004) tavsiye ettigi gibi,
arastirmaci konuyla ilgili kendi biligsel haritasin1 ¢izmistir. Bu sayede, i¢ gdzlem
yaparak kendi varsayimlarini ortaya ¢ikarmis ve sistemi daha iyi anlamaya ¢alismistir.
Ardindan, alan caligmasina konu olan firmalarda c¢alisan orta kademe pazarlama
yoneticileri ile karsilikli gériismeye dayali bireysel miilakatlar yapilmistir. Arastirmaya
katilan pazarlama ydneticilerine, 6nceden hazirlanmis, konuyla ilgili olmayan 6rnek bir
harita kullanilarak, bir BBH’nin nasil ¢izildiginin ag¢iklanmasinin ardindan  “Nig
Pazar/Pazarlama” kavramlar1 hakkinda kisa bir bilgi verilmistir. Miilakat yapilacak olan
kisi biligsel harita ¢izim siirecini ve “Nis Pazar/Pazarlama” kavramlarini anladiktan
sonra, kendisine ‘“Nis Pazarlamanin Firmaniz ve Tekstil Piyasasi I¢in Faydalari ve
Dezavantajlar1 nelerdir? Her Bir Maddenin Arasindaki Iliski Ne Sekildedir?” seklinde
bir acik uglu soru yoneltilmistir. Ardindan, cevaplayicidan verilen konu hakkinda akla
gelen en oOnemli degiskenlerin isimlerini sdylemesi istenmistir. Bu degiskenler
belirlendikten sonra biiylik beyaz bir yazi tahtasi iizerinde listelenmistir. Cevaplayici
ekleyecek yeni bir degisken bulamadiginda, olusan listedeki degiskenler arastirmaci
tarafindan beyaz yazi tahtasinin ortasina yerlestirilmis ve cevaplayicidan bu
degiskenlerin arasindaki iligkileri oklarla gostermesi i¢in aralarina ¢izgiler ve baglantilar
eklemesi istenmistir. Cizgilerin, pozitif veya negatif bir isaret ile iliskinin kuvvetini
belirtmesi amaciyla “-100, +100” araliginda bir sayisal deger ile belirtilmesi de
istenmistir. Cevaplayicilarin daha kolay karar verebilmesine yardimci olmak igin
kullanilan bu deger araligi, veri setinin olusturulmasi siirecinde BBH metoduna uygun
sekilde, “-1” ila “+1” deger araligmma doniistiiriilmiistiir. Bu c¢alisma igerisinde her
cevaplayict i¢in aymi skala kullanilmigtir. Her bir bireyin goriis ve beklentilerinin
bilissel haritalar1 Ozesmi ve Ozesmi’nin (2004) tavsiye ettigi gibi arastirmacinin
gozetimi altinda kendileri tarafindan c¢izilmistir. Haritanin ¢izim siireci igerisinde
herhangi bir zaman, yeni degiskenler ve iliskiler eklenmesine izin verilmistir.
Cevaplayici, haritanin tamamlandigimi diisiindiigiinde veya ekleyecek yeni bir degisken
ve iligki bulamadiginda, bilissel haritanin ¢izimi bitmistir. Elde edilen bireysel

haritalarin hepsi ek 1-11’de sunulmustur.
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Cevaplayicilarla yapilan toplam onbir gérliismenin goriisme siireleri toplami 625
dakika ve ortalama kisi bas1 goriisme siiresi 56,82 dakika olarak hesaplanmistir. Bu
ortalama siire, Coban vd’nin (2006) yazdig1 makaledeki uygulamada c¢ikan 41 dakikalik
ortalama goriisme siliresinden daha yiiksek c¢ikmistir. Bunun sebebinin, goriisiilen
kisilerin konu hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmamasina ve bu nedenle goriigmecinin
konuyu miilakat yapilacak kisilere anlatirken zaman harcamasindan kaynaklandigi
diisiintilmektedir. Goriisme siireleri, Tablo 3.1’de goriildiigii gibi 40 dk. ile 75 dk.

arasinda degismistir.

Tablo 3.1. Gériisme Siirelerinin Dagilim

Goriigsme Siiresi

Gorusgllen Kisi (Dk.)
1 Bilge Kiigikgal 40
2 Minevver inang 70
3 Meral Kurt 55
4  Yalgin Demirbag 50
5 M. Ali Sanda 50
6 Erkan Okgu 65
7  Tarker Sinlik 75
8 Ahmet Oztung 50
9 Murat Sarioglu 65
10 Mahmut Yamaner 55
11 ilker Sinlik 50

TOPLAM 625

Toplamda onbir bireysel biligsel harita ¢izildiginde doyuma ulasildigi, yapilan
doygunluk seviyesi analizlerinden anlagilmistir. Sekil 3.1 ve 3.2, uygulama dahilindeki
pazarlama ilgi grubunun toplam degisken sayist degisimini ve yeni eklenen degisken
sayis1 degisimini gosteren grafiklerdir. Bu grafiklerden de goriilebilecegi gibi, son
haritaya kadar toplam degisken sayist degisiminde azalan bir artis s6z konusudur.
Ozellikle besinci haritadan sonra bu durum agik¢a gériilebilmektedir. Ayrica, yeni
eklenen degisken sayisinin da altinct haritada ikiye ve dokuzuncu haritada bire diistiigii
goriilmektedir. Hazirlanan doygunluk egrisine gore, yapilan onbir goriismenin,

arastirilan grubu tam olarak temsil ettigi varsayilmistir.
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YENi DEGISKEN SAYISI

5 6 7 8 9 10 11
HARITA SAYISI

Sekil 3.1. Pazarlama ilgi Grubu Haritalarimin Toplam Degisken Sayis1 Degisimi

TOPLAM DEGISKEN SAYISI

5 6 7 8 9 10 11
HARITA SAYISI

Sekil 3.2. Pazarlama ilgi Grubu Haritalarmin Yeni Eklenen Degisken Sayisi

Kiiclik bir not olarak belirtmek istersek, bu uygulamada bilissel haritalar

olusturulurken sadece bireysel miilakatlarin kullanilmasina ragmen, biligsel haritalar,

onemli degiskenler ve degiskenler arasindaki nedensel iligkiler iizerinde birlikte karar

verilebilen bir grup siireci igerisinde de olusturulabilir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004).
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3.4. BULGULAR

3.4.1. Sosyal Bilissel Haritanin Olusturulmasi

Sosyal biligsel haritayr olusturmak amaciyla, biiyiitiilmiis bir matris yaratmak
icin ilk adim olarak, tiim biligsel haritalardaki biitiin degiskenler bir araya getirilmelidir.
Tim miilakatlar boyunca ortaya ¢ikan degiskenlerin bir araya getirilmesiyle olusan,

Tablo 3.2°de goriilebilecegi gibi, toplam degisken sayis1 30°dur.

Ortaya ¢ikan bu degisken sayisi, biligsel haritalarin analizini zorlastiracagi i¢in,
sosyal biligsel harita hazirlanirken 1 ve 2 defa tekrar eden degiskenler Onemsiz
varsayilarak elenmistir. Geriye kalan onbir degiskenin tiim bireysel haritalardaki
kuvvetleri, bu onbir degiskeni iceren tek bir harita {lizerinde toplanmistir (Ek.12).
Ardindan, olusturulan bu harita iizerindeki degiskenlerin her biri i¢in ayr1 ayri
kuvvetlerin aritmetik ortalamasi alinarak, sosyal bilissel harita {izerindeki etkilesimlerin
kuvveti ortaya ¢ikarilmistir. Bu sekilde, onbir farkli bireysel biligsel haritanin bir araya

getirilmesiyle hazirlanmis olan sosyal biligsel harita Ek.13’te goriilmektedir.

Olusturulan sosyal biligsel haritayla, miilakat yapilan kisilerin bireysel bilissel
haritalarinin tek tek analiz edilmesiyle ortaya ¢ikarilamayan egilim ve goriislerin ortaya

cikarilarak daha gegerli bir sonuca ulagilmasi amag¢lanmastir.
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Tablo 3.2. Bireysel Biligsel Haritalardaki Tiim Degiskenler

DEGISKEN HARITA NO TEKRAR
2 3 4 5 6 7 10 11 SAYISI

©o

Kar marjlarini yikseltmesi x | x x| x| x| x| x 9

Kaliteli isguclni arttirmasi

Masteri baghligini arttirmasi

Rekabeti dislrmesi

XX X X X (=
N

a (B WIN (=

Uriin kalitesini arttirmasi

Calisanlarin motivasyonunu
arttirmasi X

Yatirim maliyetini yukseltmesi X X | x| x X

1
5
Uretim maliyetini yiikseltmesi X x | x X 4
Ar-Ge’nin 6nemini arttirmasi X | x X | x X 5

© (0 |N [

Musterilerle daha yakin iligkiler
10 saglamasi X X X | x 4

11 Markalasmayi kolaylagtirmasi X X | x X x| x| x 7

Firmanin isguci yapisini kiigik ve
12 esnek yapmasi X X | x

- 1w

13 Genel igsizligi arttirmasi

Firmanin boyutunun blylimesine
14 engel olmasi X

15 Hizli teknolojik ilerlemeler saglamasi

16 __Urtiniin gegerlilik stresini arttirmasi

17 Pazar boyutunun kuguk olmasi X

18 Pazarin buyume potansiyeli tagimasi X X

19 Istihdami diisiirmesi

20 Kirizlerde dayaniklihdi azaltmasi

21 Mdusteri kalitesini arttirmasi

X X X [Xx
x

22 Pazarlama maliyetini arttirmasi

23 Ekonomik hareketliligi azaltmasi X

24 Mdusteri memnuniyetini arttirmasi X | x

25 Toplam maliyeti digurmesi

26 Uretim kalitesini arttirmasi

27 Uriiniin tutmama riski X

28 Toplumun tuketime yénelmesi

29 Vasifli isci ihtiyacini arttirmasi X

AN 2NN -

30 Kiresel rekabetten korumasi X

3.4.2. Sosyal Bilissel Haritanin Matrise Aktarilmasi

Arastirmamizda, goriisiilen kisilerin harita {izerindeki baglantilar1 daha hizli ve
daha kolay bir sekilde cizebilmesi amaciyla, “-100 ile +100” arasindaki degerleri
kullanmalar1 istenmistir. Bu deger aralifinda olusan bireysel bilissel haritalar
kullanilarak, deger araliginda herhangi bir doniistiirme islemi yapilmadan sosyal biligsel

harita olusturulmustur. Bu sekilde olusturulan sosyal biligsel haritadaki degerler ikili
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karsilagtirma matrisine aktarilirken “-1,+1” deger araligina doniistiiriilmiistiir. Olusan

ikili karsilagtirma matrisi Tablo 3.3’te sunulmustur;

Bu matris, aragtirma grubunun belirttigi her bir degiskenin, bir diger degiskeni
hangi oranda etkiledigini gostermektedir. Ornegin, kar marjlarinin yiikselmesi, iiriin
kalitesini arttirmasi iizerine etkisi 0,20’dir. Buna gore, kar marjlarinin artmasi, iiriiniin
kalitesinin artmasina olumlu katkida bulunur. Sayisal degerin kuvveti nispeten diisiik
oldugu icin, bahsedilen olumlu katki da nispeten diistiktiir. Bir diger degisken olan,
tiretim maliyetinin yiikselmesi ise, rekabetin diismesini nispeten biilyiik oranda olumsuz

etkiler. Yani, liretim maliyetinin ylikselmesi, rekabeti arttirict bir etki yaratir.

3.4.3. Sosyal Bilissel Haritanin Analizi

Analiz c¢ercevesinde, sosyal biligsel harita ikili karsilastirma matrisine
aktarildiktan sonra grafik teorisi indisleri yardimiyla yapisal analizlere tabi tutulmus ve
ardindan degerlendirmeye tabi tutulan onbir degisken {i¢ farkli yol ile

degerlendirilmistir.

3.4.3.1. Grafik teorisi yardimiyla sosyal bilissel haritanin analizi

Baglanti sayisi: Matristeki mevcut baglanti sayisi (C) 43 iken, miimkiin olan
maksimum baglant1 sayisi, analize dahil olan 11 degiskenden herhangi birinin kendi

kendini etkilemedigi varsayilarak Formiil.1 yardimiyla “N(N —1)=110" olarak

bulunmustur

Haritanin yogunlugu (density — baglanti indeksi): Mevcut baglanti sayisinin (C),

miimkiin olan maksimum baglant1 sayisina [ N(N —1) ] boliinmesiyle bulunan yogunluk

0,39°dur (D= 0,39). Buradan ¢ikarilabilecek olan sonug, goriisiilen kisilerin degiskenler

arasinda kurdugu iliskiler ne ¢ok fazla, ne de az sayidadir.

Analize dahil olan her bir degiskenin vericilik [od(v,)] dereceleri, alicilik

[id(v,) ] dereceleri ve degiskenlerin tipleri Tablo 3.3’te verilmistir.



Tablo 3.3. Sosyal Biligsel Harita ikili Karsilastirma Matrisi ve Degiskenlerin Aliciik, Vericilik Dereceleri ile Degisken Tipleri
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Degisken
DEGISKEN 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11 |0od(w) Tipi
1 | Kar marijlarini yikseltmesi 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,20 | 0,00 | 0,00 | 0,55 | 0,00 | 0,70 | 0,00 | 0,00 | 1,45 lletici
Musgterilerin firmaya —_—
2 | baghihgini arttirmasi 0,78 | 0,00 0,78 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,70 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 2,25 lletici
3 |Rekabeti distirmesi 0,64 | 0,68 0,00 | 0,00 | 0,30 | 0,00 0,00 0,50 0,53 | 0,00 0,00 2,64 iletici
4 | Uriin kalitesini arttirmasi 0,40 | 0,00 | 0,50 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 | 0,20 | 0,40 | 0,30 | 0,00 | 1,80 lletici
Yatirrm maliyetini —_—
5 |ylkseltmesi 0,00 | 0,00 0,47 | 0,00 | 0,00 | 0,80 | 0,00 | 0,00 | 0,70 | 0,00 | 0,00 | 1,97 lletici
6 |Uretim maliyetini yikseltmesi | -0,30 | 0,00 |-0,70 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 A 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | -1,00 lletici
Ar-ge departmaninin -
7 |6nemini arttirmasi 0,30 | 0,00 0,50 | 0,00 | 0,70 | 0,60 | 0,00 | 0,20 | 0,55 | 0,20 | 0,00 | 3,05 lletici
Musgterilerle daha yakin .
8 |iligkiler saglamasi 0,60 0,90 0,75 0,00 | 0,00 | 0,00 0,000,00 057 0,00 0,00 2,82 lletici
Markalasmayi oo
9 |kolaylastirmasi 0,85 | 0,80 | 0,72 | 0,00 0,00 0,45 0,60 | 0,50 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 3,92 lletici
Firma iggucu yapisini .
10 | Kliclik ve esnek yapmasi 0,50 | 0,00 0,35 0,30 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00]| 1,15 lletici
11 | istihdami disiirmesi 0,173 | 0,00 0,00 | 0,00 |-0,20| 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,30 | 0,00 | 0,23 Verici
id(v;) 3,90 (2,38 [3,36 |0,50 /0,80 1,85 |1,15 |2,10 |3,44 |0,80 |0,00
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Sosyal bilissel haritanin karmasiklik derecesi (Complexity): Harita igerisinde
mevcut bulunan degisken tiplerinden, alict degiskenlerin sayisinin (R=0), verici
degiskenlerin sayisina (T=1) orami (R/T) ile bulunan biligsel haritanin karmasiklik
indeksi “0” olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore, olusturulan sosyal bilissel harita,

kesinlikle karmagik bir yapiya sahip degildir.

Degiskenlerin merkeziyet dereceleri (Centrality; c;): Her bir degiskenin, alicilik

ve vericilik derecelerinin toplanmasiyla ortaya ¢ikan deger, ilgili degiskenin merkeziyet
derecesidir. Matristeki degiskenlerin hesaplanan merkeziyet dereceleri Tablo 3.4’te

verilmistir.

Tablo 3.4. Degiskenlerin Vericilik, Alicilik ve Merkeziyet Dereceleri

DEGISKEN od(v,) id(v,) ¢
1 | KAR MARJLARINI YUKSELTMESI 1,45 [ 3,90 [ 5,35
2 | MUSTERILERIN FIRMAYA BAGLILIGINI ARTTIRMASI 225 | 2,38 | 463
3 | REKABETI DUSURMESI 2,64 | 3,36 | 6,00
4 | URUN KALITESINI ARTTIRMASI 1,80 | 0,50 | 2,30
5 | YATIRIM MALIYETINI YUKSELTMESI 1,97 | 0,80 | 2,77
6 | URETIM MALIYETINI YUKSELTMESI 1,00 | 1,85 | 085
7 | AR-GE DEPARTMANININ ONEMINI ARTTIRMASI 305 | 1,15 | 4,20
8 | MUSTERILERLE DAHA YAKIN ILISKILER SAGLAMASI 2,82 | 2,10 | 4,92

HIZLI MARKALASMAY| SAGLAMASI (MARKALASMAY
9 | KOLAYLASTIRMASI) 392 | 344 | 736
10 | FIRMANIN iSGUCU YAPISINI KUCUK VE ESNEK YAPMASI | 1,15 | 0,80 | 1,95
11 | iSTIHDAMI DUSURMESI 0,23 | 0,00 | 023

Sosyal biligsel haritamin Hiyerarsi Indeksi (h): Haritanin ne derece demokratik
bir yapida oldugunu gosteren hiyerarsi indeksi, hiyerarsi indeksi hesaplama formiili
yardimiyla hesaplanmistir. Bu hesaplamaya gore h: 0,17 ¢ikmaktadir. 0 ila 1 arasinda
olusan bu hiyerarsi indeksi 0’a yaklastikca haritanin daha demokratik oldugu anlamina
gelmektedir. Bu nedenle uygulamamizdaki sosyal biligsel harita kismen demokratik bir

yapidadir.
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3.4.3.2. Degiskenlerin degerlendirilmesi

Sosyal biligsel harita igerisindeki onbir degisken, dnce bahsedilme sikliklarina
gore ardindan merkeziyet derecelerine gore ve son olarak degisken tiplerine gore
degerlendirilmistir. Degerlendirmeler sonucu ortaya ¢ikan bulgular tablolara aktarilarak

asagidaki boliimlerde verilmistir.

3.4.3.2.1 En cok bahsedilen degiskenler

Miilakatlar sonucu olusan veriler ¢ercevesinde, bahsedilme sikliklarina gore bir
siralama yapildiginda, Tablo 3.5’te verildigi gibi bir dizilim ortaya ¢ikmaktadir. Bu
dizilime gore, goriisiilen kisilerin en ¢ok bahsettigi ilk iki degisken, nis pazarlamanin
“rekabeti diislirmesi” ve “kar marjlarin1 yiikseltmesi” hususlaridir. Bu iki husus,
literatiirde de nis pazarlamanin en Onemli firsatlar1 olarak bahsedilmektedir.
“Markalagsmay1 kolaylastirmas1” ile “miisteri baghligmmi arttirmasi” da faydali
degiskenler olarak goze c¢arparken hemen bu degiskenlerin arkasindan en c¢ok
bahsedilen degigken, firmalar i¢in bir tehdit unsuru olan “yatirim maliyetlerini
yiikseltmesidir”. “Yatirnm maliyetlerini yiikseltmesi” degiskeninin, bahsedilme
sikliklar1 siralamasinda besinci sirada olmasinin temel nedeni, goriisiilen kisilerin nis bir
pazara hizmet verebilmek i¢in yiiksek yatinmlara gereksinim duyulacagin
varsaymalarindan kaynaklandig diisiiniilmektedir. Nis pazarlamanin bu dezavantajinin
ardindan siralama “Ar-Ge departmaninin Onemini arttirmasi” ve “iriin kalitesinin
arttirmas1” faydalar1 ile devam etmekte ve bunlarin ardindan “iiretim maliyetlerini
ylkseltmesi” tehdidi yer almaktadir. Bu tehdidin ardindan, literatiirde nis pazarin
faydalarindan birisi olarak oldukga siklikla bahsedilen “miisterilerle daha yakin iliskiler
saglamaya olanak vermesi” olumlu bir degisken olarak yer almaktadir. Bu degiskeni
“istihdan diisiirmesi” degiskeni izler. Istihdamin diismesi, firma acisindan faydal bir
degisken olarak diisiiniiliirken, genel ekonomik piyasa i¢in bir tehdit unsuru olarak
diisiiniilmektedir. Son degisken olarak nis pazarlamanin “firma isgiicii yapisin1 daha

kiiclik ve daha esnek bir hale getirmesi” yer alir.
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Tablo 3.5. En ¢cok bahsedilen degiskenler

_ TEKRARLANMA
DEGISKEN SAYISI

REKABETI DUSURMESI 11
KAR MARJLARINI YUKSELTMESI

MARKALASMAY| KOLAYLASTIRMASI
MUSTERILERIN FIRMAYA BAGLILIGINI ARTTIRMASI
YATIRIM MALIYETINi YUKSELTMESI

AR-GE DEPARTMANININ ONEMINi ARTTIRMASI
URUN KALITESINi ARTTIRMASI

URETIM MALIYETINi YUKSELTMESI

MUSTERILERLE DAHA YAKIN ILISKILER SAGLAMASI
ISTIHDAMI DUSURMESI

FIRMANIN _i$GUC_U YAPISINI KUGUK VE ESNEK BIR
HALE GETIRMESI

OB INAIN|O |~ |W

Al ARPROOOO (N[O

—_
—_

—
o
w

3.4.3.2.2. En merkezi degiskenler

Incelemeye aldigimiz  onbir degiskenin merkeziyet derecelerine gore
olusturulmus dizilimi Tablo 3.6’deki gibidir. Bu siralamada ilk dikkati c¢eken, nis
pazarlamanin, “markalasmay1 kolaylastirici etkisinin™ ilk siraya yiikselmesidir. Bunun
anlami, bu degiskenin sosyal biligsel harita igerisinde, bireysel haritalarda verilen
onemden daha biiyiik bir 6nem tasidigidir. Merkeziyet derecesine gore siralamada ikinci
ve liglincii sirada ise “rekabeti diigiirmesi” ve “kar marjlarim yiikseltmesi” degiskenleri
yer almaktadir. Bunlarin ardindan, “Miisterilerle daha yakin iligkiler saglamas1”
degiskeni, tekrarlanma siklig1 siralamasinda 9. sirada yer almasina ragmen, merkeziyete
dayali siralamada 4. sirada yer almustir. Bir Onceki bahsedilen degisken gibi bu
degiskenin de, sistemin biitlinli icin, bireylerin tek tek algiladigindan daha biiyiik bir
oneme sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Merkeziyete gore siralamada besinci sirada
“miisterilerin firmaya baghiligimi arttirmasi”, altinci sirada ise “Ar-Ge departmaninin
Onemini arttirmas1” degiskenleri yer almaktadir. Bunlarin ardindan yedinci sirada yer
alan “yatirnm maliyetini yiikseltici etkisi” ise bahsedilme sikliklarina goére siralamada
besinci siradayken, merkeziyete gore siralamada kendisine daha alt siralarda yer
bulmustur. Buna gore, bazi1 cevaplayicilarin nis pazarlamanin risklerinden sayilan bu
degiskeni, olmas1 gerektiginden daha fazla 6nemsedigi diisiiniilmektedir. Merkeziyete
gore siralamada sekizinci sirada “iiriin kalitesini arttiric1 etkisi” yer alirken, “firmanin

isgiicli yapisini kiiclik ve esnek hale getirmesi” degiskeni, degerlendirilen degiskenler
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icerisinde en az bahsedilen degisken olmasina ragmen, merkeziyete gore siralamada
dokuzuncu siraya yiikselmistir. Kisaca, bu degiskenin tiim sistem i¢in Onemi
cevaplayicilar tarafindan bahsedildiginden daha fazladir. Merkeziyete gore siralamada
son iki sirada ise sirasiyla “iliretim maliyetini yilikseltmesi” ve “istihdami diislirmesi” yer
almaktadir. “Uretim maliyetini yiikseltmesi” ve “istihdami diisiirmesi” degiskenlerinin
merkeziyete gore siralamada son iki sirada yer almasi, nig pazarlama yapan bir firma
icin liretim maliyetinin yiikselmesinin ve istihdamin diismesinin diger degiskenlere

oranla daha 6nemsiz oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.6. En merkezi degiskenler

DEGISKEN Merkeziyet Derecesi
9 MARKALASMAYI| KOLAYLASTIRMASI 7,36
3 REKABETI DUSURMESI 6,00
1 KAR MARJLARINI YUKSELTMESI 5,35
8 MUSTERILERLE DAHA YAKIN ILISKILER SAGLAMASI 4,92
2 MUSTERILERIN FIRMAYA BAGLILIGINI ARTTIRMASI 4,63
7 AR-GE DEPARTMANININ ONEMINi ARTTIRMASI 4,20
5 YATIRIM MALIYETINI YUKSELTMESI 2,77
4| URUN KALITESINI ARTTIRMASI 2,30
FIRMANIN ISGUCU YAPISINI KUGUK VE ESNEK
10 | YAPMASI 1,95
6 URETIM MALIYETINI YUKSELTMESI 0,85
11 | ISTIHDAMI DUSURMESI 0,23
3.4.3.2.3. Degisken Tipleri

Degiskenlerden sadece bir tanesi haricinde tiimii iletici (ordinary) degiskendir.
Bunun anlami, bu degiskenlerin hem alicilik hem de vericilik dereceleri 0’dan farkli bir
degerdir. Yani, harita icerisinde hem alict hem de verici rolii iistlenerek, kimi zaman
kendileri diger degiskenler tarafindan etkilenmis, kimi zaman da diger degiskenleri

kendileri etkilemistir.

Sosyal biligsel haritadaki degisken tiplerini gdsteren Tablo 3.7°de gorildiigi
gibi, diger degiskenlerin aksine, onbirinci degisken verici (transmitter) tip bir
degiskendir. Sosyal harita icerisinde hi¢bir sekilde alici rolii iistlenmemistir. Yani, bu
degisken diger hicbir degisken tarafindan etkilenmemis, sadece kendisi diger bazi

degiskenleri etkilemistir. Bu harita igerisinde en az bahsedilen, ayni zamanda
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merkeziyet derecesi en diisiik olan degiskenin de, yine bu degisken oldugu
diisiiniildiiglinde, bu degiskenin goriisiilen kisilerin zihninde ve harita igerisinde ¢ok

fazla bir 6neme sahip olmadigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Tablo 3.7. Degisken tipleri

_ DEGISKEN

DEGISKEN TiPi
1| KAR MARJLARINI YUKSELTMESI lletici
2 | MUSTERILERIN FIRMAYA BAGLILIGINI ARTTIRMAS| lletici
3| REKABETI DUSURMESI iletici
4 | URUN KALITESINI ARTTIRMASI lletici
5 | YATIRIM MALIYETINI YUKSELTMESI lletici
6 | URETIM MALIYETINI YOKSELTMESI lletici
7 | AR-GE DEPARTMANININ ONEMINI ARTTIRMAS| iletici
8 | MUSTERILERLE DAHA YAKIN ILISKILER SAGLAMASI letici

HIZLI MARKALASMAY| SAGLAMASI (MARKALASMAYI _
9 | KOLAYLASTIRMASI) lletici
10 | FIRMANIN ISGUCU YAPISINI KUGUK VE ESNEK YAPMASI lletici
11_|ISTIHDAMI DUSURMESI Verici
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SONUC

Endiistri devrimiyle birlikte baslayan kitlesel pazarlama olgusu, Ikinci Diinya
Savasi sonrasinda yerini alternatif pazarlama stratejilerine birakmaya bagslamistir.
Degisen pazarlar, artan rekabet, degisen talep egilimleri, teknolojik gelismeler, vb.
faktorler, geleneksel pazarlama stratejilerinin etkinliklerini yitirmelerine neden
olmustur. Tek bir iiriin ve pazarlama karmasiyla tiim pazara hitap edemeyen firmalar,
yeni pazarlama stratejileri aramaya baglamistir. Bu donemde ortaya ¢ikan nis pazarlama,
bu kosullar altindaki bir firma i¢in gercek cikis yolu olmaya aday bir strateji olarak
goriilmiistiir. Muhakkak ki glintimiizde hala bir¢ok firma kitlesel pazarlama anlayisiyla
hareket etmektedir. Ancak, bu firmalar bir dmiir boyu yogun rekabet altinda, diisiik kar

marjlari ile calismaya mahkiimdurlar.

Rekabetin ¢ok az oldugu, karlhilik oranlarmin yiiksek oldugu, mevcut
misterilerin baghliklarinin oldukc¢a yiiksek oldugu ve rakiplerin ilgisini ¢ekmeyen bir
pazarda faaliyet gostermeyi ¢ok az firma reddedebilir. Bunun kaniti, giinlimiizde nis
pazarlama stratejisi uygulayarak biiylik basarilar yakalamis kiigiik ve orta capli firmalar
ile nis pazarlama stratejilerini uygulayabilmek amaciyla organizasyon yapilarini

degistiren biiylik firmalardir.

Nis pazarlama kisaca, taleplerinin farkli olmasi dolayisiyla genel kitleden farkl
kalan kiiciik bir miisteri grubuna, 6zel {iriin ve/veya hizmet sunmaktir. Burada énemli
olan nis bosluklar1 zamaninda gorebilmektir. Ciinkii ge¢ goriilen bir nise girmek, dogal
girig bariyerleri nedeniyle zordur. Ayrica, nis pazarlar herhangi bir sekilde rakiplerin
ilgisini ¢ekmeye baslarsa, bir miiddet sonra nis 6zelligini yitirecek ve kitlesel pazar
olma yolunda ilerleyecektir. Ayrica, bir nis boslugun fark edilmesi her seyin bittigi
anlamina gelmez. Firmalar, nis pazardaki tiiketicileri ne kadar memnun ederlerse,

firmalarmin yasam siirelerini o kadar uzatmis olurlar.
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Nis pazarin kesfedilebilmesi onu iyi tanimakla miimkiindiir. Bu nedenle nis
pazarm Ozellikleri ¢ok iyi bilinmelidir. Kisaca bir nis pazarin Ozellikleri gozden
gecirilecek olursa; bir nis pazar, her firmadan karsilayamayacagi 6zel bir iiriine veya
hizmete ihtiya¢ duyan tiiketici toplulugudur. Bu nedenle tiiketiciler ihtiyag¢larini
karsilayabilecek olan firmaya ekstra bir bedel ddemeye razidirlar. Bu durumun bir
sonucu olarak, nis pazarlarda karlilik geleneksel pazara kiyasla ¢ok yiiksektir.
Dolayisiyla nis pazarlarin yeterli satinalma giicline sahip pazarlar olmasi gerekir.
Bunlarin disinda, bir nis pazarin boyutu, igerisinde faaliyet gdsteren firmaya iyi bir

kazang saglayacak kadar biiyiik ve rakiplerin ilgisini ¢cekmeyecek kadar kiigiiktiir.

Literatiire gdre bir nis pazar, firmalara Oncelikli olarak rekabet avantaji ve
yuksek karlilik saglar. Diger faydalar, bu iki temel unsur nedeniyle olusur. Nis
pazarlama stratejilerinin firmalara sundugu firsatlarin yaninda bazi tehdit ve riskleri de
mevcuttur. Bunlar, biliylime potansiyeline sahip bir nis pazarin rakip saldirilara maruz
kalmasi, talepteki degisiklikler nedeniyle nisin erezyona ugramasi ve kanibalizasyon
(yamyamlik etkisi) etkisidir. Tim bu risklerine ragmen, nis pazarlar firmalar i¢in

yiiksek karlilik merkezleridir.

Denizli tekstil piyasasindan, kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen onbir firma
orta diizey pazarlama yoneticisiyle, karsilikli goriismeye dayali bulanik biligsel
haritalama teknigini kullanarak yaptigimiz uygulama sonucunda, ilk ortaya ¢ikan bulgu
pazarlama ¢alisanlarimin  biiyiilk  ¢ogunlugunun nis  kelimesinden haberdar
olmadiklaridir. Bu nedenle miilakat 6ncesinde cevaplayicilara konuyla ilgili detayl
olmayan bilgiler verilmistir. Cevaplayicilara konu hakkinda bilgi verilirken, nis
pazarlamadan haberdar olduklar1 ancak ‘“nis” kelimesini hi¢ duymadiklar1 ortaya
cikmistir. Hatta bir kismi firmalarinda herhangi bir isim koymadan kismen de olsa bazi
nis pazarlara iliretim yapmakta olduklarindan bahsetmislerdir. Nisin ne oldugunu
kavrayan cevaplayicilarin bireysel haritalar1 olusturulmus ve daha sonra bu bireysel
biligsel haritalar bir araya getirilerek tiim degiskenler bir araya toplanmistir. Burada
ortaya toplam otuz degisken ¢ikmistir. Bu say1 bir sosyal haritanin olusturulup, analiz
edilmesi i¢in yiiksek bir sayidir. Bu nedenle, sadece bir ve iki kere tekrar eden
degiskenler elenmistir. Geriye kalan onbir degisken ile sosyal biligsel harita meydana
getirilmistir. Ardindan, olusan sosyal bilissel harita ikili karsilastirma matrisine

aktarilarak gerekli analizler yapilmistir.
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Yapisal analizler sonucunda, olusturulan sosyal biligsel haritanin karmasiklik
derecesi 0 bulundugundan dolay1 haritanin karmasik bir yapiya sahip olmadig1 ve 0,17
olarak hesaplanan hiyerarsi indeksinin 1’den ziyade 0’a daha yakin olmasi nedeniyle
haritanin kismen demokratik bir yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, “0-1”
sayisal deger aralifinda bulunan haritanin baglanti indeksinin 0,39 olarak
hesaplanmasiyla, haritanin igerdigi iliski sayisinin optimum diizeyin biraz altinda

oldugu tespit edilmistir.

Yapisal analizlerin ardindan, degiskenler ¢ farkli yol ile tekrar
degerlendirilmistir. ilk degerlendirme degiskenlerin bahsedilme sikliklarma gore
siralanmasiyla yapilmistir. Burada, ilk gbéze g¢arpan, bu siralamada nis pazarlamanin
firsatlarinin, risklerine oranla daha fazla bahsedilmis olmasidir. Bununla birlikte,
literatlirle de uyumlu olarak en ¢ok bahsedilen ilk ii¢ degisken “rekabeti diislirmesi”,
“kar marjlarin1 yiikseltmesi” ve “markalagsmay1 kolaylastirmas1” degigkenleridir.
Literatiir taramas1 sonucunda da, nis pazarlamanin en 6nemli firsatlar1 olarak bu ii¢
degisken ortaya c¢cikmistir. Bahsedilme sikliklarindan sonra, degiskenler merkeziyet
derecelerine gore siralanarak degerlendirilmistir. Degiskenlerin merkeziyet dereceleri,
degiskenlerin sosyal biligsel harita igerisindeki dnemini belirtmektedir. Bu nedenle bazi
degiskenlerin sosyal harita i¢in 6nem derecesi bahsedilme sikliklar1 ile ayni
cikmamaktadir. Bu durum, merkeziyete gore siralamada yer degistiren bir degiskenin,
sistemin biitiinii i¢in, bireylerin tek tek algiladigindan daha biiyiik veya daha diisiik bir
oneme sahip oldugunu ortaya koyar. Ornegin, “markalasmay1 kolaylastirmasi”
degiskeni, bahsedilme sikliklarinda tigiincii siradayken, merkeziyet siralamasinda ilk
siraya yerlesmistir. Bunun anlami, bu degisken, sosyal harita i¢in, bahsedilme
sikligindan daha biiyiik bir 6neme sahip oldugudur. Ayni sekilde, “yatirim maliyetini
yiikseltmesi” degiskeni ise, bahsedilme sikliklarina gore besinci siradayken, merkeziyet
siralamasinda yedinci siraya gerilemistir. Bu durum bize, degiskenin cevaplayicilar
tarafindan gereginden daha fazla 6nemsendigini gostermektedir. Son olarak, degisken
tiplerine gore degerlendirildiginde onbir degiskenin bir tanesi hari¢ tiimii iletici
degisken olarak tespit edilmistir. Bu degiskenler, sistem icerisinde hem diger bazi
degiskenler tarafindan etkilenmis, hem de diger baz1 degiskenleri etkilemislerdir. Farkli
olan tek degisken “istihdami diisiirmesi” verici degiskenidir. Bu verici degisken ise,
diger higbir degisken tarafindan etkilenmemis, sadece bazi degiskenleri etkilemistir. Bu

verici degiskenin, en az bahsedilen degisken olmasi ve ayni zamanda en diisiik
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merkeziyet derecesine sahip olmasi géz Oniine alindiginda, sosyal harita i¢in ¢ok fazla

bir 6nem i¢ermedigi sdylenebilir.

Sonug itibariyle, yapilan analiz ve degerlendirmeler sonrasinda anakiitlemiz i¢in
genel bir sonug¢ olarak nis pazarlamanin kullanilmasinin firmalara sunabilecegi en
onemli firsatlar, rekabetten kacinmay1 saglamasi, yiiksek karlilik diizeylerini miimkiin
kilmas1 ve markalagsmay1 kolaylastirmasi olarak bulunmustur. Goriilecegi lizere bu
faktorler literatiirle tam olarak uyusmaktadir. Bu faktorleri, miisterilerle daha yakin
iliskiler kurulmasini saglamasi, misteri bagliligini arttirmasi, Ar-Ge’nin Onemini
arttirmasi, iiriiniin kalitesini arttirmasi, iggiicli yapisini esnek bir hale getirmesi firsatlar
izlemektedir. Bununla birlikte, yatirim ile liretim maliyetlerini arttirict ve istihdami

diisiirticti etkileri de nis pazarlamanin riskleri olarak ortaya ¢ikmustir.
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Isletme ABD. Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans Programi’na katilds.

[1k ihracat firmasini, 2003 yilinda, halen iiniversite dgrencisiyken agti. Suan hala
bir ihracat firmasina sahip olan Bora Orhun, Avrupa pazarlarina her tiirlii tekstil ihracati

ile ilgilenmektedir.
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