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OZET

YUKSEK LISANS ( MASTER ) TEZI
DAYANIKLI TUKETIM MALLARINDA NiS PAZARLAMA
Elektrikli Temizlik Uriinlerinde Bir Saha Arastirmasi

Son yillarda isletmeler tarafindan yaygin olarak uygulanmaya baslanan nis
pazarlama, birtakim Ozel istek ve ihtiyaclara sahip sinirli sayida tiiketicilerin yer
aldig1 bir pazar boslugunda tiiketicileri maksimum diizeyde tatmin edecek mal veya
hizmetlerin gelistirilip sunulmasi faaliyetleridir. Bu ¢alismada, 6zellikle kiiciik ve
orta ol¢ekli isletmeler icin 6nemli rekabet avantajlari sunan nig pazarlamanin tiiketici
tatmini iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amacla Oncelikle nis
pazarlama yOnetimi hakkinda bilgi verilmis, daha sonra ise olusturulan model
cercevesinde nis {iriiniin tiiketici tatmini {izerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligilmistir.

Nis pazarlamanin uygulanmasinda temel asamalari; pazara ve tiiketiciye
odaklanma, veri tabani olusturma, pazari boliimleyip girilecek nis pazari belirleme,
pazarlama stratejisini ve karmasini hedeflenen nis pazara uygun olarak farklilagtirma,
nis pazarlama siirecini test etme ve nis pazarlama agi1 gelistirme olusturmaktadir.

Calismada nis iirlinlerin tatmin iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
Istanbul’da elektrikli temizlik iiriinleri alicilari iizerinde saha arastirmasi yapilmistir.
Olusturulan model cercevesinde demografik ozellikler, beklentiler, kalite algisi,
tatmin, sikayetler ve baglilik degiskenleri acgisindan iki tiiketici grubu arasindaki
farkliliklar incelenmistir. Bu analizler sonucunda beklentilerin kalite algisi, kalite
algisinin tatmin, tatminin ise baglilik diizeyi tizerinde anlaml bir pozitif etkiye sahip
oldugu, tatminin ise sikayetleri negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Saha aragtirmasinda elde edilen sonuclar arastirmanin, nis iriinlerin diger
tiriinlere gore tiiketicileri daha iist diizeyde tatmin ettikleri seklindeki temel

hipotezini desteklemekte ve teorik altyapiyla paralellik gostermektedir.



ABSTRACT

MASTER THESIS
NICHE MARKETING ON DURABLE GOODS
An Empirical Study On The Vacumm Cleaners

Niche marketing, which has been widely implemented by many corporations
in recent years, is a set of activities aiming to develop and supply products or
services which satisfy consumers who have some special needs and requests, exist.
In this study, it’s aimed to determine effect of niche marketing which presents
important competitive advantages for specially small and medium sized
organizations, on consumer satisfaction. For this aim, firstly, information about niche
marketing management is given, and then the effect of niche product on consumer
satisfaction is tried to be found out by a constructed model.

Stage of the application of niche marketing consists of focusing on the market
and consumer, establishing a database classifying the market and determining the
nich to enter, differentiating the marketing strategy and mix according to the target
niche market, testing the niche marketing process and developing a niche marketing
network.

A survey was carried on vacumm cleaners buyers in Istanbul in order to
determine the effect of niche products on satisfaction. In the framework of the model,
differences in terms of demografik characteristics, expectations, quality perception,
satisfaction, complaints and loyalty variables and analyzed between two consumer
groups. In the light of this analyses, it’s found out that a meaningful positive effect
exist in terms of expectationson quality perception, quality perception on
satisfaction, satisfaction on loyalty level, and a negative effect exists in terms of
satisfaction on complaints

Results of survey show that main hypothesis of the research which states that
niche products satisfy consumers beter than other products is supported and has a

parallel characteristics with the theoretical infrastructure.
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GIRIS

Diinya' da ve iilkemizde 20. yiizyilin baslarindan giiniimiize kadar sosyal,
kiiltirel ve ekonomik hayatta oldukca hizli ve 6nemli degisimler yasanmistir. Bu
degisim icerisinde, savas donemleri harig, insanlarin refah diizeyleri yiikselmis, iktisadi
faaliyetler yogunlagmis, ulusal ve uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren giiclii ve biiyiik
isletmeler ¢ogalmis, pazarlarda rekabet yogunlagmis, gelisen teknolojiye bagl olarak
tiretim ve pazarlama yontemlerinde bir cok yenilik ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan
insanlarin istek ve ihtiyaclar1 da siirekli artmis ve ¢esitlenmistir. Buna bagh olarak bu
istek ve ihtiyaclar en iist diizeyde tatmin etme cabalari, isletmeleri ve tiiketicileri yeni
arayislara yonlendirmistir.

Tiiketiciler refah diizeylerinin yiikselmesiyle birlikte istek ve ihtiyaclarini en
ist diizeyde tatmin etmeye calisirken, kitlesel iiriinler bu istegi karsilamakta yetersiz
kalmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi en iist diizeyde tatmin etmeyi
hedefleyen 6zel iiriin ve hizmetlerin gelistirilip tiiketiciye sunulmasi amac¢lanmis ve
buna bagl olarak nis pazarlama isletmelerin giindemine girmistir. Ikinci Diinya
Savagindan itibaren tiiketicilerin gelir diizeylerinin yiikselmesi, toplumsal yasamda
cekirdek aile yapisinin, insan yasaminda ise bireyselligin 6n plana ¢ikmasi,
kiiresellesme siireciyle birlikte pazarlarda rekabetin yogunlasmasi, kiiciikk ve orta
Olcekli isletmelerin Kkitlesel iiretim ve pazarlamada biiyiik isletmelerle rekabet etme
giiclerinin iyice zayiflamasi gibi nedenlerle isletmeler nis pazarlamaya daha c¢ok
yonelmislerdir.

Nis pazarlama, biiyiik isletmelerin dikkatinden uzak kalan kiiciik miisteri
gruplarinin 6zel istek ve ihtiyaclarinin en iist diizeyde tatminini saglayacak pazarlama
karmalarinin gelistirilip uygulanmasi, daha bagli miisteri kitlesi olusturulmasi ve
rekabet ortamindan uzak kalinarak faaliyet sunulan kiiciik pazar boliimlerinde rekabet
tistiinliigli saglanmasi seklinde tanimlanabilir. 198011 yillardan itibaren isletmeler
tarafindan yaygin sekilde uygulanmaya baslanan nis pazarlama, 19901 yillardan
itibaren ise Ozellikle kiiciik ve orta olgekli isletmeler icin vazge¢ilmez bir pazarlama

yontemi haline doniismiistiir.



Tirkiye'deki isletmelerin biiylik bir boliimii kiiciik ve orta Olgekli isletme
olmalar1 nedeniyle ulusal ve uluslararasi diizeyde faaliyet yiiriiten biiyiikk Olcekli
isletmelerle rekabet edememektedirler. Buna ilaveten gelismis bati ekonomilerindeki
isletmeler tarafindan yaygin olarak uygulanan nis pazarlama, iilkemizde ekonomik ve
akademik cevrelerce yeterince taninmamaktadir. Bu sebeple isletmeleri, miisterilerini
daha iist diizeyde tatmin edip bagliliklarin1 artirarak rekabet iistiinliigii elde etmelerini
saglayacak yeni bir pazarlama yontemi hakkinda bilgi sahibi kilmak ve
akademisyenlerin ilgisini konuya ¢ekip daha fazla akademik arastirma yapilmasini
tesvik etmek amaciyla bu calismada nis pazarlama ve tiiketici tatmini iizerindeki
etkisi incelenmeye ¢aligilmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde kavramsal agidan nis
pazarlama ve gelisim siireci incelenmis, ikinci boliimde nis pazarlama yonetim
stirecinin alt bilesenleri olarak pazara ve tiiketiciye odaklanma, nis pazarlama veri
tabani olusturma, pazar1 bolimleme ve girilecek nis pazar belirleme, pazarlama
stratejisini ve karmasini farklilagtirma, bolgesel pazarlama calismasi yapma, nis
pazarlama siirecini test etme ve miisteri iliskilerinde siirekliligi saglama konular1 ele
alinmis, nis pazarlamada rekabete karst koyma ve rekabet iistiinliigii saglama, nis
pazarlama problemleri, ¢oziim yollar1 ve nis pazarlama agi gelistirilmesi konular
incelenmistir.

Calismanin ii¢iincii boliimiinde ise yapilan saha arastirmasina iliskin bilgiler yer
almaktadir. Bu boliimde Oncelikle arastirmanin konusu, amaci, kapsami, sinirlari,
kisitlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri, metodolojisi ve arastirmadan beklenen
yararlar hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra nis pazarlamanin tiiketici tatmini
tizerindeki etkisini ortaya koyabilmek amaciyla nis iiriin olan buharli temizlik iiriinleri
ile kitlesel iiriin olan diger elektrikli temizlik iiriinlerine iliskin tiiketicilerin beklentileri,
kalite algilari, tatmin diizeyleri, sikayetleri ve baglihk diizeyleri belirlenip
karsilagtirilmistir. Sonu¢ kisminda ise elde edilen bulgular yorumlanmis ve ¢6ziim

onerilerinde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM

I. NiS PAZARLAMANIN ANLAMI, ONEMi VE TARIHCESI
1.1. Kavramsal Ac¢idan Nis ve Nis Pazarlamanin Gelisimi

1.1.1. Degisen Konjonktiir ve Nis Pazarlamaya Gecis Siireci

Ikinci Diinya Savasindan itibaren gelismis iilkelerde kullanilabilir gelirin biiyiik
oranda artmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda iriiniin fiyatinin ilk planda
onemsenen Ozellik olmaktan c¢ikmasi, yaygin egitime gecilmesi ve medyanin
bireyselligi tesvik etmesi "nis pazarlama" kavraminin pazarlama literatiiriine girme
siirecini baglatmistir (Lane ve Yoshinaga, 1994, s.16). 1960'larda kitlesel pazarlama,
1970"erde pazar bolimleme, 1980'lerde ise nis pazarlama on planda olmustur (Rapp ve
Collins, 1990, s.93). Nis pazarlama trendi cok hizli ve etkin bir sekilde geliserek
1990'larin pazarlama modeli haline gelmistir (Schlossberg, 1992, s.2). Nis pazarlama,
kiiresellesme ve refah diizeyinin yiikselmesiyle birlikte yayginlagmaya baslamigtir.
Giintimiizde tiiketiciler artik satin alimda daha fazla sayida firsata sahip olmak
istemektedirler (McCooey, 2000, s.83). Refah diizeyinin diisiik oldugu donemlerde
tiketiciler, tam tatmin olmasalar dahi sunulan tiriinleri satin almak zorunda kalirken,
giinlimiizde insanlarin maksimum tatmin diizeyine ulasmak istemeleri nis pazarlamanin
hizla gelismesini saglamistir (Kilig, 1998, 5.29-32).

Nis pazarlamaya geciste tiiketicilerin tutumlarinin degismesinin yani sira
isletmelerin tutumlarindaki degisiklik de onemli rol oynamistir. Orgiitsel pazarlar ve
tilketici pazarlarinin ihtiyaclarinin degismesi, rekabetin yogunlagsmasi, pazardaki yapisal
degisiklikler, bilgi ve iretim teknolojilerindeki gelismeler isletmeleri, geleneksel
pazarlama uygulamalarinin gegerliligini yeniden gozden gecirmeye zorlamistir (Dalgig,
1998, s.5). Gelisen bu siirecte isletmeler oncelikle daha fazla pazara odaklanmiglar ve
artan bir hizla nis pazarlamay1 uygulamaya baslamislardir (Pasher, 1995, s.9). Ozellikle
kiicik ve orta Olgekli isletmeler yogun rekabet ortaminda hayatta kalabilmek ve
pazarlama {iistiinliiklerini maksimize etmek i¢in nis pazarlamaya yonelmislerdir (Demir

ve Sahin, 2000, s.4).



Giiniimiizde isletmeler artik {riin yoOnliiliikten pazar yonliilige donmekte,
dikkatlerini arzin miktar, kalite ve diizenliligine yonlendirmekte, potansiyel talebi
belirleyerek pazara uygun {iiretim yapmaya caligmaktadirlar (Thapisa, 1994, s.1).
Isletmeler yeni tiiketici gruplarma artik bir firsat¢i tavriyla bakmamaktadirlar. Artan
rekabet, bu yeni tiiketici gruplarint bir firsat olmaktan cikarip bir zorunluluk haline
doniistiirmiis olup bdylesi bir ortamda nis pazarlama disinda bir yonteme yonelmeyi
olanaksizlastirmistir  (Zbar, 1999, s.54). Isletmelerin kendilerini rakiplerinden
farklilastirip satiglarimi  artirmalarinda ve pazar paylarim  genisletmelerinde nis
pazarlama yapmaktan bagka bir secenekleri kalmamistir (Cory, 1991, s.239). Biiyiik
isletmelerin rekabeti karsisinda kiiciik isletmeler, varliklarint korumada, karliliklarii
siirdiirmede, biiylime potansiyeline sahip olmada ve tiiketici bagimlilig1 yaratmada nis
pazarlamay1 6nemli bir ¢ikis yolu olarak gormektedirler (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.39).

Giiniimiiziin pazar firsatlart ve rekabet ortami dikkate alindiginda nis
pazarlamanin dogrulugu ve gecerliligi daha iyi anlasilmakta ve pazarda cok biiyiik bir
kazang saglama araci oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ceniceros, 1995, s.20). Nis pazarlama
beraberinde binlerce mal ¢esidinin satildig1, cok sayida nise hitap eden, iiriin veya fiyat
acisindan tiiketiciye belirli avantajlar saglayan biiyiik satis merkezlerinin acilmasini da
tesvik etmektedir (Pierce, 1989, s.20). Pazarlar giiniimiizde c¢ok kiiciik gruplara
boliinmiis, homojenliklerini yitirmis ve dolayisiyla tiiketici gruplar1 arasindaki
farkliliklar derinlesmistir. Yapilan arastirmalar pazarlarin gelecek yillarda daha kiigiik
gruplara boliinecegini, aralarindaki farkliliklarin daha fazla derinlesecegini, meydana
cikan bu ¢ok sayida ve farkli istek ve ihtiyacin biiyiik firsatlar yaratacagini ve bu siirecte
tiketim mallar1 ve hizmet pazarlarinda nis pazarlamanin ¢ok biiylikk oranda

uygulanacagini gostermektedir (Rao ve Steckel, 1995, s.140).

1.1.2. Nisin Tanimlanmasi
"Niche" kelimesi pazarlama literatiiriine fransizcadan giren bir ifadedir ve
fransizcada bos yuva anlamina gelmektedir (Khalaf, 1990, s.307). Ingilizcede de aym

sekilde yazilan "niche", Websters Dictionary'de "oyuk bir alan veya cukur, spesifik



olarak bir duvar iizerindeki oyuk" olarak tamimlanmaktadir (Dalgic ve Leeuw, 1994,
s.41). Tirkceye ingilizcedeki okunus bicimiyle "nig" olarak giren kavram; "mevki,
uygun yer, duvar oyugu" (Demir ve Sahin, 2000, s.4), "cokiigiin olusturdugu bir bosluk,
ozellikle bir heykel ya da benzeri esyanin konulmasi icin duvarin icine agilan oyuk, ya
da bir isgal edene uyarlanmis durum" (Ozcan, 2002, s.26) anlamlarinda
kullanilmaktadir.

Pazarlamadaki kullanim1 agisindan nis hakkinda cesitli tanimlar yapilmistir. Bu
tanimlara gore pazarlamada nis; "uygun yuva, bosluk ya da pazarin niteliklerine yarasir
iirin" (Ozcan, 1997, s.20), "pazarda o ana kadar karsilanmamis, simrli capta
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik faaliyet alan1 ya da 0zel bir grup miisteriyi igeren
sinirlt bir pazarlama programi” (Kilig, 1998, s.28), "duvar oyugu kadar kiiciik pazar"
(Demir ve Sahin, 2000, s.4), "pazarin bir bolimii" (Lamb, Hair ve MeDaniel, 1998,
s.230), tek ya da ihtiyaglar1 ve oOzellikleri cok benzesen kiiciik bir grup tiiketiciden
olusan kiiciik bir pazar" (Dalgi¢c ve Leeuw, 1994, s.41) anlamlarinda kullanilmaktadir.

Pazarlama acisindan nigle ilgili en kapsamli tanimlardan birini Kotler
yapmustir. Yazar nisi, 0zelliklerini 6n planda tutarak tanimlamaya calismis ve ideal bir
nisin Ozelliklerini su sekilde siralamistir (Kotler, 1994, 5.404): Nis;

- Karlilik saglayacak kadar biiyiiktiir ve satin alma giiciine sahiptir,

- Biiyiime potansiyeline sahiptir,

- Biiyiik rakiplerin bu pazara ilgisi yok denecek kadar azdir,

- Isletme, en ideal bicimde nise hizmet sunma yetenegine ve kaynaga sahiptir,

- Isletme nis igerisinde tiiketici memnuniyetini sagladig takdirde biiyiik

rakiplerin ataklarina kars1 kendini savunabilmektedir.

Yukarida verilen tiim tanimlar dikkate alindiginda nisin (nis pazarin) su
ozelliklerinin vurgulandig: goriilmektedir: Nis pazar; pazarin ¢ok kiiciik bir boliimiidiir,
son derece homojen bir pazardir, kendisini olusturan tiiketicilerin belirli konulardaki
ihtiyaclarinin daha 6nceden yeterince tatmin edilemedigi, yani tatmin arayisinin ileri
boyutlarda oldugu bir pazardir. Bosluk olarak nitelendirilmesi nigin cok kiiciik

olmasint zorunlu kilmaz, nisler biiyiikte olabilir. Biiyiikliigli 6nemli olmaksizin tam



olarak tamimlanabilen veya teshis edilebilen her tiiketici grubu nis olarak

adlandirlabilir (Hernetky, 1997, s.58).

1.1.3. Nis Pazarlamanin Tanimlanmasi

Literatiirde nis pazarlamanin zaman zaman hedef pazarlama, odaklanmig
pazarlama, yogunlasmis pazarlama ve mikro pazarlama kavramlariyla es anlaml
kullamldigr goriilmektedir. Ancak aralarindaki kismi benzerliklere karsin nis
pazarlama, esaslar1 ve uygulanisi bakimindan oldukga farkli bir pazarlama yontemidir
(Dalgic ve Leeuw, 1994, s.41).

Nis pazarlama konusunda literatiirde pek c¢ok tamima rastlanmaktadir. Bu
tanimlarin bazilarinda nis pazarlama; "kisiye veya kisisellie odaklanmaya uygun bir
hareket tarzi sunan bir teknik" (Hansler, 1991, s.65), "saglanacak 6zel bir yararla tatmin
edilebilecek bir ihtiyactan dolayr genel pazardan farklilasan alt pazar boliimlerini
hedefleme siireci" (Drea ve Hanna, 2000, s.34), "kiicik veya dar pazar dilimine
pazarlama" (Ozcan, 1997, s.20), “mal ve hizmetleri kiiciik pazarlara uygun olarak
yeniden sekillendirmek suretiyle tiiketici ihtiyaclarim1 karsilama yontemi" (Dalgi¢ ve
Leeuw, 1994, s.41), "ozel bir tiiketici grubunun ihtiyaclarim daha iyi karsilamak
amaciyla pazarlamanin sinirl bir alana odaklanmasi" (Baker, 1991, s.25), "isletmenin
kendisini rakiplerinden farklilagtirmasini saglayan, miisterileri kendisine yonlendirerek
karlilig1 saglayan bir yontem" (Shay, 1997, s.72), "zt tiiketici gruplarinm1 hedefleyen
Ozel irilinler, renkler ve stiller" (McMath, 1994, s.36), ,"tiikketicilerin spesifik
isteklerinin belirlenmesi ve daha sonra onlarin kisiliklerine ve isteklerine uygun 6zel bir
iriintin, eylemin, durumun veya firsatin tamitilmasi" (Byers, 1991, s.79) olarak
tanimlanmaktadir.

Cory, nis pazarlamay1 bir siire¢ olarak ele alip su sekilde tanimlamistir: "Nig
pazarlama; Once faaliyet gosterilen pazardaki tiim tiiketici gruplarini gézden gecirmek,
sonra pazarda tatmin edici bir sekilde hizmet sunulmayan bosluklar1 belirlemek ve en
sonunda bu bosluklardaki karsilanmamis olan ihtiyaclar1 tatmin edebilecek sekilde

isletmeyi konumlandirmaktir” (Cory, 1991, s.241). Pride ve Farrell'a gore nis pazarlama;



"goreceli olarak benzer niteliklerde mal ve hizmetlere gereksinim duyan, bir ya da daha
cok benzer ozelligi paylasan kiiciik bir tiiketici kitlesinin (kisiler ve/veya oOrgiitler)
isteklerini daha iyi karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetleri"dir (Demir ve
Sahin, 2000, s.5). Nis pazarlama konusunda en kapsamli tanimlardan birisi ise Collins'e
aittir. Collins nis pazarlamay1; "isletmeyi, dikkatli bir bicimde sectigi miisterilerine
uygun olarak mal ve hizmetlerini yeniden diizenlemek zorunda birakan ve bdylece
rekabetin iistesinden gelmesinde en iyi firsati sunan pazarlama teknigidir. Bu ayni
zamanda isletmelerin, spesifik tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilamak suretiyle
toplam tiiketici tatminini saglamalar1 ve kalite devrimini gerceklestirmeleri demektir"
seklinde tanimlamistir (Collins, 1994, s.37).

Nis pazarlamanin bazi tamimlarinda ise rekabetin 6n planda tutuldugu
goriilmektedir. Ornegin Dibb ve Simkin nis pazarlamay1; "biiyiik rakipler karsisinda
yasamalar1 zor olan isletmelerin giivenli ve kar edebilecekleri bir pazar boliimii bulup
tiim kaynaklarim1 buraya toplamalar1 ve bu pazar boliimiinde uzmanlagmalar1” (Dibb ve
Simkin, 1996, s.79) seklinde tanimlarken Hughes "rekabetin yogun olmadigi, kolaylikla
hakim olunabilecek bir pazar boslugunun bulunmasi, buradaki 6zel tiiketici grubunun
belirli istek ve ihtiya¢larinin tespit edilmesi, bu ihtiyaclar1 giderecek mal veya hizmetin
dizayn edilmesi ve bu tiiketici grubuna sunulmasi" (Hughes, 1996, s.319) olarak
tanimlamaktadir. Wilson, Gilligan ve Pearson ise "giiclii bir pozisyon elde etmenin ve
onemli bir pazar payina sahip olmanin maliyetinin ¢ok yiiksek oldugu pazarlarda kiiciik
isletmelerin karliliklarini saglamak ve yogun rekabetten kaginmak i¢in uyguladiklart bir
yontem" seklinde tanimlamalar yapmaktadirlar (Dalgic, 1998, s.7).

Yukarida yapilan tim tamimlarin @ 6zellikleri dikkate alindiginda nis
pazarlamayi; degisime degecek kadar karli, biiylime potansiyeli olan, rekabetin
bulunmadigr ya da ¢ok diisiik oldugu, bir takim 0zel istek ve ihtiyaclara sahip sinirl
sayida tiiketici ve/veya orgiitiin yer aldig1 bir pazar boslugunda 6zel istek ve ihtiyag
sahiplerini maksimum diizeyde tatmin edecek mal veya hizmetlerin gelistirilip

sunulmasi faaliyetleri seklinde tanimlamak miimkiindiir.



1.1.4. Nis Pazarlamann Esasina iliskin Farkh Goriisler

Nis pazarlamanin esasina iliskin olarak arastirmacilar tarafindan farkli goriisler
ortaya konulmustur. Bunlardan birisi alt-ist ve iist-alt seklindeki birbirine zit iki
yaklasimdir. Alt-list yaklasimini savunan Shani ve Chalasani, nis pazarlamay1 bir
yaratma siireci olarak ele almaktadirlar. Arastirmacilar bu siirecin, pazarin tatmin
edilmemis ihtiyaclara sahip kiigiik bir boliimiinii belirleme (koparma), daha sonra bu
pazar boliimii, tiiketiciler, iiriin ve pazarlama karmasi konularinda uzmanlasarak
bireysel ihtiyaglar1 karsilama seklinde gerceklestigini belirtmektedirler (Dalgic ve
Leeuw, 1994, s.41). Bu goriisiin aksini, yani iist-alt yaklasimini savunan Keegan,
Moriarty ve Duncan ise nis pazarlamanin pazar boliimlemenin son asamasi oldugunu
ileri stirmektedirler. Bu arastirmacilara gore nis pazarlama; pazarda boliimleme,
hedefleme ve konumlama yapildiktan sonra gecilen son asamayi ifade etmektedir
(Dalgig, 1998, s.10).

Nis pazarlamanin esas1 ve uygulanmasina iliskin olarak baska bir ikili ayrim
Lowry ve Wrege tarafindan ortaya konmustur. Bu yazarlara gore nis pazarlamanin iki
farkl1 stratejisi vardir. Bunlardan birincisi nis pazarda faaliyet gosteren isletmenin mal
ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden farklilastirmamasini, ancak
miisterilerine daha yakin olmaya calismasini kapsar. Ikinci strateji ise digerinin aksine
mal ve hizmetlerin farklilagtirilip nis pazarin tiiketicilerine farkli yarar ve kazanglar
sunulmasini ve bu suretle dogrudan rekabetten kac¢inilmasini kapsamaktadir (Lowry ve
Wrege, 1996, s.141).

Bu yaklasimlarin disinda bir de nis pazarlamaya karst ¢ikma veya nis
pazarlamay1 destekleme seklinde farkli goriisler ortaya konmustur. Baker ve Fiore
isletmelerin kiiciik bir pazarlama biitcesiyle kalabalik pazar kategorilerine girmede tek
yontem olarak nis pazarlamayir gordiiklerini, ancak nis pazarlamanin tiiketicilerin
yasamini kolaylastirmak yerine onlarda saskinlik, tatminsizlik ve gerilim yarattigin ileri
stirmiislerdir (Baker ve Fiore, 1991, s.24). Nis pazarlamaya kars1 ¢ikan bu yazarlar
tiikketicilerde nis pazarlamanin yarattigi saskinligin, diger tiiketicilerin nis pazarda yer

almamasindan, tiiketicilerin nis pazara {riinlerin cok sik (veya fazla sayida)



sunulmadigini diistinmelerinden ve nis pazardaki lider markalarin bu pazar boliimlerini
somiirmesinden kaynaklandigini savunmaktadirlar (Wilder, 1991, ss.15-26).

Literatiirde Baker ve Fiore'nin yukarida belirtilen goriislerinin desteklenmedigi
goriilmektedir. Bunun aksine nis pazarlama uygulamasini destekleyen arastirmacilar ve
caligmalar ezici bir cogunluga sahiptir. Nis pazarlamanin isletmelere rekabetin
iistesinden gelmede en iyi firsati sundugunu, kalite devrimi yarattigini ve toplam
tiikketici tatminini sagladigini belirten Collins (Collins, 1994, s.37), isletmelerin en hizl
biiylime yonteminin ni§ pazarlama oldugunu vurgulayan Byers (Byers, 1991, s.79), nis
pazarlamanin isletmelere diisiik rekabet, yiikksek kar marj, giicli pazar konumu
sagladiginin ve zenginligin nislerde bulundugunun iddia edildigi Drug Store News
(Drug Store News, 1996, s.59), kar amaci1 giitmeyen kurumlar i¢in de nis pazarlamanin
son derece avantajli bir yontem oldugunu ve bu yontemle rakiplerin kolaylikla alt
edilebildigini belirten Hansler (Hansler, 1991, s.65) ve nis pazarlamanin 6nemli bir
bolgesel firsat yarattigini, isletmelere disiplin, hiz, pazar payr sagladigini vurgulayan
Pasher (Pasher, 1995, s.9) nis pazarlamayi isletmeler ve tiiketiciler ag¢isindan savunan
cok sayidaki arastirmacidan bazilaridir.

Biz ¢alismamizda nis pazarlamanin esasina iliskin olarak yukarida verilen farkl
yaklasimlardan Shani ve Chalasani 'nin nis pazarlamay1 bir yaratma siireci olarak ele
alan alt-iist yaklasitmin1i ve Lowry ve Wrege'in bu yaklagimi destekleyen ve nis
pazarlamayi, mal ve hizmetleri farklilastirma suretiyle farkli yarar ve kazanglar sunan
bir yontem olarak goren stratejilerini benimseyecek, calismamizi bu yaklagimlara
uygun olarak ve nis pazarlamanin isletmeler ve tiiketiciler acisindan Onemi ve
yararlarin1 6n planda tutarak sekillendirecegiz. Ciinkii nis pazarlama hakkinda daha
onceden verdigimiz bilgilerde goriildiigii ve daha sonra yapacagimiz agiklamalarda da
goriilecegi gibi nis pazarlama, pazar firsatlarinin analiziyle baslayip pazarda varolan
bosluklarin bulunmasi ve bu boslugu olusturan tiiketicilerin 6zel istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesiyle devam eden, bu istek ve ihtiyaclart maksimum diizeyde tatmin edecek
0zel mal ve hizmetlerin gelistirilip sunulmasiyla son bulan yaratici bir siireci gerektirir.

Nis pazarlama bu haliyle bash basina bir pazarlama yontemidir ve farklilastirma bu



yontemin Oziinii olusturur. Bunun yan1 sira 6zellikle kii¢iik isletmelere yogun rekabet
ortaminda hayatta kalma sansi1 veren ve tiiketici tatminini maksimize eden bu pazarlama

teknigine karsi ¢cikan arastirma ve arastirmacilari desteklemek son derece zordur.

1.1.5. Nis Pazarlamanin Evrimi

Nis pazarlama 6zellikle 1990l yillardan itibaren isletmeler tarafindan cok fazla
uygulanmaya baglanmasina karsin bu yontemin ge¢cmisi endiistri devrimi 6ncesine kadar
uzanmaktadir. Endiistri devrimi 6ncesinde biitiin pazarlar nis pazarlar olarak goriilmiis
kiiciik, birbirinden uzak ve daginik durumdaki bu nis pazarlarda yer alan tiiketicilerin
ozel istek ve ihtiyaglarina uygun iiretim ve pazarlama yapilmistir (Kili¢, 1998, s.32).
Endiistri devrimiyle birlikte kitlesel iiretim ve pazarlamaya ge¢ilmis ve nis pazarlar
onemsenmemistir. Fakat Ikinci Diinya Savasi'ndan itibaren siire¢ yeniden tersine
donmiis, ozellikle devasa Amerika ve Avrupa pazarlart kiiciik pazarlara boliinmeye
baslamistir (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44). Bu boliimlemede; tek ebeveynli, cocugun
olmadig, eslerin her ikisinin de calistig1 ve dolayisiyla iki kat gelirin elde edildigi aile
tipinin ortaya ¢ikmasi, teknolojik gelismeler, yasam tarzi ve demografik 6zelliklerin
degismesi, kisisel zaman talebinin artmasi, ¢cok sayida iiriin, hizmet ve magazanin
yarattigi kalabalik, marka bagimhiligin azalmasi ve tutundurma faaliyetinin genis
alanlara yayilmasi gibi gelismeler etkili olmustur (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.44).

1970'li yillardan itibaren pazarlarda artan boliinme karsisinda isletmeler
pazarlama stratejilerini sorgulamaya baslamislar, Orgiitsel yapilarim pazarda olusan
ortama ve iligkilere gére yeniden diizenlemeye calismislar ve nis pazarlamaya yonelme
sinyalleri vermeye baslamislardir (Marketing, 1991, s. 16). 1980'li yillardan itibaren
satiglar1 agresif stratejiler uygulayarak artirmaya ¢alisma yaklasimi 6n plana ¢ikmistir
(San Antonio Business Journal, 1996, s.6). Bununla birlikte bu yillarda kitlesel
pazarlama yapan isletmeler hedef pazarlamaya yonelmisler ancak bu da nis pazarlarin
baskisini ortadan kaldiramamastir (Slutsker, 1989, s.146).

1990' It wyillar Kkiiresellesmenin beraberinde tiiketici zevklerinde yeni

degisimlerin yasanmasina, isletmeler acisindan pazarda rekabetin ileri diizeyde
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yogunlagsmasina ve Ozellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler agisindan bir yasam
savasina sahne olmustur (Cross, 1992, s.46). Bu donemde isletmeler tiiketici odakli
pazarlama anlayisin1 uygulama c¢abasi icerisine girmigler ve faaliyetlerinde toplam
kalite yonetimini benimsemeye calismislardir (Ozcan, 2002, s.37). Gelinen bu noktada
ozellikle kiiciik isletmeler nis pazarlardaki kiigtik tiiketici gruplarina hizmet sunmaya
yonelerek mal ve hizmetlerini bu pazarlara uygun olarak farklilastirmaya ve bu suretle
hem yogun rekabet ortamindan uzaklagsmaya, hem de miisteri tatminini maksimize
ederek ileri diizeyde bagimh tiiketici gruplar1 olusturmaya calismislardir (Elan, 2000,
s.49). Dolayistyla 90'l1 yillar, nis pazarlamanin yogun olarak uygulandigi bir dénem
olmustur. Giiniimiizde ise nis pazarlama hem kiicilk hem de nispeten daha biiyiik
isletmeler tarafindan diinya pazarinda yiliksek oranda uygulanan bir yontem haline
gelmistir. Hatta isletmelerin artik nis pazarlamayi daha da gelistirerek nis pazarlarin
tek bir bireye kadar boliimlendigi ve her bireyin tek bir pazar olarak kabul edildigi,
birebir veya mikronize pazarlama olarak adlandirilan pazarlama yoOntemlerine
yonelecekleri ongoriilmektedir (Kilig, 1998, s.33; Maynard, 1993, s.40).

Yukarida verilen evrim siireci incelendiginde nis pazarlamanin en ilkel haliyle
de olsa endiistri devriminden Once ortaya c¢iktigi, bir donem kitlesel pazarlamanin
golgesinde kalmakla birlikte uygulanmaya devam ettigi, son 20 yilda cok 6nemli bir
cikis yakaladigr ve 21. yiizyilda da gelistirilerek yogun olarak uygulanmaya devam
edilecegi goriilmektedir. 2000'li yillarda tiiketicilerin degisen ihtiyaclarin1 tam olarak
ve zamaninda tespit edemeyen, degisen cevresel faktorlere gore miisterilerini yeniden
gruplandiramayan, daha spesifik ve ayrintili nis pazarlarn ortaya c¢ikaramayan

isletmelerin basarisizliga ugramalar1 kaginilmazdir (Aksulu ve Ozgiil, 1999, 5.89).

1.1.6. Nis Pazarlama - Kitlesel Pazarlama Mukayesesi

Nis pazarlama, pazarlarda ve isletmelerde meydana gelen degisimlerin sonucu
kitlesel pazarlamaya alternatif bir pazarlama yontemi olarak ortaya cikmistir. Nis
pazarlamanin yayginlagsmasiyla birlikte, nis pazarlama - kitlesel pazarlama tercihi

konusunda tartismalar giindeme gelmistir. Bir kisim pazarlama arastirma ve
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uygulamacilar kitlesel pazarlamanin {stiinliigiinii savunurken buna karsin c¢ok fazla
sayida arastirmaci nis pazarlamanin lehinde goriis ortaya koymuslardir.

Kitlesel pazarlamanin savunucularindan Verhage, Dahringer ve Cundiff, bu
yontemin su iic nedenden dolayr iistiin oldugunu ileri siirmektedirler (Dalgic ve
Leeuw,1994, 5.46): Kitlesel pazarlama;

- Olgek ekonomileri,

- Stratejik fiyat mekanizmasi,

- Stratejik ve ekonomik iistiinliiklerin saglanmasi halinde en iyi iiriiniin en iyi

fiyattan sunularak rekabet iistiinliigii saglanmasi
avantajlarina sahiptir. Wilson ise kitlesel pazarlamanin iistiinliigiinii savunurken yasanan
kiiresellesme siirecini 0n plana c¢ikarmakta, kiiresellesmenin iiriin ve hizmet
standardizasyonunu gerektirdigini, bunun da Kkitlesel pazarlamayla saglanabilecegini
vurgulamaktadir (Wilson, 1992, ss.131-132).

Diger taraftan biiyiik bir cogunluk nis pazarlamanin iistiinliigiinii savunmaktadir.
Kotler; katma deger yaratmasi, tiiketicilerin en {iist diizeyde tatminini saglamasi ve daha
biliylik kar marjlart sunmasindan dolayr (Kotler, 1994, s.404), Cabena, Hadjinian,
Stadler, Werhees ve Zanasi; geleneksel kitlesel pazarlamanin etkinliginin azalmasi ve
tiikketicilerin daha yakin ilgi beklemelerinden dolayr (Cabena vd. 1997, s.6), Saunders;
uzmanlasmaya odaklamasi ve yiiksek degere sahip pazar boliimleri olusturmasindan
dolay1 (Saunders, 1994, s.265) nis pazarlamanin daha iistiin bir yontem oldugunu ileri
stirmektedirler. Morgan ve Levy; kitlesel pazarlama stratejisinin firsat kayiplarina neden
oldugunu, buna karsin nis pazarlamada iiriin ve hizmetlerin tam tiiketici tatminini ve
tilketici bagimliligin saglayici sekilde dizayn edildigini, reklam mesajlarinin daha
anlaml vaatler icerdigini, kit kaynaklarin dagitimi ve kullaniminin en etkin sekilde
yapildigin1 ve dolayisiyla nis pazarlama modelinin kitlesel pazarlama modelinden daha
etkin oldugunu vurgulamaktadirlar (Morgan ve Levy, 1996, ss.4-5). Yine McMath,
endiistri  analistlerine  dayanarak kitlesel pazarlamanin tamamen oldiigiini
(McMath,1994, s.36), Slutsker de benzer bir bakisla kitlesel pazarlamanin yasam

donemini tamamladigimi (Suiskeg, 1989, s.146) ifade etmektedirler. Ayrica pazarlarin
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gittikge parcalandigint ve bunun sonucu olarak Kkitlesel pazarlamanin tiiketici
ihtiyaclarim karsilamaktan uzaklasti1 icin nis pazarlamanin 6n plana ciktigi (Ozcan,
1997, 5.20), kitlesel pazarlarda herkesi biraz tatmin eden iiriinler yerine nis pazarlarda az
saylida insani tam tatmin edecek iiriinlerin arz edilmesi gerektigi (Kilig, 1998, s.31),
gelisen kalite anlayis1 ve miisteri odakliligin nis pazarlamay1 gerektirdigi (Ozcan, 2002,
s.37) One siiriilmektedir.

Yukarida verilen iki zit goriis karsisinda bazi arastirmacilar da isletmelerin
kendi olanaklarin1 dikkate alarak uygulayacaklar1 pazarlama yontemine karar vermeleri
gerektigini ileri siirmektedirler. Bly, biitceleri kiiciik isletmelerin biiylik isletmeler
tarafindan ihmal edilmis kiiciik pazarlarda nis pazarlamaya yonelmeleri gerektigini,
finansal agidan daha giiclii isletmelerin ise kitlesel pazarlama uygulayabileceklerini
belirtmektedir (Bly, 1993, s.105). Byers ise bir isletmenin once kendini tanitmak ve
pazarda farkina varilmasini saglamak i¢in kitlesel pazarlama yapmasi gerektigini, bunu
basardiktan sonra pazarda en hizli sekilde biiyiimek icin nis pazarlamayi kullanmasi
gerektigini iddia etmektedir (Byers, 1991, s.79).

Yukarida belirtilen tiim goriisler birlikte dikkate alindiginda giiniimiizdeki
pazar ortami acisindan tiiketici ihtiyaclarina daha iyi cevap veren yontem olan nis
pazarlamadan vazge¢gmenin miimkiin olmadigr goriilmektedir. Kiiciik ve orta
biiytikliikteki isletmelerin mevcut rekabet ortaminda hayatta kalmak ve biiylimek i¢in
nis pazarlama yapmaktan baska secenekleri olmadigi gibi biiyiik olcekli isletmelerin de
kitlesel pazarlamay1 siirdiirmekle birlikte olanaklart Olgiisiinde nis pazarlamaya
yonelmeleri, boylelikle nis pazarlarin yarattigi firsatlarn goz ardi etmeden pazar

paylarini biiyiitmeleri ve tiiketici bagimlilig1 yaratmalar1 gerektigi agiktir.
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IKINCIi BOLUM
ILI. NiS PAZARLAMA YONETIMi VE SORUNLARI

2.1. Nis Pazarlama Yonetimi

Nis pazarlamanin igletmeler tarafindan uygulanabilmesi icin ilk kosul ileri

diizeyde uzmanlagmadir. Uzmanlasmanin nihai tiiketiciler, dikey uzmanlagma, miisteri

sayisi, belirli miisteriler, cografya, {iriin ya da iiriin hatti, kalite-fiyat, hizmet ve dagitim

kanali konularinda gerceklestirilmesi gerekir: (Kotler, 1994, s.405). Nis pazarlama

uygulamak isteyen bir isletmenin yukarida belirtilen alanlarda uzmanlasmay1

sagladiktan sonra sirasiyla asagida verilen eylemleri yerine getirmesi gerekir

(Linneman ve Stanton, 1991, ss.7-100):

Pazara ve tiiketiciye odaklanma,

Veri tabani olusturma,

Pazar firsat analizi yapma (pazar boliimleme) ve girilecek pazari belirleme,
Pazarlama stratejisini (pazarlama karmast degiskenlerini) pazarin
gereksinimlerine uygun olarak farklilastirma,

Bolgesel pazarlama c¢alismasi yapma (faaliyet alanin1 genisletme),
Pazarlama siirecini test etme,

Rekabeti idare etme (kars1 koyma),

Pazarlama problemlerini ¢6zme,

Pazarlama ag1 gelistirme (yeni nis pazar -liriin veya hizmet- firsatlar

arastirma -iirin hattin1 genisletme-).

2.1.1. Pazara ve Tiiketiciye Odaklanilmasi

Pazarlarda yasanan hizli degisim siirecinde niifus yapisinda degisimler

yasanmakta, tek basina ev kurup kendini toplumdan soyutlayarak yasayan insanlarin

sayist artmakta, kadinlar is yasamina daha fazla girmekte ve kariyer yapmaya

caligmakta, etnik grup ve topluluklarin yapisi degismektedir. Pazarda yasanan bu

degisimlerin yanmi sira iiretim ve pazarlama tekniklerinde de gelismeler yasanmakta,

bilgisayar destekli tasarim ve iiretim gelismekte, esnek imalat, tam zamaninda stoklama
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ve bilgisayar baglantili satin alma 6n plana ¢ikmakta, pazari ileri diizeyde boliimleyip
daha 6zel yayin yapan medyanin (kablolu TV, bolgesel magazin yayinlar1 vb.) kullanimi
artmakta, satis noktasi bilgilendirme hizmetleri, daha kapsamli veri toplama, analiz etme
ve depolama yontemleri, her gecen giin isletmelerin giindemine daha cok yerlesmektedir
(Linneman ve Stanton, 1991, s.7).

Gerek pazarda meydana gelen degismelere, gerekse iiretim ve pazarlama
teknolojilerindeki yeniliklerin tiiketici takibini kolaylastirip sistematize etmesi,
isletmelerin pazara ve tiiketicilerine odaklanmalarini zorunlu hale getirmistir. Isletmeler
pazara odaklanmaya calisirken Oncelikle pazarin merkezinde yer almak veya pazara
yakin olmak, sonra pazari ayrintili olarak tanimak ve son olarak da odaklanacaklari

spesifik pazar alanini veya tiiketici grubunu belirlemek zorundadirlar.

2.1.1.1. Merkezde Olunmasi

Diinya  pazarlarinda  yasanan  gelismeler, isletmelerin  pazarlama
faaliyetlerindeki odaklanma yoniinii de zaman iginde degistirmistir. Odaklanma
siirecinde yasanan degisim iic asamada gerceklesmistir. Isletmeler ilk onceleri iiriine
odaklanmiglar, sonra bu anlayis1 terk edip pazara odaklanmislar ve daha sonra bu
anlayistan da vazgecip odaklanmada son asamayi ifade eden tiiketici odakliliga
yonelmislerdir (Michaelson, 1988, s.24).

Giiniimiizde isletmeler arasinda gittikce yayginlasan tiiketici odaklilik,
isletmelerin pazara yakin olmalarini, hatta pazarin merkezinde yer almalarini
gerektirmektedir. Ozellikle nis pazarlamayir uygulamaya calisan isletmelerin
miisterilerinin yam1 basinda olmalari, onlardan siirekli veri toplamalar1 ve
degerlendirmeleri, pazardaki bosluklar1 ve spesifik istek ve ihtiyaclar1 yakindan
izlemeleri, bunlar gerceklestirebilmek icin de pazarlara yakin olmalart son derece nem
tasimaktadir (Ozcan, 1997, 5.20).

Isletmeler pazara yerlestiklerinde gozden kacirmamalar1 gereken onemli bir
husus vardir. Tiiketicilere yakin bir pozisyonda konumlanan isletme, cok sayida ve

farkli tiikketici gruplarina odaklanmaya calisip bunlarin tiimiinii izlemeye ve onlara nis
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pazarlama uygulamaya calisirsa bu pazar boliimlerinin tiimiinii kaybetme tehlikesiyle
kars1 karsiya kalma olasiligr yiiksektir. Dolayisiyla pazara yakin calisan ve nis
pazarlamay1 esas alan bir isletmenin 6l¢ek ekonomisi kurallarina gore hareket etmesi,
tek bir veya simirli sayida tiiketici grubuna ileri diizeyde odaklanmasi ve yalnizca
odaklandigr bu grup veya gruplarin 6zel istek ve ihtiyaclarina uygun iiretim ve

pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi gerekmektedir (Linneman ve Stanton, 1991, s.8).

2.1.1.2. Bolgenin Taninmasi

Dogru miisteriyi bulmanin, rasyonel amac¢ ve hedefler belirleyebilmenin ilk
kosulu pazart iyi tanimaktir (Smith, 1999, s.32). Nis pazarlama stratejisinin
uygulanabilmesi i¢in gereken kosullardan birisi de pazar1 tanimaktir. Nig pazarlamay1
uygulamak isteyen bir isletmenin faaliyet gosterecegi cografyayi, uygun dagitim kanali
tiyelerini, hedef miisterilerin satin alma giidiilerini incelemesi ve daha sonra pazara
girmek icin kullanabilecegi 6nemli stratejik noktalar: belirlemesi gerekir (Demir, 2000,
s.6). Tiiketici odakliligin basarili sonu¢ vermesi, pazar hakkinda ayrintili bilgi elde
edilmesine, yani pazarin iyi taninmasina baghdir. Hatta konuya daha genel
yaklasildiginda nis pazarlamanin basarisiyla pazarda elde edilecek bilgi miktar:
arasinda dogru yonlii bir iliski vardir ve daha cok bilgi, daha dogru pazar hedeflemesi
anlamina gelmektedir (Linneman ve Stanton, 1991, s.9). Isletmeler icin tiiketiciden
daha biiylik bir bilgi kaynagi yoktur. Pazarlamacilar tiiketicilerden bilgi toplama
faaliyetinde geleneksel olarak pazarlama arastirmasi departmaninit gorevlendirdikleri
halde nis pazarlama uygulamacilart bireysel olarak pazara daha yakin olmak

zorundadirlar.

2.1.1.3. Odaklamlacak Kismin Belirlenmesi

Pazarim merkezine yakin bir yerde konumlanan ve daha sonra bulundugu pazar
(bolge) hakkinda ayrintili bir arastirma yaparak gerekli bilgileri toplayan bir isletmenin
yapmasi gereken sey, bu pazarda spesifik olarak hangi tiiketici grubu ya da gruplarina

iriin veya hizmet sunacagina karar vermektir. Bir baska ifadeyle pazar igerisinde
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odaklanilacak veya yogunlasilacak pazar boliimiinii tespit etmektir. Nis pazarlama
stratejisinin temelinde tiiketici - odaklilhik vardir ve bu konuda yapilan pek cok
arastirmada (Jabbonsky, 1991;Shenson, 1991; Lovier, 1992; Dalgic ve Leeuw, 1994;
Bank Marketing 1994; Paley, 1996; San Antonio Business Journal, 1996, Lamb, Rair ve
McDaniel, 1998; Erdem, 1999; Demir ve Sahin, 2000; Fraza, 2000) varilan ortak goriis
sudur: 1980'1er ve 1990'1arda isletmelerin biiylime ve gelismede bir atlama tahtasi olarak
benimsedikleri tiiketici odaklilik, o©zellikle nis pazarlama stratejisini uygulayan
isletmelerin pazarlama cabalarin1 dogru yonlendirebilmek, pazar paylarini artirabilmek
ve pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmek icin yapmak zorunda olduklar ilk
eylemdir. Tiiketiciye odaklanmayan bir isletmenin basarili olmasi tesadiiflere baghdir.
Drucker farkli ifadelerle tiiketici odaklilifin Oonemini su sekilde agiklamistir. "Bir
isletme ismi veya statiisiiyle degil, sattifi mal veya hizmetin yarattig1 tiiketici tatmin
diizeyiyle taminir. Tiiketici; kendi degerleri, istekleri ve gercekleriyle ilgilenir ve
dolayisiyla isletme yoneticileri tiiketicilerin bakis acilarini, diisiincelerini, inan¢larini ve
isteklerini belirlemek ve bunlar1 isletmenin temel hedefi olarak kabul etmek
zorundadirlar" (Mayers, 1996, s.9). Piercy' e gore ise tiiketiciye odaklanmak; tiiketiciyi,
yonetim giindeminin ve Oncelikler listesinin en iist sirasina koymak, miisterinin
benzersiz ihtiyaglarina cevap vermede uzmanlasmak, miisterinin deger verdigi
ozellikleri en iyi karsilayacak yontemler bulmak, miisteriyi egitmek, bilgilendirmek,
koruyup gozetmek ve ona baglanmaktir. Ancak bu sekilde isletme faaliyetleri anlam
kazanacaktir (Dalgig, 2002, s.35).

Porter ii¢ genel rekabet stratejisinin bulundugunu ve bunlardan birinin
"odaklanma" oldugunu belirtmistir. Odaklanmanin disindaki diger iki rekabet stratejisi
"farklilagtirma" ve "toplam maliyet liderligi"dir. Stratejik hedef olarak pazarin sadece
belirli bir boliimiiniin hedef alindig1 odaklanma stratejisi, stratejik avantaj acisindan en
1yi stratejidir. Ciinkii tiiketiciye odaklanmis bir isletme stratejik acidan hem tiiketici
tarafindan tek (essiz) algilanmakta, hem de diisiik maliyetli bir pozisyon alarak pazarda

avantaj saglamaktadir (Porter, 1980, s.39).
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Nis pazarlama stratejisinin uygulanmasinda isletme basaris1 agisindan tiiketici
odakliligin ne kadar onemli oldugu agiktir. Pazarin merkezine en yakin noktada
konumlanan ve ardindan konumlandig1 pazar hakkinda bilgi toplayan isletme, bu
pazarda spesifik olarak hangi boliime odaklanacagina karar verecektir. Linneman ve
Stanton, isletmelerin pazarda 6zel olarak nereye odaklanacaklarini belirlerken oncelikle
kendi miisterilerini incelemeleri gerektigini, daha sonra isletmenin ge¢mis donemlere ait
kayitlarin gozden gecirmeleri ve son olarak da ikincil kaynaklara basvurmalari
gerektigini vurgulamaktadirlar (Linneman ve Stanton, 1991, ss. 10-14). Bu yazarlara
gore nis pazarlama uygulayan bir isletme pazarda hedefleyecegi bolimii secerken
oncelikle dogrudan kendi elemanlariyla tiiketiciler (satin alim aligkanliklari, tutumlari,
istek ve ihtiyaclar1) hakkinda bilgi toplamalidir. Bu bilgi toplama eyleminde miimkiin
oldugunca isletmenin kendi elemanlar1 kullanilmali ve hassas davranilmali, isletme
yoneticileri olabildigince tiiketiciye yakin olmali, isletmenin olanaklarin1 asan
kisimlarda ise profesyonel pazarlama arastirmacilarindan yararlamlmalidir. isletme
kendi miisterileriyle siirekli ve ayrintili bilgi alig verisinde bulunmali, her bir tiiketicinin
spesifik problemlerine c¢oziim bulmali ve bu ¢oziimlerin genis tiiketici gruplarina
uygulanarak firsatlar yaratilabilecegini gézden uzak tutmamalidir (Linneman ve
Stanton, 1991, ss.12-13).

Pazarda odaklanilacak boliimiin  belirlenmesinde mevcut miisterilerin
incelenmesinden sonra isletmenin gecmis yillara ait (en az 5 yil 6ncesine kadar) kayit
ve dosyalarin incelenmesine gecilir. Bu faaliyet isletmenin hem genel olarak hem de
bireysel mal ve hizmetlerinin satig miktarlarinin ve kar oranlarinin gdzden
gecirilmesinden olusur. Bu inceleme de bitirildikten sonra ikincil kaynak arastirmasina
gecilir. Bu arastirma ticari birlikler, hiikiimet kuruluslari, kiitiiphaneler ve ticaret ve
sanayi yaymnlarindan pazar, endiistri, finansal rasyolar ve rakipler hakkinda bilgi
toplanmasim1 kapsar. Bu ii¢ asamali arastirma inceleme c¢alismalarindan sonra artik
isletme, pazarda hangi boliimii hedefleyip yogunlasabilecegi konusunda bilgi sahibi olur
ve olanaklarina en uygun segmenti se¢ebilme sansini elde eder (Linneman ve Stanton,

1991 ss.13-14).
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2.2.2. Nis Pazarlama Veri Tabam Olusturulmasi

Isletmeler karar alabilmek icin veriye ihtiyag duyarlar. Isletmelerin basarili
olmalar1 pazarda bogluklar (nisler) bulmalarina, nis bulmalar1 veya yaratmalari
kapsamli bilgi sistemlerinin varligina, bilgi sistemlerinin olusumu ise verilerin
toplanmas, bir araya getirilmesi ve islenmesine baglidir (Thapisa, 1994, 5.56). Ozellikle
nis pazarlama uygulayan isletmeler nispeten daha az sayida tiiketiciyle muhatap
olduklar1 i¢in onlar1 daha yakindan takip etmek, onlardan siirekli bilgi toplayip bu
bilgileri sistemli bir sekilde tasnif edip depolamak zorundadirlar. Ciinkii nis
pazarlamanin basarist hedef tiiketicilerle yakin iliskiler kurulmasina, bu iligkilerin
saglikli sekilde siirdiiriilmesini saglayacak verilerin toplanip depolandiktan sonra
isletme faaliyetlerinin organize edilmesinde {istiinliik saglayici bir ara¢ olarak
kullanilmasina baghdir (Slutsker, 1989, s.145). Veri tabani olusturma, isletmeye
pazarda en diisiik maliyetle en karl firsatlar1 yakalama, kar edilebilir pazar bosluklarini
belirleme ve bu nislere hakim olabilme sansi vermesi agisindan nis pazarlama
stratejisinde son derece biiyilk 6nem tagimaktadir (Lowry, Avila ve Baird, 1999, s. 75).
Nis pazarlama uygulayan bir isletmenin faaliyetlerine yon verecek veri tabanini
olusturmaksizin pazardaki konumunu korumas: miimkiin degildir.

Nis pazarlama veri tabani olusturulmasi konusunda en kapsamli ¢caligmalardan
biri Linneman ve Stanton tarafindan yapilmistir. Bu arastirmacilara gore nis pazarlama
veri tabaninin olusturulmasinda 9 kural vardir. Bu kurallar sunlardir (Linneman ve
Stanton, 1991, ss. 17-24)

- Ise sahip ¢ikma ve patron olma,

- Veri tabaninin pazar1 kapsamasini saglama,

- Uygun unsurlarin 6tesini gorme,

- Veri tabaninin kar analizini kapsamasini saglama,

- Tiiketici yonelimlerinin incelenebilmesini saglayacak verileri toplama,

- Veri tabaninda rekabeti dikkate alma,

- Veri tabanini, tiiketicilerle iligkilerin daha iyi anlasilip yiiriitiilmesini

saglayacak sekilde olusturma,
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- Isletme icinde bir Merkezi Bilgi Birimi olusturma,
- Veri tabanini, oncelikle isletmenin elinde daha énceden mevcut olan verileri
inceleyerek olusturmaya baglama.
Bu calismada yukaridaki siralama esas alinmis olup, ancak konunun daha
sistematik olarak agiklanabilmesi i¢in bu 9 kriter, asagida belirtilen bes alt baglik altinda

birlestirilip incelenmistir.

2.2.2.1. Veri Tabaminin Kapsaminin Belirlenmesi

Isletmelerin pazarda nig yaratabilmek icin bilgi toplama, bilgileri bir araya
getirme ve isleme siirecinden olusan bilgi sistemlerine ihtiyaclart vardir. Bilgi sistemi
olusturulurken oncelikle tarim ve sanayi iiretimi, niifus artis orani, ticari akis, tiiketici
fiyatlar, vergiler, GSMH ve ulusal kaynaklarin kapasitesi gibi mevcut uygulamalar1 ve
ekonomik trendleri yansitan bilgiler toplanir. Daha sonra ise degisen tiiketici tutumlart,
gelir diizeyleri, mal ve hizmetlerin maliyet ve fiyatlari, finansal destek programlari,
O0demeler dengesi, kamunun mal ve hizmet gereksinimi, yatirim olanaklari, hane halki
gelir ve harcamasi, harcama kapasitesi finans olanaklari, ithalat ve ihracat fiyatlar1 gibi
pazarlama cevresini ilgilendiren veriler toplanarak bilgi sisteminin alt yapisi olusturulur
(Thapisa, 1994, s.2)

Nis pazarlamanin basariyla uygulanabilmesi i¢in tiim pazar1 kapsayan ¢ok genis
bir veri tabanina ihtiya¢ vardir. Herkesin izlenmesi, kaydedilmesi ve degisiklikler
oldukca veri tabaninin yenilenmesi gerekmektedir (Kilig, 1998, s.34). Nis pazarlama
uygulayicilart daima potansiyel nis pazarlarda yer alan tiim tiiketicileri esas alarak veri
tabanim1 olusturmaya baglarlar ve daha sonra rakiplerinden daha iyi hizmet
sunabilecekleri karli ve kiiciik tiiketici gruplarina odaklanmaya c¢alisirlar. Yani bu
stratejide genelden baslayip 6zele dogru yonelen bir bilgi sisteminin olusturulmasi
hedeflenir (Collins, 1994, 5.40). Olusturulacak veri tabaninda sadece nihai tiiketici veya
kullanicilara ait bilgilere degil, dagitim kanalinda yer alan araci isletmelere ait bilgilere

de yer verilmesi gerekmektedir.
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Veri tabaninin olusturulmasi: ve kullanilmasinda bir bagska 6nemli husus ise;
bilgilerin toplanmasinda ve degerlendirilmesinde "gizlilik" prensibine uygun
davranilmasi ve bilgilerin filtre edilerek kullanilmasidir (Tekinay, 1999, ss.218-220).
Miisterilerden elde edilen 6zel bilgilerin 6zenle saklanmasi ve veri tabaninda yer alan
cok fazla miktardaki bilgiden isletmenin isine en fazla yarayacak olanlarin se¢ilerek
kullanilmas: halinde hem veri tabanimin rasyonel ve yeni verilerle giincellenmesi
saglanabilecek, hem de bilgi toplanmasi ve kullaniminda ortaya ¢ikan maliyet minimize

edilebilecektir.

2.2.2.2. Veri Tabaninda Yer Alacak Verilerin Belirlenmesi

Veri tabaninda yer alacak veri tiirleri konusunda yapilan arastirmalarda nihai
tiikketiciler ve isletmeler acisindan iki farkli siniflandirma yapildig goriilmektedir. Nihai
tiketicilere iliskin veri tiirleri hakkinda Stone tarafindan yapilan calismada su
siniflandirma olusturulmustur (Stone, 1992, s.29): Bireyin adi, posta veya gonderme
adresi, telefon numarasi, alinan verinin kaynagi, alinan verinin tarihi, alinan verinin
maliyeti, bireyin yaptig1 satin alim verileri (satin alim tarihleri, satin aldig iriinler, satin
alimlarin parasal tutari, yaptig1 tiim satin alimlarin toplam parasal tutart).

Amerika Birlesik Devletleri'nde kullanilan "Ulusal Demografik Ozellikler ve
Yasam tarzlar1 (NDL)” veri tabaninda tiiketiciler i¢in belirlenen veri tiirleri sunlardir
(Stone, 1992, s.35): Demografik ozellikler (cinsiyet, hane halki geliri veya bireysel
gelir, yas, medeni durum, meslek, evli ise esin meslegi, oturulan evin biiyiikliigli, evin
miilkiyeti, evdeki cocuk sayist ve yaslari), yasam tarzi aktiviteleri (eglence ve hobiler,
ilgi alanlar1).

Magrath yaptig1 ¢calismada bu kriterleri; yas, gelir diizeyi, etnik koken ve yasam
tarzi olarak siralarken (Magrath, 1988, s.15) Hendricks bu kriterlere tiiketicinin en son
satin aldigr iirlin veya hizmeti, alim sikligin1 ve yapmis oldugu alimlarin miktarini
eklemistir (San Antonio Business Journal, 1996, s.6). Rapp ve Collins, nihai tiiketiciler
icin veri tabaninda esas alinmasi1 gereken veri tiirlerini daha 6zlii bir sekilde soyle

siralamiglardir (Rapp ve Collins, 1990, ss.100-101): [sim, adres, kullanilan marka adi,
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kullanim sikligi, statii (medeni durum, oturulan evin sahipligi), yas, esin yasi, cocuk
sayis1 ve yaslari, meslek, ilgi alanlart.

Veri tabanmi olusturulurken alic1 konumundaki isletmeler icin toplanacak bilgi
tiirleri konusunda da cesitli caligmalar yapilmistir. Magrath bu konuda esas alinmasi
gereken kriterleri su sekilde siralamustir (Magrath, 1988, s.15): Isletmenin yer aldig
endiistri tiirli, cografi yerlesimi, biiyiikliigli, Standart Endiistriyel Siniflandirmalar (SIC)
kodu.

Collins'in igletmelerden saglanacak bilgi tiirleri konusunda yaptig1 siniflandirma
6 kriterden olusmaktadir. Bu kriterler sunlardir (Collins, 1994, s.41): Isletmenin
Standart Endiistriyel Sinmiflandirmalar (SIC) kodu, satis miktari, biiylikligli, cografi
yerlesimi, satin aldigi iiriinler, teknik destek ve hizmet programi talebi. Stone daha 6nce
belirtilen nihai tiiketiciler i¢in esas alinmasi gereken bilgi tiirleri konusunda yaptigi
siniflandirmanin aynisini, SIC kodunu da eklemek suretiyle alict isletmeler icin de
yapmistir (Stone, 1992, s.29). Nis pazarlama uygulayan isletmelerin veri tabani
olustururken ne tiir bilgileri toplayacaklar1 kendi o©zel kosullarina ve faaliyet
gosterecekleri nis pazarin Ozelliklerine baghdir. Cok ayrintili bilgi toplamak, hem
kullanim kolaylig1 ve hem de bilgi toplama maliyeti a¢isindan ¢ok rasyonel bir davranig
olmayabilir. Dolayisiyla nis pazarlama uygulamacilarinin veri tabaninda gereksiz
bilgilere yer vermemeleri, ancak veri tabanimi kar analizini de kapsayacak sekilde
olusturmalar1 zorunludur. Veri tabaninda miisterilerin yaptiklar1 satin alimlarin parasal
degerlerinin, mal ve hizmetlerin, dagittm kanallarimin ve hedef pazar bdliimlerinin
karlilik rakamlarinin muhakkak yer almasi gerekir. Ciinkii nis pazarlama stratejisini
uygulamak isteyen bir isletme yOneticisinin yiiksek kar elde edebilecek nis iiriinleri ve
nis pazarlarn belirleyebilmek i¢in bu bilgilere ihtiyaci vardir (Linneman ve Stanton,

1991, s5.20-21).
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2.2.2.3.Tiiketici Yonelimlerini incelemeye Uygun Veri Tabam Olusturulmasi

Bir isletmenin veri tabani olusturmasinin nedeni; kendi iiretim ve pazarlama
aktivitelerini sistematize etmek oldugu kadar diger taraftan da miisterilerini siirekli
takip altinda tutmak, onlarin tiiketimle ilgili en son tutum ve davranislarini belirlemek
ve buna gore isletme faaliyetlerini yonlendirmektir. Bu nedenle isletmenin tiiketici
yonelimlerini takip edebilmesi i¢in Oncelikle veri tabaninin en azindan her y1l periyodik
olarak giincellemesi, veri arastirmalarini sadece kendi miisterileri iizerinde degil baska
markalarin kullanicilar1 {izerinde de yiiriitmesi, biitcesini hazirlarken uzun vadeli
tiketici tutumu arastirmalarina muhakkak finansman aywrmasi ve tiiketici
yonelimlerinin yonii iizerinde karar verirken sadece en son yila ait verileri degil,
gecmiste ulasabilecegi tiim yillara ait verileri de dikkate alarak karar vermesi
gerekmektedir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.21-22).

Tiiketici tutumlarinin yoniiniin belirlenebilmesi icin veri tabaninda, tiiketicilerin
satin almakta olduklar1 mal ve hizmetlerin markalari, miktarlari, parasal tutarlari,
satildiklar1 yerler ve satin alim sikliklar1 gibi bilgilerin yani sira tiiketicilerin ev ve is
yasamlarinda meydana gelen degisiklikler, yasam tarzi aktiviteleri, yan ugrasi alanlari
ve hobileri gibi bilgilerin de muhakkak yer almasi gerekir (Stone, 1992, s.35). Ciinkii bu
ikincil bilgiler ilk bakista cok onemli degilmis gibi goriinse de nis pazarlama stratejisini
benimsemis bir isletmenin yeni nis pazar firsatlar1 yakalayabilmesi acisindan son derece
onemlidir. Dolayisiyla isletme veri tabanini olusturmak i¢in anket formu hazirlarken bu
formu kolay anlasilabilecek, gerekli tiim bilgileri alabilecek kadar kapsamli hazirlamal
ve arastirmayi istatistiki acidan giivenilir sayilabilecek biiyiikliikte bir kiitle lizerinde
gerceklestirmelidir (Patten, 1989, s.15). Bir veri tabaninin etkinligi, ge¢gmis hakkinda bir
fikir verebilecek oOlciide onceki yillar1 kapsamasina, her bir tiiketiciden bir nis pazar
yaratabilecek kadar kapsamli bilgiler icermesine, sadece mevcut olanlara degil
potansiyel miisterilere ait verileri de igeriginde bulundurmasina ve kapsadigi tim
verilerin verimli bir sekilde kullanilabilir olmasina baglidir (Jackson ve Wang, 1996,

$8.62-63).
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2.2.2.4. Veri Tabaninin Fonksiyonel Verilerden Olusturulmasi

Pazarlamacilar geleneksel olarak kendi miisterileri, kendi reklamlar1 ve kendi
isletmelerinden olusan diinyalarinda hep kendilerini 6n planda tutarak (egosentrik)
davranig sergilerler. Halbuki pazarda goriilen pek cok basarisizligin nedeni rakipleri
gormezden gelmek veya onlara gereken ©Onemi vermemekten kaynaklanmaktadir.
Pazarlama stratejistleri, yoneticinin bir goziiniin siirekli rakipleri ilizerinde olmasi
gerektigini vurgularlar. Ozellikle bir nis pazarlama uygulamacis1 icin rakipleri
hakkindaki bilgilere sahip olmak ¢ok hayati 6nem tasir ve dolayisiyla bir veri tabaninin,
rakiplere ait veriler de dikkate alinarak dizayn edilmesi gerekir (Linneman ve Stanton,
1991, 5.22).

Diger taraftan veri tabaninda ¢ok fazla tiirde bilgiye yer verilmesi, bu bilgilerin
kullamiminda karmasiklifa yol acabilir. Fakat bu ihtimal, veri tabaninin kapsaminin
daraltilmasin1 gerektirmez. Pazarlama yoneticisi veya veri tabanindan yararlanan bir
baska kisi, isine yarayacak verileri tespit ettikten sonra istatistiki, ekonometrik ve
matematiksel yontemleri kullanarak veri tabanindan bu bilgileri derleyip verimli bir
sekilde kullanabilir (Tekinay, 1999, ss.167-168). Bir isletmenin veri tabaninda tiiketici
adreslerine yer vermesi veya postayla iirlin gonderiyorsa bu gonderileri ve alicilari
kodlayip veri tabanina islemesi, isletmenin o semtte veya cografi bolgede yasayan
potansiyel miisteriler hakkinda bir takim genel bilgilere sahip olmasim saglayacaktir.
Dolayisiyla gerektiginde derleyip kullanabilmek sartiyla nis pazarlamada veri tabaninin
kapsaml: bilgilerden olusturulmasi, isletme i¢in yeni firsatlar1 kesfedebilmek agisindan

rasyonel bir davranis olacaktir (Linneman ve Stanton, 1991, s.22).

2.2.2.5. Isletme Icerisinde Merkezi Veri Biriminin Olusturulmasi

Nis pazarlama uygulamacilar1 agisindan pazar hakkindaki veriler, dolayisiyla
veri taban1 son derece onemlidir. Isletmeye, mevcut miisteriler, halen hizmet verilen
pazardaki potansiyel miisteriler, gelismekte olan pazarlar ve pazar trendleri konularinda
satig giliciinden, dagitim kanali iiyelerinden, dergi ve gazete gibi basin yayin

organlarindan siirekli bir bilgi akisi gerceklesmektedir (Demir ve Sahin, 2000, s.7).

24



Bunun disinda isletmeler periyodik olarak pazar arastirmalari yapmak suretiyle bilgi
toplamaktadirlar. Nis pazarlama uygulayan bir isletme agisindan ortaya ¢ikan bu yogun
bilginin kaybin1 minimize etmenin yolu, isletme icerisinde bir merkezi bilgi
koleksiyonu birimi (biiyiik isletmelerde bu birimin fonksiyonlar1 pazarlama arastirmasi
departmani tarafindan yliriitiillmektedir) olusturma ve tiim bilgi akisint bu birime
yonlendirerek veri tabani olusturmada dogrudan bu birimi gorevlendirmektir. Boylelikle
hem farkli kaynaklardan gelen bilginin nerede depolanacagi, hem de ihtiyac
duyuldugunda gerekli verilerin nereden temin edilece8i konusunda yasanabilecek
problemler ortadan kalkacak, nis pazarlamada biiyiik 6nem tasiyan veri tabani kullanimi

verimli bir sekilde gerceklestirilebilecektir (Linneman ve Stanton, 1991, 5.23).

2.2.3. Pazarin Boliimlenmesi ve Girilecek Nis Pazarin Belirlenmesi
[k kez 1956 yilinda Wendel R. Smith tarafindan ortaya atilan pazar boliimleme
kavrami, isletmelerin en 6nemli rekabet araglarindan ve modern pazarlamanin stratejik
unsurlarindan birisidir (Ersoy, 1999, s.153). Pazar boliimlemeyi; baslangicta miisteriyi
temel alan, rakiplere karsi isletmenin giiclii yonlerini ortaya c¢ikaran ve isletmenin
kaynaklarim1 maksimum kullanmay1 hedef alan analitik bir siire¢ olarak tanimlamak
miimkiindiir (Dibb ve Simkin, 1996, s.4). Boliimlemede temel hedef; iyi tanimlanmis bir
hedef pazar bulup bu pazar icinde isletmeye rekabet avantaji saglayacak, karli ve
isletmenin varligimi rahatca siirdiirebilecegi boliimiin bulunmasidir (Michaelson, 1988,
s.20). Etkin bir pazar bolimlemenin gerceklestirilmis olmasi, pazar boliimiiniin su
ozellikleri tasimasina baghdir (Mason ve Ezell, 1993, s.128; Magrath, 1988, ss.16-17):
- Pazar boliimiiniin yiiksek bir biiyiime potansiyeline sahip olmast,
- Pazar boliimiiniin biiyiik rakiplerin ilgi alanindan uzak olmasi,
- Isletmenin miisterilerine ¢cok daha iyi hizmet sunma kabiliyetine sahip olmas1
ve boylelikle pazar boliimiinii rakiplerine karsi koruyabilmesi,
- Isletmenin, pazar boliimiine etkin sekilde hizmet sunabilecek yetenek ve
kaynaklara sahip olmasi,

- Pazar boliimiindeki kosullarin istikrarl olmast,
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- Pazar bolimiiniin genis ve tiiketiciler agisindan diizenli bir dagilima sahip

olmasi,

- Pazar boliimiindeki dagitim olanaklarinin elverisli olmast,

- Faaliyet sunmaya degecek kadar karli olmasi.

Pazar boliimleme ticari literatiire ilk girdiginde isletmeler boliimleme eylemini
pazar tecriibelerine dayanarak ve bazen de tiiketicilerin demografik 6zellikleri, kullanim
aligkanliklar1 ve tutumlar1 hakkinda yaptiklar tiiketici arastirmalari sonuclarina gore
yapmaktaydilar. Halbuki giiniimiizde pazar boéliimlemede diskriminant analizi, otomatik
interaksiyon dedektorii (AID), Q tipi faktor analizi gibi oldukga sofistike cok degiskenli
istatistiksel teknikler kullanilmaktadir (Mayers, 1996, ss.4-5). Bu tekniklerin
gelismesinin yani sira giiniimiizde pazar boliimlemede kullanilan kriterler de artmis ve
kapsamli hale gelmistir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan pazar boliimleme
kriterleri sunlardir (Michman, 1991, s.28): Cografi boliimleme, demografik boliimleme,
psikografik bolimleme, davranigsal boliimleme ve uluslararasi boliimleme.

Bu kriterlerden yalnizca birisine gore pazar boliimlemesi yapilabildigi gibi
birka¢ kriter birlikte dikkate alinarak da boliimleme yapilabilmektedir. Pazar
boliimleme, bu kriterlerden hangisine gore yapilirsa yapilsin boliimleme siireci su 8
asamadan olugmaktadir (Ersoy, 1999, ss.180-181): Degerlendirilecek pazarin se¢imi,
boliimlemenin planlanmasi, giivenilir bilgi temini, boliimiin olusturulmasi I, durumsal
bolimleme yapilmasi, boliimiin olusturulmasi II, hedef pazarin/pazarlarin secimi,
stratejinin formiilasyonu.

Pazar boliimleme hakkinda yapilan bu agiklamalardan hareketle konuya nis
pazarlama stratejisi acisindan yaklasildiginda boliimleme konusunda farkli goriislerin
ortaya ciktig1 goriilmektedir. Nis pazarlama stratejisinde iist-alt yaklagimini savunan
arastirmacilara gore pazari boliimleme, nis pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Nis
pazarlama; pazara odaklanma, veri tabani olusturma, pazari boliimleme ve nis pazar
belirleme, mal ve hizmetleri nis pazara uygun olarak farklilastirma asamalarindan
olusan bir siireci ifade eder. Bu siirecin herhangi bir asamada kesilmesi, nis

pazarlamanin uygulanamamas1 anlamina gelir ve bu asamalardan birisi de pazari
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bolimlemedir (Magrath, 1988, s.8). Hatta bir takim calismalarda nis pazarlama
stratejisi icerisinde pazar boliimleme o kadar fazla onemsenmektedir ki, nis pazarlama
ile pazar bolimleme es anlamli kavramlar olarak kullanilmaktadir (Morgan ve Levy,
1996, s.5). Nis pazarlama stratejisinde pazart boliimleme; homojen ve ortak risk
ozellikleri tasiyan nislerin (pazar boliimlerinin) belirlenmesi ve bu nislere
odaklanilmasini ifade eder (Kriss, 1993, s.32). Bolimleme sonucunda secilecek nisler,
biiyiik isletmelerin girmekte zorlanacaklar1 ve onlara kars1 kolay savunulabilecek kadar
kiiciik, fakat cevresel degisimlerden ¢ok c¢abuk etkilenmeyecek ve yeterince kar
getirebilecek kadar biiyiik olmalidir (Lamb, Hair ve McDaniel, 1998, 5.230).

Yine {ist-alt yaklasimina gore nis pazarlamada pazar c¢ok kiiciik tiiketici
gruplarina ve hatta bazen bireylere kadar boliimlendigi i¢in bu stratejide kullanilan
boliimleme kriterleri, genel pazar boliimle kriterlerine gore nispeten farklilagsmaktadir.
Cook yaptig1 calismada, nis pazar boliimlemesinde kullanilan kriterleri 6 kisimda ele
almistir. Bunlar; cografya, satis hacmi, spesifik tiiketici gruplar, tiiketici sayist, iiriin
hatti uzmanlig ve fiyattir (Cook, 1992, s.79). Diger taraftan bizim de calismamizda
esas aldigimiz alt-iist yaklagimina gore nis pazarlama, pazari boliimlemenin ters
cevrilmis halidir. Bu yaklasima gore. belirli bir siire¢ takip edilerek pazar biitiiniiyle
incelenir, pazardaki nisler belirlenir ve normal pazar boliimlerinden, daha kiiciik olan
bu pazar bosluklarinda faaliyete gecilir. Zaman igerisinde bu nislerin sayis1 artirllmaya
calisilarak daha biiylik pazar paylarina ulasilmaya calisilir (Dalgic ve Leeuw, 1994,
s.41). Alt-tist yaklasimi temelinde Linneman ve Stanton tarafindan nis pazarlar
belirleme siireci konusunda kapsamli bir calisma yapilmistir. Linneman ve Stanton'in
ortaya koydugu nis pazarlar1 belirleme siireci su asamalardan olugsmaktadir (Linneman
ve Stanton, 1991, ss.26-46):

- Isletmenin mevcut miisterilerinin siniflandiriimast,

- Mevcut iiriin grubunda alim yapan ancak baska isletmeleri tercih eden
miisterilerin incelenmesi,

- Mevcut iirtin grubunda hicbir isletmeden alim yapmayan ancak alim

potansiyeli olan miisterilerin belirlenmesi,
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- Isletmenin mevcut iiriin kategorisinde yeni mal ve hizmetler gelistirmesinin
isletmeye saglayabilecegi katkinin incelenmesi,
- Isletmenin mevcut teknolojisinin gozden gecirilmesi,
- Isletmenin mevcut pazarlama yeteneklerinin gozden gegirilmesi,
- Pazardaki ¢esitlenme ve degisimlerin incelenmesi,
- Pazarda yeni ortaya cikan firsatlarin veya pazar boliimlerinin (nislerin)
belirlenmesi.
Nis pazarlama stratejisinde segilecek pazar boslugunu (nisi) belirleme
konusunda biz de calismamizda, Linneman ve Stanton’un yukarida belirttigimiz
tasniflerini esas alacak ve bu siirecin her bir asamasini alt basliklar halinde izah

edecegiz.

2.2.3.1. Isletmenin Mevcut Miisterilerinin incelenmesi

Bir nis pazarlama uygulamacisinin ii¢ temel gorevi vardir. Bunlar; nis pazarlar
yaratma,nigleri genisletme ve bu nisleri korumaktir (Kotler, 1994, s.404). Nis pazarin
yaratilmasinda yapilacak ilk is pazarin ayrintili olarak analiz edilmesidir. Yapilan pek
cok arastirmada (Dalgic ve Leeuw, 1994, s.53; San Antonio, Business Journal, 1996,
s.6; Hernetky, 1997, s.54; Demir ve Sahin, 2000, s.7) nis pazar belirlemek amaciyla
yapilacak pazar analizine, isletmenin mevcut miisterilerinin tim o6zellikleri agisindan
incelenmesi, simiflandirilmast ve elde edilen verilerin veri tabanina islenmesiyle
baslanmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ciinkii nis pazarlama stratejisinde miisterilerle
iliskiler ¢ok Onemlidir ve dolayisiyla isletmenin pazar analizine, olduk¢a uzun bir
siireden beri iligki icerisinde bulundugu kendi miisterilerinden baglamasi zorunludur
(Zinkewicz, 1992, s.32).

Isletme, mevcut miisterilerini simiflandirmaya  calisirken  ikincil  veri
kaynaklarindan (isletme i¢ci muhasebe kayitlari, satis raporlari, siparis fisleri, miisteri
takip fisleri vb.) ve birincil veri kaynaklarindan yararlanir. Birinci elden bilgi
toplanirken bir takim informel (miisterilerle bire bir goriisme, telefonla goriisme vb.) ve

formel yontemlere magaza icerisinde anketler yapma, odak -focus- grup tartismalari
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diizenleme vb.) kullanilir (Cory, 1991, 5.242). Mevcut miisterilerin siniflandirilmas su

asamalardan olugsmaktadir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.26-38):

- En ¢ok ve en az alim yapan miisterilerin belirlenmesi,

- Miisterilerin alim sikliklarinin incelenmesi,

- Miisterilerin cografi yerlesim bolgelerinin tespiti,

- Karliliga en fazla katkis1 olan miisterilerin tespiti,

- Miisterilerin farkl fiyatlara karsi duyarliliklarinin incelenmesi,

- Miisterilerin gercek degerinin belirlenmesi,

- Nihai satin alma kararinm kimin verdiginin belirlenmesi,

- Miisterilerin, isletmenin mal karmasinda yer alan tiim mallara yonelik
tutumlarinin belirlenmesi.

Isletmenin mevcut miisterilerinin simiflandirilmasina yonelik olan bu siirecin

yukarida belirtilen agamalari, agagida alt bagliklar halinde ayrintistyla irdelenmektedir.

2.2.3.1.1. Satin Alim Miktarlarinin Belirlenmesi

Mevcut miisterilerini siniflandirmaya calisan isletme oncelikle en cok ve en az
alim yapan miisterilerini tespit etmek zorundadir. Nis pazarlama uygulayan isletme,
miisterilerini alim miktarlarina gore siniflandirirken ayni zamanda bu tiiketicilerin,
neden kendi isletmelerini tercih ettiklerini ve isletmenin begendikleri ve begenmedikleri
ozelliklerini de arastirmak durumundadirlar (San Antonio Business Journal, 1996, s.6).

Isletme yoneticileri, en fazla miktarda alim yapan miisterilerini belirleyerek
daha fazla zaman ve kaynak ayirmak suretiyle bunlar iizerinde daha fazla yogunlasmak
ve ilgilenmek isterler. Bu konuda literatiirde 80-20 prensibi olarak bilinen bir genel
yaklasim vardir. 80-20 prensibi; isletmenin mevcut miisterilerinin % 20' sinin,
isletmenin yaptig tiim satislarin % 80'ini satin aldiklarini ifade eder. Dolayisiyla bu %
20'lik grup isletmenin en fazla alim yapan (en agir) miisterileri olarak kabul edilir ve
onlarla daha ileri diizeyde iliskiler gelistirilmeye calisilir. Fakat 80-20 prensibi, nis

pazarlama acisindan demode olmus bir ilkedir. Amerika Birlesik Devletleri
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Havayollari'nin kendi miisterileri iizerinde yaptiklar1 bir arastirmaya gore bu firmayla
seyahat eden yetigkinlerin % 4.1 'i, firmanin toplam satislarinin % 70.4'inii satin
almaktadir. Bu rakamlara % 4.1 'lik yetiskin grubu agir miisteri (cok alim yapan)
grubunda kabul edilmis ve onlara 6zel pazarlama programlar1 (frequent flier programs)
gelistirilmistir. Ancak arastirmada bu % 4.1 'lik grup icerisinde en ¢ok alim yapan bir
alt grup (Hong Kong, Marrakech, Kalkiita gibi sehirlere ucan) belirlenmis ve bu ozel
miisteri grubunun bagka havayolu firmalarina kacmasini Onlemek ve iliskileri
saglamlastirmak icin onlara ¢ok daha 6zel ayricaliklar (United' s Executive Premier)
taninmistir (Linneman ve Stanton, 1992, s.45). Bu Ornekte de goriilebilecegi gibi
isletmenin gercekten, en fazla alim yapan veya alma egilimi olan tiiketici grubunu
belirlemesi, onlarin 6zel istek ve gereksinimlerini tespit etmesi ve onlarla daha ileri
diizeyde iliskiler gelistirmesi zorunludur (Demir ve Sahin, 2000, s.7).

Diger taraftan isletmenin az alim yapan (hafif) miisterilerini de belirlemesi
gerekir. Bazi iiriin ve hizmet sektorlerinde (gida gibi) cok alim yapan miisterilerin
alimlarin1 daha fazla artirmak miimkiin olmayabilir. Bu durumda 80-20 prensibine gore
pazarlama c¢abalarin1 % 20'lik grup iizerinde yogunlastirmak, % 80'lik boliimiin ihmali
anlamina gelir. % 80'lik bu boliim, gelecekte potansiyel olarak oldukca karli tiiketici
gruplarina doniisebilir. Ayrica tiiketiciler siirekli bir degisim yasamaktadirlar. Yasam
tarzlar, gelir ve egitim diizeyleri, cografi konumlari, satin alim davranislari,
aligkanliklar1 ve hobileri degismekte, geng tiiketiciler yetiskin olmaktadirlar. Tiim bu
etkenler g6z Oniine alindiginda % 80'lik boliimii olusturan az alim yapan tiiketici
grubunun nis pazarlama programlari i¢in 6nemli bir malzeme olabilecegi unutulmamali,
pazar kosullar1 gereklerine gore onlara daha fazla zaman ve maddi olanak ayrilmali ve
iligkiler gii¢lendirilmeye calisilmalidir (Linneman ve Stanton, 1992, s.46). Satin
aldiklar1 mal ve hizmet miktar1 az da olsa bu tiiketiciler isletmeden alim yapmaktadir ve
arastirmalar gostermektedir ki, yeni bir miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi

korumaktan bes kat daha fazla maliyetlidir (Bank Marketing, 1994, s.5).
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2.2.3.1.2. Alim Sikhklarmn incelenmesi

Nis pazarlama wuygulayan bir isletme icin pazarlama programinin
planlanmasinda bir miisterinin alim siklig1 (aylik veya yillik) son derece onemlidir
(Bank Marketing, 1994, s.5). Isletme yoneticileri hangi miisterilerinin ne siklikta alim
yaptigini belirledikten sonra alim sikliklarinda ortaya ¢ikan degisimleri ve nedenlerini
arastirmak zorundadir. Bir baska deyisle miisteriler daha sik alim yapmaya
basladiklarinda veya daha seyrek satin alima yoneldiklerinde yasanan bu degisimin
nedenlerinin arastirilmasi zorunludur.

Mevcut miisterilerin, isletmenin pazarlamakta oldugu mal veya hizmetlerden
daha az siklikta alim yapmaya baslamalari hemen incelenmesi gereken bir problemdir.
Bu problemin ortaya ¢ikmasinda iiriiniin bir kusuru veya isletmenin pazarlama hatalar
etkili olabilecegi gibi tiiketicilerde meydana gelen degisimler de etkili olabilir. Ornegin
isletmenin yillardir ayni standartta iiretip pazarladigr bir gida mamulii, mevcut
miisterilerin ilerleyen yaslarda bu iiriinii sagliklarin1 dikkate alarak daha az tiiketme
egilimine girmelerinden dolay1 daha az siklikta alinmaya baslanabilir. Boylesi bir
durumda isletmenin yapmasi gereken sey, iiriiniin yasi ilerlemis olan insanlarin da
rahatlikla tiiketebilecegi versiyonlarim1 (diyet iriinler gibi) iiretip pazarlamak ve
boylelikle iiriiniin satin alim sikligini tekrar yiikseltmektir (Linneman ve Stanton, 1992,
s.48).

Diger taraftan mevcut miisterilerin isletmenin mal veya hizmetlerini daha sik
satin almaya baslamalar1 belki ilk bakista olumlu bir olay olarak goriilse de bu
degisimin de nedenlerinin arastirilmasi gerekir. Alim sikligimin artmasi, tiiketicilerin
tiriinden sagladiklar1 tatminin yiikselmesinden veya isletmenin uyguladigi rasyonel
pazarlama politikalarindan kaynaklanabilecegi gibi iiriin veya hizmette ortaya c¢ikan
eksiklik veya hatalardan da kaynaklanabilir. Ornegin mevcut miisteriler, yillardir aym
standartta alip kullandiklar1 bir iiriiniin Omriiniin kisalmasi veya daha cabuk deforme
olmast durumunda bir miiddet iiriinii ayni isletmeden zorunlu olarak daha sik satin
alacaklar, fakat {iriindeki sorunun devam etmesi halinde baska isletmelere

yoneleceklerdir. Bu da isletmenin pazar payinin kiiciilmesi ve ilerisinde tamamen yok
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olmast demektir. Yani isletmenin mevcut miisterilerinin alim sikliklarinin bir anda
artmast her zaman kesinlikle olumlu yorumlanip gézardi edilecek bir olay degil, aksine
bu degisimin nedenleri dikkatle arastirilip gerektiginde diizeltici onlemler alinacak bir
olaydir (Linneman ve Stanton, 1992, s.48). Ayrica nis pazarlama uygulayan bir
isletmenin, mevcut miisterilerinin satin alim sikliklarint  miimkiin oldugunca
birbirleriyle uyumlu hale getirmesi gerekir. Birbirlerinden oldukca farkli sikliklarda
alim yapan miisterilerle calisan bir isletmenin yeni miisteriler bulmasi ve pazarlama
eylemlerini organize etmesi, benzer sikliklarda alim yapan miisterilere sahip bir

isletmeden ¢ok daha zordur.

2.2.3.1.3. Cografi Yerlesimlerin Belirlenmesi

Uluslararas1 ticaret yapan bir isletme i¢in {iilkelerarasi farkliliklar olmasi son
derece dogaldir. Ancak ulusal diizeyde hizmet sunan isletme icin de cografi farkliliklar
s6z konusudur. Ulke icerisindeki bolgeler arasinda tiiketim kalibinda farkliliklar, begeni
farkliliklar1 ve demografik 6zellikler agisindan farkliliklar olacaktir. Kitlesel pazarlama
uygulayan bir igletme i¢in bu farkliliklar fazla 6nemli olmasa dahi nis pazarlama
uygulayan bir isletme i¢in bu farkliliklar ¢cok 6nemlidir. Zira her bir farklilik yeni bir nis
pazar firsatinin dogmas1 anlamina gelebilir. Dolayisiyla nis pazarlama uygulamacisinin
mevcut miisterilerini cografi yerlesim bolgeleri acisindan smiflandirmasi ve bolgeler
arasi farkliliklar1 yakindan inceleyip elde ettigi verileri veri tabanina kaydetmesi gerekir

(Linneman ve Stanton, 1992, s.47).

2.2.3.1.4. En Fazla Kar Getiren Miisterilerin Tespit Edilmesi

Nis pazarlama uygulayan bir isletme i¢in pazar firsat analizi, kesintisiz
siirdiiriilmesi gereken bir eylemdir. Isletme, mevcut miisterilerinin yaptiklar1 alimlarin,
isletmenin karliligina etkisini incelemek ve toplam kar icerisindeki paylart acisindan
miisterilerini siniflandirmak zorundadir. Bu tasnifi yaptiktan sonra en fazla kar saglayan
miisteri gruplarina farkli pazarlama programlar1 uygulayarak iligkilerini gii¢clendirecek

ve onlarin firmaya bagimlhilik diizeyini maksimize edebilecektir.
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Amerika Birlesik Devletleri'nde faaliyet gosteren bir siipermarket yaptigi
arastirmada market icerisinde en karli boliimiin, salata bar1 ve hazir gida bolimii
oldugunu saptamustir. Tiiketiciler 6zellikle 6gle yemegi i¢in bu boliimlerden yogun
sekilde alis veris yapmaktadirlar. Bu durumu fark eden yoneticiler bu bdliimlerin
miisterilerine yonelik promosyon programlar1 gelistirmisler, miisterilerinin igyerlerine
servis yapmaya baslamislar ve oldukga karli bir ni§ pazar olusturmuslardir. Bu ornekte
de goriildiigii gibi sadece mevcut miisterilerin siirekli takip edilmesi dahi, yeni nis pazar
firsatlar1 yakalamak icin zaman zaman yeterli olabilmektedir (Linneman ve

Stanton,1992, s.47).

2.2.3.1.5. Farkh Fiyatlara Karsi1 Duyarhliklarin incelenmesi

Nis pazarlama uygulayan bir isletmede mevcut miisterilerin fiyata karsi
duyarhiliklarinin incelenmesi yeni nis pazar firsatlari yaratabilir. Yapilan arastirmalarda
aynt mal ve hizmet grubu alicilarinin bir kisminin fiyata kars1 ¢ok duyarli olduklar
halde bir kisminin fiyat degisikliklerini 6nemsemedikleri ortaya cikmustir. Birlesik
Devletler 'de havayolu firmalar1 ve oteller, zengin miisterilerinin fiyat degisikliklerini
onemsemezken ticari sinifta yer alan miisterilerinin fiyat degisiklikleri karsisinda
olduk¢a hassas davrandiklarini belirlemislerdir. Diger taraftan yine ayni iilkede kredi
kart1 sirketleri, bir grup miisterilerinin fiyat diizeyi énemli olmaksizin her tiirlii hizmeti
satin almak isterken diger miisterilerinin fiyati daha O6n planda tuttuklarini tespit
etmislerdir. Fiyat degisiklerine kars1 duyarli olmayan miisteri gruplar1 olduk¢a dnemli
birer nis pazar firsatim1 ifade etmektedirler. Bu miisteriler i¢in iirlin veya hizmetlerde
kismi degisiklikler yapip yiiksek fiyat diizeylerinde satis yapilmasi ve boylelikle ¢ok
karli nisler elde edilmesi miimkiindiir. Tabi ki bunu gerceklestirebilmenin ilk kosulu,
mevcut miisterilerin fiyat duyarliliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktir (Linneman ve

Stanton, 1991, ss.31-32).
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2.2.3.1.6. Gercek Satin Alma Nedenlerinin Belirlenmesi

Miisterilerin, isletmenin belirli bir mal veya hizmetini gercekte ni¢in satin
aldiklarinin veya o mal ya da hizmete atfettikleri degerin belirlenmesi, o miisteri
grubunda yeni nis pazar firsatlar1 yakalanabilmesi acisindan onemlidir. Boyle bir
tespitin yapilmasi, isletmenin mevcut miisterilerinin tatmin diizeylerinin maksimize
edilmesine olanak saglayacagi gibi bu tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler gelistirilmesine
de 6nayak olacaktir (Tekinay, 1999, s.167). Isletmenin mevcut miisterilerinin gergek
satin alma nedenleri biiyiik olasilikla kapsamli farkliliklar gosterecektir. Boyle bir
ortamda isletme mevcut miisterilerini gercek satin alma nedenleri acisindan
siniflandirirken {iriin veya hizmete ait su 8 kriterden yararlanabilir (Linneman ve
Stanton, 1991, ss.32-33).

- Performans (iiriin veya hizmetin temel kullanim 6zellikleri)

- Ogzellikler (iiriin veya hizmetin sunumda 6n plana gikarilan temel nitelikleri)

- Giivenilirlik (iiriin veya hizmetin fonksiyonelligine duyulan giiven)

- Uygunluk (iiriiniin  dizayninin  ve islevsel oOzelliklerinin  belirlenen
standartlara uygunluk derecesi veya hizmetin hatasiz ve zamaninda
sunulabilme diizeyi)

- Dayamklilik (iiriiniin Omriiniin veya yenisiyle yer degistirme siiresinin
uzunlugu)

- Hizmet sunabilirlik (hizmetin, insanlarin kabul edebilecekleri standartlarda
veya tolerans smirlari icerisinde sunulabilir olmasi)

- Estetik (iiriiniin goriiniimiiniin veya hizmetin sunum seklinin goze hitap
etmesi)

- Algilanan kalite (algilanan iiriin veya hizmet kalitesi diizeyinin yiiksekligi)

Bu kriterlerin yani sira sosyo-psikolojik unsurlar da, gercek satin alma

nedenlerine gore miisterilerin siniflandirilmasinda kullanilabilir. Miisterilerin alim
yaparlarken iiriin veya hizmetin yukarida siralanan hangi 6zelligini 6n planda tuttuklar
belirlenip miisteriler buna gore tasnif edilirse, her bir miisteri grubuna onem verdikleri

ozellik acisindan mal veya hizmetler farklhilastirihip gelistirilerek sunulabilir ve
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boylelikle yeni nis pazarlar olusturulup satislar artirilabilir. Bunu gerceklestirirken
isletmenin; itibarmmi (liniinii), miisteri portfOyiinii, iirlin ve hizmetlerindeki fiyat
diizeyini, isletmenin biiyiikliigiinii, finansal istikrarin1 ve sagladigi olanaklarini
miisterilerine vurgulayarak onlar1 etkilemesi, yeni satin alma nedenleri yaratacak ve
dolayisiyla yeni nis pazar firsatlarinin Oniinii acacaktir (Linneman ve Stanton, 1991,
s.34).
2.2.3.1.7. Nihai Satin Alma Kararim Verenin Belirlenmesi

Satin alma kararimi genellikle aynm1 veya tek tiir insanlar vermezler. Satin alim
kararinda aile bireyleri "fikir vericiler", "etkileyiciler", "karar vericiler", "fiilen satin
alimi yapanlar" ve "kullanicilar" seklinde bes farkli rol iistlenirler (Tek, 1997, s.203).
Mevcut miigterilerin yaptiklar1 satin alimlarin gercek karar vericilerini belirlemek,
isletmenin dogrudan bu kisilere yonelik pazarlama programlar1 hazirlamalarim ve
boylece yeni nis pazarlar yaratmalarini saglayacaktir. Satin alim kararini verenin,
dogrudan alim yapan kisi olmasi gerekmez. Alim kararinda erkek veya kadin etkili
olabilecegi gibi zaman zaman cocuklar da etkili olabilir ve satin alim kararinda aile
bireylerinden hangisinin daha etkin oldugu, sosyal siniflara ve iilkelere gore farkliliklar
arz edebilmektedir (Kotler, 1994, s.179). Erkekler gibi kadinlar da artik tek tip degildir
ve ev kadini, is kadini, yalniz yasayan kadin gibi bircok farkli pozisyonda
olabilmektedirler. Erkek, kadin ve cocuk konumundaki bu insan tiplerinin her biri bir
nis pazan ifade etmektedirler. Dolayisiyla nis pazarlama uygulamacilari, yaptiklar
satiglarda gercek karar vericinin kim oldugunu belirlemek ve bu kisi iizerinde
yogunlasarak hem mevcut miisterilerin firmaya bagimhilik diizeyini artirmak ve hem de

ilave nis pazar firsatlar1 aragtirmak zorundadirlar.

2.2.3.1.8. Mal Karmasina Yonelik Tutumlarin Belirlenmesi

Nis pazarlama uygulayan bir isletmenin mevcut miisterilerini, isletmenin
pazarlamakta oldugu tiim iiriin ve hizmet cesitlerini satin alip almadiklarina gore
siniflandirmas1 gerekir. Isletmenin tiim iiriin ve hizmetlerini degil de bazilarini satin alan

miisteri gruplari, isletmenin en yakinindaki nis pazar firsatlarini olusturmaktadirlar. Nig
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pazarlama uygulamacisi bu miisteriler i¢in yeni pazarlama programlart ve promosyonel
araglar olusturarak (birka¢ veya tiim mal ve hizmetlerden bir paket olusturup bunu
tiikketiciye, iirinlerin tek tek alinmasindan daha ucuza gelecek sekilde sunma gibi)
mevcut miisterilerine daha fazla satis yapma ve isletmeyle iliskilerini giiclendirme

olanaklarini arastirmak zorundadir (Linneman ve Stanton, 1992, s.49).

2.2.3.2. Rakip isletmeleri Tercih Eden Miisterilerin incelenmesi

Nis pazarlama stratejisini uygulayan bir isletme yeni nis pazar firsatlar
yakalamak i¢in, mevcut miisterilerini analiz edip siniflandirdiktan sonra kendisinden
alim yapmayan tiiketici gruplarina yonelip onlar1 analiz etmek zorundadir. Zira nis pazar
secimi, yasayan veya nefes alan her insanin bir pazar firsati olusturabileceginin goz
oniinde bulundurularak pazar analizleri yapilmasimi gerektirir (Baker, 1991, s.25).
Isletmeden alim yapmayan tiiketiciler incelenirken &ncelikle isletmenin satmakta oldugu
mal ve hizmet gruplarinda alim yapan ancak baska isletmeleri tercih eden tiiketiciler
mercek altina alinir.

Baska isletmeleri veya markalar1 tercih eden tiiketiciler incelenirken oncelikle
onlarin bu tercihlerinin nedeni arastirilir. Tiiketicilerin bagska markalar1 tercih etmeleri;
isletmenin kendisini veya iiriin ve hizmetlerini pazarda yeterince tanitamamasindan,
yanlig iiretim ve pazarlama politikalari uygulamasindan kaynaklanabilecegi gibi
tiikketicilerin diger markalarda, isletmenin kendi mal ve hizmetlerinde var olmayan
ozellikler, katma degerler algilamalarindan veya o iirlin veya hizmetin daha iyi
alternatifinin bulunmadigina inanmalarindan kaynaklanabilir (Linneman ve Stanton,
1992, 5.49).

Tiiketicilerin rakip markalara yonelis nedenini tam olarak belirledikten sonra nis
pazarlama uygulamacisinin bu tiiketicilere ne tiir farkli yarar ve kazanclar
sunabilecegini, onlarin gercek istek ve ihtiyaclarinin neler oldugunu belirleyip bu
gereksinimi rakip {iriinlerden daha {ist diizeyde nasil giderip tatmin diizeylerini
yiikseltebilecegini arastirmasi gerekir (Shenson, 1991, s.42). Bir baska deyisle rakip

firmalarin uyguladiklar kitlesel pazarlamanin neden oldugu bosluklar: tespit edip, iiriin
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ve hizmetlerini bu pazar bosluklariin (nislerin) gereksinimlerine uygun olarak gézden
gecirip yeniden konumlandirmak suretiyle yeni nis pazar olanaklari elde edilmis

olacaktir.

2.2.3.3. Potansiyel Alicilarin Belirlenmesi

Nis pazarlama uygulayan isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde ne kendisinden
ne de diger rakip isletmelerden daha once hi¢ mal veya hizmet almamis fakat alma
kapasitesine sahip olan ve higbir isletme tarafindan o zamana kadar fark edilememis
tiikketici gruplart var olabilir. Bu gruplar, iizerlerinde ¢alisildiginda oldukc¢a karli birer
nis pazar olabilme kapasitesine sahiptirler ve dolayisiyla nis pazarlama uygulamak
isteyen bir isletmenin, diger tiim firsatlar gibi bu firsati da goz ardi etmemesi ve
incelemesi gerekir. Bu potansiyel miisterilerin analizinde isletme yoneticileri, dogrudan
tilkketici arastirmalart yaptirabilecekleri gibi ticaret orgiitleri, kamu kuruluslar1 ve diger
veri kaynaklarindan saglayacaklari bilgilerden de yararlanabilirler (Lowry, Avila ve
Baird, 1999, s.75).

Nis pazarlama uygulamacilari i¢in kendi sektorlerindeki her hangi bir igletmenin
miisteri portfoyiinde yer almayan bu tiiketici kitlesi olduk¢a ©nemli bir kaynak
konumundadir. Dolayisiyla isletme yoneticilerinin bu kitleyi tespit etmesi, daha
onceden bu iiriin veya hizmet grubunda neden hi¢ satin alim yapmadiklarini belirlemesi,
promosyonel araclar1 kullanarak bu kitlenin kendi iiriin veya hizmetlerini denemelerini
saglamasi, bu deneme sonrast mal ve hizmetler hakkindaki goriislerini tespit ederek
gerekirse mevcut mal ve hizmetlerini onlarin ihtiyag, zevk ve begenilerine daha uygun
hale getirmesi ve bu iiriin ve hizmetleri satin almalar1 halinde kendilerinin de kazangh
cikacagini onlara benimseterek nis pazar portfoyiinii genisletmesi gerekir (Linneman ve

Stanton, 1992, 5.50).
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2.234. Yeni Mal Veya Hizmetler Gelistirmenin Saglayabilecegi Katkimin
Incelenmesi

Nis pazarlama stratejisinde yeni nis pazar firsatlar1 arastirilirken mevcut mal
veya hizmet grubunda bir degisiklik yapmadan, mevcut ve potansiyel miisteriler
icerisinde yeni firsatlar arastirildiktan sonra sira, bu mal ve hizmet grubunda yeni iiriin
ve hizmetler gelistirilmesinin yaratabilecegi nis pazar firsatlarini incelemeye gelir.
Pazardaki igletmeler zaman zaman mevcut mal ve hizmetlerinin yasam dénemlerinin
sonuna yaklastiklarin1 diisiiniip onlar {izerinde yeni diizenlemeler yaparak eski
problemlere yeni ¢oziimler bulmaya calisirlar. Ciinkii iiriin ve hizmetler fonksiyonel
ozellikleri acisindan eskimeseler dahi tiiketicilerin psikolojik algilar1 agisindan
eskiyebilirler. Boyle bir durumda isletmenin mevcut mal ve hizmetlerinde yapacagi
degisiklikler veya yeni iiriin ve hizmetler, tiiketiciler i¢in bir yenilik, farklilik, veya
gelisme olarak algilanabilecek ve dolayisiyla yeni nis pazar olanaklari ortaya cikacaktir.
Bu nedenle isletmenin iiretip pazarladig: iiriin ve hizmetleri donemsel olarak gézden
gecirip yeni pazar nislerinin gereksinimlerini karsilayacak sekilde {izerinde
degisiklikler yapmas1 gerekir (Demir ve Sahin, 2000, s.7)

Ayrica isletmenin yeni nig pazar firsatlart arastirirken hi¢ bilmedigi bir sektorde
yeni mal ve hizmetler gelistirip pazara sunmasindan ise halen faaliyette bulundugu
sektorde mevcut iiriinlerini degistirmesi veya yeni iiriin ve hizmetler gelistirmesi,
mevcut bilgi birikimini kullanabilmesi agisindan ¢ok daha kolay ve de rasyonel
olacaktir. Bununla birlikte isletme mevcut mal ve hizmetlerini gelistirirken veya
yenilerini iiretirken hem yeni pazar nisleri elde etme firsati bulabilecek, hem de mevcut
miisterilerini yeni {iriin ve hizmet secenekleriyle isletmeye daha bagimli hale getirme

sansi elde edecektir (Linneman ve Stanton, 1992, s.50).

2.2.3.5. Isletmenin Mevcut Teknolojisinin Gézden Gegirilmesi
Pazardaki yogun rekabet ortaminda isletmelerin birbirlerine karsi rekabet
avantaji saglamada yararlandiklar1 en ©Onemli istiinlilk unsurlarindan birisi; sahip

olduklar1 yiiksek teknolojidir. Literatiirde yapilan pek cok calismada (Lane ve
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Yoshinaga, 1994, s.16; Paley, 1996, s.25; Lowry, Avila ve Baird, 1999, s.76; Demir ve
Sahin, 2000, s.6) teknoloji diizeyinin yiiksekliginin ve siirekli yenilenmesinin pazarda
siirdiiriilen rekabet savasindaki 6nemi ve sagladig1 avantajlar iizerinde durulmaktadir.

Teknoloji diizeyi, etkin bir pazarlama programi olusturulmasinda temel
belirleyicilerden birisidir. Teknolojik yeterlilik sadece iiretimde degil, sunumda, satis
yonetiminde, yonetim bilgi sistemlerinde ve muhasebe ve kayit sistemlerinde etkinligin
saglanabilmesi acisindan hayati onem tasir (Kriss, 1993, s.34).

Yiiksek teknolojiye sahip olunmasi, tiiketici lizerinde de firmaya karsi olumlu
bir izlenim ve giiven yaratmaktadir. Dolayisiyla nis pazarlama uygulayan bir isletmenin
teknolojik yeterliligini siirekli gozden gecirmesi gerekir. Teknolojik pozisyonu
hakkinda iyi bilgi sahibi olan bir nis pazarlama uygulamacisi, yeni nis pazar firsatlarini
analiz ederken isletmesinin mevcut teknolojisiyle halen iiretilenlerin disinda yeni ve
farkly iirtinler tretilip iiretilemeyecegini arastirmalidir. Boyle bir arastirmanin olumlu
sonu¢ vermesi, isletmenin yeni yatirimlara girismeden iiriin portfoyiinii genisletmesini
ve yeni nig pazarlara sahip olmasini saglayacaktir. Ancak isletme mevcut teknolojisiyle
yeni iiriinler iiretip yeni nis pazarlara girerken ¢ok dikkatli olmalidir. Oncelikle yeni
pazarin gereksinimlerini iist diizeyde karsilayacak ve bu pazarda rakipsiz olabilecek bir
lriiniin tam olarak mevcut teknolojiyle iretilip iiretilemeyecegi ayrintisiyla analiz
edilmelidir. Eger boyle bir iiriin degil de siradan bir {iriin iiretilebilecekse nis pazarlama
uygulayan isletme bu ise hi¢ girmemelidir. Ciinkii nis pazarlamanin temelinde
tiketicisini tam olarak tatmin eden ve rekabete acgik kapr birakmayan iriin ve
hizmetlerin iiretilip pazarlanmasi esastir. Boyle bir durumda isletme hem girdigi yeni
pazarda basarisiz olacak, hem de belirli 6l¢iide kaynagini bu pazara yonlendirdigi i¢in
faaliyet yiiriittigli diger nis pazarlardaki pozisyonunu tehlikeye sokacaktir. Diger
taraftan isletme hedefledigi yeni nis pazara, ideal bir iirlin veya hizmetle girmesi
halinde de daha onceden faaliyette bulundugu nis pazarlar1 ihmal etmemeli, mevcut
kaynaklarim1 ve ilgisini tiim nis pazarlara esit dagitmalidir. Ciinkii ancak bu takdirde
sahip oldugu nis pazarlarin sayisin1 ve dolayisiyla pazar payini yiikseltme sansini elde

edebilecektir (Linneman ve Stanton, 1992, s.51).
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2.2.3.6. Isletmenin Mevcut Pazarlama Yeteneklerinin Gozden Gegirilmesi

Nis pazarlama stratejisi uygulayan isletme, yeni nis pazar firsatlar1 arastirirken
periyodik olarak giiclii ve zayif yonlerini, rekabet avantajlarini, ayirt edici ozelliklerini,
bolgesel ve geleneksel ozelliklerini gézden gecirmeli, bir bagka deyisle kendini iyi
tanimalidir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994, s.50). Giiclii ve zayif yonlerini analiz eden bir
isletme Oncelikle yonetim ve pazarlama etkinligini incelemeli ve bu inceleme;
isletmenin yerlesimi, idari kadronun yeterliligi, tiiketici iletisimi, reklam ve promosyon,
koveraj alanlari, hizmet kalitesi ve isletme imaj1 konularim1 kapsamalidir (Lowry, Avila
ve Baird, 1999, s.76).

Tiiketiciye sunulan temel yararin kokeninde isletmenin uzmanhgi ve ileri bilgi
diizeyi yatmaktadir. Dolayisiyla mevcut pazarlama yetenekleri acisindan kendisini iyi
taniyan bir nis pazarlama isletmesi, neleri rakiplerinden daha iyi yapabileceginin farkina
varacak, tiiketici ihtiyaglarim tatmin etmede daha hizli davranmay1 6grenecek ve bu
suretle yeni nis pazar olanaklar1 yaratabilecektir (Harper, 1993, s.24; Paley, 1996, s.25).

Isletmenin mevcut pazarlama yeteneklerini kullanarak yeni nis pazarlara
girmeye caligmasi yeni uriin ve hizmetlerin liretimini kapsamaz, fason iiretim yapan
isletmelerin iiriinlerinin pazarlanmasinda nis pazarlama uygulayan isletmenin devreye
girmesini ifade eder. Isletme icin ilk bakista olduk¢a kazanch goziiken bu faaliyet bir
takim riskleri de beraberinde tasimaktadir. Isletmenin, pazarlama yeteneklerini daha
kapsamli olarak kullanabilmek i¢in pazarlayacagi, baska isletmelerin mal ve
hizmetlerinin tiiketicileri tam olarak tatmin etmemesi durumunda, nis pazarlama
uygulayan igletmenin hem bu yeni pazar nisinde basarisizliga ugrama ihtimali artacak,
hem de tiiketiciler de bu iiriinler hakkinda olusan olumsuz izlenim, isletmenin 6nceden
beri pazarlamakta oldugu iriinlere olan giiveni sarsacak ve Onceki nis pazarlardaki
pozisyonunu tehlikeye sokacaktir. Bu nedenle yeni mallar1 pazarlamak suretiyle yeni
nis pazar firsatlar1 arastirilirken dikkatli davranilmalidir (Linneman ve Stanton, 1992,

s.51).
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2.2.3.7. Pazardaki Yogunlasma ve Degisimlerin Incelenmesi

Pazar; tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, bolgeleri, 6zel ilgi alanlari, satin alma
giicleri, is alanlari, rakip isletmelerin yonelimleri ve genel sosyo-ekonomik kosullar
acisindan siirekli bir degisim igerisindedir ve nis pazarlama uygulamacisinin bu
degisimi yakindan takip etmesi gerekir (Patten, 1989, s.15). Degisimin takibi, yeni pazar
firsatlarina ulagsmayr miimkiin kilar. Ancak isletme oldukca cekici pazar firsatlari
belirlediginde hemen bu firsatlara sahip olmaya ¢alismadan once mevcut kaynaklarini,
teknoloji ve pazarlama olanaklarini1 g6z oniinde bulundurarak ortami iyi etiid etmelidir.
Ticaret tarihi, cazip bir pazar boslugu yakaladigini diisiiniip bu pazarlarda faaliyet
gostermeye calisan ancak basarisiz olan binlerce isletmeyle doludur. Ornegin Amerika
Birlesik Devletleri'nde gidaya yapilan toplam harcamanin yarisina yakini restoran,
lokanta ve fast-food tiirii hizmet sunan isletmelerde yapilmaktadir. Boylesi dev bir
pazarin cazibesine kapilan biiylik gida iireticileri bu sektorde faaliyet sunmaya
calismiglar ancak kisa siire sonra actiklari restoranlari satmak zorunda kalmiglardir
(Linneman ve Stanton, 1992, s.52).

Nis pazarlama uygulayan bir isletme ic¢in en yliksek kazanglar1 ve biiyiimeyi elde
edebilecegi nisler, en iyi bilgi sahibi oldugu mal ve hizmetleri satabilecegi nislerdir. Bu
nedenle isletme yeni nis pazarlara girerken temel uzmanlik alanindan uzaklasmamali,
sahip oldugu kaynaklar1 ve olanaklarim1 dikkate alarak yeni nis pazarlara girmeyi
denemeli ve bununla birlikte pazarda yasanan tam degisimleri siirekli takip etmelidir.
Zira nis pazarlama uygulayan bir isletmenin pazarda yasanan degisimlere kulak
tikamasi, girece@i bir nis pazarda basarisizlifa ugramast ve hatta iflasin esigine
gelmesinden daha koétiidiir (Linneman ve Stanton, 1992, s.52). Bir bagka ifadeyle pazar
takibi yapilarak bugiiniin tatmin edilmemis ihtiyaclarinin belirlenmesi, yarinin pazarina

egemen olunmasi anlamina gelir (Marketing, 1991, s.16).
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2.2.3.8. Pazar Firsat Analizi ve Girilecek Nis Pazarin Belirlenmesi

Nis pazarlama stratejisinin uygulanmasinda ilk asama; isletmenin uzmanlik
alanina, pazarlama yeteneklerine ve teknolojisine uygun bir nis pazarin belirlenmesidir.
Bu secimi yapabilmek i¢in 6n hazirlik olarak pazara odaklanilmali ve nis pazarlama veri
tabani olusturulmalidir. Bu 6n hazirlik yapildiktan sonra nis pazar se¢imi i¢in, yukarida
ayrintili olarak aciklandigr sekilde pazar analizleri yapilir ve pazar firsatlart aragtirilir.
Isletme, nis pazar firsatlarin1 arastirmaya en yakinindan (mevcut miisterilerinden) baslar
ve asama asama daha uzagindaki firsatlarin analizine yonelir (Dalgic ve Leeuw,
1994,5.53). Nis pazarlama uygulayacak bir isletme i¢in nis pazar se¢ciminde en rasyonel
davranis, fiziki olarak ve uzmanlik alami acisindan kendisine en yakin, karli, rakiplere
kars1 savunulabilir, biiyiime potansiyeline sahip pazar boliimlerini inceleyip burada nis
pazar belirlemeye calismak, eger bu miimkiin olmazsa diger pazar boliimlerinde nis
pazar arayip bulmaktir (Cook, 1992, ss.78-79).

Pazar firsatlart sinirsizdir ve her dogan yeni giin, isletme icin yeni firsatlar1 da
beraberinde getirmektedir. Ornegin artik kadinlar ev islerine daha az zaman
ayirabilmekte ve dolayisiyla ev temizligi, cocuk bakimi, alis-veris ve yemek hazirlama
gibi hizmetler birer nis pazar firsati olarak ortada durmaktadir. Benzer sekilde hazir
gida sektorii nis pazar firsatlariyla doludur. Ozellikle cocuklara ve genglere yonelik mal
ve hizmetler acisindan cok sayida nis pazar firsatt mevcuttur. Tiiketiciler; yaslari
(bebek, cocuk, gencg, olgun, yasli, ¢ok yaslh), aile icerisinde pozisyonlar1 (¢cocuk ve
geng, ebeveyn, yasli ebeveyn), etnik kokenleri (Asyali, Ispanyol vb.), meslekleri (isci,
ogrenci, isadami, ev hanimui vb.), iiriin ve hizmet sektorleri (eglence, egitim, gida, saghk
vb.) ve diger pek c¢ok kriter acisindan boliimlendirilip incelendiginde, nis pazar
ozelligine sahip binlerce pazar firsati belirlenebilecektir (Linneman ve Stanton, 1991,
$8.46-48).

Nis pazarlama uygulamak isteyen isletme bu sayisiz firsat karsisinda aceleci ve
hesapsiz davranmamali, mevcut faaliyet alaninin ¢ok fazla disina tagsmadan iistiin ve
eksik oldugu ozeliklerini dikkate alarak ideal bir nis pazar se¢melidir. Ayrica isletme

girecegi nis pazari belirlerken, bu pazarlarin degisim hizini, bu degisime uyum saglayip
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saglayamayacagini, degisime adapte olmaya calisirken yapilmasi gereken yatirimlar
icin mevcut kaynaklarinin yeterli olup olmayacagin1 gdz Oniinde bulundurarak se¢cim
yapmalidir (Wheelen ve Hunger, 2002, s.113). Bununla birlikte tek bir kii¢iik pazar
diliminde nis pazarlama stratejisi uygulamak cok riskli olabilir. Belirli bir zaman
periyodunda bu kii¢iik nis pazar biiylik bir gelisme gosterebilecegi gibi tamamen yok da
olabilir. Dolayisiyla nis pazarlama uygulamak isteyen isletme bu riskleri goz 6niinde
bulundurarak bir tek nis pazarda faaliyet gostermek yerine iki veya daha fazla nis
gelistirerek hizmet sunabilece§i pazar alamin1 genisletmeye calismalidir (Demir ve

Sahin, 2000, s.5).

2.2.3.9. Nis Pazarlama Programinin Yapilmasi

Faaliyet alanlari, tiirleri, stratejileri ne olursa olsun tiim isletmeler programlama
yapmak zorundadirlar. Zira programlama isletmenin belirli bir sahada uzmanlasarak
rekabet avantaji elde etmesini ve tiiketicilerin bu isletmeyi yetenekli ve bilgili bir
isletme olarak algilamalarin1 saglamaktadir (Gaedeke ve Graham, 1996, s.24).
Dolayisiyla nis pazarlama uygulayan isletmelerin de muhakkak program yapmalari
gerekmektedir. Basaril1 bir nis pazarlama programi iki asamadan olusmaktadir. Birinci
asama; karli, yonetilebilir, isletmenin giiclii ve zayif yonlerine uygun bir ni§ pazarin
belirlenmesi, ikinci asama ise; nig pazarda yer alan miisterilerin ihtiyaglarin1 maksimum
diizeyde tatmin edecek bir stratejik pazarlama planinin yapilmasindan olusur (Lowry,
Avila ve Baird, 1999, s.75). Birinci asama, yani nis pazarin belirlenmesi 6nceki
boliimlerde agiklanmisti. Nis pazarlama programinin ikinci agamasi igin nis pazarlama
stratejisini uygulayan isletme, stratejisinin temel amacini, bu amaci nasil
gerceklestirecegini, pazarlama silahlarin1 (yeteneklerini) nasil kullanacagini ve bu
stratejinin uygulanmasinda gerekli olan biitceyi kapsayacak bir pazarlama plam
gelistirmek zorundadir (Levinson, 1993, 5.36).

Stratejik pazarlama plan1 isletmenin satis ¢abalarina rehberlik edecek sekilde
satts cabalarimin amagclarini, yapilacak faaliyetlerin belirlenmesini ve takibini

icermelidir (Parry, 1994, s.22). Planda yer alacak amaclar nis pazarlama stratejisinin
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esaslarina uygun belirlenmeli, faaliyetler ise kaliteli bir iiriiniin, uygun bir dagitimin,
yeterli promosyonun ve miisterileri alima yoneltecek pazar yonlii bir fiyatin nasil
gelistirilip uygulanacagim kapsamalidir (Paley, 1996, s.25). Ote yandan planin
hazirlanmasinda toplumda yasanan sosyo-politik, ekonomik, demografik ve teknolojik
degisimler ve trendler goz 6niinde bulundurulmalidir.

Etkin bir pazarlama planm1 asagida siralanan bes kisimdan olugmaktadir. Bunlar
(Lowry, Avila ve Baird, 1999, ss.76-80):

- Durum analizi yapma: Isletmenin iistiinliikleri, zayifliklari, firsatlar1 ve
tehditleri (SWOT) ac¢isindan analiz yapilmasidir. Bu analiz hem isletme i¢i faktorleri,
hem de isletmeyi etkileyen dis ¢evresel faktorleri kapsar ve formel-informel yontemler,
uygulanarak yapilir. Giiclii ve zayif yonler incelenirken isletmenin idari unsurlart (idari
personelin yeterlilik diizeyi, kurulus yeri vb.) ve pazarlama unsurlar1 (miisteri iletisimi,
reklam ve promosyon, hizmet sunum kalitesi, isletme imaji1 vb.) mercek altina alinir.
Firsat ve tehditler incelenirken ise isletme i¢i kaynaklar (personel, veri tabani,
miisteriler, kayitlar) ve isletme dis1 kaynaklardan (ticari yayinlar, hiikiimet raporlan,
gazete ve dergiler) saglanan bilgilere gore isletmenin karsisindaki tehdit ve firsatlar
belirlenip siralanir. Nis pazarlama stratejisinin basarisinda SWOT analizi biiyiik onem
tasir.

- Misyon olusturma: Misyon; isletmenin hedefleri, biiyiimesi ve pazarlama
stratejisine iliskin ticari felsefesinin iki veya ii¢ climleden olusan agik bir ifadesidir.
Misyon, motive edici, daha biiyiik hedeflere varmay saglayici nitelikte olmalidir.

- Isletme hedeflerini belirleme: Isletme misyonunun, isletmenin yoniinii ve
eylemlerini sekillendirecek spesifik amaglara doniistiiriilmesidir. Isletmenin hedefleri;
pazar realitelerine ve isletmenin olanaklarina uygun, personel tarafindan kabul goren,
giicliiliilk ve zayifliklar acisindan belirli bir zaman periyodunda ulagilmasi miimkiin,
oOlciilebilir sonuclar ortaya koyacak 6lciilebilir hedefler olmalidir.

- Pazarlama stratejilerini ve taktiklerini belirleme: Pazarlama, stratejisi,
isletmenin hedeflerini gerceklestirmek i¢in kullandig1 uzun dénemli genel bir yaklagimi

ifade eder. Pazarlama stratejisi, pazarlama karmasi degiskenlerine dayali olarak
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olusturulur. Strateji, her bir pazarlama karmasi elemaninin digerlerini destekleyecek
sekilde, misyon ve hedefler cercevesinde giidiimlendirilmesini kapsar. Taktikler ise
pazarlama stratejisinin uygulanmasinmi saglayan spesifik kisa donemli faaliyetlerdir. Bu
eylemler genellikle isletmenin ticari faaliyetleri esnasinda isletme yoneticileri tarafindan
alinan kararlan kapsar. Taktiksel kararlarin alinmasi suretiyle stratejiler uygulamaya
gecirilir.

- Performansi denetleme ve kontrol etme: Kontrol siirecinde isletmenin
hedeflerine ne ol¢iide ulastigini belirlemek amaciyla 6nceden belirlenmis standartlar
karsisinda isletmenin siirdiirdiigii faaliyetler tiim yonleriyle ele alimp degerlendirilir.
Kontrol siireci; performans kriterinin belirlenmesi, arzulanan performans standardinin
tespiti, fiili performansin Ol¢iimii, fiili performansin standartla karsilastirilmasi ve
gerekli diizenleyici 6nlemlerin alinmasindan olusan bes asamada gerceklestirilir.

Nis pazarlama programinin basarisinda ideal bir nis pazarin belirlenmesi kadar
etkin bir stratejik pazarlama planinin gelistirilmesi ve uygulanmasi da onemlidir. Bu
anlamda nis pazarlama uygulayan bir isletme basariy1 yakalayabilmek i¢in, faaliyet
siirecinde ilk andan itibaren durum analizi yapmak, gelismenin 6niinii acacak ve sahip
olunan nis pazarlarin sayisint artiracak bir misyon gelistirmek, bu misyona uygun
hedefler belirlemek, portfdyiinde yer alan sinirh sayidaki miisteriyi maksimum diizeyde
tatmin edip onlar1 firmaya daha ¢ok baglayacak strateji ve taktikler belirlemek (iiriin ve
hizmetlerin ozelliklerini tiiketicilerin istekleriyle tam oOrtiisecek sekle doniistiirmek —
farklilastirmak ) ve faaliyet siirecini periyodik olarak denetime tabi tutup pazardaki

degisimleri de dikkate alarak gerekli 6nlemleri almak zorundadir.

2.2.4. Pazarlama Stratejisinin ve Karmasimin Farkhilastirilmasi

Kitlesel pazarlamada iiretilen mal ve hizmetlerin spesifik pazar nislerini
olusturan tiiketicilerin ihtiyaglarint maksimum diizeyde tatmin etmesinin olanaksiz
olmas1 nis pazarlamay1 ortaya ¢ikaran en énemli sebeptir. Nis pazarlama uygulayacak
isletme, girecegi nis pazari sectikten ve nis pazarlama programini olusturduktan sonra

mevcut pazarlama karmasi elemanlarini, bu nis pazardaki tiiketicilerin istek ve
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ihtiyaglarin1 maksimum diizeyde tatmin edecek sekilde yeniden diizenlemeli ve
farklilastirmalidir (Maynard, 1993, s.39). Tiiketiciler her zaman daha ¢ok secenek ve
daha iyi alternatiflere sahip olmak isterler ve dolayisiyla isletme, farkli bir pazarlama
stratejisi uygulayarak tiiketici tatminini artirip nis pazara hakim olabilir (Shearer, 2001,
s.21). Diger taraftan farklilagtirma, rekabet avantaj1 saglanmasinda oldukca fonksiyonel
bir stratejidir ve nis pazarlama uygulayan bir isletme bu stratejiyi kullanarak
rakiplerinin Oniine gecebilir, pazarda kolay korunabilir bir konum elde edebilir ve

oldukca biiyiik pazar paylarina ulasabilir (Porter, 1980, ss.37-38)

2.2.4.1. Farkhlastirmanin Temel Kurallari

Nis pazarlama stratejisinde isletmeler pazarlama stratejilerinde farkliliklar
olusturmaya c¢alisirken bir takim kurallar1 goz oniinde bulundurmak zorundadirlar. Alt1
kisimda ele alinan bu kurallar sunlardir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.71-79):

- Farklilastirmada kiiciik pazarin gereklerine uyma ve avantajlarin kullanma:
Nis pazarlama stratejisinde kiiciikten baslayip biiyiige ulagsma felsefesi hakimdir.
Dolayisiyla nis pazarlamacilar, stratejilerini kiigiik nis pazarlarin gereksinimlerine gore
farklilagtirmaktan kaginmamalidirlar. Pazarlama karmasi degiskenlerinin sadece ilgili
nis pazarin gereksinimlerine gore farklilastirilmasi, nis pazarlamacilarin kitlesel
pazarlama yapma yeteneklerini ortadan kaldirsa da faaliyet sunulan nis pazarda tek soz
sahibi isletme olmay1 saglayacak ve ilave nisler belirlenip bir nis ag1 olusturulmasinin
Oniinii acacaktir (Patten, 1989, s.14).

- Tiiketicilerin, nis pazarlama uygulayan isletmenin tamamen farkli olduguna
inanmalarint saglama: Nis pazarlamacilar pazarlama stratejilerini farklilagtirirken {iriin
veya hizmette katma deger yaratmalar1 ve nis pazarda yer alan tiiketicilerin bu katma
degeri algilamalarin1 saglamalar1 gerekmektedir (Gallagher, 1996, s.16). Nis pazarlama
uygulayan pek ¢ok isletme iiriin veya hizmetlerini pazardaki diger iiriin ve hizmetlerden
yeterince farklilagtiramadiklar1 icin basarisiz olmuslardir. Nis stratejiyi uygulayan
isletmeler sadece bir farklilik olusturarak degil, pazarin gereklerine tamamen

farklilasarak, miisterilerine gercekten farkli bir deger sunarak ve farklilastiklarina
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tiketicileri inandirarak basarili olabilirler. Bunun yani sira nis pazarlamacilar,
pazarlama stratejilerinde farklilastirmalar yaparken dikkatli olmali, tiiketiciyi fiilen
satin alima yoneltecek ve isletmeye bagiml hale getirecek farkliliklar yaratmalidirlar.
Ornegin tiiketicilerin zaman zaman ¢ok liiks, cok ucuz, ¢ok ileri teknolojiye sahip veya
cok kanigik yenilik ve farkliliklar1 begenmemekte ve ilgi gostermemektedirler. Hatta
bazen tiiketiciler belirli bir farkliliga ihtiya¢ duysalar dahi onu istemeyebilmektedirler.
Dolayistyla nis pazarlama uygulamacilarinin pazarlama stratejilerini, kullanicilarin
satin alma kaliplarin1 degistirebilecek yonde farklilastirmalar1 gerekir (Linneman ve
Stanton, 1991, ss.72-76).

- Rakiplerden ornek alip daha iyisini gelistirme (benchmarking): Nis pazarlama
stratejisinde rakiplerin yakindan izlenmesi ve gelistirdikleri yeni fikirlerin takibi
oldukca onemlidir. Nis stratejide basarinin elde edilmesinde rakiplerin pazar disina
itilmesini saglayic1 farkliliklarin olusturulmasi gerekir. Bunu saglayabilmek icin
isletmeyle dogrudan rekabet icerisinde olmayan fakat ayni sektorde hizmet sunan
paralel isletmelerin (6rnegin bolgesel diizeyde hizmet sunan bir bankanin diger
bolgelerde sunulan bankacilik hizmetlerini ve bankalar1 6rnek almasi) ya da tamamen
farkl1 bir endiistride faaliyet sunan isletmelerin pazarlama uygulamalarinin 6rnek alinip
daha sonra bu uygulamalarin degistirilip gelistirilmesi gerekir. Zaman zaman isletmeler
NIH (Not-Invented-Here) sendromu olarak bilinen bir hastaliga kapilir, yetenekli bir
isletmenin faaliyet sundugu sektdrden uzak durma ve Ornek almama gibi bir egilim
icerisine girebilirler. Ancak nis pazarlama uygulamasinda pazarlama stratejisinin
farklilagtirrlmasinda rakipler ve pazarlama uygulamalart Onemli bir kaynak
durumundadir ve dolayisiyla nis pazarlamacilarin NIH sendromuna kapilma gibi bir
likksleri olamaz (Linneman ve Stanton, 1991, s.76).

- Isletmeye pazarda giiclii bir konum saglayacak farklilastirmalar yapma ve
pazari boliimleme: Cagdas pazarlama yonetiminde yeni bir pazara girisin ve pazarda
etkin bir yer edinmenin en gii¢lii araci; gii¢lii bir konumlama yapabilmektir (Business
Korea, 1997, s.66). Bunun yani sira nis stratejide pazarlama ve yonetim eylemlerinin

entegrasyonu, gilicli bir konumlandirma stratejisinin  gelistirilmesine baghdir
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(Weinstein, 1987, s.186). Diger taraftan kitlesel pazardan bir nis pazar boliimiiniin
belirlenip sahiplenilmesi i¢in hazirlanan pazarlama saldirt planinin ilk asamasini da
konumlama olusturmaktadir (Lewinson, 1993, s.31). Boylesi biiyiikk bir 6nem tasiyan
konumlamanin iki temel bileseni vardir. Bunlar; boliimleme ve farklilastirmadir.
Konumlamanin ilk agamasi olan boliimleme, giiniimiiz pazarlamasinin temel stratejik
unsurudur ve tiiketicilerin temel satin alma motiflerine gore gruplandirilmalarini ifade
eder (Mayers, 1996, s.4). Bolimleme yapildiktan sonra pazarlama stratejisinin
farklilastirilmasina gecilir. Boliimlemedeki etkinlik ve daha sonra pazar bdliimiine
katma degerler sunacak farklilagtirmalar Ol¢iisiinde isletme pazarda giiglii bir konuma
sahip olabilecektir. Isletme pazardaki konumunu, kendisinin istiin, rakiplerinin ise
zayif oldugu alanlara gore belirleyecegi icin pazarlama stratejisinde yapilacak
farklilastirmalarda da giiclii ve zayif yonler dikkate alinmalidir (Dalgic ve Leeuw,
1994, s.51).

- Her bir nig pazarda isletmeye giiclii bir imaj saglayacak farklilastirmalar
yapma: Isletmenin en 6nemli pazarlama faktorlerinden birisi; sahip oldugu imaj ve
itibardir ve olumlu bir imaja sahip olmak, pazara hakim bir pozisyona sahip olmay1
gerektirmektedir. (Shenson, 1991, s.37). Boyle bir pozisyonun elde edilmesi ise
profesyonellige, yiiksek uzmanlik diizeyine, tiiketici hizmetlerinin isletmenin birinci
onceligi olarak algilanmasina ve tiiketicilere ©Ozel yararlar ve kaliteli {iriinler
sunulmasina baghdir (Bank Marketing, 1994, s.6). Dolayisiyla nis pazarlama
stratejisinde  farklilagtirmalar yapilirken miisterilerle iletisim kurularak hangi
farkliliklarin onlarin temel satin alma motiflerine uygun olacag belirlenmeli, sahip
olunan uzmanlik Olciisiinde kaliteli bir isletme imaj1 uyandiracak sekilde kaliteli mal ve
hizmetler olusturulmali ve bireye 6zel yararlar sunulmalidir. Olumlu imaj gelistirmede
isletmenin yaptig1 farklilastirmalardan sonra yeni bir isim kullanilmasinda yarar vardir.
Birden fazla nis pazarda faaliyet siirdiiren isletme, her bir nis pazarda giiclii bir imaj
olusturacak farklilastirmalara yonelmeli, finansal olanaklarinin kisitli olmasi halinde ise
belli bir nis pazardaki giiclii imajini1, diger pazarlarda da bir reklam unsuru olarak

kullanmalidir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.77-79).
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- Pazarlama stratejisi farklilagtirilirken pazardaki degisimleri takip etme:
Tiiketiciler ve rakipler siirekli bir degisim icerisindedirler ve pazardaki bu hizh
degisime ayak uydurulabilmesi, pazarin siirekli takibine ve olasi degisimlere karsilik
verebilecek sekilde hazirlikli olmaya baghdir (Dalgi¢c ve Leeuw, 1994, s.52). Pazardaki
degisimin takibinde nis pazarlamacilar miisterileriyle siirekli iletisim kurup varsa
onlarin tatmin edilmemis gereksinimlerini belirlemeleri, rakiplerinin isyerlerine gidip
aligveris yapmalar1 ve kendi isletmeleriyle mukayese etmeleri, miisteriler ve
rakiplerden saglanan verilerle isletmenin veri tabanini siirekli giincellemeleri gerekir
(Gallagher, 1996, s.16; Benson, 1990, ss.17-18). Zira farklilastirmanin yapilmasi ve
etkin sonug¢ alinabilmesi yakin pazar takibine baglidir. Diger taraftan farklilastirmanin
ilk kez gerceklestirilmesinde oldugu kadar daha sonra tekrarlanmasinda da pazar takibi
hayati 6nem tasir. Pazarda degisimin sonu olmadigi i¢in farklilastirmanin da sonu
olmayacaktir. Dolayisiyla nis pazarlamacilar miisterilerinin ve rakiplerinin degisen
yonelimlerini siirekli takip etmek ve pazarlama stratejilerini bu degisime ayak
uyduracak sekilde siirekli gozden gecirip farklilagtirmak zorundadirlar (Linneman ve

Stanton, 1991, ss.79).

2.2.4.2. Temel Farkhilastirma Stratejileri

Nis pazarlama uygulayan isletme pazarlama karmasinda farkliliklar olusturmaya
calisirken asagida siralanan bes temel stratejinin birini veya bunlarin kombinasyonunu
kullanabilir. Temel farklilastirma stratejileri sunlardir (Linneman ve Stanton, 1991,
s.54).

- Uriin veya hizmet stratejisinin farklilastiriimas1

- Tiketici hizmeti stratejisinin farklilastirilmasi

- Dagitim kanali stratejisinin farklilagtirilmasi

- Tletisim (reklam) stratejisinin farklilastiriimasi

- Fiyat stratejisinin farklilagtirilmasi

Siralanan bu stratejiler asagida alt basliklar halinde ayrintili olarak

incelenmektedir.
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2.2.4.2.1. Uriin veya Hizmet Stratejisinin Farklilastirilmasi

Nis stratejinin amaci, jenerik iiriinler karsisinda tiiketiciye daha fazla deger ve
kazan¢ sunan nig {iriiniin konumlandirilabilecegi ve bdylelikle riskin minimize
edilecegi pazarlar se¢cmektir (Kriss, 1993, ss5.29-34). Nig pazarda yer alan tiiketiciler,
bir isletmenin iirlin veya hizmetlerinin 6zel bir satin alma nedeni tagimadigina
inandiklar1 takdirde o isletmeden satin alim yapmayacaklardir. Dolayisiyla nis
pazarlamacilar iiriin ve hizmetlerini, tiiketicilerin gereksinimlerini en iyi tatmin edecek
iiriin olarak algilamalarimi saglayacak sekilde degistirmek veya yeniden gelistirmek
zorundadirlar (Bly, 1993,s.104).

Nis pazarlama hakkinda yapilan pek ¢ok calismada (Rapp ve Collins, 1990,
s.104; Benson, 1990, s.17; Collins, 1994, s.41; Ceniceros, 1995, s.20; Lowry ve
Wrege, 1996, s.143; Duff, 1999, s.25; Chazin, 2000, s.17) nis pazarlama stratejisinin
basarisinda, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciyi daha fazla tatmin edecek sekilde
farklilagtirilmas1 veya degistirilmesinin 6nemi iizerinde durulmustur. Uriin veya
hizmetin farklilastirnlmasinda arastirmacilar, iiriin ve hizmetlerin degistirilmesi
gereken Ozellikleri konusunda boliinmiislerdir. Linneman ve Stanton iirlin veya
hizmetin yeni kullanim alanlar yaratacak sekilde yeniden tasarlanabilecegi, yeni iiriin
ve hizmetlerin gelistirilebilecegi, {iriiniin sekil, renk, ses, goOriinim acisindan
degistirilebilecegi, iiriiniin daha agir, daha hafif, daha kii¢iik, daha biiyiik veya daha
dayanikli olabilecek sekillerde farklilagtirilabilecegini vurgulamaktadirlar (Linneman
ve Stanton, 1991, ss.72-76). Lugmani, Yavas ve Quraeshi'ye gore mal ve hizmetler
daha diisiik maliyetli hale gelecek sekilde degistirilmelidir (Lugmani, Yavas ve
Quraeshi, 1994, s.25). Ewans, Mautinho ve Porter iiriin ve hizmet
farklilastirillmasinda daha giiclii markalar olusturma ve marka imajini degistirme
tizerinde durmuslardir (Ewans ve Mautinho, 1999, s.95; Porter, 1980, s.37).
Blackman ve Harper farklilastirmanin daha kaliteli ve katma degerli iiriinler iiretme
yoniinde gerceklestirilmesi gerektigini vurgulamislardir (Blackman, 2000, s.46;

Harper, 1993, s.25; The Practical Accountant, 2000, s.39). Diger taraftan Harwey ise
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triin ve hizmetlerin farklilagtinlmasinda hangi ozelliklerinin farklilastirilacaginin
degil, farklilastirmanin siiresinin Onemli oldugunu ve degisimin ¢ok hizh
yapilmasinin hayati 6nem tastyacagini vurgulamistir (Harwey, 1994, s.25).

Uriin ve hizmetlerin farklilastirilmasinda hangi o6zellik veya ozelliklerin
degistirileceginin karar vericisi isletme degil, nis pazarda yer alan miisterilerdir. Yani
nis pazarlama uygulayacak isletme, miisterilerin gereksinimlerinin tatmininin
maksimizasyonu yoniinde iirlin veya hizmetin hangi 6zelligi degistirilmesi
gerekiyorsa onu degistirmek ve tiiketici istegiyle iiriin Ozelligini uyumlu hale
getirmek zorundadir.

Biiyiik olcekli isletmelerde veya hem Kkitlesel iiriinler hem de nis iiriinleri ayni
anda pazarlayan isletmelerde iiriin ve hizmet farklilastirmasi zaman zaman sorunlar
ortaya c¢ikarabilmektedir. Bu isletmelerde farklilastirma yapmak suretiyle iiriin ye
hizmet sayisinin artirtlmasi, nislere yonelik bu yeni iriin ve hizmetlerin kitlesel
(jenerik) iirtinlerin ve hizmetlerin satisin1 diisiirebilmekte ve dolayisiyla bu isletmeler
kendi kendilerini yeme tehlikesiyle karsi karsiya kalabilmektedirler. Buna karsilik
kiiciik ve orta Olcekli isletmelerde kitlesel iiriin pazarlanmasi s6z konusu olmadigi icin
bu isletmelerde kendini yeme gibi bir tehlike ortaya ¢ikmamaktadir (Ozcan, 1997,
s.21).

2.2.4.2.2. Tiiketici Hizmeti Stratejisinin Farkhilastirilmasi

Nis pazarlama uygulayan isletmelerin pazarladigt mal ve hizmetler zaman
zaman farklilagtirmaya uygun olmayabilirler. Bu iiriin ve hizmetlerin kullanim alanlart,
fonksiyonel oOzellikleri, goriiniimleri, icerik unsurlar1 veya diger ozellikleri agisindan
farklilastirilmaya elverisli olmamalart durumunda (konaklama hizmeti, bilgisayar gibi)
bu iirlin ve hizmetleri ¢cevreleyen diger hizmetler (miisteri hizmetleri) cesitlendirilip
farklilagtirilmaya calisilir (Linneman ve Stanton, 1991, s.59). Miisteri hizmetlerinin
kalitesi ve etkinligi, pazarlama stratejisinin basarisinda ve pazarda rekabet avantaji elde
edilmesinde ¢ok ©Onemli bir rol oynamaktadir (Lian, 1993, s.24). Nis pazarlama

uygulayan isletme, iirlin veya hizmet paketini rakiplerinden farklilastirabilmek igin;
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dizayn hizmetleri (iirlinii kurma ve yerlestirme gibi), baslangi¢c hizmetleri (proje
yOonetimi gibi), egitim hizmetleri (iiriinii kullanma ve adaptasyon konusunda egitme,
demonstrasyon, kullanict workshoplar1 gibi), bakim ve onarim hizmetleri (temizleme,
tamir etme gibi), acil hizmetler (24 saat acik olma, iicretsiz telefon hatlari olusturma
gibi), pazarlama hizmetleri (miisterilerle ortak reklam ve promosyonlar yiiriitme ve
pazarlama arastirmasi yapma gibi) ve finansal hizmetler (iskonto yapma, kiralama,
kredilendirme gibi) gibi popiiler miisteri hizmetleri sunarak veya bunlar1 sunuyorsa
daha da gelistirip farklilastirarak nis pazardaki etkinligi ve miisteri bagimlilik diizeyini
yiikseltebilir (Collins, 1994, 5.46).

Isletme, nis pazarda yer alan miisterilerin 6zelliklerine ve ihtiyaglarina en uygun
miisteri hizmetlerini gelistirip sunmas1 halinde, pazarladig iiriin veya hizmetler ¢ok
yiiksek fiyath olsa dahi (Ferrari, Radisson SAS gibi) miisterilerinin memnuniyetini
maksimize edebilmekte ve pazar hakimiyetini ele gecirebilmektedir (Demir ve Sahin,
2000, s.5; Seckin, 1999, s.160). Ancak nis pazarlamacilar miisteri hizmetlerini
farklilastirmak suretiyle pazarlama stratejilerini farkli hale getirirken dikkatli
davranmali, ¢ok pahali ve liiks sayilabilecek miisteri hizmetleri gelistirmenin
tilketicileri daha fazla etkileyebilecegi sezgisine kapilmamali, farklilastirma yaparken
miisterilerinin ihtiyaclarini ve rakiplerinin sundugu hizmetleri yakindan incelemeli
fakat mevcut hizmet alanlariyla kendilerini sinirlandirmamali, tamamen farkli ve yeni

miisteri hizmetleri sunabilmenin yollarin1 aragtirmalidirlar (Boress, 1995, s5.94-97).

2.2.4.2.3. Dagitim Kanah Stratejisinin Farkhilastirilmasi

Nis pazarda s6z sahibi olmay1 saglayacak nis pazarlama stratejilerinden birisi de
dagitim kanalinda ¢esitlenme ve farkliliklar yaratarak tiiketicilerin mal ve hizmetlere en
rahat sekilde ulasabilmelerini saglamaktir. Bu farkliliklarin olusturulmasinda yine ilk
hareket noktas1 tiiketicilerin satin alim aligkanliklart ve pazar kosullari (rakiplerin
dagitim yapisi, cografi kosullar, iklim, yasal ve teknik kosullar vb.)'dir. Nis pazarlamaci
dagitim kanal1 gelistirirken miisterilerle kolay irtibat saglanabilmesi agisindan oncelikle

miimkiin  oldugu Ol¢iide hizmet binasim1 miisterilere yakin bir alanda
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konumlandirmalidir (Lowry ve Wrege, 1996, s.143). Bunun ardindan kanal
alternatiflerinin planlamasimi yapmalidir. Nis pazarlama uygulayan isletme dogrudan,
postayla, kapidan kapiya, arabada veya bir acente ya da toptanci kullanarak dolayli
sekilde mal veya hizmet dagitimim gerceklestirebilir. Ozellikle kiiciik 6lgekli isletmeler
daha fazla kazang¢ saglamak i¢in aracilar1 aradan c¢ikarip dogrudan satisa yonelmekte
iseler de bu ¢aba ¢ogunlukla ters sonuclar vermekte, dogrudan satis daha maliyetli hale
gelebilmektedir (Patten, 1989, s.17). Dogrudan satisin maliyet indirimi saglamasinin
yan1 sira son yillarda tiiketiciler aligveriste ¢ok biiyilik aligveris merkezlerini (Carrefour,
Meijer gibi) tercih etmekte, bu da dolayli satis1 zorunlu hale getirmektedir (Lugmani,

Yavas ve Quraeshi, 1994, s.25).

Diger taraftan nis pazarlamacilar, klasik dagitim secenekleriyle veya rakiplerinin
dagitim sistemleriyle kendilerini sinirlandirmamali, nis pazarda yer alan tiiketicilerin
isteklerine uygun olarak onlarin tatminini ve isletmeye bagimliliklarint maksimize
edecek sekilde gerekirse internetten satig yapmali, evlere ve isyerlerine dagitim yapmali,
zaman limiti olmaksizin (24 saat) dagitim gerceklestirebilmeli ve boylelikle alicilarin
satin alim yeri, zamani ve sekli acisindan alternatiflerini ¢cogaltmalidirlar (Linneman ve
Stanton, 1991, ss.61-62). Bununla birlikte nis pazarlama uygulayan isletme hangi
dagitim alternatiflerini kullanirsa kullansin veya mevcut dagitim sistemini ne sekilde
farklilastirirsa farklilagtirsin dagitim hizi, kalitesi ve etkinligi acisindan kanal iiyeleri

arasinda giiclii iligkiler ve isbirligi ortami gelistirmek zorundadir (Harvey, 1994, s.26)

2.2.4.2.4. iletisim (Reklam) Stratejisinin Farkhlastirilmasi

Basarili pazarlama, isletmenin mesajinin kendi miisterileri ve rakiplerinin
miisterilerine ulasmasi ve onlar1 satin alim, yoniinde etkilemesi demektir (Zucker, 1995,
s.27). Nis pazarlama uygulayan isletmeler, pazarlamakta olduklart mal veya hizmetlerin
miisterilerinin ihtiyaclarini maksimum diizeyde tatmin edecegini diisiinseler dahi yine de
mevcut reklam stratejilerini, dogrudan nis pazar iiyelerine yonelecek ve onlarin satin
alma motiflerini etkileyecek sekilde farklilastirmalidirlar. Benzer sekilde birden fazla nis

pazarda faaliyet siirdiiren isletmelerin de her bir pazarin 6zelliklerini dikkate alarak her
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bir nis pazar i¢in farkli tutundurma stratejileri olusturmalar1 gerekir. Tutundurma
stratejisinin farklilastirnllmasinda bir yontem; mevcut reklam mesajlarinda ve medya
araclarinda degisiklik yapmaktir (Rapp ve Collins, 1990, s.104). Tutundurma
stratejisinin farklilastirilmasinda bir bagka yontem ise; miisterilerin demografik
ozelliklerine gore (milliyet, yas, renk vb.) farkli promosyonel araclar kullanmaktir.
Promosyonel farklilastirmada bir yontem de miisterilerin yasam tarzlarini esas alarak
promosyonel cabalar (belirli spor aktivitelerinde sponsorluk yapmak, iiriinlerde deneme
kullanim1 yaptirmak, sevilen kisi veya takimlarin tigortlerini dagitmak vb.) yliriitmektir
(Linneman ve Stanton, 1991, s.63).

Tutundurma stratejisi hangi yontemle farklilagtirilirsa farklilastirilsin 6nemli
olan nig pazarda yer alan miisterilerin temel satin alma motiflerini harekete gecirecek
ve firma bagimlilig1 yaratacak reklam mesajini, medya aracini ve diger promosyonel
unsurlart igerisinde barindiracak tutundurma stratejisini tespit etmektir. Bunu
saglamanin yolu ise pazarla isletme arasinda giiclii bir iletisim kurmaktir. Nis stratejide
sadece iiriin veya hizmetlerin degil, ayni zamanda isletmenin de tamitimi ve
pazarlanmasi s6z konusudur. Dolayisiyla nis pazarlamanin gereklerine uygun olarak
farklilagtirilan reklam stratejisi, giiclii bir firma imaji uyandiracak mesaj, tema ve

medya araclarin1 kapsamalidir (Kenner ve James, 1998, s.50).

2.2.4.2.5. Fiyat Stratejisinin Farkhlastirilmasi

Nis pazarlama uygulayan isletmeler zaman zaman fiyat stratejilerini
farklilagtirarak  pazarda avantaj saglamaya calisirlar. Fiyat  stratejisindeki
farklilastirmalarin isletmeye avantaj saglayici nitelikte olmasi, isletmenin sundugu
iriin veya hizmetin miisteri goziindeki imajina, 6zel bir iiriin ya da hizmet olarak
algilanip algilanmamasina baghdir (Lohmann ve Foster, 1997, s.48). Benzerlerinden
farkli algilanan iriin ve hizmetlerin fiyatin1 farklhilagtirmak ve bu farklilastirmadan
avantaj saglamak daha kolaydir.

Nis pazarlamada fiyatlandirma stratejisi farklilastirllirken — geleneksel

fiyat/kalite yaklasimindan yararlanilabilecegi gibi prestij ve statii esasli yaklasimlar da

54



kullanilabilir (Lugmani, Yavas ve Quraeshi, 1994, s.27). Burada Onemli olan
isletmenin iiriin veya hizmeti i¢in yiiksek, diisiik veya esnek fiyat diizeylerinden
hangisini benimseyecegine karar vermesidir. Cok yiiksek fiyat diizeyi potansiyel
miisterilerin ve pazar paymin kaybina neden olabilecegi gibi diisiik fiyat diizeyi de
isletmenin finansal gii¢siizliigline, rekabeti karsilayacak yatirimlart yapamamasina,
AR-GE faaliyetlerine kaynak bulamamasina, fabrikasini gelistirememesine veya
calisanlarin egitiminde kullanilacak finansmandan yoksun kalmasina neden olabilir.
Dolayistyla nis pazarlamada iiriine veya hizmete eklenen katma degerden, miisterilerin
fiyata kars1 duyarliliklarinin az olmasindan ve rekabetin yogun olmamasindan dolay1
yiikksek kar marj1 uygulanabilir olsa da yoneticiler bu stratejik kararda cok dikkatli
olmalidirlar (Mulcahy, 1994, s.21).

Fiyatlandirma stratejisinin farklilastirilmasinda goz oniinde bulundurulmasi
gereken bir baska husus rakiplerdir. Pazarlama karmasi degiskenlerinde yapilacak
farklilagtirmalarda en riskli olani fiyat farklilastirmasidir. Farklilastirma stratejileri
icerisinde rakiplerin en hizli taklit edebilecekleri strateji fiyat farklilastirmasi oldugu
icin isletme, rekabet¢i fiyat politikasi takip etmeye calismalidir (Lowry ve Wrege,
1996, s.143). Diger taraftan isletme birden fazla nis pazar boliimiinde faaliyet
gosteriyorsa, fiyatlandirma stratejisini farklilagtirirken her bir nis pazarin fiyat
duyarhiliginmi goz 6niinde bulundurmalidir. Zira bir fiyat diizeyi bir nis pazarda yiiksek
algilanabilirken bir bagka nis pazarda diisiik veya normal algilanabilir, dolayisiyla nis
pazarlamacilarin boyle bir durumda pazarlar arasinda degisken fiyatlandirma
yontemini uygulamalart gerekir (Linneman ve Stanton, 1991,5.64).

Nis pazarlama uygulamasinda isletmenin mevcut pazarlama stratejisini nis
pazara uygun hale getirmek amaciyla kullanilan bes temel farklilastirma stratejisi
icerisinde en son bagvurulmasi gereken strateji fiyat farklilastirmasidir. Isletmeler fiyat
farklilagtirmasina veya yeniden fiyatlandirmaya, pazar kosullar1 agisindan gereken tiim
risk analizlerini ve tahminlerini yaptiktan sonra basvurmalidirlar (Credit Card

Management, 1999,s.15).

55



2.2.4.2.6. Farkhlastirma Stratejilerinin Birlestirilmesi ve Nihai Farkhlastirma
Stratejisinin Belirlenmesi

Nis pazarlama uygulayan bir isletme i¢in pazarlama stratejisinin veya pazarlama
karmasinin olusturulmasi, yukarida siraladigimiz bes temel farklilastirma stratejisinden
birinin, bir kacinin veya tamaminin uygulanmasiyla gergeklestirilir. Bir baska deyisle
nis pazarlama stratejisini uygulayacak bir isletme, temel faklilastirma stratejilerini
kismen veya tamamen uygulamak suretiyle pazar hakimiyetini saglama yoniinde
rakiplerinden farklilasmis, nis pazarda yer alan miisterilerinin tatmin diizeyini ve
isletmeye bagimliliklarin1 maksimize edecek pazarlama karmasini gelistirmis olur.

Diger taraftan farklilastirma beraberinde bir takim riskler tasimaktadir. Bu
riskleri {i¢ kisimda incelemek miimkiindiir. Bunlar, (Porter, 1980, s.46)

- Farklilagtirma, iiriin ve hizmet maliyetlerini ve dolayisiyla fiyatlarini ¢ok fazla
yiikseltebilir. Pazardaki benzer iriinlerle nis iirlinler arasindaki fiyat farkinin cok
yiikselmesi, tiiketicilerin nig iiriiniin ilave 6zelliklerinden, imajindan, katma degerinden
vazgec¢melerine ve {iriinli satin almamalarina yol agabilir. Bu durumda farklilagtirmanin
getirdigi yiiksek maliyet ve fiyat, miisteri kaybina neden olmus olur.

- Ozellikle oldukca sofistike iiriin ve hizmetlerde miisterilerin bu iiriin ya da
hizmetin farklilagtirllan unsuruna olan gereksinimleri azalabilir ve bu durumda
isletmenin satiglar1 diismeye baslar, pazardaki konumunu yitirme tehlikesiyle karsilasir.

- Uriin ya da hizmetteki farkhilastirma miisteriler tarafindan sahte bir
farklilastirma olarak algilanabilir ve bu kanaat miisteriler arasinda yayginlasabilir. Bu
durum da yine isletme icin satis kayb1 anlamina gelir.

Nis pazarlama uygulayan isletmeler, farklilastirmanin bu dezavantajlarini
ortadan kaldirmak i¢in maliyetlerini diisiirmeye ¢alisarak asir1 yiiksek fiyat politikalar
takip etmemeli, pazarnt yakindan ve siirekli takip ederek miisterilerinin
gereksinimlerindeki degismeleri, tutumlarindaki farklilagsmalar1 izlemeli, miisterilerin
ihtiyaclarimm maksimum diizeyde tatmin edecek, gercek¢i katma deger tasiyan
farklilastirma stratejileri uygulamali ve miisterilerini, iiriin ya da hizmetlerinin onlarin

gereksinimlerine uygun olarak esasli sekilde farklilagtirildigina ikna etmelidirler.
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Nis pazarlama uygulayan isletmeler, farklilastirmada yasanabilen bu
olumsuzluklarin Oniine gecebilmek icin zaman zaman seri liretim yerine siparise gore
iiretimi tercih ederler. Isletmeler (6zellikle biiyiik 6lcekli isletmeler) bunu yaparken
kitlesel iiretimi esas alan pazarlama karmalarinda her hangi bir farklilastirmaya
yonelmezler, fakat spesifik ihtiyaclar1 ve spesifik miisteri gruplarini degerlendirebilmek
icin onlarin siparisini alip istedikleri iiriinii sunmaya calisirlar. Bu uygulama otomobil,
konut, kozmetik, giyim gibi pek ¢ok sektorde yiiriitiilmektedir. Fakat kiiciik olcekli
isletmelerin genellikle hem seri, hem de siparise gore iiretim yapma yetenekleri
kisithdir ve dolayisiyla iki sistemden birini uygulamak zorunda kalirlar (Linneman ve
Stanton, 1991, ss.68-70).

Siparise gore iiretim ve pazarlama, nis pazarlama stratejisinde ekstrem bir
uygulamadir. Nis pazarlamacilar her bir tiiketici i¢in farkli pazarlama karmalari
gelistirmek yerine, daha fazla sayidaki Ozel tiiketici gruplarini esas alip onlarin
gereksinimlerine uygun {iriinleri seri sekilde iliretme ve gruplart esas alan pazarlama
karmalar1 gelistirmeyi tercih ederler. Bir baska deyisle nis pazarlama; Kkitlesel
pazarlama ile siparise gore iiretim ve pazarlama (mikronize pazarlama) u¢ noktalari

arasinda bir pazarlama stratejisini ifade eder.

2.2.5. Bolgesel Pazarlama Calismasi Yapilmasi

Belirli bir nis pazarin gereklerine uygun olarak pazarlama stratejisinin
farklilagtirilmasindan sonra nis pazar aginin genisletilebilmesi i¢in bolgesel pazarlama
calismalar1 yapilir. Nis pazarlama uygulayan isletme, rekabet avantajim siirekli kilmak
ve pazar paymi genisletebilmek i¢in bolgesel pazarlama ¢alismalar1 yapmak zorundadir
(Yap, 1996, s.36). Bolgesel pazarlama calismasi yapmadan Once isletmenin her bir nis
pazar i¢in farkl iirlin ve hizmetler olusturmasi gerekir. Bu amagla farkli nis pazarlar
belirlenmeli ve bu nisler ayrintili tanimlanmalidir. Isletme farkli nis pazarlara girmeye
calisirken aceleci davranmamali, 6ncelikle halen sahip oldugu nis pazarlarda konumunu
saglamlastirmali, daha sonra yeni nis pazarlar arastirmalidir. Birka¢ nis pazar

birlestirilip tek bir pazar gibi muamele edildiginde kimse istedigi {iriin veya hizmeti
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alamaz. Nis pazarlama, yeni iiriin ve hizmetlerle satislarin artirllmaya calisildig {iriin
yayma veya iiriin ¢esitlendirme stratejilerinden farklidir. Dolayisiyla nis pazarlamacilar
yeni nis pazarlar arastirirken, kaynaklarinin bu pazarlara hakim olmaya ve mevcut
pazarlardaki konumu korumaya yeterli olup olmadigini goz Oniinde bulundurarak
genisleme caligsmalarini siirdiirmelidirler (Linneman ve Stanton, 1991, ss.81-85).

Bolgesel pazarlama, bir nis pazarlama yaklagimidir. Isletme bolgesel pazarlama

caligmasinda {ilkeyi; tiiketicilerin bolgesel demografik ozellikleri, bolgesel medya
farkliliklari, ekonomik kalkinmiglik diizeyleri, yasal prosediirler gibi unsurlara gore
bolgelere ayirir ve her bir bolgenin kendi 6zelligine gore bolgelerdeki nis pazarlara en
1yl hizmeti sunacak sekilde pazarlama stratejisini farklilagtirir. Burada énemli olan ilk
anda tiim iilkede lider olmaya calismak degil, bolgelerde birer birer lider olarak iilke
liderligine veya diinya liderligine ulasmaktir. Nis pazarlama uygulayan bir igletmenin
her bir iiriin veya hizmet hatti1 i¢in bolgesel pazarlama calismasini yapabilmesi su
kosullara baghdir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.90-93):

- Isletme yonetiminin maliyet yonlii degil kar yonlii diisiinmesi (Zira bolgesel
pazarlama caligmasi ¢ok fazla maliyetlidir ve fakat yiiksek kar potansiyeli
i¢in zorunludur),

- Hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarimin bolgeden bolgeye farklilik arz
etmesi,

- Isletmenin ticari cikis noktalarinin (dagitim kanallar1 ve iiyeleri) ve
uygulamalarinin bolgeler arasinda farklilik arz etmesi,

- Kullanilan medyanin bolgeler arasinda farkliliklar géstermesi,

- Bolgeler arasinda isletmeyi etkileyebilecek yasal prosediir farkliliklarinin
var olmasi,

- Bolgelerde faaliyet gosteren giiclii bolgesel rakip isletmelerin var olmasi,

- Ulusal rakip isletmelerin farkli bolgelerde farkli pazarlama uygulamalar:
yiiriitmeleri,

- Isletmenin veri tabaninin bolgesel verileri de icerecek sekilde kapsamli

olmast (eger boyle bir veri tabani yoksa isletme Oncelikle veri tabanini

58



giiclendirmelidir),
Isletmenin etkin bir raporlama sistemine sahip olmasi (bilgi kanallar1 ve
raporlama sistemi iyi olmayan isletme bolgesel pazarlama calismasina

baslamamalidir).

Bolgesel pazarlama calismasi, asagida siralanan alti asama takip edilerek

gerceklestirilmektedir (Linneman ve Stanton, 1991, s5.93-96):

Bolgesel pazarlara odaklanma ve analiz etme,

Bolgelere uygunlugu agisindan mevcut iiriin ve hizmetleri degerlendirme ve
bolgesel strateji olusturma,

Bolgesel pazarlama stratejilerini kapsayan ve koordine eden bir ulusal
strateji gelistirme,

Ademi merkezilesmeyi saglama (yOonetim ve pazarlama oOrgiiti ve
eylemlerini merkezi degil; her bir bolgeye gore organize etme ve buna uygun
planlama ve alt yapiy1 olusturma),

Yetenekli bolge yoneticileri atama (bolge yoneticilerinin sorumluluklarini
belirleyip, bu sorumluluklarin1 yerine getirecek yetenek ve tecriibeye sahip
bolge yoneticileri istihdam etme),

Etkin bir iletisim ag1 olusturma.

Yukarida siralanan faaliyet asamalarinin yerine getirilip bolgesel pazarlama

caligmasinin yapilmasindan sonra bu calismanin etkinligi; genel ve bolgesel satig

miktarlari, biiyiime, karlilik, yonetim ve pazarlama elemanlar1 ve faaliyetlerinin

verimliligi acisindan degerlendirilmeli ve takip edilmelidir. Isletmenin olanaklari

bolgesel pazarlama igin yeterli degilse smnirli bir bolgede hizmet sunmasi,

sirdiiriilebilir rekabet avantajin1 koruyabilmesi acisindan en akilci yol olacaktir

(Mason ve Ezell, 1993, s.128).
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2.2.6. Nis Pazarlama Siirecinin Test Edilmesi

Tiiketici tatmini maksimizasyonunu ve rekabet minimizasyonunu hedefleyen
nis pazarlama stratejisinin en kiiciik hataya tahammiilii yoktur ve dolayisiyla stratejinin
uygulanmasinda ilk asamadan son asamaya kadar tiim siirecin teste tabi tutulmasi
gerekir. Nis pazarlama test siireci su asamalardan olusmaktadir (Linneman ve
Stanton,1991, ss.100-107):

- Nis pazarlamaya testle baglama: Nis pazarlamacilar, nis pazara uygun iiriin ve
hizmet diisiincelerini sekillendirmeden Once iiriin ve hizmetleri gelistirme asamasinda
test yapmaya baslamalidirlar. Zira iiriin veya hizmeti gelistirdikten sonra test yapilmasi
durumunda iiriinde ortaya ¢ikacak degisiklik ihtiyaci daha fazla maliyetli olacaktir.

- Hedef nis pazardaki tiiketicilere yakin olma: Nis pazarlama uygulayan
isletmenin pazardaki giicii, nispeten kii¢iik 6lcekli olmasindan ve pazara ¢ok yakin
calismasindan kaynaklanir (Michaelson, 1988, s.20). Isletme, nis pazarlama stratejisinin
her asamasinda oldugu gibi iirlin ve hizmet gelistirme asamasinda da miisterilerle yakin
caligmali, hatta gelistirme siirecine miisterilerini fiilen dahil ederek iiriin veya hizmetin,
nis pazarin gereksinimlerini en iist diizeyde tatmin edeceginden emin olmalidir
(Hernetky, 1997, s.54).

- Tamamlanmus iiriin ya da hizmeti on teste tabi tutma: Isletme iiriin ya da
hizmetlerini farklilagtirdiktan sonra pazara slirmeden Once gosteri ve fuarlarda
sergilemek, brosiirlerini dagitmak, sececegi miisterileri {iriin ya da hizmeti kullandirmak
suretiyle On test yapmali, iriin ve hizmetin kabul edilebilirligini belirlemeli ve bu
eylemler sonunda ortaya ¢ikacak sonuclara gore stratejik kararlar almalidir.

- Reklami on teste tabi tutma: Nis pazarlamacilar nihai reklam kampanyalarini
olusturmadan once kullanmay1 diisiindiikleri promosyon yontemi, mesaj ve medya
konusunda secilmis miisterilerin goriislerini almali ve reklam faaliyetinin maliyetini
minimize edebilmek amaciyla farkli reklam varyasyonlarini 6n teste tabi tutmalidir
(Lugmani, Yavas ve Quraeshi, 1994, s.26). Elde edilen sonuclar 1s1ginda iiriin veya
hizmetin pazara daha iyi ulagimimi saglamak icin gerekiyorsa mesaj ve medya araci

degistirilmelidir (Demir ve Sahin, 2000, s.7).
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- Dagitim kanalimin tiim asamalarinda on test yapma: Dagitim kanalinin nis
iriin veya hizmetin dagittmimna ne kadar uygun ve hazir oldugunu belirlemek icin
isletme, kanalin ve kendi satig personelinin bu dagitim i¢in yeterlilik diizeyini, iiriin veya
hizmeti destekleme ve sahiplenme Olciisiinii arastirmalidir. Ciinkii genelde kanal iiyeleri,
triin satis miktarlariin yiiksekligi olgiisiinde yiiksek kazang¢ saglamaya aligkindirlar.
Fakat nis iirlinler, satis hacmi jenerik iiriinlerden diisiik olan ancak yiiksek katma degerli
iriinlerdir ve kanal iiyeleri bu {iriiniin dagitimini ikinci plana atabilirler. Dolayisiyla nis
pazarlamacilar, gerekirse iiriin gelistirme siirecinde de kanal {iyelerinin goriisiinii alarak
onlarin {iriinii tam olarak sahiplenmelerini ve iirliniin pazarda kabuliine katkida
bulunmalarin1 saglamalidirlar.

- On pazarlama testi yapma: Isletme, onceki test asamalarini basariyla gecen
iriin veya hizmetini sinirli bir cografi alanda bir satis personeliyle veya az sayida
toptanci ya da perakendeciyle satisa sunmalidir. Bu pazar denemesi basarili oldugunda
artik isletme {iiriin veya hizmetini tiim hedef pazara yaymaya hazir demektir. Pazar
denemesi olduk¢a yiiksek maliyetli bir eylem olarak goziikse de bu eylemin
sonuglarina gore iiriinde, pazarda, promosyonda veya fiyatta diizenlemeler yapmak
daha kolay olacagi icin isletme agisindan kazanch bir faaliyettir.

- Test siirecinde hizli davranma: Nis pazarlarda 6zel ihtiyaglar tatmin edilir ve
pek ¢ok durumda bu pazara ilk giren iiriin veya hizmet (isletme) kazangh ¢ikar.
Dolayisiyla nis pazarlama uygulayan isletme test eylemlerini basitlestirerek, oldukca
biiytik, bir bolgede ve oldukga kiiciik bir miisteri grubu iizerinde test yaparak test ,
siirecini olabildigince hizli tamamlamalidir.

- Son test yapma: Isletme iiriinii yavas yavas tiim pazara yaydiktan sonra ilk
giinden itibaren pazara odaklanip pazari yakin takibe almali, satis miktarlarin
izlemeli, irlinii alanlarin daha Onceden hedeflenmis tiiketiciler mi yoksa baska
tiikketiciler mi oldugunu arastirmali, promosyon programinin tiiketicilerde olusturdugu
etkileri belirlemeli, alicilarin tekrar alim yapip yapmadiklarin1 veya tekrar alip
almayacaklarin1 arastirmali, alicilarla goriiserek iirlin veya hizmetten memnun kalip

kalmadiklarini ve 6nerilerini tespit etmelidir.
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- Test sonuglarimi degerlendirme: Testler nis pazarlamacilar i¢in bir yol
gosterici egitim ve dgretim faaliyetidir. Eger son test sonuclart bir basarisizlik ortaya
koyuyorsa nis pazarlamac1 hemen arastirmaya girisip yanlis giden seyi bulmalidir. Uriin
veya hizmet miisterilerin temel satin alma gereksinimlerini tatmin etmeyebilir,
ozellikleri eksik olabilir, miisteriler fiyati ¢cok yiiksek veya inanilmaz diistik bulabilir,
promosyonel hatalardan dolay iiriin basarisiz olmus olabilir ya da miisteriler iiriin veya
hizmete ulagsmada problemler yasamis olabilirler. Nis pazarlamaci hata her neredeyse
belirlemeli, yanlislardan ders ¢ikarmali ve bu basarisizligi kullanarak nasil basarili
olabilecegini 6grenmelidir.

- Test yapmaya devam etme: Pazar kosullan siirekli degisim icerisindedir.
Pazarda her zaman yeni ihtiyaglar, iiriinle ilgili yeni kullanim alanlar1 ortaya ¢ikabilir
nis pazara rakipler girebilir veya teknolojik gelismeler yasanabilir. Nis pazarlama
uygulayan isletme siirekli miisterilerin gereksinimlerini daha iyi tatmin edecek mal veya
hizmetleri ve diger pazarlama bilesenlerini gelistirme cabasi igerisinde olmali, rekabet
avantajin1 siirdiirebilmek ve degisimlere hizli cevap verebilmek igin test siirecini
kesintisiz devam ettirmelidir. Zira pazarlama faaliyeti kesintiye ugramayan bir dongii
icerisinde hareket ettigi i¢in test yapma faaliyeti de kesintisiz uygulanmasi gereken bir

eylemdir.

2.2.7. Miisteri iliskilerinde Siirekliligin Saglanmasi

Nis pazarlama faaliyetini basariyla uygulayip pazara egemen olan isletme,
pazarda hakimiyetini siirdiirebilmek icin, pazara odaklanma asamasinda baslattigi
miisteri iletisimini pazara girip yerlestikten sonra da devam ettirmek ve uzun donemli
iliskiler gelistirmek zorundadir. Bu iligkilerin temeli "miisteri dostu olmaya”
dayandirmaly, tiiketiciler bir nis pazar olarak goriilmeden Once birey olarak algilanmali,
tilkketicilere arkadas gibi davranilmali ve onlarla iligkilerde acik ve diiriist olunmalidir
(Baker, 1991, s.27).

Pazarlama yontemleri igerisinde nis pazarlama ve iliski yonetimi, degisen

tilketicilerle ve pazarla basa cikmanin en iyi iki yoludur. Pazar odakli yOnetimin
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olabilmesi, uzun donemli ve giiclii iliskilere baghdir. Uzun donemli ve giiclii iliskiler
kurmak ise iliskisel pazarlamay1 gerektirir. iliskisel pazarlama miisterilerle yakin
baglanti kurulmasini destekler ve ayrintili bilgi kullanimini oncelikli pazarlama faaliyeti
haline getirir. iliskisel pazarlama; miisterilerle siirekli iliski kurmay: hedefleyen ve
isletmenin iiriin ya da hizmetinin tiim iliskiyi yonlendirdigi bir pazarlama stratejisidir.
Giintimiiziin rekabet¢i ortaminda sadece iiriin hizmet degil tiim pazarlama yoOnetim
siireci miisterilerle iliskileri yonlendirmektedir. Iliskisel pazarlamada isletme ve alicilar
acisindan karsilikli fayda ilkesi (kazan/kazan) esastir ve isletmeler, cift yonlii hata
thtimalini minimize ederek hem miisteri bagimlilig1 saglarlar, hem de miisterilerinin
karlhiliklarini artirirlar (Dalgig, 2002, s.30).

Iliskisel pazarlama siirecinde mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik bir veri
taban1 olusturulmasi, miisterilere farklilastirilmis bir mesaj sunulmasi ve her bir
miisteriyle olan iliskinin siki takibi s6z konusudur. iliskisel pazarlama, kapsadigi bu
eylemlerle uzun donemli miisteri iligkilerinin olusturulmasina, uzun dénemli iligkiler ise
yeni nis pazarlarin bulunmasina yardim etmektedir (Dalgi¢, 2002, s.33). Dolayisiyla nis
pazarlama uygulayan bir isletme pazarda basarili olabilmek ve basarisin1 uzun déneme
yayabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinin baslangicindan itibaren mevcut ve potansiyel
miisterileriyle dogru iliskiler gelistirmek ve bu iliskilerde siirekliligi saglamak
zorundadir (Esters, 1997, s.38; Strout, 2000, s.64). Bugiin faaliyet gosterilen pazarlarda
karli goriilmeyen pek cok nis pazar, pazarlama etkinligi arttikca ve pazar kosullar
degistikce oldukca karli nis pazarlar haline doniisecektir ve bu pazarlara biiyiik
olasilikla, miisteri iliskilerinde siirekliligi saglayan, mevcut ve potansiyel miisteriler
acisindan pazar1 yakindan takip eden isletmeler egemen olacaklardir (Dalgi¢, 2002,

s.33).
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2.3. Nis Pazarlama Problemleri ve Nis Pazarlama Ag1 Gelistirilmesi
2.3.1. Nis Pazarlama Problemleri ve Coziim Yollar1

Kompleks yapisi nedeniyle nis pazarlama stratejisi; isletme kaynaklarinin
asinmasina neden olabilir, isletmenin mevcut olanaklarim asip isletmeyi basarisizliga
stiriikleyebilir. Dolayisiyla nis pazarlama stratejisini uygulayan isletmelerin bu stratejiyi
uygularken kendi uzmanlik alanlarimin fazla disina c¢ikmamalari, kaynaklarini iyi
bilmedikleri  sektorlerde harcaylp kendi esas sektorlerindeki konumlarini
zayiflatmamalidirlar. Nis pazarlamacilar, girecekleri yeni nis pazarin, mevcut ticari
kaynaklarim1 somiirmeyeceginden emin olmalidirlar. Yani isletme kendi ana isinden
kazandig1 kaynaklarin bir takim nis pazarlarda yok olmasina engel olmali, gelistirecegi
yeni nis iriinlerin veya hizmetlerin mevcut iiriinlerine ve finansal kaynaklarina zarar
vermemesine 6zen gostermelidir.

Nis pazarlama uygulayan bir isletme icin tek problem yeni nis Uriinlerin veya
pazarlarin mevcut isi sekteye ugratmasi degildir. Nis pazarlama stratejisinde diger
potansiyel problem alanlari su sekilde siralanabilir (Linneman ve Stanton, 1991, s.137):

- Uretim ve faaliyetler,

- Lojistik,

- Dagitim kanallart,

- Orgiitsel yap1 ve planlama,

- Personel,

- Medya ve satis promosyonlari (tutundurma),

- Satig giicii.

Yukarida siralanan potansiyel problem alanlarinda ¢ikabilecek problemler ve

¢Oziim yollar1 agagida alt basliklar halinde ayrintili olarak incelenmektedir.

2.3.1.1. Uretim ve Faaliyet Problemleri ve Coziim Yollar
Isletmenin hizmet sundugu nis pazarlar arttikca iiretim ve diger faaliyetler daha
komplike ve sorunlu hale gelmekte, isletmenin pazarla bagi zayiflamakta, iiretimde

tiikketici yonliiliigiin yerini tiretici yonliilik almakta ve dolayisiyla iiriin veya hizmetlerin

64



tatmin edicilik diizeyi diigmekte, yoneticilerin kiiciik miisteri gruplariyla ilgilenme
azimleri kirilmakta ve biiylik rakipler nis pazarlara hakim hale gelebilmektedirler
(Baker, 1991, ss.24-26). Nis pazarlamacilarin iiretim ve faaliyetlerde karsilasmalari
muhtemel sorunlar1 ve ¢6ziim yollarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Linneman ve
Stanton, 1991, ss.140-151):

- Yonetim catismasi: ¢atisma; sosyal bir organizasyon igerisindeki iki ya da
daha fazla kisi veya grup arasinda karsilikli ve kasitli olarak yapilan
cezalandiric1 davraniglar veya olumsuz zorlamalardir (Blalock, 1989, s.7).
Nis pazarlama uygulayan isletmelerde yoOneticiler veya yonetimle personel
arasinda kiiltiirel tutum farkliliklarindan kaynaklanan catismalar dogabilir.
Bu catigmalarin su yontemlerle ¢oziimlenmesi miimkiindiir (Bowersox vd.,
1987, ss. 1 08- 113):

¢ Problem ¢6zme (catisma kaynagini ortadan kaldirma),
e Ikna yontemine bagvurma,

e Pazarlik yapma,

e Politika (diplomasi) yiiriitme,

¢ Geri ¢ekilme veya catismadan kaginma.

Bu yontemlerin yaninda catismanin ¢oziimiinde isbirligini gelistirme, planlama
ekipleri olusturma, kaynak ve ekipman dagilimimi yeniden diizenleme, calisanlar
tizerindeki yoOnetim baskisin1 hafifletip oOdiillendirme sistemini degistirme gibi
yontemlerden yararlanilabilir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.140-141).

- Kalite Yonetimi: Uriin ve hizmet sayisinin artis1, isletmenin kalite problemini
de aym1 oranda artirir. Ancak nis pazarlama stratejisini uygulayan isletmenin temel
onceligi "kalite" olmak zorundadir ve isletme belirli bir kalite programi gelistirerek bu
program dahilinde faaliyetlerine yon vermek zorundadir (Fraza, 2000, s.51). Isletmenin
tilketicilerin zihnindeki imaj1 "yiiksek kalite" olmalidir ve dolayisiyla isletme bu imaji
yaratabilmek i¢in yiiksek kaliteyi tiim iiretim ve diger faaliyetlerinde uygulamalidir
(Levinson, 1990, s.22). Isletme yoneticilerinin kalite problemlerinin {istesinden

gelmede yararlanabilecekleri tek yontem “stratejik kalite yonetimi”dir. Stratejik kalite

65



yonetimi; miisteri ihtiyaglar1 esas alinarak stratejik planlama yapilmasini, kalite
diizeyini yiikseltmek i¢in yillik hedefler olusturulmasini, kalite yonetiminin isletmenin
tim departmanlarina egemen olmasini, kalitenin bir strateji haline getirilmesini,
rekabet¢i benchmarking yapilmasimi ve isletmedeki kalite anlayisinin, miisterilerin
kalite algist ve beklentilerini yansitmasini kapsar (Linneman ve Stanton, 1991, ss.141-
142).

- Kati (rijit) iiretim ve faaliyet siireci: Nis pazarlamayr uygulayabilmek i¢in
kiiciik miktarlarda iiretim yapabilmek, degisimlere hizli bir sekilde karsilik vermek ve
bunlar1 saglayabilmek icin de iiretim ve diger faaliyetlerde esnek bir yapi olusturmak
gerekir. Nis pazarlama uygulayan isletme rijit liretim ve faaliyet siirecini esnek hale
getirmede su ¢oziim yontemlerinden yararlanabilir:

e Yetenekli, problem ¢ozebilen ve caligkan yoneticiler istthdam etme,

e Personel-Yonetici ortak takimlarn (karsilikli fonksiyonel takimlar,
salt yonetim takimlari, kalite cemberleri) olusturma,

e Ekstra ise ekstra 6deme yapma (bonus verme, kardan pay verme,
yeni mal ve hizmetlere kiiciik oranda - % 1-2 ortak etme),

e JIT ( Just In Time ) gibi sistemleri kullanarak iiretimi daha esnek
hale getirme,( JIT, Tam Zamaninda Uretim, miisterinin istedigi,
ihtiya¢ duyulan iiriinii, en az miktarda malzeme, ekipman, isgiicii ve
alan kullanarak, ihtiya¢ duyulan zamanda, ihtiya¢ duyulan miktar
kadar iiretmek teknigidir.)

¢ Kiiciik, esnek ve diisiik maliyetli fabrikalar kullanma,

e Esnekligi saglamak i¢in dikey ve yatay yonde stratejik ortakliklar
(goint venture, consortia gibi) kurma.

- Yiiksek iiriin gelistirme maliyetleri: Yeni {iiriin ve hizmet gelistirme,
siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etme yontemlerinden birisidir ve dolayisiyla nis
pazarlamada vazgecilemez bir eylemdir (Mason ve Ezell, 1993, s.128). Ancak diger
taraftan nis pazarlar i¢in iirlin ve hizmet gelistirme astronomik maliyetlere yol

acabilmektedir. Dolayisiyla isletme bir taraftan yeni iiriin gelistirmek, diger taraftan da
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finansal pozisyonunu giiclendirmek ve korumak zorundadir (Bank Marketing, 1994,
s.6). Finansal giiciin korunmasi ve yiiksek iirlin gelistirme maliyetlerini minimize
edilmesinde su yontemlerden yararlanilabilir:

e Miihendislik caligmalarinda isbirligi yapma (iiriinii fabrika i¢inde ve
mithendislerin, iiretim personelinin ve pazarlamacilarin ortak
caligmasiyla gelistirme),

e Uriin ve hizmetleri basitlestirme (bilgisayar destekli tasarim ve iiretim
tiriin ve hizmetlerin kompleksligini azaltma),

e Farkli nis iirtinler ve hizmetler i¢in ortak parcalar veya modiiller
kullanma.

2.3.1.2. Lojistik Problemleri ve Coziim Yollar:

Nis pazarlamada nis iirlinlerin veya hizmetlerin sayis1 arttikca, isletmenin
lojistik problemleri de katlanarak artar. Lojistik; hammadde, malzeme ve bitmis
triinlerin saticilardan tiiketici, kullanici ve alicilara ulastirmasiyla ilgili strateji ve
faaliyetlerin yonetimi olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1997, s.643). Tanimdaki unsurlar
dikkate alindifinda {iriin ve hizmet hatt1 genisledik¢ce nis pazarlamacilarin
karsilasacaklar lojistik sorunlarinin ne kadar kapsamli hale gelebilecegi goriilmektedir.
Isletmenin lojistik konusunda karsisina ¢ikan sorunlar ve c¢oziim yollar1 su sekilde
siralanabilir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.153-164)

- Yiiksek lojistik maliyetleri: Farkli iirtinler ig¢in farkli tedarikcilerden
hammadde ve malzemenin fabrikaya tasinmasi ve depolanmasi, iiretimden ¢ikan farkl
mallarin nihai tiiketici ve kullaniciya ulasincaya kadar depolanmasi ve taginmasi siireci
isletme icin oldukca yiiksek maliyete, sevk-idare sorunlarina neden olmaktadir. Nis
pazarlamacilar bu yiiksek lojistik maliyetini minimize etmek ve etkin bir lojistik sistemi
kurmak icin su ¢oziimlerden yararlanabilirler.

e [sletmenin mevcut lojistik sistemini analiz etme (tedarikgilerin,
isletmenin, dagitim kanalinin ve alicilarin  deger zincirlerini

inceleme),
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Calisanlar ve yoneticilerden olusan takimlar (karsilikli fonksiyonel
takimlar,salt yonetim takimlar1) olusturma,

Stratejik ortakliklar kurma.

- Envanter problemleri: Nis pazarlamacilar, depolama sorunlari, kiigiik

siparigleri veya talepleri birlestirme, aracilardan mal iadeleri gibi envanter

problemleriyle karsilasmaktadirlar. Bu tiir sorunlarin giderilmesinde uygulanabilecek

cOziimler sunlardir:

Tam zamanh (HT) envanter uygulama,

Barkod sistemini kullanma,

Bilgisayar destekli envanter kontrol sistemlerini kullanma,

Otomatik depolama yapma,

Birim yiikleme gruplamast yapma (aile gruplamalari, kategori
gruplamalari, optimum siparis partileri olusturma),

Depolamanin yeniden sekillendirilmesi.

- Tasima problemleri: Farkli iiriin veya hizmetlerin kiigiik miktarlarda ve farkl

noktalara tasinmasi gereksinimi nis pazarlamacilar1 bir takim sorunlarla kars1 karsiya

getirmektedir. Tasima maliyetleri artmakta, tasinacak miktarlarin kiiciikliigli ve bunlarin

farkli nis pazarlara tasinmasi sorun olmakta, farkli nigler farkli tagima araclarinin

kullaniminm1 gerektirebilmektedir. Bu tiir asima problemlerinin ¢dziimlenebilmesi icin

tagima sistemlerinin yeniden sekillendirilmesi ve deger zincir analizi yapilmasi1 gerekir.

En ucuz tasima yontemi her zaman icin en iyi yontem olmayabilir. Isletme yeni tasima

sisteminde; kiiciik iiriin miktarlarin1 gondermede nakliye firmalarini, daha ucuz olmasi

acisindan tagima birliklerini, yolcu otobiisleri ve posta teskilati gibi yardimci tasiyicilari

veya bu tastyict gruplarinin bir kombinasyonunu kullanabilir ya da tasima isini

anlagsmayla baska bir isletmeye yaptirabilir.
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2.3.1.3. Dagitim Kanali Problemleri ve Coziim Yollari

Nis pazarlama uygulayan isletme i¢in nihai tiiketicilere ulagsmasini saglayacak,
sinirlt miktardaki {iriin veya hizmetlerini kiiciik nis pazarlara etkin sekilde dagitacak,
markanin tutundurulmasinmi saglayacak teknolojiye ve bilgi birikimine sahip, uzman
firmalardan olusan dagitim kanallariyla ¢alismak onemlidir (Baker, 1991, s.27). Fakat
muhtemelen mevcut dagitim kanallar1 nis {riinlerin ve hizmetlerin dagitiminda
uzmanlasmamis, genel faaliyet gosteren, hedef nisler ve farklilastirma konusunda bilgi
sahibi olmayan ve bu eylemlerin mantigin1 anlamayan kanal iiyelerinden olugsmaktadir
ve bu da nis pazarlamacilar icin bashi basina bir sorun teskil etmektedir. Nis
pazarlamacilarin farkli nis pazarlara farkl tiriin ve hizmetleri ulastirmada karsilastiklar
sorunlar ve ¢oziimleri su sekilde siralanabilir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.166-173)

- Mevcut Kanallarin Nig Pazarlamaya Uygun Olmamasi: Mevcut kanallarin
tiyelerinin nig iiriin veya hizmetleri dagitim uzmanligina ve yetenegine sahip
olmamalari, genel ve ¢ok ¢esitli tiriinlerin pazarlandig1 dagitim kanallarinin spesiyal nig
irtinlerin dagitimina uygun olmamasi gibi nedenlerle mevcut dagitim kanallari, nis
pazarlamaya uygun olmayabilir. Boylesi bir durumda nis pazarlamacilar, kanallar1 ve
dagitim yapilarin1 nis pazarlamaya uygun sekle doniistirmek zorundadirlar. Bu
doniistimii gerceklestirme yontemleri ise sunlardir:

¢ Yatay kanallar kullanma,

¢ Dogrudan, satis yapma,

® Yatay kanallar ve dogrudan satis miimkiin olmadiginda belirli bir tiir
araci (kismi kanal - kanal uzmanlari) kullanma,

e Stratejik ortakliklar kurma (satis gii¢clerini paylasma fiziksel
olanaklar1 ortak kullanma).

- Aracuarin motivasyon eksikligi: Zaman zaman kanal iyeleri, pazarladiklari
iiriin tiirlerinin sayisin1 kisitlama egilimi igerisine girerler ve bu da nis {iriinlerin
dagitiminda sorun olusturur. Bu sorunu su yontemlerle ¢6zmek miimkiindiir:

e Nigs iiriinle benzer iiriinleri dagitan, nis iiriine ve getirecegi kazanca

inanan kanal iiyeleri kullanma,
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¢ Dabha nis iiriinii gelistirme asamasinda ekibe kanal iiyelerini de alarak
onlarin katki ve destegini ilk asamadan itibaren kazanma,

e Kanal iiyelerine tesvik edici destekler énerme (bolgesel ayricaliklar
saglama, kar marjlarim yiikseltme, konsinye satis yapma, envanter,
depolama, finansman konularinda destek saglama),

e Kanal iiyelerine spesiyal nis iirlinlerin veya hizmetlerin satisi
konusunda 6zel egitim ve dgretim hizmeti verme.

- Kanal i¢i veya farkli kanallar arasinda catismalar ortaya ¢tkmasi: Kanal iyeleri
veya farkli kanallar arasinda rol uyusmazliklari, kaynak kitligi, alg1 farkliliklari, beklenti
farkliliklari, karar alam1 uyusmazliklari, hedef uyusmazliklart ve haberlesme giicliikleri gibi
nedenlerle c¢atismalar ortaya cikabilir (Rosenbloom; 1987, s.107) catismalarin
coziimlenmesinde iletisim ve isbirliginin gelistirilmesinin yan1 sira su yontemlerden
yararlanilabilir (Hardy ve Magrath, 1988, s.109):

e Kanal iiyelerinin dagitimdan sagladigi kazanci artirma,

¢ Pazarlar1 bolme ve farkli kanallar farkli pazarlara yoneltme,

e Kanalin dizayninda ve dagitim programinin olusturulmasinda potansiyel
kanal iiyelerinin goriislerini dikkate alma,

e Kanal igerisinde bilgi akis sistemini gelistirme,

e Kanal iiyelerine, fonksiyonellikleri dl¢iisiinde kar pay1 verme,

e Miktar - Iskonto yapisin1 diizenleme.

Nis pazarlamacilar bu ¢Oziim yoOntemlerini uygulamalarina ragmen hala
anlasmazligim siirdiiriip catisan iiye veya kanallar varsa bu iiye ve kanallarla ¢alismasini

sona erdirmeli, onlar1 dagitim sisteminden ¢ikarmalidir.

2.3.1.4. Organizasyon ve Planlama Problemleri ve Coziim Yollar:

Nis pazarlamanin basarisi tiiketici icin degerli nis {iriin ve hizmetler gelistirmek kadar
nis pazarlama uygulayan isletmenin orgiitsel yapisinin ve planlama siirecinin nig stratejiye
uygun olmasina baghdir. Nis pazarlamacilarin organizasyonel acidan karsilastiklari en

onemli sorun, isletmelerinin hantal bir 6rgiit yapisina sahip olmasidir. Orgiit yapisinin
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hantalliktan kurtarilip pazardaki degisimlere hizli cevap verebilecek ve isletme
faaliyetlerinde verimliligi ve hizi artiracak bir yapiya kavusturulmasinda su yontemlerden

yararlanilabilir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.175-178):

- Yeniden organize etme (Orgiit yapisint modifiye etme, {iiriin hatlarim
kategorilere ayirma ve her bir kategori i¢in bir yonetici gorevlendirme vb.),

- Yonetim zincirini kisaltma (biirokrasiyi azaltma, orgiit yapisini basitlestirme,
yonetici sayisini azaltma vb.),

- Ademi merkezilesmeyi saglama (Orgiit yapisinda kademeli olarak yetki ve
sorumluluklar1 devredip merkezilesmeyi Onleyerek faaliyet hizim ve
etkinligini artirma),

- Yeni bir orgiitsel yap1 olusturma (yukarida siralanan orgiit ici degisimler
miimkiin olmadiginda veya basart saglamadiginda tamamen yeni bir
organizasyon olusturma).

Nis stratejinin basarisinda orgiit yapisinin fonksiyonelligi kadar planlama
siirecinin etkinligi de hayati onem tasir. Isletme biiyiik rakipler karsisinda pazar payi
elde etmek i¢cin daha nis pazarlama stratejisinin baslangicindan itibaren pazarlama
stratejilerini ve taktiklerini kapsayan planlama faaliyetlerine baglamak zorundadir
(Paley, 1996, s.25). Planlamanin ilk agsamasini hedeflerin belirlenmesi, ikinci asamasini
hedefe ulagsmay1 saglayacak strateji ve taktiklerin tespit edilmesi, iiciincii ve son
asamasini ise planlanan eylemlerin takip siireci olusturur (Parry, 1994, s.21). Nis
pazarlama uygulayan bir isletme icin planlama agisindan karsilasilabilecek en 6nemli

sorun, planlama prosediiriinii esnek olmamasidir. Planlamada esnekligin
saglanmasi, genel plandan cok daha kisa bir 6zet ¢alisma planinin hazirlanmasina
baglidir. Kisa bir plan; strateji ozeti, satis ve kar hedefleri, eylem planlar1 ve biitceyi
kapsayan dort kisimdan olusur. Fakat isletme, plam kisaltmaya calisirken pazarla ve
kendisiyle ilgili gercekleri (hedef pazarin biiyiikliigii, potansiyeli, satin alma motifleri,
dagitim kanallarinin 6zellikleri, pazar payi, rakipler, teknolojik trendler, ekonomik ve

kamusal kosullar, gecmis donem satislar1 ve pazarlama programlari, mevcut kaynaklar
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vb.) bir kenara birakmamali, bunlar1 bir kitap¢ikta toplamali ve plani bu gerceklere gore
olusturmalidir. Ozet plan hazirlandiktan sonra bilgisayar ortamima aktarilmali ve hedef
pazarda ortaya c¢ikan degisimler dogrultusunda plan da hizli bir sekilde yeniden

diizenlenmelidir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.179-181).

2.3.1.5. Personel Problemleri ve Coziim Yollari

Kitlesel pazarlama uygulayan isletmeler nis pazarlama stratejisini uygulamaya
basladiklarinda veya isletmeler kurulduklar1 andan itibaren nis stratejiyi
benimsediklerinde bir takim personel problemleriyle karsilasirlar. Nis pazarlama
stratejisinde karsilasilan personel sorunlart ve bunlarin ¢6ziim yontemleri sunlardir
(Linneman ve Stanton, 1991, ss.183-193):

- Yonetim kadrosunun nis pazarlamaya karsi direnmesi: Isletme nis
pazarlamay1 uygulamaya basladiginda yoneticiler bu yeni stratejiye bir anda uyum
saglayamazlar ve nis pazarlamaya karsi tepki gosterirler. Kitlesel pazarlamada genis
pazarlarda c¢alismaya alismis yoneticiler, ¢ok kiiciik nis pazarlarda nis iirlinler veya
hizmetler pazarlamak, her bir nis pazar i¢in hazirlanan komplike planlar1 uygulamak ve
nis pazarlamanin kompleks yapis1 igerisinde faaliyet sunmak istemeyebilirler.
Yoneticilerin nis pazarlama stratejisini  uygulamaya ikna edilmelerinde ve
motivasyonlarinin artirilmasinda su yontemlerden yararlanilabilir:

o Isletmenin kitlesel pazarlama donemindeki satis, kar/zarar rakamlari
ve miisterilerle ilgili bilgileri kullanarak nis pazarlamanin gerekliligi
konusunda yonetimi ikna etme,

e Ust hedefler (iist rekorlar) olusturup yonetimi bu hedefe motive
etme,

e Planlama faaliyetlerine yoneticileri de dahil etme ve onlarin bu
planlar1 ve nis stratejiyi benimseyip arkasinda durmalarini saglama.

- Personel yetersizligi: Nis pazarlama, her bir nis {riini ve hizmeti
destekleyecek cok sayida deneyimli elemanin istihdamini gerektirir ve nis stratejide

personel cok onemli bir faktordiir (Britt, 2000, s.30). Isletme bu personel darli
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sorununu sirastyla su yontemleri kullanarak asabilir:

e Mevcut personeli gozden gecirip departmanlardaki eleman fazlasini
(varsa) nis stratejiye yonlendirme,

e Pazar arastirmasi, veri analizi, planlama metodolojisi, reklam, satis giicii
yonetimi gibi alanlarda kadro uzmanlar1 gelistirme,

¢ Danismanlar kullanma,

e Part-time ¢alisanlar istihdam etme,

¢ Siradan olmayan kaynaklara yonelme (6grencileri istihdam etme gibi),

e Nihai olarak kitlesel pazarlamadan asama asama nis pazarlamaya
gecme.

- Personelin orgiitsel degigsime karsi direnmesi: Nis pazarlama Orgiitsel
degisimi gerektirir. Ancak diger taraftan isletme personeli kariyerlerinden, isletmedeki
pozisyonlarin1 kaybetmelerinden endiselenerek orgiitsel degisime karsi cikarlar. Bu
durumda personelin, degisimin gerceklestirilmesinin bir ihtiya¢ , hatta bir zorunluluk
oldugu yoniinde ikna edilmesi gerekir. Bununla birlikte orgiitsel degisimi saglamada
evrim yaklasimi kullanilarak degisim, belirli bir zaman periyoduna yayilarak
yapilmalidir. Fakat degisimin pazar kosullar1 geregi cok hizli gerceklestirilmesi
gerekiyorsa (big-bang yaklagimi) isletmenin muhakkak bu hizli degisimi basaracak alt
yaptya sahip olmasit gerekir. Nis pazarlama stratejisine geciste personelden
kaynaklanan problemlerin minimize edilmesi ve nis pazarlamanin basariyla
uygulanabilmesi, ge¢is siirecinin yumusatilmasini ve zamana yayilmasim (3-5 yil)

gerektirir.

2.3.1.6. Tutundurma Problemleri ve Coziim Yollar:

Nis pazarlama uygulayan isletmelerin tutundurma eylemleri konusunda
karsilastiklar1 sorunlar ve ¢oziim yollar1 sunlardir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.195-
202):

- Medya maliyetinin yiiksek olmasi: Nis pazarlama uygulayan isletmeler yiiksek

maliyetli medya karsisinda tutundurma biit¢elerini hesapli kullanmak ve Kkitlesel
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tutundurma eylemlerinden uzak durmak zorundadirlar. Medya maliyeti sorununu
ortadan kaldirmada bir yontem; isletmelerin belli bir kesime odaklanmis medya (mesleki
dergiler gibi) kullanmalaridir (Hernetky, 1997, s.56). Yiiksek tutundurma maliyeti
sorununu ¢ozmede uygulanabilecek diger alternatif ¢6ziim yontemleri sunlardir:

e Stratejik ortakliklar kurma (ayn1 pazarda faaliyet gosteren isletmelerle
ortak reklamlar yapma),

e Reklam masraflarimi  baska isletmelerle paylasma (toptanct ve
perakendecilere reklam yaptirma,

e Tiiketicilerin ayagina gidip dogrudan tanitim yapma.

- Promosyon malzemelerinin yiiksek maliyetli olmasi: Bu sorunu ortadan
kaldirmada su yontemlerden yararlanilabilir:

e Tekrar kullanilabilen, kolay taginabilen modiiler promosyon malzemeleri
kullanma,

® Promosyon uygulama sikiligini belirlerken seg¢ici davranma ve medya
plan gelistirme (her nis pazara ayin siklikta promosyon c¢abasi
uygulamama),

e Standart formatlar kullanma (tiim nis pazarlarda reklamlarda sanatcilari
kullanma fakat her nis pazar bolgesinde o bolgenin yerel sanatcilarina
reklamda yer verme gibi),

e Kullanim alan1 genis olan promosyon malzemeleri kullanma (hem
posterlerde, fuarlarda, brosiirlerde ve hem de gazete -eklerinde
kullanilabilecek bir resim, dizayn vb. unsurlar gelistirme gibi).

- Imaj bulanmiklig: Farkli nis pazarlarda farkli iiriin veya hizmetleri tutundurmaya
calisma, isletmenin ya da {iiriiniin tiiketici zihnindeki imajini bulaniklagtirabilir. Bu
sorunun su yontemlerle asilmast miimkiindiir:

¢ Tutundurmada her bir nis pazara ayri ayr1 odaklanma,

e Kitlesel medyay1 kullanma (firmanin genel imajin1 vurgulayacak kitlesel

reklamlar yapma
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- Zaman ve kaynak yetersizligi: Nis pazarlama, isletmenin yonetim yeteneklerini,
personelini ve kaynaklarini zorlayan ve yipratan bir stratejidir. Bu duruma ragmen
isletmenin ¢ok fazla sayida nis pazarda faaliyet gostermesi, isletmenin her bir pazardaki
tutundurma eylemine gereken zaman ve kaynagi ayirmasini engelleyebilir. Dolayisiyla
zaman ve kaynak kisiti, tutundurma eylemlerinin etkinligini azaltir. Bu sorunun
giderilmesi i¢in smirli kaynaklar israf edilmemeli, gerekmedigi halde reklam
kampanyasinda degisiklik yapilmamali, gerekirse nis pazarlarin bazilarinda faaliyete son

vererek faaliyet alan1 daraltilmali ve ¢cok uzaktaki nis pazarlara yonelinmemelidir.

2.3.1.7. Satis Giicii Problemleri ve Coziim Yollar:

Nis pazarlamada ¢ok sayida iiriin veya hizmet ve cok sayida hedef pazarin
varlig satig giiciiniin is yiikiinii artirmakta ve ayn1 zamanda bir takim sorunlarin ortaya
citkmasina neden olmaktadir. Nis stratejide satis giicli acgisindan isletmelerin
karsilastiklar1 sorunlar ve ¢6ziim yollart sunlardir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.204-
212):

- Yerlesik satis kiiltiirii: Nis pazarlama, mevcut satig kiiltiirinde Onemli
degisiklikler yapilmasini gerektirir. Bu degisikligi saglamada su yoOntemlerden
yararlanilabilir :

e Satis personelini egitim ve Ogretime tabi tutarak nis strateji kiiltiiriinii
benimsetme,

e (diil programini degistirerek satiscilari nis pazarlamaya 6zendirme.

- Satis koverajinin yetersizligi : Nis pazarlama isletmenin mevcut satis giiclinii
zorlayabilir ve satis giicli, tiim pazarlara ulagsmada yetersiz kalabilir. Satis koveraji

yetersizligini agsmada su yontemler kullanilabilir:
e Koordinasyonu gelistirme,

e Yeni kaynaklar aragtirma (idari personeldeki fazlaligi satig personeli
olarak kullanma gibi),

¢ Dagitim kanallarini1 degistirme (elektronik pazarlamaya yonelme gibi)
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e Stratejik ortakliklar kurma (baska isletmelerin satis giiciinden yararlanma
gibi).

- Tiiketici gereksinimlerinin ¢ok ozel olmasi: Hedef pazarlara ¢ok Ozel iiriin ve
hizmetler sunma, miisteriler ve iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmay1 ve farkli
satig teknikleri kullanmay1 gerektirir. Bu oldukga spesiyal iiriin veya hizmetlerin etkin
sekilde satisini saglayabilmek icin su 6nlemlerin alinmasi gerekir:

e Satis giiciinii egitim ve ekipman yoniinden

o Orgiitsel degisiklikler yapma (satis giiciinii nis pazarlara bolerek her
birinin kendi pazarinda ileri diizeyde uzmanlagmasini saglama gibi),

o [liski pazarlamas1 yiiriitme,

e Satis giiciinii destekleyecek {iriin uzmanlari istihdam etme.

- Capraz Satisin Olmamasi: Cok sayida iiriin, hizmet ve hedef pazar, satis
personelinin daha fazla oranda karsilikli satis yapmasini (sadece birinci derece sorumlu
olduklar: iirtinleri degil isletmenin diger iirlinlerini de satmalarini) gerektirir. Bu da
satig giliciiniin ekstra caba sarf etmesi demektir. Onlar1 bu c¢abay1 sarf etmeye
ozendirmede veya ¢apraz satis1 ger¢eklestirmede su yontemler kullanilabilir:

e (apraz satig oraninda satis personeline tazminat (6diil) verme,

o [lletisimi gelistirerek, periyodik toplantilar diizenleyerek veya iiriinii
tanitic1 bir takim yayinlar dagitarak her bir satiscinin, diger satig¢ilarin
sattiklari iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglama,

e Nokta satig¢ilar kullanma (isletmenin tiim {iriin veya hizmetlerini satan
nokta satig¢ilar istthdam etme).

Yukarida siralanan sorunlar disinda bazen satis yonlii veya dogrudan satistan
sorumlu olmayan personelin miisterilerle temas kurmasi (6rnegin isletmede telefonla
siparis almalar1) gerekebilir. Bu kisilerin satis oryantasyonlarinin olmamasi isletme igin
sorun yaratir. Bu durumda isletme yoneticileri bu kisileri egiterek, satis tazminati
programina dahil ederek tesvik edebilirler. Ancak yine de bu kisilerden, miisterilerle

temasa gecip siparis yaratmalar1 degil, sadece verilen siparisleri dogru almalar

beklenmelidir.
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2.3.2. Nis Pazarlama A& Gelistirilmesi

Nis pazarlamaya iliskin olarak yapilan muhtelif calismalarda (Lane ve
Yohinaga, 1994, s.18; Lowry, Avila ve Baird, 1999, s.74; Dalgic, 2002, s.33) basarili
bir nis pazarlama uygulamasinin; karli, biiylime potansiyeli olan ve rekabete karsi
savunulabilir nis pazarlar bulma, miisterilerin gereksinimlerini maksimum diizeyde
tatmin edecek, yararli, siirdiiriilebilir rekabet¢i iistiinliige sahip iiriin veya hizmetleri
gelistirme, daha iyi dagitim, iletisim, egitim hizmetleri sunma, sinerji olusturma ve uzun
vadeli diisinmeye bagli oldugu belirtilmektedir. Ancak nis pazarlamacilarin bu
kosullar1 yerine getirmeleri ve c¢ok sayida nis pazarda cok sayida {iiriinle faaliyet
yiriitmeleri; isletmenin toplam basariy: elde ettigi veya kiigtikleri (nisleri) degerlendirip
daha biiyiige ulastiklar1 anlamina gelmez. Nis pazarlama uygulayan isletmelerin kalici
basariy1 elde etmeleri, gercek anlamda biiyiimeleri, sinerji ve etkinlik yaratabilmeleri;
bir ni§ pazarlama ag1 gelistirip faaliyet ytriittiikleri nis pazarlari ve iiriinleri birbirleriyle
baglantili hale getirmelerine ve ortak bir pazarlama stratejisi olusturmalarina baghdir
(Dalgi¢ ve Leeuw, 1994, s.53). Eger bu yapilmazsa isletme her bir nis pazarinda ayr1 bir
isletme gibi olacak, ortaya ¢ikan bu ¢ok sayidaki isletmeyi yonetmek ve finanse etmek
olanaksiz hale gelecek, dolayisiyla isletme toplam basariyr ve biiylimeyi elde
edemeyecek ve hatta birer birer nis pazarlarini yitirecektir. Bu durumda nis pazarlama
aginin gelistirilmesi zorunludur. Nis pazarlama aginin gelistirilmesinde alt1 asamal1 bir
eylem siirecinin uygulanmasi gerekir. Bu asamalar sunlardir (Linneman ve Stanton,
1991, 5.218)

- Pazar pozisyonlarim simiflandirma,

- Kaynak baglantilarini belirleme,

- Ilave nis pazarlar arastirma,

- Oncelikleri belirleme,

- Ag hiyerarsisi olusturma,

- Nis pazarlama agini ¢alistirma,

- Agda yer alan nislerden kullanigsiz olanlar1 belirleyip bunlar1 gelistirme ya

da agdan ¢ikarma.
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Eger isletme ¢ok sayida iiriin veya hizmet gruplarina sahipse yukaridaki siirecin
ilk dort asamasii her bir iirlin ve hizmet grubuna ayri ayr1 uygulamalidir. Diger
taraftan isletme sinirli bir iiriin veya hizmet hattina sahipse yukaridaki siirecin ilk dort
asamasin1 uygulayarak gelistirebilir; son iki asamayr uygulamasina gerek yoktur.
Yukarida siralanan nis pazarlama agi gelistirme siirecinin asamalari, asagida alt

basliklar halinde ayrintili olarak incelenmektedir.

2.3.2.1. Pazar Pozisyonlarinin Siniflandirilmasi

Isletmenin faaliyette bulundugu nis pazarlar igin nis pazarlama a1
gelistirilmesinin ilk asamasi, isletmenin mevcut nis pazarlarinin bir takim o6zellikler
acisindan siniflandirilmasidir. Pazarlarin tasnifinde asagida verilen "pazar pozisyon

semas1” ndan yararlanilabilir (Linneman ve Stanton, 1991, s.219)

Rekabetgi Konum

Giigli < Zayif
Yiksek
A
1
Buyume
Potansiyeli
3
>
Dustk
A |klaha[ar i

Kareler : Isletmenin hedef (nig) pazarlari. (Her bir nis pazar, farkh bir
urtin veya hizmet pazarini ifade eder)
Kare Buytklukleri : Nig pazarlarin nispi satis buyuklikleri
Rekabetgi Konum : Ortin veya hizmetlerin en giigli rakiplerle karsilastiriimasi

Biyume Potansiyeli : Isletmenin buyume hedeflerine bagli olarak triin veya hizmet
satislarinin (hedef pazardaki alimlarin) biytime tahmini.

Sekil 2.1. Pazar Pozisyon Semasi-Mevcut Uriin veya Hizmet Hedef Pazarlar

Yukaridaki isletmenin bes farkli nis pazara sahip oldugu varsayilmis ve bu nis
pazarlar, genel pazar igerisindeki pozisyonlarina (rekabet¢i konumlarina ve biiylime
potansiyellerine) gore siniflandirilmislardir. Isletmenin mevcut nis pazarlarimin pazar

pozisyonlar1 acisindan smiflandirilmasinda rekabet¢ci konum ve biiyiime potansiyeli
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kriterleri disinda pazar istikrari, pazarin biiyiikliigii, pazardaki dagilim, temel iiriin
gereksiniminin yapisi, miisteri degeri, fiyat duyarliligi, satis yetenekleri, karlilik ve

dagitim olanaklar1 gibi kriterlerden de yararlanilabilir (Magrath, 1988, ss.16-17).

2.3.2.2. Kaynak Baglantilarinin Belirlenmesi

Nis pazarlama ag1 gelistirilmesinin ikinci asamasini hedef nis pazarlar arasindaki
kaynak baglantilarinin (iligkilerinin) tanimlanmasi olusturur ve nis pazarlamada
basartya ulasabilmek igin isletmenin faaliyet sundugu nis pazarlarin birbirleriyle
baglantili hale getirilmesi gerekir (Britt, 2000, s.34). Bu asamada nis pazarlar, ortak
kaynak kullanim durumlarina gore birbirleriyle baglantili hale getirilirler. Nis pazarlarin
ortak kullanabilecekleri kaynaklar veya baglanti noktalart sunlardir: Uretim veya
Isletim, Promosyon, Marka Adi, Teknoloji, Tasima, Depolama, Dagitim Kanallari,
Insan Kaynaklari, Satin Alma ve Hizmet. Nis pazarlarin veya iiriinlerin ortak kaynak
kullantmindan daha 6nemli olan husus, bu paylasimin getirisidir. Yani, pazarlarin ortak
kaynak kullaniminin ger¢ek anlamda bir yarar veya kazang (tasarruf, dl¢ek ekonomisi
getirisi vb.) saglayip saglamadiginin belirlenmesi ve kazan¢ saglayan iliskilerin
degerlendirilmesi gerekir. Sekil 2.1." de verilen 6rnek durumu esas alarak ortak kaynak
baglantilarim1 Sekil 2.2." de goriildiigii gibi tanimlayabiliriz (Linneman ve Stanton, 1991,

$.220):
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Rekabetgi Konum
Giigli < Zayif

Yiksek
. A

Blyume "
Potansiyeli
3 0o

Dustk

Aciklamalar :
<—»: Pazarlarin her ikisinin de yararlandiji eylem veya kaynak ortakligi

—»: Sadece tek bir pazarin (ok isareti yontndeki pazarin) yararlandig:
eylem veya kaynak ortakligi

------ -»: Onemli bir rekabet avantaji sunan eylem veya kaynak ortaklig
O (Operations) : Eylemler — Isletim-
S (Sales) : Satis
A (Advertising) : Reklam
R (Research-Development) : Arastirma-Gelistirme

L (Logistics) : Lojistik

Sekil 2.2. Pazar Pozisyon Semasi-Mevcut Nis Pazarlar Arasindaki Eylem ve

Kaynak Baglantilar:

Yukaridaki sekil incelendiginde 1 ve 2 numarali hedef pazarlarin kendi
aralarinda ortak eylemlere sahip olduklar1 ve bu ortakliktan her ikisinin de kazang
sagladigi, bu pazarlarla 3 numarali pazar arasinda ortak eylemlerin var oldugu ancak bu
ortakliktan sadece 3 numarali pazarin kazanc¢ sagladigi, 3 ve 4 numarali pazarlar
arasinda lojistik ortakligi bulundugu fakat bu ortakligin sadece 4 numarali pazara
kazan¢ sagladigi, 4 numarali pazarin 3 numarali pazarla ortak satis giicli kullandigi
ancak bundan yarar saglamadig1 ve 5 numarali pazarin diger nis pazarlarla hicbir ortak

eylem veya kaynak kullanimi gerceklestirmedigi goriilmektedir.
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2.3.2.3. Ilave Nis Pazarlar Arastirilmasi

Nis pazarlama uygulayan isletmeler varliklarin1 uzun siire giiclii bir sekilde
sirdiirebilmek icin belirli bir nis pazara veya iiriine bagimliliklarin1 minimize etmek,
alternatiflerini artirmak ve manevra sahalarini genisletmek zorundadirlar (Dalgi¢ ve
Leeuw, 1994, s.53). Bir tek pazar diliminde nis pazarlama stratejisi uygulamak cok
risklidir. Ciinkii bu ¢ok kiiciik pazar dilimi belirli bir zaman periyodunda biiyiik bir
gelisme gosterebilecegi gibi tamamen yok da olabilir. Bu riskler karsisinda nis
pazarlamacilar simirli sayida nis pazarda faaliyet gostermek yerine daha fazla nis
gelistirerek pazar alanindaki sanslarini artirmaya ¢alismalidirlar (Demir ve Sahin, 2000,
s.5). Diger taraftan isletmelerin bu pazar genislemesinin Oniinii acabilmek icin idari
personelini egitime tabi tutmalar1 ve yeni nis pazarlar gelistirebilecek yoneticiler
istihdam etmeleri gerekir (Lovier, 1992, s.30).

Isletme, yeni nis pazar arastirirken yeni nis pazarlarin, mevcut pazarlarla ortak
kaynak kullanimi (baglantis1) potansiyellerini goz 6niinde bulundurmalidir. Bu amagla
oncelikle mevcut pazarlar, potansiyel ortak kaynak kullanimi yaratilabilecek yeni
pazarlar agisindan analiz edilmeli, sonra yeni pazarlar kesin hatlariyla belirlenmeli ve
en sonunda yeni nis pazarlarla mevcut pazarlar arasinda ortak baglantilar (ortak
kaynak kullanimlar1) ortaya konulmalidir. Konunun daha iyi anlasilmasii saglamak
icin Sekil 2.1 'te verilen 6rnek durum esas alinmak kaydiyla mevcut ve yeni pazarlar
arasindaki kaynak baglantilarim asagidaki sekilde goriildiigii gibi aciklamak

miimkiindiir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.221-222):
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Rekabetgi Konum

Gugla « Zayif

Yiksek
A

1
Buytime

Potansiyeli
o

0 g
[2] *

Dusik

O : Yeni nis pazar

Sekil 2.3. Pazar Pozisyon Semasi -Mevcut ve Yeni Nis Pazarlar arasindaki

Eylem ve Kaynak Baglantilar:

Yukaridaki sekil incelendiginde 6 numarali yeni pazarin 5 numarali mevcut
pazarla faaliyetler ve arastirma-gelistirme acisindan ortak eylemlere ve kaynak
kullanimina sahip oldugu ve bu baglantidan her iki pazarin da kazang sagladigi, 7
numarali yeni pazarla 1 numarali mevcut pazar arasinda reklam yoniinden her iki tarafa
da kazang saglayan bir baglanti oldugu ve 8 numarali yeni pazarin mevcut pazarlarla

her hangi bir ortak eylem veya kaynak kullanim alanina sahip olmadig: goriilmektedir.

2.3.2.4. Onceliklerin Belirlenmesi

Nis pazarlama uygulayan isletme mevcut ve on elemeyi gecen yeni nis
pazarlarin konumlanmasini ve aralarindaki kaynak baglantilarini tespitini yaptiktan
sonra bir takim kriterlere gore bu pazarlarin 6ncelik siralarini belirlemelidir. Mevcut ve
yeni nis pazarlar arasinda oncelik sirasinin tespitinde kullanilan kriterler sunlardir

(Linneman ve Stanton, 1991, ss.222-228):
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- Pazarlarin yonetim kolayligi,

- Pazarlarin isletmenin biiylimesine katkisi,

- Pazarlarin toplam maliyetleri indirilmesine katkisi,

- Pazarlarin isletmelerin satiglarindaki istikrarliliga katkisi,

- Pazarlarin yapisal olarak ¢ekiciligi (nis pazarin biiyiikliigii, rekabet ortami,
tilkketici ve tedarik¢ilerle uyumlulugu, ikame iiriin ve hizmetlerin tehdidi,
katma degeri, kamu kontrolii),

- Pazarlarin ulasabilirligi,

- Pazarlarn olciilebilirligi.

Nis pazarlamacilar yukarida belirtilen kriterlere gére mevcut ve yeni nis
pazarlar1 elemeye tabi tutarlar. Bu eleme sonucunda yonetilmesi kolay, isletmenin
bliylime hizim1 artiran, genel maliyetlerin diismesini saglayan, satiglar1 istikrarli hale
getiren, rekabet giiciinii artiran, ulagilabilir ve Olgiilebilir olan, cazip pazarlar
belirlenerek bunlar daha ayrintili analize tabi tutulur ve isletmenin faaliyet gOsterecegi
pazarlar olarak benimsenir. Bu kriterlere uymayan veya kismen uyan pazarlar ise ileride

tekrar gozden gecirilmek amaciyla bir kenarda bekletilir ve siirekli takip edilir.

2.3.2.5. Ag Hiyerarsisi Olusturulmasi

llave nis pazarlar arastirilip faaliyet sunulacak pazarlar nihai olarak
belirlendikten sonra her bir iiriin veya hizmet grubu dikkate alinarak stratejik aglar
hiyerarsisi (Orgiit yapisi) tespit edilmelidir. Ag hiyerarsisinin olusturulmasinda dikkate
aliacak hususlar nis pazarlarin konumlar1 ve aralarindaki kaynak baglantilaridir. Sekil

2.4' te ornek bir orgiit semasi sunulmaktadir (Linneman ve Stanton, 1991, s.228):
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Isletme

Isletme Unitesi A Isletme Unitesi Z
l ] |
I iiriin veya hizmet J iirtin veya hizmet
grubu grubu
Sekil 2.4. Orgiit Semasi

Eger isletme oldukga fazla sayida nis pazara (nis iirlin veya hizmete) sahipse bu
durumda her bir iiriin veya hizmet pazarn arasindaki baglantilari ortaya koymak yerine,
iriin veya hizmetler gruplandirilarak gruplar arasi baglantilar1 ortaya koymak gerekir.
Bu durumda gruplar arasi baglantilar (ortak eylemler ve kaynak kullanimlar)
belirlendikten sonra ag gelistirme siirecinin 3. ve 4. asamalar1 (ilave pazarlar aragtirma
ve Oncelikleri belirleme) tekrar edilmeli ve mal veya hizmet gruplart acisindan ilave

pazarlar aragtirilmali ve oncelikler tespit edilmelidir.

2.3.2.6. Nis Pazarlama Aginin Cahstirilmasi

Nis pazarlama ag1 gelistirilmesi siirecinde ag hiyerarsisi olusturulduktan sonra
agin ¢alistirilmasina gecilir. Basarili bir stratejik agin olusturulmasi ve calistirilmasinda
dort temel bilesenin yerine getirilmesi gerekir. Bunlar su sekilde siralanabilir
(Linneman ve Stanton, 1991, s.229):

- Alt -list yaklagima,

- Yonetim takim caligmast,

- Degisken (esnek) planlama hedefleri,

- Yonetim-uyumu (etkinligi).

Nis planlama uygulayan isletme, stratejilerini olustururken ve planlarini

hazirlarken her bir {iriin veya hizmet grubu agisindan pazarlardan baglayarak {iste,
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yonetime dogru hareket etmelidir: Bir bagka deyisle alt-list yaklasimi; nis
pazarlamacilarin plan ve strateji gelistirmede her bir hedef nis pazardan (alttan)
baslayip iist organizasyona (iiste) dogru bir hareket yonii kullanmalarini ifade eder.
Diger taraftan yonetim, takim calismasi yiiriitmeli ve bu amagla oncelikle iiriinler,
hizmetler ve pazarlar arasindaki baglantilar1 olusturdugundan emin olmali, {iriin,
hizmet, kanal ve tiiketici politikalar1 arasindaki koordinasyonu saglamak icin formel
komiteler ve gorev gruplari olusturmali, ¢alisanlari rotasyon ve egitime tabi tutmalidir;
Bunun yan sira stratejik nis pazarlama aginin basariyla ¢alismasi icin kesinlikle esnek
planlama uygulayarak degisken planlama hedefleri tespit edilmeli ve yonetimin uyum
ve inang birligi icerisinde ¢aligmasi saglanmalidir (Linneman ve Stanton, 1991, ss.230-

231).

2.3.2.7. Agda Yer Alan Nisler icin Portfoy Analizi Yapilmas:

Nis pazarlama ag1 gelistirme siirecinde son asamayi, olusturulan aglarin siirekli
gozden gecirilmesi ve ag icerisindeki verimsizlesen iiriin, hizmet veya pazarlarin
belirlenerek bunlarin  gelistirilmesi ya da agdan c¢ikarilmasi olusturur. Nis
pazarlamacilarin bir kez ag olusturduktan sonra isleri kolaylasir. Bundan sonra
yapmalar1 gereken sey, mevcut ve potansiyel iiriin, hizmet ve pazarlar1 yakindan takip
etmek, mevcut aga uyum saglayabilecek yeni nig iiriin veya pazarlart aga dahil etmek ve
agdaki verimsiz niglerle ilgili onlemler almaktir. Yeni nis iirlin veya pazarlarin
belirlenmesini saglamak amaciyla isletme icerisinde "girisimsel birim" olusturulabilir.
Burada 6nemli olan husus, olusturulacak yeni birimin, isletmenin mevcut birimleriyle
kesinlikle birlestirilmemesi veya yeni girisim gorevlerinin mevcut birimlerden birine
verilmemesidir. Bununla birlikte yeni girisimlere (nislere) yonelirken isletmenin mevcut
kaynaklar1 ¢ok genis alanlara yayilip yipratilmamalidir. Zira yeni girisimler tahmin
edilenden daha fazla zaman ve efor gerektirecek ve bu da isletmeyi zor durumda
birakabilecektir. Diger taraftan nis pazarlamacilar agda halen var olan {iriin, hizmet
veya pazarlardan verimsiz hale gelenler hakkinda stratejik bir karar almak

durumundadirlar. Verimi diisen bu nisler ya daha fazla zaman ve kaynak harcanarak
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gelistirilmeye c¢alisilacak, ya da agdan cikarilacaktir. Yoneticiler bu alternatif hareket
tarzlarindan hangisini uygulamalar1 gerektigine karar verirlerken; verimi diisen nis
iiriin, hizmet veya pazarlar1 yakindan incelemek, gelistirme cabalari uygulanmasi
halinde verimli hale gelebilecek potansiyele sahip olup olmadiklarini tespit etmek,
diizelme olasiligim1 yiiksek gordiiklerinde isletmenin mevcut kaynaklarim1 ¢ok da fazla
yipratmadan gelistirme faaliyetleri yiiriitmek, fakat yapilacak harcamalarin ve ¢abanin
verimliligi artirmada etkili olmayacagini belirlediklerinde bu nisleri agdan ¢ikarmak

zorundadirlar (Linneman ve Staton, 1991, s.232).
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UCUNCU BOLUM
ITII. DAYANIKLI TUKETIiM MALLARINDA NiS PAZARLAMA
3.1. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci nis iriiniin tiiketicilerin tatmini {izerindeki etkilerini
belirlemektir. Buna bagh diger amaglar ise ;
- Hedef Kkitlelerin dayanikli tiiketim mallarindaki nis {riinlerinden
beklentilerinin tespit edilmesi ,
- Kalite algilarinin ve tatmin diizeylerinin belirlenmesi ,
- Nis iirlinlerdeki ve diger iriinlerdeki eksiklik ve sikayetlerin belirlenmesi ,
- Hedef kitlelerin demografik Ozelliklerine gore iirtine baghlik diizeyleri,
tiriinlerden beklentileri, algiladiklar1 kalite diizeyleri ve saglanan tatmin
diizeylerinin tespit edilmesi

seklinde siralanabilir.

3.2. Arastirma Konusu , Kapsam , Sinirlari ve Kisitlar:

Arastirmanin uygulama alan1 olarak dayanikli tiiketim mallarindan temizlik
sektoriindeki buharli temizlik iirtinleri secilmistir. Bu secimde hedef kitle ile yapilan
goriisme ve anketler etkili olmustur. Ancak nis iiriiniin etkinliginin belirlenmesinde
saglikli veri elde edilebilmesi i¢in standart iiriinlerde arastirma kapsamina alinmistir.

Arastirmaya konu olan temizlik sektoriindeki buharla temizlik iriinleri ithal
iiriinlerdir. Tiirkiye‘ye dagitimi Istanbul ‘daki distribiitor firmalar  tarafindan
yapilmaktadir. Alman menseli olan B & L Profi Elektronik firmasinin Istanbul ili
distribiitorlerinden Uyar & Uyar Ltd.Sti. , yeni kurulan bir firma olmasi nedeniyle
oncelikle Istanbul’u hedef kitle olarak belirlemistir. Bu nedenle arastirma Istanbul ili
ile sinirlandirilmistir. Anket ¢alismasi sektorde faaliyet gosteren ve pazarin % 93 iine
sahip 4 firma ( Bosch , Arcelik , Siemens , Beko ) tiiketicilerine toplam 16 bayide
uygulanmustir.

Arastirmada karsilagilan kisitlar ise distribiitor firmanin etki alaninin darligr ve

anket uygulamalarindaki zaman ve mekan temini giicliikleri seklinde siralanabilir.
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3.3. Arastirmanmin Modeli ve Degiskenleri

Arastirma esas olarak, nis iirlin ( buharli temizlik iiriinleri ) ve diger temizlik
tiriinlerinin hedef kitlede sagladiklar1 tatmin diizeylerini belirleyip karsilastirmalar
yapilarak nis pazarlamanin etkisini ortaya koymay1 hedeflemistir.

Tiiketici tatmini ile ilgili literatiirde ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Zeithaml ve
Bitner tatmini; tiiketicilerin, bir mal veya hizmetin istek ve beklentilerini karsilayip
karsilamadigin1 degerlendirmeleri olarak tanimlamislardir. (Wilson, 2002, s.214).
Benzer sekilde Mano ve Oliver (1993), Fornell (1992), Westbrook (1987), Day (1984),
Westbrook ve Reilly (1983) ve Oliver (1981) tarafindan yapilan tanimlarin tatminin bir
tilkketici degerlendirme siireci oldugu hususunda birlestikleri goriilmektedir (Giese ve
Cote,2000).

Tiiketici tatmininin 6l¢timii konusunda ¢ok sayida teorik ve uygulamali akademik
calisma yapilmasina karsin tatmin 6l¢timiinde hangi kriterlerin esas alinacagi konusunda
genel bir goriis birligi saglanmadig: goriilmektedir. Ornegin Cardozo (1965), Oliver
(1980), Swan ve Trawick (1981), Bearden ve Teel (1983), Westbrook (1987), Tse ve
Wilton (1988), Kennedy ve Thirkell (1988), Oliver ve DeSarbo (1988), Anderson ve
Sullivan (1990), Zeithaml, Bery ve Parasuraman (1993), Bouilding vd. (1993), Droge,
Halstead ve Mackoy (1997), Oliver (1997) ve Garlick ve Hoegh-Guldberg (1998)
yaptiklar1 uygulamali ¢alismalarda tatmin Olctimiinde yalmizca tiiketici beklentilerini
dikkate almislar ve beklentilerle tatmin arasindaki iligkileri incelemislerdir. (Halstead,
1999, ss.15-19). Fakat diger taraftan Wilson tatmin Ol¢limiinde beklentilerin
karsilanmasi ve tiiketici bagliligi kriterlerini esas almis (Wilson, 2002, s.214), Giese ve
Cote ile Oliva ve Oliver beklentiler ile iiriin perfonmansini (algilanan kaliteyi) dikkate
almis (Giese ve Cote,2000; Oliva ve Oliver, 1995, s.57), Kondo ise calismasinda
algilanan kalite ve tiiketici sikayetlerinin giderilmesi tizerinde durmustur (Kondo, 2001,
$5.868-869).

Diger taraftan tatmin Ol¢iimiinde yonelik olarak yapilan pek c¢ok akademik
calismada da (Gorst ve Kanji 1998, ACSI Report On The Occupational Safety And
Health Administration 2000, Anderson and Fornell 2000, Cassel and Eklof 2001,
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Setnholdt et al 2000, ECSI and Gender Differences in Consumer Satisfaction Research
of The Year 2000 in Belgium, Ireland and Filland 2000 vd.) Amerika Tiiketici Tatmin
Indeksi (ASCI) Modeli ve Avrupa Tiiketici Tatmin Indeksi (ECSI) Modeli esas
alinmastir.

Amerika Tiiketici Tatmin Indeksi (ASCI) Modeli asagidaki sekilde goriildiigii
gibidir :

Algilanan
Kalite

Tiiketici
Sikayetleri

Tiiketici
Tatmini
(ACSI)

Algilanan
Deger

Tiiketici
Baglilig

Tiiketici
Beklentileri

Kaynak: ACSI Web Sitesi (www.theacsi.org/model.htm)

Sekil 3.1. Amerika Tiiketici Tatmin Indeksi ( ACSI ) Modeli

Sekil 3.1 de goriildiigii gibi ACSI modeli 6 temel degiskenden olusmaktadir. Bu
degiskenlerden tiiketici beklentileri algilanan kaliteyi, algilanan degeri ve tiiketici
tatminini; algilanan kalite algilanan degeri ve tiiketici tatminini; tiiketici tatmini tiiketici
sikayetlerini ve tiiketici bagliligini; tiiketici sikayetleri ise yalnizca tiiketici bagliligin
etkilemektedir.

Avrupa Tiiketici Tatmin Indeksi ( ECSI ) Modeli ise Sekil 3.2 ¢ de goriildiigii
gibidir:
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imaj

-

Tiiketici Beklentileri

\\‘ Tilketici

Algilanan Deger Tatmin

Indeksi
v /

’ Algilanan Uriin

Y
Baghlik

Kalitesi

Algilanan Hizmet
Kalitesi

Kaynak: Avrupa Kalite Organizasyonu (EOQ) Web Sitesi (www.eoq.org/ECSLhtml)

Sekil 3.2. Avrupa Tiiketici Tatmin Indeksi ( ECSI ) Modeli

Sekil 3.2 de goriildiigii gibi ECSI modeli 7 temel degiskenden olusmakta ve
ACSI modeliyle 6nemli benzerlikler gostermektedir. ECSI modelinin ACSI modelinden
farki; tatmin Ol¢iimiinde imajin modele dahil edilmesi, algilanan kalitenin {iriin ve
hizmetler acisindan iki farkli kisimda degerlendirilmesi ve tiiketici sikayetlerinin modele
dahil edilmesidir. Diger degiskenler ve bu degiskenlerin birbirleri {izerindeki etkileri her
iki modelde de aymidir.

Bu bilgiler 1s1ginda tatmin ol¢iimiine yonelik yapilmis akademik ¢alismalardan
ve ACSI ve ECSI modellerinden hareketle bu arastirmanin modelinin dizayni ortaya

cikmustir.
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Algilanan
Kalite

Tiiketici
Sikayetleri

Demografik Tiiketici
Ozellikler Tatmini

A 4

Tiiketici

Baglilig

Tiiketici
Beklentileri

Sekil 3.3. Arastirmamin Modeli

Yukarida goriildiigli lizere bu arastirmanin modeli 6 degiskenden olugmaktadir.
Bu modelde ECSI © den farkli olarak imaj ve algilanan deger modele dahil edilmemis,
kalite algis1 tek bir degisken olarak modele alinmis ve demografik degiskenler ile
tilkketici sikayetleri modele dahil edilmistir. Modelin ACSI‘den farki ise algilanan
degerin modelden cikarilip demografik degiskenlerin modele dahil edilmesidir. Bu
degiskenlerin yapilmasinin nedeni; tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin tespitinin bu
arastirma icin onemli olmasi ve tiiketicilerin tiriine yonelik deger algilarinin beklentiler
ve kalite algist degiskenleri igerisinde bir alt degisken olarak tespitinin yeterli
goriilmesidir. Modelde yer alan diger degiskenler ACSI ve ECSI modelleriyle
uyumludur.

Arastirma modelinde demografik oOzellikler, algilanan kalite ve tiiketici
beklentileri girdi degiskenlerini, tiiketici tatmini ara degiskeni, tiiketici sikayetleri ve

tilkketici bagliligr ise cikti degiskenlerini ifade etmektedir. Demografik 6zelliklerin alt
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degiskenlerini egitim, meslek, yas, gelir, medeni durum ve cinsiyet olusturmaktadir.

Algilanan kalite ve tiiketici beklentileri degiskenlerinin alt degiskenleri
birbirinin aynisidir ve bunlar iiriiniin fiziksel 6zelliklerine, fonksiyonel 6zelliklerine, dis
unsurlarina, iiretimine iligkin 6zelliklerine, yonetim faaliyetlerine ve algilanan degerine
iliskin alt degiskenlerden olusmaktadir. Ancak algilanan kalitede bu alt degiskenler,
tiikketicilerin iiriine iliskin mevcut kanaatlerini tespit etmeye yonelik ifadeleri icermekte
iken tiiketici beklentilerinde ise {iriine iliskin geleceg§e yonelik beklentilerini tespit
etmeye yonelik ifadeleri kapsamaktadir. Bu sekilde ayni alt degiskenler iki kez farkli
ifadelerle tiiketicilere yoneltilip beklenti ve algilar ayr1 ayr tespit edilmistir.

Tiiketici tatmini degiskeni dogrudan tatmini ve beklentilerin karsilanma
diizeyini oOlgmeye yonelik iki alt degiskenden olusmaktadir. Tiiketici sikayetleri
degiskeninin alt degiskenleri sikayetin olup olmamasi, varsa konusu ve giderilme
diizeyi seklinde ii¢ degiskenden olugmaktadir. Tiiketici baghligi degiskeninin alt
degiskenleri ise; hali hazirda {iiriiniin kalitesine duyulan giiven diizeyi, bu giivenin
gelecekte devam edip etmeyecegi, iirliniin tekrar alinip alinmayacagi, fiyat diizeyi
yiikseltildiginde {iiriinii satin almaya devam edilip edilmeyecegi, iiriiniin baskalarina da
tavsiye edilip edilmedigi ve bu iirlinii almak i¢in magazaya gelindiginde baska
tiriinlerden de alim (capraz alim) yapilip yapilmadigr seklinde alti1 degiskenden
olusmaktadir.

Ozetlenecek olursa Sekil 3.3' de goriilen arastirma modeli yukarida belirtilen 6
temel degisken ve bunlarin tespitinde kullamilan 20 alt degiskenden olusmaktadir.
Degiskenler arasindaki iligkiler; demografik oOzelliklerin algilanan kaliteyi, tiiketici
beklentilerini ve tiiketici tatminini; tiiketici beklentilerinin algilanan kaliteyi; algilanan
kalitenin ve tiketici beklentilerinin tiiketici tatminini; tiiketici tatmininin ise tiiketici

sikayetlerini ve tiiketici bagliligini etkiledigi seklindedir.
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli cercevesinde incelenen her iki iiriin grubu ( elektrikli temizlik
tiriinleri  ve nig iirlin ) agisindan degiskenler arasindaki iligkilerin ve etkilerin test
edilmesi ve bu degiskenler acisindan tiiketicilerin goriis farkliliklarinin belirlenmesi

amaciyla hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezleri su sekilde siralamak miimkiindiir :

H1 Piyasada bulunan elektrikli temizlik {irlinlerinden  algilanan kalite
diizeyleri ile nis tiriinden algilanan kalite diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H2  Piyasada bulunan elektrikli temizlik iiriinlerinden algilanan beklenti
diizeyleri ile nis liriinden algilanan beklenti diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3  Piyasada bulunan elektrikli temizlik iiriinlerinden algilanan tatmin
diizeyleri ile nis iiriinden algilanan tatmin diizeyleri arasinda farkhihk vardir.

H4  Tiketicilerin beklenti diizeyleri algiladiklar1  kalite  diizeylerini
etkilemektedir.

HS5  Tiiketicilerin  algiladiklar1  kalite  diizeyleri tatmin diizeylerini
etkilemektedir.

H6  Tiketicilerin algiladiklar1  tatmin diizeyleri sikayet diizeylerini
etkilemektedir.

H7  Tiiketicilerin algiladiklar1 tatmin diizeyleri iiriine bagililik diizeylerini
etkilemektedir.

H8  Tiiketiciler tatmin diizeyleri saglandig1 takdirde yiiksek ilk

maliyetlere katlanabilirler.

Bu hipotezler igerisinde; incelenen iki tiiketici grubunun iiriinlerde sagladiklari
tatmin diizeyinin farkli oldugunu 6ngéren H3 alternatif hipotezi arastirmanin temel
hipotezini olusturacaktir. Bunu tiiketicilerin tatmin diizeyleri saglandig1 takdirde yiiksek
ilk maliyetlere katlanmasi hipotezi destekleyecek ve nis iiriiniin pazarlanmasi basarili

olacaktir.
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3.5. Arastirmanin Metodolojisi
3.5.1. Ornekleme Siireci

Arastirmamizin anakiitlesini Istanbul’un Anadolu yakasinin Kadikoy, Maltepe,
Pendik ve Avrupa yakasinin Besiktas il¢elerinde yasayan ve incelenen 4 farkli markada
toplam 16 bayide beyaz esya satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitlenin
rakamsal tespiti icin aragtirmanin yiiriitiildiigli 16 bayiinin arastirma yapilan donemdeki
elektrikli temizlik iiriinleri miisteri sayilar1 arastirilmistir. Magaza yoneticilerinin verdigi
rakamlara gore bayii basi ortalama miisteri sayist 30 dur. Bu saymnin ortalama % 20 si
elektrikli temizlik {iirtinleri talep etmektedir. Ancak tiiketicilerin bu iriinleri satin alma
sikliklarinin bilinmemesi ve magaza yoOneticilerinin verdigi tahmini rakamlarin giinliik
miisteri sayilarindan olusmasindan dolay1r yukarida verilen rakamlar esas alinarak ana
kiitlenin tespitinin yapilmasi olanaksizdir. Bu nedenle 300 kisilik bir 6rnek grubu

tizerinde gerceklestirilmistir.

3.5.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

300 olarak belirlenen 6rnek biiyiikliigiiniin, arastirma yapilan bayiilere ( 4 farkl
marka 16 bayii ) ve tiiketici gruplarina esit sekilde boliistiiriilmiistiir. Verilerin
toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir. Olusturulan anket formu toplam 20 kapali
uclu soru ve ifadeden olugmaktadir. Arastirma modelini olusturan ana ve alt
degiskenlere iliskin tiiketici goriislerini tespit etmeye yoneliktir. Ankette 6 soru
demografik oOzellikleri belirlemek icin sorulmustur. Kalan 14 sorunun 6 ‘sinda
tilketicilerin mevcut iriinler ile ilgili goriislerini , memnuniyet ve tatmin diizeylerini
arastirabilmek icin Likert tipi aralikli (5 aralikli) 6lgek ve c¢oktan se¢meli sorular
sorulmustur. Kalan 8 soruda ise; demo sunumunu kabul eden tiiketiciler iizerinde, demo
sunumu sonucunda alternatif nis iiriinle ilgili tatmin diizeyleri ve diger yardimci

etkenlerin tespiti i¢in ¢coktan segmeli sorular sorulmustur.
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3.6. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi
Arastirmada elde edilen veriler; aritmetik ortalama ve frekans dagilimi ile analiz
edilip yorumlanmistir. Analizler ve yorumlar, arastirma modeli cercevesinde alt bagliklar

halinde siralanmaktadir.
3.6.1. Tiiketicilerin Magazalara Gelis Amacim Etkileyen Faktorler
Tiiketicilerin aragtirma kapsamindaki magazalara gelis amagclarin1 belirleyen

faktorler acisindan dagilimlar1 Tablo 3.1 ¢ de gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Tiiketicilerin Magazalara Gelis Amacim Etkileyen Faktorler

5 . Gruplara Gore Frekans (F)
Magazaya Gelis Amaciniz ve Yiizdelik Dilim ( % )
Asagidakilerden hangisidir ?
F %
Piyasa Arastirmas: Yapmak 77 25,67
Uriin Yenilemek 57 19,00
Uriinii Tk Defa Almak 103 34,33
Uriiniin Teknik Ozellikleri
Hakkinda Bilgi Almak >3 17,61
Diger 10 3,33

TOPLAM 300 100,00

Tablo 3.1 incelendiginde tiiketicilerin oncelikli gelis amaclar1 % 34,33 ile iiriinii
ilk defa almaya yOneliktir. Dayanikli tiikketim mallarinin genellikle alimi ekonomik

Omiirlerinden dolay: ortalama 5 ila 10 senede bir yapildig: i¢in tiiketici gelis amaglarinin
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onemli bir boliimii ilk alima yoneliktir. Tiiketici grubu iiriinii ilk defa kullanacagi i¢in
herhangi marka iirline bagliligi s6z konusu degildir. Bu etken nis iiriiniin tanitimini
olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketici grubunun % 25,67 gibi onemli bir boliimii de
mali piyasa arastirmasi yapmaya yonelik egilim i¢indedir. Bu bize, dayanikli tiikketim
mallarinin  alim1  yapilmadan O©nce Onemli bir arastirma siirecinin oldugunu
gostermektedir. Tiiketici grubunun % 19 gibi bir boliimii ise arastirma siirecinin
sonucunda mevcut iiriiniiniin memnuniyetini gosterir mahiyette {iriin yenilemekten yana
tercihini yapmistir. Ancak bu grubun bir kismu bunu, alternatifsizlikten dolay1 tercih
ettigini belirtmektedir. Bu nedenle nis iirlin hakkindaki bilgi diizeylerinin diisiik olmasi
gdz Oniine alinirsa hedef kitle kapsamina alinabilir 6zellikler tagimaktadirlar. Tiiketici
grubunun % 17,67 gibi bir boliimii de iiriiniin maliyetinden cok teknik ©Ozelliklerine
onem vererek tatmin diizeylerini goz Oniinde bulundurmaktadir. Teknik ozellikler
acisindan tiiketiciye sunulan nis Uriin diger iriinler ile kiyaslanamayacak teknik
istiinliiklere sahiptir. Bu {istiinliikler sebebiyle tercih sebebi olmasi kacinilmazdir.
% 3,33 gibi kiiciik bir tiiketici grubu da piyasanin nabzini tutma amacli bilgi edindigini
belirtmislerdir. Bu veriler 1s181nda % 77,67 gibi 6nemli bir tiiketici grubu heniiz satin
alim kararin1 vermemistir. Nig Uiriinlin alternatif iiriin olarak tanitimi, tatmin diizeyinin
yiikseltilmesi agisindan onemli bir done olarak ortaya konmustur. Nis iiriin disindaki
diger elektrikli temizlik iiriinleri oldukca standart iiriinler olmalarindan dolay1 ortaya
konabilecek alternatif iiriindeki farklilastirmalar, tiiketici tercihlerini etkilemede
standartlar {istii bir iirlin olmasi nedeniyle 6nemli bir etken olacaktir. Boylelikle teoride
sunulan, tiiketicilerin nis iirliniin diger iirlinlerden tamamen farkli olduguna inandirma
seklinde tanimlanan farklilagtirma stratejisinin sunulan nis iiriinde uygulanmasi dogru
bir farklilagtirma stratejisi olacaktir. Burada iirline katilan katma degerin tiiketiciler
tarafindan algilanmas1 durumunda basarili bir pazarlama stratejisi yapildigi ortaya

cikacak, satin alim siirecinde olan tiiketicilerin nis iiriine yonelmeleri saglanacaktir.
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3.6.2. Tiiketicilerin Uriin Ahminda Arastirma Kapsamindaki Markalar1 Tercih
Etmesindeki Etkili Olan Faktorlerin Belirlenmesi

Tablo 3.2 ele alindifinda tiiketicilerin belirli bir markaya yonelmelerinde ana
neden olarak tatmin diizeyinden ¢ok % 78 gibi bir oranla markaya olan giiven ve iiriiniin
maliyeti 6n plana ¢ikmistir. Bu durum alternatif iiriiniin piyasadaki eksikliginin rekabeti
sadece marka bazinda tuttugu goriilmektedir. Buna ek olarak % 20 gibi bir oranla
markanin reklam etkinligi markaya bagimliligi pekistirmektedir. Ancak markaya olan
bagimlilik rekabet ortaminin olmamasindan ve alternatif {iriin yetersizliginden
kaynaklanmaktadir. Bu ortam alternatif iirlin olarak tiiketicilere sunulan nis iiriiniin
devreye girmesiyle stabilligini yitirecektir. Nig {riinlin alternatif olabilmesi icin ek
ozelliklere sahip olmasi kacinilmazdir. Tiiketiciler mevcut iiriinleri tiimiinii belirli bir
standartta gordiikleri icin, iirlin se¢imi yaparken herhangi bir ek 6zellik
aramamaktadirlar. Ancak nis liriin, kullanim kolayligi, kullanim maliyeti ve kullanim
sekli agisindan tiiketicilere ek ozellikler ve faydalar saglamaktadir. Onemli olan bu ek
ozelliklerin tiiketiciler tarafindan dogru algilanmasinin saglanmasidir. Tiiketicilerin nis
tiriinle saglanan ek oOzellikleri gereksiz gormeleri halinde nig iirline yoOnelimleri
olanaksizdir. Nis iriiniin gercek¢i katma deger sagladigina en 6nemli etken olarak
kullaniminin ek maliyet getirmedigi gosterilmelidir.(Toz torbasi , filtre ve kimyasal
temizlik malzemeleri). Bu saglandigi takdirde tiiketicilerin mevcut markalara olan
egilimleri, nig iirtindeki gercek¢i farklilik ve katma degerler ortaya kondugunda
engellenebilir. Bir iiriiniin markalasabilmesi icin oncelikle tiiketicilerin tatmin diizeyini
maksimize etmesi ve yeniliklere oncii olmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikleri sunabilirse
nig iriin tiiketiciler tarafindan yeni bir marka olarak benimsenecek ve tiiketicilerin
baghiligin1 kazanabilecektir. Ayrica iiriiniin tercih edilebilir bir marka olabilmesi icin

reklaminin etkinligini de gézard1 etmemek gerekir.
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Tablo 3.2. Tiiketicilerin Markay1 Se¢cmelerindeki Ana Nedenler

Satin Aldiginiz / Almay1 Gruplara Gére Frekans (F)
Diisiindiigiiniiz Uriiniin Markasim ve Yiizdelik Dilim ( % )
Secmenizdeki Ana Neden Nedir ?
F %o

Fiyat Uygunlugu 104 34,67
Aym"Markaya Ait Onceki Edinilen 100 33.33
Tecriibeler
Markanin Reklam Etkinligi 60 20,00
Diger Kullanicilarin Tavsiye ve Etkileri 31 10,33
Diger 5 1,67
TOPLAM 300 100,00

3.6.3. Tiiketicilerin Uriinle Ilgili Genel Memnuniyet Diizeyleri

Bu tablo ( Tablo 3.3 ) incelendiginde tiiketiciler iiriinden genel olarak memnun
kalmadiklarin1 bildirmekte ve bunun sonucu olarak iiriiniin gelistirilmesi gerektigi
sonucuna varmaktadirlar. Ankete katilan tiiketicilerin % 66,33 ii bu kalite ve tatmin
diizeyi 1ile mevcut lirlinlerden memnun olmalarinin  miimkiin ~ olmadigini
vurgulamiglardir. Dayanikli tiiketim mallar1 sik tiiketilen mallar olmadiklar1 igin
tiikketiciler bu iiriinleri secerken daha se¢ici ve yiiksek tatmin diizeylerine sahiptirler. Bu
sebeple secim asamasinda sunulan iiriinler ek ozellikleri barmndirdigr takdirde diger

iriinlerden arasindan 6ne ¢ikacak ve tercih sebebi olabileceklerdir.
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Tablo 3.3. Tiiketicilerin Uriin Uzerindeki Genel Memnuniyet Diizeyleri

Bu Marka Uriinler Kalite ve Gruplafa GQre F.rf?kans (F)
Ozellikleri itibariyle Beklentilerinizi ve Yiizdelik Dilim ( % )
Karsilamaktadir.
F %o
Kesinlikle Katilmiyorum 73 24,33
Katilmiyorum 81 27,00
Kararsizim 45 15,00
Katiliyorum 66 22,00
Tamamen Katiliyorum 35 11,67
TOPLAM 300 100,00

3.6.4. Tiiketicilerin Uriine Yonelik Sikayetlerinin Belirlenmesi

Arastirma modelinin 6nemli degiskenlerinden biride tiiketicilerin sikayetlerinin
belirlenmesi amaciyla tiiketicilere aragtirmanin yapildigi doneme kadar satin aldiklari
tiriinlerden herhangi bir sikayetlerinin olup olmadig1 sorulmus ve takip eden soruda da
sikayetlerin sebebi arastirllmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 51,67 si iirlin
hakkinda sikayetlerinin bulundugunu belirtmislerdir. Kalan tiiketici grubunun ( % 48,33)
bir bolimii ( % 34,33 ) iiriinii yeni alim safhasinda olduklari i¢in herhangi bir sikayette

bulunamamuislardir.
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Tablo 3.4. Tiiketicilerin Uriine Yonelik Sikayetlerinin Tespiti

.. . Gruplara Gore Frekans (F)
Bu Marka Uriinlere Iliskin Simdiye ve Yiizdelik Dilim ( % )
Kadar Sikayetiniz Oldu mu ?
F %
Evet 155 51,67
Hayir 145 48,33
TOPLAM 300 100,00

3.6.5. Tiiketicilerin Uriine Yonelik Sikayetleri

Nis iirliniin pazarlama ve tutundurma stratejisinin belirlenmesinde en Onemli
faktor olarak tiiketici grubunun mevcut iiriinden beklentileri ve sikayetleri ilk sirada yer
almaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda ortaya konacak pazarlama stratejisi nis iirlinden
beklenen maksimum fayday1 beraberinde getirecektir.

Yapilan arastirmada % 41,29 gibi bir oranla iiriinden beklenen faydanin iiriiniin
yalnmiz kendisiyle karsilanmasi birinci sirada yer almaktadir. Tiiketici grubu katlanilan
maliyetin beklenen maksimum fayday1 vermesi gerektigini savunmaktadir. Bu sebeple
nis Uriin bu a¢1g1 kapatmak icin 6nemli bir firsattir. Kendi bagina komple temizligi sunan
ve sadece yardimci materyal olarak musluk suyu kullanan temizlik iiriinii satin alma
maliyeti disinda ek bir maliyet gerektirmemektedir. Bu cok 6nemli bir avantajdir.

Uriiniin arizalanmas1 tiiketici sikayetlerinde % 21,94 ile ikinci sirada yer
almaktadir. Mevcut iiriinler nis iirtinden farkli ¢calisma prensiplerine sahiptir. Calisma
prensipleri geregi Uriinlerin daha sik arizalanmasi son derece dogaldir. Ancak tiiketici
nihai sonuca bakarak degerlendirme yaptigi i¢in bu teknik nedenler kullanicilarin tatmin

diizeylerini olumsuz etkilemektedir.
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Tablo 3.5. Tiiketicilerin Uriine Yonelik Sikayetleri

Gruplara Gore Frekans (F)
En Fazla Sikayet¢i Oldugunuz Konu ve Yiizdelik Dilim ( % )
Asagidakilerden Hangisiydi ?
F %
Uriiniin Arizalanmasi 34 21,94
Uriinle .Il glh Yedek Parca Yetersizligi 13 11.61
ve Temini
Uriiniin Tek Bagina Amacini 64 41,9
Karsilayamamasi
Uriiniin Ebatlarinin Biiyiik Olmas1 9 5,81
Kullanimdaki Giigliikler 23 14,84
Ekonomik Omriiniin Kisa Olmasi 4 2,58
Uriiniin Fiyat Diizeyinin
Yiiksek Olmast 3 1.94
Diger 0 0,00
TOPLAM 155 100,00

Bir diger onemli sikayet secenegi ise % 14,84 ile iiriin kullanimindaki giicliikler
olarak ortaya cikmustir. Gerek calisirken giiriiltii diizeylerinin yiliksek olmasi gerekse
tiriinlerinden kullaniminda daha fazla fiziksel giice bagvurulmasi iiriin kullanimini daha
zor hale getirmektedir. Nis {iriiniin bu acilardan hem diisiik ses seviyesi hem de olduk¢a
hafif olmasi kullanimini basitlestirmektedir.

Uriiniin alim sonras: teknik servis destegi ve yedek parga temininin zor olmasi

% 11,61 ile diger tiiketici sikayeti olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nis iiriin gerek yedek parca
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destegi gerekse teknik servis hizmetinin kalitesi ile tiiketicilerin ihtiyaclarimi satis
sonrasi da karsilamaktadir.

Diger sikayet gerekceleri olarak % 5,81 {iriiniin ebatlarinin biiyiik olmasi, % 2,58
ile ekonomik omriiniin kisa olmasi ve son olarak da % 1,94 ile iiriiniin fiyat diizeyinin
yiksek olmasi gozlemlenmektedir. Nis iiriin gerek ebatlarinin kiiciik olmas1 gerekse
ekonomik Omriiniin diger {irlinlere oranla uzun olmasi nedeniyle bir adim One
cikmaktadir. Ancak nis {iriiniin 6zelligi geregi maliyeti diger iiriinlere kiyasla yiiksektir.

Bu sagladigi maksimum fayda ve yiiksek tatmin diizeyinin geregidir.

3.6.6. Tiiketicilerin Nis Uriine Yaklasimlar1

Arastirma kapsaminda incelenen tiiketici gruplarina mevcut ihtiyaclarini, tatmin
diizeylerini tam anlamiyla karsilamay1 ilke edinen nis iiriinii denemeleri konusunda
gorlis sunulmustur. Tiiketici grubunun % 71 ‘i buna olumlu cevap vermis ve demo
sunumunu kabul etmislerdir. Bu dogrultuda nis iiriiniin direkt pazarlama stratejisi ise
tanittmina gecilmistir. Stratejinin uygulama asamasinda, belirli egitimlerden ve hizmetle
ilgili pratik uygulamalardan gecirilen pazarlama ekibi, tiiketici grubu ile, tiiketici grubu
tiyelerinin belirledigi saat ve yerlerde demo sunumlar1 yapmislardir. Bu sunumlar
sonucunda, tiiketicilerin {irlinle ilgili 6grenmek istedikleri her tiirlii bilgi verilmis,
uygulama sekilleri birebir sekilde gosterilmis ve sonug olarak tiiketicilerin iiriinle ilgili
geri beslemeleri yerinde tespit edilmistir. Yapilan tespit sonucunda, tiiketicilerin % 97
gibi bir ¢ogunlugun iiriinle ilgili fikir , yargi ve beklentilerinin olumlu sekilde degistigi

gozlemlenmistir.
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Tablo 3.6. Tiiketicilerin Nis Uriine Yaklasimlari

Tatmin Diizeyinizi Karsilayabilecek Gruplara Gére Frekans (F)
Baska Bir Alternatif Uriinii ve Yiizdelik Dilim ( % )
Denemek ister misiniz ?
F %
Evet 213 71,00
Hayir 87 29,00
TOPLAM 300 100,00

3.6.7. Tiiketicilerin Nis Uriinden Beklentileri

Nis iiriinii denemeyi kabul eden tiiketici grubu iizerinde yapilan arastirmada,
mevcut {riinlerden farkli olarak bir takim tatmin diizeyini tamamlayici unsurlar
belirlenmistir. Bunlar1 inceledigimizde % 42,72 ile nis iirliniin tek basina beklenen
tatmin diizeyini ek maliyete katlanmadan karsilamasi ilk sirada yer almistir. Dayanikli
tiketim mallarinin uzun ekonomik Omiirleri goz Oniine alinarak daha ince bir
incelemeden gecirilerek tiiketici tarafindan seciminin yapilmasi nedeniyle se¢im
yapilirken bircok doneye bakilmaktadir. Bu nedenle tiiketici katlandigr maliyetin ek
unsurlar icermemesi gerektigi hususunda birlesmistir. Mevcut iiriinler temizligi ek
unsurlar (kimyasal madde ve diger temizlik iirlinleri) ile birlikte kullanilarak
tamamlayabildigi halde, nis iiriin buharh temizlik sagladigi icin sadece su ile temizligi
saglamaktadir. Bu sebeple mevcut iiriinler ile arasinda biiyiik bir farklilik bulunmaktadir.
Bir diger beklenti olarak, mevcut piyasaya yeni giren bir liriin olan nis iiriiniin ( B & L
Profi ) alim sonrasi teknik destek ag1 ve yedek parca donaniminin giiclii olmasi
goriilmektedir. Tiiketicilerin % 29,11 ‘i teknik destek ve % 14,55 ‘ i yedek parca
ekipmanina ulasim konusunda oncelik belirtmiglerdir. Tiiketici grubunun % 11,27 * si
ise daha diisiik maliyet talep etmektedir. Toplam fayda mantig1 ile bu saglansa da, nis

tiriinlin dogas1 geregi ilk maliyeti yiiksektir. Tiiketicilerin nihai faydaya dikkatinin
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cekilmesi saglanilmaya calisilmistir. Son olarak % 2,35 gibi bir tiiketici grubu da
kullamim kolayligina oncelik vermistir. Nis iiriin gerek kullanimi gerekse diger ek

ozellikleri ile bunu rahatlikla saglamaktadir.

Tablo 3.7. Tiiketicilerin Nis Uriinden Beklentileri

. Gruplara Gore Frekans (F)
Alternatif Uriinde Bulunmasim ve Yiizdelik Dilim ( % )
Istediginiz Ozellikler Nelerdir ?
F %

Tek Baslna. Tatnpn Diizeyini 91 072
Karsilayabilmesi
A!.lm"Sonram Teknik Destek Aginin 62 20.11
Gii¢li Olmast
Yedek Parca ve Ekipmanina
Ulasabilme Kolaylig 3 14,55
Daha Diigiik Maliyetli Olmas1 24 11,27
Kullanim Kolayligi 5 2,35
Diger 0 0,00
TOPLAM 213 100,00

Tiiketiciler ile yapilan demo sunumlari sonucunda, tiiketicilerin nis {iiriinden
beklentilerinin biiylik cogunlugunun ( % 88,73 ) nis {iriin tarafindan karsilandig
gozlemlenmistir. Ancak nig {iriiniin daha diisiik maliyetli olmas1 gerektigini savunan
tilkketici grubu, toplam kullamim maliyetinin diisiik olmasina karsin ilk maliyetinin

yiiksek olmas1 nedeniyle tercih edemeyeceklerini bildirmislerdir.
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3.6.8. Tiiketicilerin Nis Uriiniin Hakkinda Bilgi Diizeyleri

Nis triin ile ilgili pazarlama politikas: belirlenirken goz 6niinde bulundurulmasi
gereken en Onemli nokta nis iirlin hakkinda tiiketicilerin bilgi diizeyleridir. Nis
pazarlama kendi basina bir pazarlama politikas1 olmasina karsin yaklasim olarak diger
pazarlama politikalarinin hazirladig1 zemin ile ortaya ¢ikar. Bu nedenle bilgi diizeyleri
bu politikay1 uygularken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husustur.

Yapilan arastirmada, incelenen tiiketici grubunun nis {iirlin hakkinda bilgi
diizeylerinin son derece zayif oldugu gozlemlenmistir. ( % 2,82 ). Her ne kadar bu bir
dezavantaj olarak goriilse de aslinda nis iirlin icin bir avantaj sayilmaktadir. Ciinkii
yanlis saglanan bilgi diizeyleri iirtin hakkinda olumsuz ©n yargilara sebebiyet
vermektedir. Nitekim % 2,82 lik tiiketici grubunun yaklasik % 65 ‘i iiriin hakkinda
olumsuz diisiinceye sahiptir. Bu diisiinceleri iirliniin kars1 yanhs bilgi diizeylerine sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle % 97,18 ‘lik tiiketici grubu iizerinde
uygulanacak nis pazarlama politikast dogru bilgi diizeylerine ulasilmasi durumunda

basaril1 olacaktir.

Tablo 3.8. Tiiketicilerin Nis Uriin Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

. Gruplara Gore Frekans (F)
élternatif Uriin Hakkinda Daha ve Yiizdelik Dilim ( % )
Onceden Bilgi Sahibi miydiniz ?

F %
Evet 6 2,82
Hayir 207 97,18
TOPLAM 213 100,00
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Nis dirtin hakkinda dogru bilgi diizeylerini saglayabilmek igin teoride
uygulanan reklam stratejisinin  farklilastirilmasi  stratejisinin ~ uygulanmasi
gerekmektedir. Uriinle ilgili farklilastirmalar yapilsa dahi, mevcut reklam stratejileri
dogrudan nis pazar iiyelerine yonelmeli ve onlarin satin alma motiflerini etkileyecek
sekilde belirlenip farklilastirilmalidir. Uygulanan reklam stratejisi bilgilendirmenin
yanmi sira gii¢lii bir firma imaji uyandiracak mesaj, tema ve medya araglarini

kapsamalidir.

3.6.9. Tiiketicilerin Zararh Bakteriler ( Mite ) Hakkinda Bilgi Diizeyleri

Elektrikli temizlik aletleri calisma prensipleri geregi vakumla kirleri emer ve
icerideki toz posetinde depolarlar. Vakumla cektigi havay1 da filtreden gecirerek disari
atarlar. Bu islem sirasinda bir cok zararli bakteri ve mikroplar tekrar disar1 atilirlar.
Gozle goriilemeyen bu zararli bakteri ve mikroplar ( mite ) insan sagligini olumsuz
yonde etkiler. Ozellikle astim hastalar1 ve alerjisi olan hastalar hava ile teneffiis ettikleri
bu zararli bakteriler yiiziinden ciddi saglik problemleriyle kars1 karsiya kalirlar. Ancak
bunun farkinda olmazlar ve baska sebepler ararlar. Yapilan anket c¢alismasinda
tilketicilerin biiyiik boliimiiniin ( % 84,98 ) bu zararl bakteri ve mikroplardan habersiz
oldugu gozlenmistir. Tiiketiciye sunulan nis iirlin buharla temizligi saglamaktadir. Bu
sebeple yaklasik 150 derece sicaklikla buharla temizligi sunan nis iiriin temizlik
esnasinda bu tiir zararli bakteri ve mikroplari bertaraf etmektedir. USP ( Unique Selling
Proposition ) stratejisi, yani baska bir deyisle {iriiniin ayirim satis 6geleri stratejisi burada
uygulanmaktadir. Bu stratejide amagc; iiriinleri farklilagtiracak sekilde bir 6zelliginin 6ne
cikarilmasidir. Standart iiriinlerden farkli olarak sagladigi bu 6zelligi nis iiriinii bir adim

one gecirmektedir.
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Tablo 3.9. Tiiketicilerin Zararh Bakteriler ( Mite ) Hakkinda Bilgi Diizeyleri

Zararh Bakteriler (MiTE) Hakkinda Gruplara Gore Frekans (F)
Daha Onceden ve Yiizdelik Dilim ( % )
Bilgi Sahibi miydiniz ?
F %
Evet 32 15,02
Hayir 181 84,98
TOPLAM 213 100,00

3.6.10. Tiiketicilerin Nis Uriinle Standart Uriinlerin Temizliginin Karsilastirmasi
Mevcut elektrikli temizlik aletleri kuru temizlige yonelik tasarlanmislardir. Bazi
modellerde hali ve benzeri esyalar1 yikama 6zelligi eklenmistir. Ancak her iki tiir iirlinde
de kimyasal temizlik maddeleri kullanma ihtiyac1 olmaktadir. Tiiketicilere demo
sunumlarda gosterilen nis {riiniin temizleme prensibi tamamen degisik bir isleyis
gostermektedir. Higbir kimyasal temizlik maddesi kullanilmadan sadece su ile yapilan
temizlik sayesinde diger iirlinlerle yapilan temizlik faaliyetlerinin biraktigi kimyasal
atiklar bulunmamaktadir. Zaten temizligin dogasi geregi her tiirlii temizligin sonunda su
ile durulama gerekmektedir. Ancak bunu standart temizlik iirlinleriyle saglamak
miimkiin degildir. Geride kalan kimyasal atiklar temizligin tam anlamiyla yapilmasini
engellemekle birlikte daha cabuk kirlenmelere ve kullanilan alanlarin erken

ylpranmasina sebebiyet vermektedir.
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Tablo 3.10. Tiiketicilerin Nis Uriinle Standart Uriinlerin Temizligini Karsilastirmasi

Alternatif Uriiniin Sagladigi Gruplara Gore Frekans ( F)
Temizligi Diger Uriinlerle ve ve Yiizdelik Dilim ( % )
Kimyasal Maddelerle Saglamak
Sizce Miimkiin miidiir ?
F Yo

Evet 62 29,11
Hayir 151 70,89
TOPLAM 213 100,00

3.6.11. Tiiketicilerin Nis Uriiniin Yiiksek ilk Maliyetine Yaklasimlar

Arastirmanin odak noktasini olusturan boliim olarak nitelendirilebilecek bu
boliimde ise, tiikketici grubuna alternatif iiriin olarak sunulan nis iiriiniin ilk maliyetinin
yiiksek, kullanim maliyetinin diisiik olmasinin tiiketiciler agisindan ne gibi sonuglari
doguracagi incelenmistir. Sonuglar incelendiginde, tiiketici grubunun % 88,73 gibi bir
cogunlugu tatmin diizeylerini maksimize etmek icin bu maliyete katlanabileceklerini
belirtmisler. Temel dayanak olarak, ekonomik Omrii uzun olan dayanikli tiikketim
mallarinin secimi yapilirken bir kere katlanilacak maliyetten maksimum fayda elde
etmeyi gostermektedirler. Bu tiiketici grubu, ilk maliyetin diisiik olmasinin toplam
maliyete bakildigi zaman beklenen faydayr veremeyecegini ve tatmin diizeyinin
beklenenden az olacagimi belirtmektedir.  Tiiketici grubunun % 11,27 * si her sekilde
ilk maliyetin onemli oldugu konusunda goriis bildirmekte ve maksimum faydaya bu
sekilde de ulasilabilecegini savunmaktadir. Bu tiiketici grubu standart {iiriinlerin ek
materyal ( toz torbasi , filtre ve kimyasal temizlik maddeleri ) maliyetlerini goz ardi
etmektedir. Ancak yapilan arastirmalarda A.B.D. deki elektrik siipiirgesi ireticileri,
siipiirge satisindan kazandiklar1 paranin  yaklasitk 9 mislini ek materyallerden

kazanmaktadirlar. Bu nedenle toplam maliyet goz ardi edilmemelidir.
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Tablo 3.11. Tiiketicilerin Nis Uriiniin Yiiksek Baslangic Maliyetine Yaklasimlari

Alternatif Olarak Sunulan Nis Gruplara Gére Frekans ( F )

Uriiniin 11k Maliyetinin Toplam ve Yiizdelik Dilim ( % )

Maliyet G6z Oniine Alindiginda

Yiiksek Olmasi1 Ekonomik midir ?
F %

Evet 189 88,73
Hayir 24 11,27
TOPLAM 213 100,00

3.6.12. Tiiketicilerin Nis Uriiniin Kullanimi Sonucu Goriisleri

Nis iirlinii denemeyi kabul eden tiiketici grubuyla yapilan demolar sonucunda
tilkketiciye nis iriinle ilgili goriisleri sorulmus ve standart iiriinden iistiin olan hangi
ozelliklerin 6ne ¢iktigi arastirllmistir. Yapilan ankette tiiketicilerin % 36,62 ‘si demo
sunumlarinda sadece buharla saglanan temizligin giiciinii goérmiisler ve hayretlerini
gizleyememislerdir. Uygulandig1 alanlardaki basarili sonuclart ve geride kalinti
birakmamasi nedeniyle en énemli etkiyi sadece su ile yapilan temizlik birakmistir. Bir
diger onemli goriis ise nis iirliniin kullanim alanlarinin genisligidir. Tiiketicilerin
% 30,05 ‘1 birden fazla iiriin ve cesitli ekipmanlarla saglanabilecek temizligi tek basina
saglayabilen nis iiriiniin iistiinliigiinii kabul etmislerdir. Ornek uygulama alanlar1 olarak
demolarda uygulanan alanlardaki basar1 ( 1slak zeminler , fayanslar , saten duvarlar ,
koltuk dosemeleri , halilar , jaluziler , camlar , pencere ¢erceveleri , miicevherler vs. ) nis
iriinlin gercekten alaninda tek oldugunu ispatlamistir. Tiiketicilerin % 16,43 * ii ise her
iki sekilde yapilan temizlik sonucunda , gercek ve derinlemesine temizligin nis iiriin ile
yapildigina karar vermislerdir. % 6,10 ‘luk bir tiiketici grubu ise yapilan uygulamalarda

nis iirliniin biitiin 6zelliklerinden etkilendiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.12. Tiiketicilerin Nis Uriiniin Kullaninm Sonucu Gériisleri

. Gruplara Gore Frekans ( F)
Alternatif Uriiniin Kullaniminda Sizi ve Yiizdelik Dilim ( % )

En Cok Neler Etkiledi ?

F %o

Saglikla Ilgili Nedenler ( Zararli

Bakteriler, alerji vs. ) 23 10,80

Sadece Suyla Temizlik Yapabilmesi
(Toz torbasi, filtre ve kimyasal madde 78 36,62
kullanmamasi )

Kullanim Alanlariin Genisligi (Her

Tiirlii Zemin , Fayans , Camlar vs.) 64 30,05
Hijvyenik ve Gergek Temizligi 35 16.43
Saglamasi

Diger ( HEPSI) 13 6,10
TOPLAM 213 100,00

3.6.13. Tiiketicilerin Temizligi Sadece Alternatif Uriin ile Saglama Yaklasimlar
Tiiketicilere sunulan nis iirlin standart irlinlere alternatif {irlin olarak
sunulmaktadir. Tiiketicilerin % 79,81 1 nis iiriinii temin ettikleri taktirde diger iiriinlere
ihtiya¢ olmadigini belirtmiglerdir. Bunda demo sunumlarindaki uygulamalar etkili
olmustur. Bu gercegi goren iiretici firmalar yavas yavas bu tiir iirlinlerin liretimini
azaltmaktadirlar. Yakin gelecekte belki de tamamen iiretimlerini durduracaklardir.
% 20,19 ° luk grup ise heniiz bu tip bir temizlik sistemine geg¢isin zaman alacagini
belirtmektedirler. Nis iiriinii standart iiriiniin yaninda ek bir iiriin olarak kullanmaya daha
sicak bakmaktadirlar. Bu durum ek faydalar saglayan nis iiriin i¢in olumlu bir ortamdir

ve zamanla kullaniminin tiiketicilerin tamamina yayilacagi agiktir.
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Tablo 3.13. Tiiketicilerin Temizligi Sadece Alternatif Uriin ile Saglama Yaklasimlari

Elektrikli Temizlik Uriinlerini )
Kullanmadan Sadece Alternatif Gruplafa Gore Frekans (F)
Olarak Sunulan Nis Uriinii Temin ve Yiizdelik Dilim ( %)
Ederek Ev Temizligini Saglamak
Miimkiin miidiir ? F %

Evet 170 79,81
Hayir 43 20,19
TOPLAM 213 100,00

3.6.14. Tiiketicilerin Nis Uriin Kullanim Sonucundaki Tatmin Diizeyleri

Yapilan anket ve demo uygulamalar1 sonucunda tiiketicilere, nig iiriinle ilgili
genel yorumlart ve tatmin diizeyleri sorulmustur. Likert olgcegi ile yapilan
yorumlamalara gore tiiketicilerin % 67 * si demo uygulamalar1 sonucunda nis iiriinden
memnuniyetlerini belirtmislerdir. Bu memnuniyetlerinin kaynaklar1 soruldugunda
tiikketiciler nis iirliniin sagladig1 ek faydalardan s6z etmektedirler. Nig {iriin standart
tiriinlerin saglayamadigi faydalan tiiketicilere sunmaktadir. ( Sadece suyla komple
temizligi tiiketiciye sunmast , kullamim alanlarinin genisligi , hijyenik ve gercek
temizligi saglamasi , saglikli ilgili nedenler mite alerji vb. ). Tiiketicilerin % 16,43
tatmin diizeylerinin saglandigin1 ancak yiiksek maliyetinden dolayr nis ({iriine
yaklasimlarinda tereddiit ettiklerini bildirmislerdir. % 6,57 © lik tiiketici grubu ise
yapilan demo sunumuna tesekkiir ettiklerini bildirmekle birlikte mevcut iiriinlerle
temizlik yapmay1 yeglediklerini belirtmislerdir. Sonug olarak tiiketici grubunun biiyiik
bir ¢cogunlugu demo sunumu sonucunda nis iiriin hakkindaki goriislerinin olumlu

sekilde yonlendigini ve nis iiriiniin tercih ettiklerini bildirmislerdir.
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Tablo 3.14. Tiiketicilerin Nis Uriin Kullamim Sonucundaki Tatmin Diizeyleri

Alternatif Olarak Sunulan Nis Gruplara Gére Frekans (F)
Uriiniin Kullammm Sonucundaki ve Yiizdelik Dilim ( % )
Memnuniyetinizi Belirtiniz.
F %

Cok Memnunum 89 41,78
Memnunum 75 35,21
Kararsizim 35 16,43
Memnun Degilim 11 5,16
Hi¢ Memnun Degilim 3 1,41
TOPLAM 213 100,00

3.6.15. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin demografik ozellikleri 6 grup soru ile
belirlenmeye calisilmistir. Boylelikle temin edinilen iiriinlere karsi egilimin demografik
ozellikleri demografik belirlenerek, tiiketicilere sunulmasi planlanan nis iiriiniin
pazarlama stratejisi olusturulmaya calisilacaktir.

Ik ele alman ozellik tiiketicilerin egitim diizeyleridir. Yapilan arastirmada
tiikketicilerin % 44 gibi biiyiik bir boliimii lise ve dengi okullardan mezundur. % 18 gibi
bir grup ise iiniversite mezunudur. Tiiketicilerin egitim durumlar1 nis iiriin hakkinda
yeterli bilgi diizeylerine sahip olmadiklar1 icin, bilgi diizeylerinin kazandirilmasinin
cabuklugu acisindan onem kazanmaktadir. Belli bir egitim diizeyi altinda kalan tiiketici
grubunun iiriine yaklasimlar1 6nyargili olacaktir. Nitekim olumsuz goriis bildiren

tiikketici grubu egitim seviyesinin diisiik oldugu grubun % 76 gibi ¢ogunlugunu
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olusturmaktadir. Boylelikle lise ve iiniversite diizeyinde egitim gormiis tiiketici grubu
( % 62,33 ) iirline yaklasim acisindan onyargili davranmadiklarindan nis iiriiniin hedef
kitlesinin belirlenmesinde belirleyici 6zellik olarak one ¢ikmaktadir.

Ikinci demografik ozellik olarak tiiketicilerin meslekleri ele alimistir. Burada
amagclanan tiiketicilerin gelir diizeylerinin tespitinin yam sira gelir sekillerinin
belirlenmesidir. Gelir sekillerinin belirlenmesi sonucunda nis iiriiniin hedef kitlesinin
belirlenmesi daha da kolaylasacaktir. Mesleki ozellikler tiiketici gruplari arasinda
dengeli bir dagihm gostermektedir. Uriinden beklenen tatmin diizeylerinin
karsilanabilmesi i¢in tiiketicilerin ihtiyaclarinin bilinmesi birincil Onceliktir. Tiiketici
grubunun biiyiik bir cogunlugu ( % 92,33 ) sunulan mevcut elektrikli temizlik tiriinleri
hakkinda yeterli bilgi diizeylerine sahiptir. Bu durum nis iiriiniin sunulup kiyaslanmasini
kolaylastirmaktadir. Tatmin diizeyleri belirlenirken mevcut {iriinler hakkinda bilgi
diizeyleri ve tecriibelerin olmamasi, sunulacak nig iiriinle kiyasini engeller. Boylelikle
ilk maliyeti yiiksek kullamim maliyeti diisiik olan nis {iirlin, kullanim asamasindaki
avantajlar1  bilinemeden diger {iriinlerin kullamim asamalariyla Kkarsilastirilama-
yacagindan, tercih edilemeyecektir. Bu sebeple 6grencilerin olusturdugu tiiketici grubu
(% 7,67 ), mevcut bilgi diizeylerinin bu kiyaslamaya elverisli olmamasi nedeniyle hedef
kitle kapsamina alinmamastir.

Uciincii demografik ozellik ise tiiketicilerin yas seviyeleridir. Goriildiigii iizere
yast 27 — 46 arasinda olan tiiketici grubu % 61,34 ile cogunlugu olusturmaktadir. Bu
grubun % 80 1 mevcut elektrikli temizlik triinleri hakkinda bilgi ve tecriibe birikimine
sahiptir. Bir diger grup olarak % 20,33 ile orta yas iistii grup goéze carpmaktadir. Bu grup
ta aym sekilde mevcut iiriinler hakkinda bilgi ve tecriibe birikimine sahip olmalarina
karsin yeni nis iiriine yaklasimda tedirgin bir tavir sergilemektedir. Buna en biiyiik etken
olarak nis iirliniiniin daha Onceden tecriibe edilmis piyasanin disina itilmis giigsiiz
markalar gibi devre disi kalacagi varsayimi gosterilmistir. Ancak burada Snemli bir
kistasin gozardi edildigi tiiketici grubuna gosterilmistir. Mevcut piyasayr olusturan
tiriinlerin  tiiketici tatminine en yilksek karsiligt verebildikleri icin piyasayi

olusturabildikleri ispatlanmistir. Devre dis1 kalan iirlinlerin ise mevcut tatmin diizeyini
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saglayamadiklari i¢in piyasa disina itildikleri gosterilmistir. Ancak kendilerine sunulan
nig iriiniin mevcut Uriinlerin tatmin diizeyinin cok {izerinde bir tatmin diizeyini
karsilayabilecegi savunulmustur. Boylelikle yiikselen tatmin diizeyi ile nis iiriin tercih
edilen iiriin olarak one cikacaktir. Nig {iirliniin yiiksek ilk maliyetine karsin, kullanim
maliyetinin diisiik olmas iiriinden saglanacak olan maksimum fayday: ve yiiksek tatmin
diizeyini beraberinde getirir.

Ik maliyetinin yiiksek olmas1 nedeniyle nis iiriiniin tiiketici grubu belirlenirken
en Onemli demografik o©zellik olarak tiiketici grubunun gelir diizeyleri 6n plana
cikmaktadir. Gelir diizeylerinin dogrulugu , tiiketici grubunun beyanlar: ile sinirhidir.
Yapilan 6n degerlendirmede nis iiriiniin sunulabilmesi icin en az ayhik gelir diizeyi
olarak 1500 YTL ve iistii planlanmustir. Goriildiigii tizere bu kriterlere uyabilen tiiketici
grubu % 30,66 da kalmistir. Ancak kullamim maliyetinin diistikliigii goz Oniine
alindiginda bu oran % 58,66 ya cikartilabilir. Ciinkii ilk maliyetinin diisiik olmasina
karsin kullanim maliyeti sirasinda katlanilan ek maliyetler mevcut iiriinlerin cazibesini
yok etmektedir. Ayrica sonug¢ olarak ortaya konan tatmin diizeyleri incelendiginde
tiriinden saglanan fayda yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle % 28 lik tiiketici grubu yiiksek
ilk maliyete katlanabileceklerini ifade etmislerdir. Buna karsin geriye kalan % 41,34 liik
tilketici grubu ise mevcut iiriinlerin tatmin diizeylerine razi gelmek zorunda olduklarini
bildirmiglerdir. Kullanimdaki ek maliyetler gosterildiginde ise bu maliyetlerin
diisiiriilmesi i¢in kalitesiz {iriinlere bagvurduklari ve bu nedenle diisiik tatmin
diizeylerinde kaldiklar1 gozlemlenmistir. Sonug¢ olarak gelir diizeyinin yiiksekligi ile
tiriinden saglanacak tatmin diizeyinin yiiksekliginin birbiri ile dogru orantili oldugu
rahatlikla gézlemlenebilir.

Tiiketicilerin diger demografik 6zellileri ise medeni durum ve cinsiyetleridir.
Burada amaclanan iirline egilimi olan tiiketici grubunun belirlenmesinde ayirt edici ek
ozelliklerin  belirlenmesidir. Tablodan da anlasilacagi gibi tiiketici grubunun
cogunlugunu evli ve bayan tiiketiciler olugturmaktadir.

Genel olarak demografik 6zellikler incelendiginde ; nis iiriinii talep eden tiiketici

grubunun egitim ve gelir seviyesi yiiksek olan grup oldugu gozlemlenmektedir. Bu
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sonucglar arastirmanin teorik alt yapisini desteklemektedir. Ciinkii egitim ve gelir

seviyesi nis pazarda yer alan tiiketicileri diger tiiketicilerden ayiran en Onemli

demografik 6zellikler arasinda yer almaktadir. Diger taraftan nis pazarda yer alan ve nis

pazarlamaya muhatap olan tiiketicilerin egitim ve gelir diizeylerinin diger tiiketicilerden

yilksek olmast teoride Ongoriilen ve beklenen bir durumdur. Bdylece arastirma

kapsaminda incelenen tiiketiciler arasinda, nis iiriinii tercih edenlerin egitim ve gelir

diizeylerinin yliksek olmasi, teoriyle ortiismekte ve temel hipotezi desteklemektedir.

Tablo 3.15. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Gruplara Gore
DEMOGRAFIK Frekans (F)
OZELLIKLER ve Yuzd;hl; Dilim (
(%)
F %0

Ilkokul 32 10,67
.. . Ortaokul 81 27,00
Egitim Diizeyi Lise 133 4433
Universite 54 18,00
Isci 61 20,33
Emekli 49 16,33

Ogrenci 23 7,67
Meslek Memur 34 11,33
Ev Hanim 60 20,00
Serbest Meslek 61 20,33

Diger 12 4,00
18 - 26 55 18,33
27 - 36 71 23,67
Yas 37 -46 113 37,67
47 - 56 58 19,33

57 - ve iizeri 3 1,00
500 ve daha az 41 13,67
501 - 1000 77 25,67
. 1001 - 1500 84 28,00
Aylik Gelir 1501 - 2000 40 13,33

(YTL)

2001 - 2500 27 9,00

2501 - 3000 25 8,33

3001 ve daha yiiksek 6 2,00
Evli 192 64,00
. Bekar 60 20,00
Medeni Durum Dul 7 233
Bosanmis 41 13,67
Cinsiyet Erkek 133 44,33
Kadin 167 55,67
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SONUC ve ONERILER

Nis iirtintin tiiketici tatmini iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla, dayanikli
tilketim mallarindan olan elektrikli temizlik iirtinleri ile buna alternatif olarak tiiketiciye
sunulan nig iriin karsilastinnlmistir. Elde edilen sonuglar1 dort ana grupta toplamak
miimkiindiir.

1. Tiiketicilerin elektrikli temizlik tiriinleri aliminda arastirma yapilan marka
ve iriinleri tercih etme nedenleri ve nis {iiriine ait bilgi diizeylerine iliskin sonuclar
sunlardir:

- Mevcut elektrikli temizlik driinlerinin tercihinde birinci sirada
alternatifsiz olduklarinin diisiiniilmesi ikinci sirada ise iiriiniin markasina
olan giiven gelmektedir.

- Nis iirline ait bilgi diizeyleri incelenmis ve tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun (% 97,18) nis iirlin hakkinda bilgi sahibi olmadigi
gozlemlenmistir. Bu dezavantaj olarak goriinse de , iiriin hakkinda bilgiye
sahip tiiketicilerin yanhs bilgilendirme etkisi altinda oldugu
gozlemlendiginden bu bir avantaj olarak degerlendirilip buna uygun bir
nis pazarlama politikas1 benimsenmelidir. Nis iiriiniin dogru tanitilmasi ve
buna uygun reklam politikalarinin belirlenmesi basarinin anahtaridir.

2. Tiiketicilerin kalite algilari, beklentileri, tatmin diizeyleri, sikayetleri ve
tiriine baghilik diizeyleri kriterleri acisindan tiiketici gruplar1 arasindaki farkliliklara
iliskin sonuclar sunlardir:

- Tiiketicilerin iiriinlere ait kalite diizeyleri incelendiginde {iriinden
beklenen kalite diizeyinde olmadiklari ve olumsuz goriis bildirdikleri
goriilmiistiir. (% 64,33). Geriye kalan tiiketici grubu ise alternatifsiz
oldugu diisiiniilen sektorde, ihtiyaclarini en 1yi karsilayacaklarim
diisiindiikleri {triinleri kalite diizeyine bakmaksizin tercih ettiklerini
bildirmislerdir.

- Sonuglardan da anlasilacagi iizere, tiiketicilerin beklenti diizeyleri de

tatmin ve kalite diizeyleri ile paralellik gostermektedir. Mevcut iiriinlerin
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3.

beklenti diizeylerini mevcut Ozellikleriyle karsilamasinin  miimkiin
olmadigint bu sebeple siirekli olarak beklenti diizeyinin altinda seyir
ettiklerini bildirmektedirler.

Tiiketicilerin tatmin diizeyleri de mevcut iiriinler ile son derece alt
seviyelere kalmistir. Buna en biiyiik etken olarak, tercih edilen {iriinlerin
kendi basina tatmin diizeyini saglayamayip ek maliyetlere sebep olmasi
gosterilmistir. Bu sebeple nis iriiniin yalniz basina tatmin diizeyini
saglayabiliyor olmast tercih sebebi olmasimi saglayacaktir. Bunu
aciklamak gerekirse; mevcut iriinler temizlik islevini yerine
getirebilmeleri icin ek materyal ve kimyasallara ihtiya¢c duymaktadirlar.
Ancak sunulmasi diisiiniilen nis iiriin ise buharla komple temizligi vaad
ettiginden ek bir maliyete sebebiyet vermemektedir. Bu sonug nis {iriiniin
tatmin diizeyinin yiiksek olmasinin temel hipotezi destekledigini ve teorik
altyapiya paralellik gosterdigini belgeler niteliktedir.

Uriinlere ait sikayetler nis iiriinde bulunmas1 gereken ozellikleri
beraberinde getirmektedir. Tiiketici grubunun % 41,29 gibi bir ¢ogunlugu
tatmin diizeylerini iirliniin sadece kendisiyle karsilamalarinin miimkiin
olmadigin1 ek maliyetlere katlanmalarinin tatmin diizeylerini tamamen
diistirdiigti ifade etmektedirler. Bu sebeple nis iiriin bu acidan 6nemli bir
avantaja sahiptir. Ancak nig {riiniin ilk maliyetinin diger iiriinlerden
yiiksek olmasi tiiketiciyi tercih ederken tereddiitte birakmaktadir. Bunun
engellenebilmesi i¢in tiikketicinin tatmin diizeylerinin saglanmasi tek ¢ikar
yoldur. Bu saglandigi takdirde ilk maliyet yiiksek olmasina karsin toplam
faydanin maksimum olmasi nis iiriinii tercih edilir kilacaktir.

Tiiketicilerin demografik o0zelliklerine ve bu Ozellikler agisindan

aralarinda anlamli farkliliklar olup olmadigina iligkin sonuglar sunlardir:

Tiiketici grubunun cogunlugunu lise mezunlar1 olusturmaktadir.(% 44,33)
Yas gruplar1 ise % 61,34 ile 27- 46 arasinda yer almaktadir.
Aylik gelir olarak ortalama 1000 — 1500 YTL aras: goriilmektedir.
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4.

Tiiketicilerin % 64 evlidir. % 20 si bekar olan tiiketici grubunun % 80 1
nin bu tiir iriinlerle ilgili ge¢mis tecriibelerinin olmast nis iiriiniin
tanittmini ve diger iirlinlerle kiyas edilebilirlik oranini yiikseltmistir.
Tiiketici grubunun % 55,67 kadin % 44,33 erkek tiiketicilerden
olugmaktadir. Kadin tiiketicilerin oraninin yiiksek olmasini, nis iiriiniin
birincil kullanicis1 ve tiiketicisi olmalar1 nedeniyle avantaj olarak
degerlendirmek yanlis olmaz.

Arastirma modeli degiskenlerinin birbirleri {izerinde etkileri ve tiim

tilketiciler ve tiiketici gruplarn bazinda ayri ayri incelenmis ve yapilan analizlerde su

sonuglar elde edilmistir.

Demografik ozellikler ile beklentilerin algilanan kalite {izerindeki
etkilerine iliskin olarak yapilan analizlerde beklentilerin algilanan kalite
tizerinde gerek tiim tiiketiciler gerekse tiiketici gruplar acisindan anlaml
bir pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Diger yandan demografik
ozelliklerin kalite algis1 {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip
olmadiklar1 belirlenmistir.

Demografik 6zellikler, beklentiler ve algilanan kalitenin tiiketici tatmin
diizeyi tizerindeki etkilerinin belirlenmesine iligskin olarak tiim tiiketiciler
ve her bir tiiketici grubu acisindan yapilan analizlerde algilanan kalitenin
tatmin diizeyi iizerinde gerek tiim tiiketiciler gerekse tiiketici gruplari
bazinda anlaml bir pozitif etkiye, demografik 6zelliklerden egitimin tiim
tilketiciler bazinda tatmin iizerinde negatif etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Diger demografik degiskenlerin ise tatmin diizeyi {izerinde
hicbir durumda etkili olmadig tespit edilmistir.

Uriinden saglanan tatmin diizeyinin tiiketici sikayetleri iizerindeki
etkisinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan analizlerde tatmin
diizeyinin tiiketici sikayetleri {izerinde anlamli bir negatif etkiye sahip

oldugu belirlenmistir.
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- Tatmin diizeyinin iirtine baghlik iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilan analizlerde tatmin diizeyinin iirline baglihik diizeyi {izerinde

anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirma modeli degiskenlerinin birbirleri iizerindeki etkilerine iligkin olarak
yukarida siralanan tiim sonuglar birlikte dikkate alindiginda; demografik ozelliklerin
beklentiler, algilanan kalite ve tatmin diizeyi iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig,
beklentilerin algilanan kalite {izerinde, algilanan kalitenin tatmin diizeyi {izerinde, tatmin
diizeyinin ise iiriine baglihk {izerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Buna karsin tatmin diizeylerinin ise sikayetler tizerinde anlamli bir negatif
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Demografik 6zelliklerin tatmin, beklentiler ve
algilanan kalite {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasi, mevcut elektrikli temizlik
Uriinlerinin nispeten standart {riinler olmalarindan ve dolayis1 ile demografik
ozelliklerdeki farklilasmanin bu iiriinlerin farklilagtinlmamasindan kaynaklanmis
olabilir. Model degiskenlerin birbirleri iizerindeki diger etkilesimleri ise beklenen ve
teoriyi destekleyen sonugclardir.

Arastirmadan elde edilen tiim sonuglar birlikte dikkate alindiginda elektrikli
temizlik iirlinlerine alternatif bir iirlin olan nis iirliniin, daha yiiksek fiyat diizeylerinde
satilmasina karsin mevcut iiriinlere gore daha yiiksek diizeyde tatmin ettigi; denemeyi
kabul eden tiiketici gruplarina uygulanarak ispatlanmistir. Tiiketici grubunun % 71 i,
kendilerine alternatif tiriin olarak sunulan nis iiriiniin denemeyi kabul etmis ve satin alim
karar siirecinde fikirlerini ve tercihlerini nis iiriin dogrultusunda degistirmislerdir. Bu
durum, yogun rekabetin yasandigi sektorde kiiciik ve orta Olcekli isletmeler i¢in cok
onemli bir firsat1 ifade etmektedir. Tiirkiye piyasasinda heniiz ¢ok az tiiketilen ancak
sektorde onemli bir boslugu dolduracak olan ve biiyiik bir gelisme potansiyeli olan nis
iiriin kisa ve uzun vadede oldukca yiiksek kazanclar vaat etmektedir.

Sadece dayanikli tiiketim mallar1 sektorii olarak degil baska sektorlerdeki nis
iriinlerde, rekabetin gittikce arttig1 pazarlarda hayatta kalma miicadelesi veren kiigiik ve

orta Olcekli isletmeler icin biilyiik firsat tagimaktadir. Ulkeler arasindaki ekonomik
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sinirlarin bityiik Olclide ortadan kalktigi giiniimiizde disa agik ekonomik politikalar
yiiriiten Tiirkiye’de isletmelerin cok biiyiik bir kisminin ( % 97 ) KOBI niteligindeki
isletmeler oldugu ve bu isletmelerin biiyilk Olcekli uluslararasi isletmelerle rekabet
etmek zorunda kaldiklar1 g6z Oniinde bulundurulursa, bu isletmelerin hayatta
kalmalarinda nis pazarlamaya yonelmelerinin ne kadar yararli olabilecegi daha iyi
anlagilabilir. Tiirkiye’deki KOBI lerin faaliyet alanlarina uygun bir mal veya hizmet
sektoriinde biiylime potansiyeli tasiyan bir pazar boslugu ( nis ) yakalamalar1 ve
girecekleri bu pazar boliimiinde basariyla faaliyet gosterip miisterilerinin tatminini ve

bagliliklarini artirmalar1 gerekmektedir.
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EKLER
ANKET FORMU

Sayin katilmar ;

Bu anket, satin aldiginiz / almay! didsindidgintz elektrikli ev temizlik
aletlerine alternatif olarak sadece suyla komple temizlik vaad eden
drinimuazin tanittim ve demo tanitimi ile kullanimi sonucunda ilgili
Urinlerden sadladiginiz tatmin diizeylerini belirlemeye yoénelik bir
calismadir. Bu ankette verecediniz bilgiler bilimsel bir arastirmada istatistiki
veri olarak kullanilacaktir. Vereceginiz dederli bilgilerden dolayi tesekkir

ederiz.

1. Magazaya gelis amaciniz asagidakilerden hangisidir ?

O Piyasa arastirmasi yapmak

O Uriin yenilemek

O Uruna ilk defa almak

O Urinin teknik dzellikleri hakkinda bilgi almak

O Diger (LUtfen Belirtiniz. ). oo oo et e aaa e

2. Satin aldiginiz / almaya diisiindiigiiniiz liriiniin markasini

secmenizdeki ana neden nedir ?

O Fiyat uygunlugu

O Ayni markaya ait 6nceki edinilen tecribeler

O Markanin reklam etkinligi

O Diger kullanicilarin tavsiye ve etkileri

O Diger ( LUtfen Belirtiniz, ) vovvviiiie i i it vae e s e e eae s




3. Bu marka uriinler kalite ve 6zellikleri itibariyle beklentilerinizi

karsilamaktadir.

O Kesinlikle katilmiyorum
O Katilmiyorum

O Kararsizim

O Katiliyorum

O Tamamen katiliyorum

4. Bu marka iiriinlere iliskin simdiye kadar sikayetiniz oldu mu ?

O Evet
O Hayir

( Cevabiniz Hayir ise liitfen 6. soruya geciniz. )

5. En fazla sikayetci oldugunuz konu asagidakilerden hangisiydi ?

O Uriiniin arizalanmasi

O Uriinle ilgili yedek parca yetersizligi ve temini

O Uriiniin ek materyal ve kimyasal temizlik maddelerine ihtiyac duymasi
O Uriiniin ebatlarinin biyiik olmasi

O Kullanimdaki guglikler

O Ekonomik émrindn kisa olmasi

O Uriiniin fiyat diizeyinin yiiksek olmasi

O Diger ( LUtfen Belirtiniz. ) .oocviiiiiii i e

6. Tatmin diizeyinizi karsilayabilecek baska bir alternatif tiriinii
denemek ister misiniz ?
O Evet
O Hayir

( Cevabiniz Hayir ise liitfen 15. soruya geginiz. )




7. Alternatif iiriinde bulunmasini istediginiz 6zellikler nelerdir ?

O Ek materyal ve kimyasallara ihtiyac duymadan temizlik yapabilmesi
O Alim sonrasi teknik destek aginin glgli olmasi

O Yedek parca ve materyallerine ulasabilme kolayligi

O Daha disuk maliyetli olmasi

O Kullanim kolayhgi

O Diger ( Latfen Belirtiniz. )

(Demo sonrasi alternatif liriiniin kullanimi sonucu cevaplanan sorular)

8. Alternatif uiriin hakkinda daha dnceden bilgi sahibi miydiniz ?

O Evet
O Hayir

9. Zararh bakteriler (Mite) hakkinda daha onceden bilgi sahibi

miydiniz ?

O Evet
O Hayir

10. Alternatif iiriiniin sagladigi temizligi diger iiriinlerle ve kimyasal

temizlik maddeleri ile saglamak sizce miimkiin miidiir ?

O Evet
O Hayir




11. Alternatif iriiniin ilk maliyetinin vyiiksekligi ile diger iiriinlerin
kullanim maliyetleri sonucunda olusan (toz torbasi, filtre ve
kimyasal temizlik maddeleri maliyetleri) toplam maliyetleri goz

oniine alindiginda, alternatif iiriiniin yiiksek ilk maliyetine

katlanmak daha ekonomik olur mu ?

O Evet
O Hayir

12. Alternatif Griinin kullaniminda sizi en ¢ok neler etkiledi ?

O Saglikla ilgili nedenler ( Mitelar (Zararli bakteriler) alerji vs.)

O Sadece suyla temizlik yapabilmesi (Toz torbasi,filtre,kimysl kullanmama)
O Kullanim alanlarinin genigsligi ( Her tlrlt zemin, fayans , camlar vs. )

O Hijyenik ve gercek temizligi saglamasi

O Diger ( LUtfen Belirtiniz. ) .ovieiieiiiiiii i i i e e e

13. Elektrikli temizlik tiriinlerini kullanmadan sadece alternatif olarak

sunulan nis iriinii temin ederek ev temizligini saglamak miimkiin

mudir ?

O Evet
O Hayir

14. Alternatif olarak sunulan nis uriniin kullanim sunucundaki

memnuniyetinizi belirtiniz.

O Cok memnunum
O Memnunum

O Kararsizim

O Memnun degilim

O Hi¢c memnun degilim




15. Egitim Diizeyiniz
O Ilkokul
O Ortaokul
O Lise

O Universite

16. Mesleginiz
O Isgci
O Emekli
0 Odrenci
O Memur
O Ev Hanimi
O Serbest Meslek
O Diger ( LUtfen Belirtiniz ) ...ccvvvviiii i

17. Yasiniz
O 18 - 26
0 27 - 36
O 37 - 46
047 - 56

O 57 ve uzeri

18. Ailenizin Ayhk Ortalama Geliri ( YTL )
O 500 ve daha az

O 501 - 1000

O 1001 - 1500
O 1501 - 2000
O 2001 - 2500
O 2501 - 3000

O 3001 ve daha uzeri




19. Medeni Durumunuz
O Evli
O Bekar
O Dul
O Bosanmis

20. Cinsiyetiniz
O Erkek
O Kadin




