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OZET

MUHASEBE MESLEK MENSUPLARININ MODERN PAZARLAMA
ANLAYISINA BAKIS ACILARI VE FARKINDALIKLARINI ORTAYA
KOYMAK UZERINE BiR ARASTIRMA

Kiiresellesme ile birlikte rekabet ortaminin kizigtig1 giintimiizde, isletmeler igin
pazarlama biiyliikk 6nem arz eden konularin basinda gelmektedir. Degisen pazarlama
kosullar1 kargisinda isletmeler pazarlamanin belirli bir stratejiyle yapilmasinin
gerekliligini fark etmiglerdir. Bu yeni stratejini adi modern pazarlama anlayisidir. Bu
anlayis sadece isletmeleri degil hizmet iiretimi yapan muhasebe meslek mensuplarin
da yakindan ilgilendirmektedir. Ciinkii mesleki pazarlama giiniimiiz degisen kosullari
iginde 6nemli bir konu haline gelmigtir. Bu ¢aliyma muhasebe meslek mensuplarinin
modern pazarlama anlayigina bakis agilar1 ve farkindaliklarimi ortaya koymak iizerine
yapilmistir. Buradan yola cikarak meslek mensuplarinin giiniimiiz modern pazarlama
anlayigina uygun bir hizmet {iretimi yapmalar1 noktasinda Onerilerde bulunmak
planlanmigtir. Caligmada literatiir taramas1 yapilmig ve Alanya bdlgesindeki muhasebe
meslek mensuplarin1 kapsayan bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Aragtirmada 112 meslek
mensubuna iligkin bilgiler ve goriisler alinmigtir. Bu bilgilere dayanilarak bir durum
tespiti yapilmig ve Onerilerde bulunulmustur. Sonuglara gére meslek mensuplarinin
genel olarak modern pazarlama tekniklerini kullandiklar1 goriilmiistiir. Baz1 yetersiz

veya eksik goriilen noktalar ise ¢galigmada vurgulanmastir.

Anahtar Kelimeler: Modern Pazarlama, Muhasebe Meslek Mensuplari



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE PERSPECTIVE AND THE CONVERGENCE OF
ACCOUNTING PROFESSIONALS CONCERNING MODERN MARKETING

Today, when the competition heats up with globalization, marketing is one of the
issues that are of great importance for businesses. businesses in the face of changing
market conditions have realized the necessity of making a specific marketing strategy.
This is the new strategy of the modern marketing concept name. This understanding is
relevant not only closely engaged in the production of business services for professional
accountants. Because professional marketing has become an important issue in today's
changing conditions. This study was conducted on professional accountants reveal
perspectives and awareness of the modern marketing concept. To conclude today the
professionals at the point of production to the appropriate service is scheduled to make
recommendations to the modern marketing concept. Studies conducted in the literature
and conducted a study involving members of the accounting profession in Alanya.
Information on the 112 professionals in research and opinions are adopted. Detecting a
condition made based on this information and suggestions have been made. According
to the results of the profession it has been shown to use modern marketing techniques in

general. Some spots are inadequate or deficiencies highlighted in the study.

Keywords: Modern Marketing, Professional Accountants.
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GIRIS

Pazarlama alaninda yenilik, yeni tasarim ve pazarlama ydntemlerinin
gelistirilmesiyle birlikte pazarlamaya yeni ve farkli bir yon verilmesi giindeme
gelmistir. Bu yeni anlayisin adi modern pazarlamadir. Modern pazarlama tiiketici
memnuniyetini temel almaktadir. Hedef miisterinin memnuniyeti, tiiketici istekleri ve o
isteklere uygun olan mal/hizmetlerin piyasaya arzi ile miimkiin olmaktadir. Bu siire¢
hizmet iiretimi yapan muhasebe meslek mensuplarin1 da yakinda ilgilendirmektedir.

Cilinkii bu alanda yogun bir rekabet yaganmaktadir.

Muhasebe meslek mensuplarinin modern pazarlama anlayigina uygun bir gekilde
hizmet {iretimi ile miikellef memnuniyetini yakalayacagi, daha kaliteli hizmet sunacagi,
gelir diizeyini yiikseltecegi, is tatminini yakalayacagi c¢aligmanin ana temasim
olugturmaktadir. Bu nedenle galigmada muhasebe meslek mensuplar1 ve iirettikleri
hizmet modern pazarlama gerekleri gergevesinde ele alinmig ve tanimlayict bir

aragtirma yiiriitiilmiigtiir.

Bu cergevede tez ii¢ boOlimden olusmaktadir. Caligmanin ilk boliimiinde
pazarlama ile ilgili kavramlar kapsamli bir bigimde ele alinmigtir. Caligmanin ikinci
boliimiinde modern pazarlama anlayigi, stratejisi ve modern pazarlamada yeni trendler

ele alinmistir. Caligmanin {i¢iincii boliimiinde ise aragtirmaya yer verilmistir.



BOLUM 1. PAZARLAMA KAVRAMINA GENEL
BIiR BAKIS

1.1. PAZARLAMA TANIMI, KAPSAMI, OZELLIKLER]
VE YONETIMI

1.1.1. Pazarlama Tanimi

Pazarlama; tam anlamiyla nedir sorusuna, genel olarak yapilmis olan net bir tanim
bulunmamaktadir. Bir¢ok insan, hila pazarlama ile satig kelimesini birbirine esanlaml
bir sekilde kullanirlar. Baz kisiler de pazarlamay1 reklam, baz kisiler ise dagitim olarak
nitelendirir. Hatta pazarlama hususunda iyi egitim almi§s olan iist diizey pazarlama
yoneticileri dahi, “Pazarlama Nedir?” sorusunu cevaplamada tam anlamiyla bir goriis
birligine sahip degildirler (Mucuk, 2009: 4).

Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi; orgiitiin ve
paydaglarinin yararina olarak miisteri iliskilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve
stirecler dizisidir. Burada pazarlama yine siire¢ olarak ele alinmakta; ancak ilave olarak,
“miisteri degeri yaratma”, “paydaglar (ilgili ¢ikar gruplar)” ve “miisteri iligkileri
yOnetimi” kavramlari, yeni gelismeleri yansitan sozciikler olarak tanimda yer
almaktadir. Goriildiigii izere pazarlama statik degil, olduk¢a dinamik bir bilim dali olup
siirekli olarak evrim gegirmektedir (Islamoglu, 2011: 64). Bir hayli eski bir tanima gore
de pazarlama; mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya dogru akigim

yoOnlendiren igletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi seklinde tanimlanmigtir.



Bir malin iiretilmesi, baglhi bagna tiiketicinin gereksinimlerinin giderilmesi
neticesini dogurmamakta; malin var olmasi1 fayda yaratmaya yeterli olamamaktadir.
Malin, tiiketicinin talep ettigi bir mal olmasi, geregi yaminda, istenilen yerde ve
zamanda hazir bulundurulmasi da gerekmektedir. Bunlar da, talebin kargilanmasi i¢in
pazarlamanin iiretime rehberlik etmesi, onu yonlendirmesi geregini ortaya ¢ikarir. Zira
pazarlama kararlari, oncelikle hangi mal ve hizmetlere, ne miktar, nerede, ne zaman
ihtiya¢ oldugunu belirlemeye caligir. Su halde iiretimin yaratacagi fayda, ancak
pazarlama faaliyetlerinin yaratacag faydalarla biitiinlesince anlam kazanmaktadir. Iste
bu ¢ercevede, miilkiyet faydasi, sahipligin devri ile gergeklesmekte ve mala sahip olma
ve kullanma hakki saglamaktadir. Zaman faydasi, tiiketicinin istedigi zaman; yer
faydasi ise, istedigi yerde malin kendisi i¢in hazir olmasi1 imkanin yagsatmaktadir. Sonug
olarak, mallarin sadece iiretilmesiyle degil, bunlarin uygun sekilde pazarlanmasi ile

tiiketici ihtiyaglarn kargilanmaktadir (Kotler, 2000: 36).

Pazarlama isletme fonksiyonlarinin muhtemelen en dinamik, en fazla ve hizh
degisenidir ve boOyle olmasi da dogaldir. Zira pazarlama faaliyetleri ¢ogu kontrol
edilmeyen sayisiz faktoriin (degiskenin) etkisi altinda bulunan ve siirekli degigsmekte
olan bir ortamda, pazarda yiiriitiiliir. Durum bdyle olunca, 2000°1i yillarda goriilen

degisme ve gelismeleri yansitacak bigimde, pazarlama yeniden tanimlanmigtir.

1.1.2. Pazarlamanimn Kapsami

Isletmeler hedeflerine varabilmek amaciyla bulunduklan sektérde rakiplerinin
faaliyetlerini izlemek, yapilmis veya yapilabilecek olasi rakip faaliyetleri dikkate almak
zorundadir. Pazarlama stratejileri, yatirim stratejileri, iiretim stratejileri hep rakiplerin
olas1 faaliyet ve kararlar1 da dikkate alinarak hazirlandigindan birer stratejidir.
Pazarlama, yalmizca mal ile hizmetlerin degil, diigiince ve fikirlerin de gelistirilerek
hedef kitlelere aktarilmasini kolay bir hale getiren faaliyetler mekanizmasi olarak da
goriilebilmektedir. Pazarlama ¢aligmalar1 farkli acilardan igletme ig¢in ¢ok Gnemli bir
yere sahiptir. Oncelikle isletme stratejisinin etrafinda gelistigi bir felsefe, bir perspektif
saglar. Strateji; Stratejik planlamacilarin pazar firsatlarini belirlemede ve isletmenin bu

firsatlardan yararlanma potansiyelini degerlendirmede gereken girdileri saglar ve



igletmedeki ¢esitli ig boliimlerinde de, her birimin igletme amaglarinin uygulanmasi ve
isletme amaglarina ulasmasmm saglayacak stratejileri 6ngériir (Ulgen ve Mirze, 2007:

276).

Pazarlama yo6netimi, isletme misyonu, amaglar ve stratejileri dogrultusunda farkl
is boliimleri ve islerle ilgili gesitli stratejik planlar yapar. Pazarlama amaglari, igletme
amaclarinin gerceklestirilmesine yonelik olup, oncelikle, pazar firsatlarimin iyi bir
bigimde ¢dziimlemeyi gerekli kilar. Yapilan kapsamli pazarlama arastirmasi sonucunda
diger pazarlar incelenir ve pazarlama stratejisi belirlenir. Buna ek olarak igletmenin
pazarlama stratejisi, pazarlama amaglarina nasil ulasilacagi konusunda yol gdsterici
niteliktedir (Mucuk, 2009: 4). Yapilan strateji neticesinde isletmenin pazarda ne
yapacagmin ve atilacak adimlar belirlenir. Hedef pazarin veya pazarlarin belirlenmesi
ve buna uygun bir sekilde pazarlama karmasinin geligtirilmesi de biiyiik 6neme sahiptir.
Isletmelerin pazarlama yaklagimlari neticesinde ulagmak istedikleri amaglara
kullandiklar1 mantik, onlarin pazarlama stratejisini gdsterir. Bu strateji, birbirine
bagiml ve etkilesimli iki ana grup stratejiyi kapsamaktadir. Isletme ici faktdrlere doniik
pazarlama stratejileri, genellikle hedef pazarlari, pazarlama bilesenlerini ve pazarlama
harcamalarim kapsar. Ikinci grup pazarlama stratejileri ise isletme disindaki
pazarlardaki rekabete doniik rekabetgi pazarlama stratejileridir (Ulgen ve Mirze, 2007:
277).

Pazarlamaya degisim yOnlii veya iligki yonlii bakan isletmelerin ortak 6zellikleri,
tilketicilerin beklenti ve gereksinimlerini kargilamak amaciyla bir miibadele saglama
ugraglandir. isletmelerde pazarlama ve satis faaliyetleri, gelir yaratan temel faaliyetler
arasindadir. Pazarlamanin kapsami i¢ine, miisteri gereksinimleri ve isteklerinin mal ve
hizmet degisimi yolu ile karsilanmasi ve tatmin edilmesi ile ilgili olarak yapilan
faaliyetler girmektedir. Stratejik pazarlamada biiyiik 6nem arz eden ii¢ 6nemli siireg
vardir. Ilki; degerin tamimlanmasi, ikincisi; bu degerin iiretilmesi ve son olarak da
tanimlanip iiretilen bu degerin tiiketicilere sunulmasi siiregleridir. Bu siire¢lerden ilki
olan degerin tanmimlanmasi tamamen stratejik pazarlama ile ilgilidir. Giinlimiiz
firmalarinda, stratejik pazarlama birimleri ve strateji gelistirme birimleri

profesyonellesmis insanlardan olugsmaktadir (Mucuk, 2009: 7).



Firmalar, stratejileri geregi satigtan once ihtiyacin ne oldugu tespit edildikten
sonra, miisteri gereksinimlerine gore iiretimini yapmaktadirlar. Ihtiya¢c noktasinda
stratejik pazarlama biriminin yapmis oldugu detayli bilimsel dayanak ve temellere
dayanan aragtirmalar biiyilkk énem arz etmektedir. Pazarlama alaninda yenilik, yeni
tasarim ve pazarlama yontemlerinin gelistirilmesiyle beraber pazarlamaya yeni ve farkl
bir yon verilmesi bigiminde gerceklesmektedir. Sirketler iiriinlerini satabilmek ve daha
fazla miisteri cekebilmek i¢in iiriin, hizmet, fiyat, dagitim kanallann ve Ozendirme
yontemleri iizerinde farkli, degisik ve yeni pazarlama yOntemlerini gelistirilip
kullanmak iizerine odaklanmaktadir. Bu stratejilerin yapilmasinin sebebi piyasada ciddi
bir fiyat avantaji, karlilik ve rekabet giicii kazandirmaktir. Teknolojinin de geligmesiyle
birlikte pazarlama stratejileri de buna paralel olarak farkli gelisimler gostermektedir.
Giiniimiizde artik sirketler pazarlama faaliyetlerini sadece yiiz yiize satiglar ile
gerceklestirmemektedir (Kaya, 2010: 130). Internet teknolojisinin bas dondiiriicii etkisi
pazarlama alaninda da kendini iyiden iyiye etkin bir hale getirmistir. Son yillarda
stratejik pazarlamadaki yeni trend olarak sosyal medya biiyiik ivme kazanmgtir. 2010
yilindan sonra yiikselen bir trend haline gelen dijjital pazarlama marka kimligi ve

sadakati yaratmada biiyiik 6nem kazanmustir.

1.1.3. Pazarlamanin Ozellikleri

Temel olarak pazarlama, tiiketici talep ve beklentilerinin neler oldugunu ve
isletmenin ne tiirdeki pazarlarda daha basarili olunacagin: tespit etmeye ve bu pazarlara
uygun mal, hizmet ve programlar gelistirerek uygulamaya koymaya doniik faaliyetlerin
tamamidir. Bunlar da, igletmenin en diga doniik faaliyetler grubunu olusturur ve sayisiz
dis faktoriin etkisi altinda belirsizliklerle ve risklerle dolu rekabet ortaminda isletme
yOnetiminin giderek daha karmagiklagan ve yonetimi zorlagan bir boliimiinii olugturur.
Bilindigi iizere genel olarak isletmecilik hususlar1 incelenirken tiim isletme
fonksiyonlarim tek viicut olarak gorebilmek i¢in model olarak bir endiistri isletmesi ele
almir. Soyut konumda olan “hizmet” yerine, “fiziksel (veya somut) mal” iiretimi ile
ugragan, belirli biiyiikliikteki imalatg1 igletme diigiiniiliir. Ama gergek is diinyasinda
pazarlama ile ilgili faaliyetlerin bir kismim {ireticiler yerine getirirken, ¢cogu kez bir

kismin1 da tekrar satmak tiizere mallar1 satin alan veya satin almaksizin sadece



komisyonla ¢aligan araci kuruluslar (ticari igletmeler) yaparlar. Ama kim yerine getirirse
getirsin, hep degisimle ilgili faaliyetler s6z konusudur. Dolayisiyla, pazarlama, tiim
kisisel ve Orgiitsel faaliyetleri degil; sadece degisimi kolaylagtiran ve gergeklestiren
faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetlerde de deger yaratma, sunma ve miigterilerle iyi iligkiler
gelistirme ve siirdiirme 6n plana g¢ikar. Pazarlamanin 6zelliklerini yukarida verilen
bilgiler ¢ercevesinde pazarlamanin baglica 6zellikleri sdyle siralanabilir (Mucuk, 2009:
50):

e Pazarlama, ¢ok ¢esitli faaliyetlerin biitiiniidiir.

e Pazarlama bir igsletmede yer alan faaliyet kiimesi seklinde, dinamik yapida,
devamli ve sik sik degisebilen bir ortamda yapilir.

e Pazarlama, insani gereksinimleri karsilayici bir degisim etkinligidir, ancak
degisimin yapilabilmesi, farkli kosullara baglidir. En az iki veya daha fazla
kisi, grup veya oOrgiit olmali, her tarafin degerli bir sey elde etmek amaciyla
kars1 tarafa verebilecegi degerli bir seyi olmali; her taraf diger tarafla ig
yapmaya istekli olmal1 ve her taraf diger tarafla iletigim kurabilmelidir.

¢ Pazarlama, mal, hizmet ve fikirlerle alakalidir. Ancak bunlara, yer, iilke, olay,
orgiit gibi seyler de eklenebilir. Zira “mamul” sozciigii ile kastedilen,
“pazarlanan sey”dir.

e Pazarlama yalnizca bir malin reklam ve satig faaliyeti ile sinirli olmayip, daha
iiretim Oncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden
baglayarak, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla da yakindan
ilgilidir.

e Pazarlama miigteri degeri yaratmakta, bunu miigterilere sunarken, paydaglarin

yararina olarak miigterilerle iyi iligkiler gelistirip siirdiirmektedir.

1.1.4. Pazarlama YoOnetimi

Pazarlama yoOnetimi; kisilerin ihtiyag ve beklentilerini kargilamak igin taraflar
arasinda gergeklesmesi istenen degigimin felsefesini ortaya koymaya ¢aligmaktadir. S6z
konusu bu degisimde taraflardan biri, diger taraftan bekledigi karsilig1 ele gecirmeyi

hedefler ve bu hedefe ulasabilmek amaciyla bir takim arastirmalari yapar, bazi planlar



olusturur ve uygular. Uriin ve hizmetlerin pazarlanmas1 pek ¢ok pazarlama
faaliyetlerinin veya islevlerinin ifa edilmesini gerektirmektedir. Bu eylemler Ozetle
pazarlanacak mal ve hizmetler i¢in uygun amaglarin se¢imi, miisteri kitlesine doniik en
etkili optimum mal, fiyat, dagitim kanali ve satig ¢abasi ya da tutundurma yOntemi
bilesenlerinin (karmasini) belirlenmesi, bagka bir tabirle uygun pazar karmasinin
olusturulmasi; mevcut pazarlar1 gelistirmek ve yeni pazarlar bulabilmek amaciyla
verilerin toplanmas1 ve pazarlama analizlerinin yapilmasi seklinde 6zetlenmektedir
(Eren, 2003: 271).

Pazarlama diigiincesindeki farklilik, ge¢misten giiniimiize yaganan bazi biiyiik
gelisimlere paralel bir gekilde olugmugtur. Yirminci yiizyilin ilk yarisinda degismeye
baglayan ve savas donemlerindeki kriz sonrasinda diinya ekonomisine paralel olarak
biiyiik ¢apta iiretim yapan firmalar, siirdiiriilebilirliklerini devam ettirmek amaciyla
daha saldirgan bir bigimde satislarim1 yapmaya ve gelistirmeye baglamiglardir. Bu siireg
igerisinde bilhassa Avrupa’da yasayan pek ¢ok toplum ve davramig bilimcileri, daha
giivenli olarak tanimlanan iilke olan ABD’ye gi¢ etmeye baglamiglardir. S6z konusu bu
goclerin sonucunda, tiiketici davraniglar1 daha yogun bir sekilde tespit edilmeye
baglanmis ve yeni bir pazarlama ¢aginin ortaya ¢ikmasi da bu sekilde desteklenmigtir
(Cetinel, 2005: 104).

Pazarlama yonetiminde, isletmeler miigteri/hedef kitlenin beklenti ve
gereksinimlerini pazarlama aragtirmalan vasitastyla analiz ederek, tiiketicilerine
piyasadaki rakiplerinden farkli olarak mal ya da hizmetleri sunmay1 prensip haline
getirmiglerdir. Pazarlama yonetiminde isletmeler, degeri satiy ve karlilifa giden bir
vasita olarak gérmiiglerdir. Klasik pazarlamanin iiriin odaklilig ilkesine kargilik olarak,
pazarlama yonetimi ise; miisteri odaklilig1 ilkesini benimsemistir. Bu yaklagim ile
beraber igletmeler, miisteri/hedef kitlesini, bir av olarak gérmemeye baslamiglardir. Bu
yaklasimin ana fikri, iirine gore miisteri degil, miisteriye gore diriin felsefesini
benimsemiglerdir. Pazarlama yonetimi yaklagimi kapsaminda tiim igletme siireci
pazarlama aragtirmalarinin yapilmasi ile baglar ve satig tahminlerinde bulunulur.
Miisteri odakliliginda, tiim faaliyetler isletmenin pazarlama planlamas: siirecinin igine
dahil edilmektedirler. Yapilan aragtirmalar vasitasiyla tiiketicilerin istekleri dogru olarak

tahmin edildiginden, tiiketici iiretimin hemen her devresinde yer almaktadir (Kotler,



2000: 154).

Pazarlama yoOnetimi, isletmenin misyon, ama¢ ve stratejilerine paralel olarak
cesitli ig boliimleri ya da gesitli iglerle alakali olarak bazi aragtirmalar yapmaktadirlar.
Pazarlama amagclar, isletmenin ayakta kalabilmesine, gelismesine ve biiyiimesini temel
almaktadir. Pazarlama plani ise, pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride yer alir;
artik bu pazarlama stratejisinin ne oldugunun ve zaman degiskeni ¢ergevesinde nasil
uygulanacaginin yazihi ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasinda uzun, orta ve kisa
vadeli planlar bir arada diisiiniiliir; ama yillik planlar pazarlama programinin uygulama
rehberidir.

Isletme, bilhassa pazar firsatlariin dogru bir bigimde tespit edilmesini gerekli
kilan ¢aligmalar ve aragtirmalar yapmaktadirlar. Pazarlama arastirmasi ve bilgi sistemi
ile tiiketici pazarlari ve diger pazarlar incelenir ve amaclar belitlenir. Isletme
yOnetiminin yapacagi pazarlama stratejisi, isletmenin pazarlama hedeflerine hangi
yoldan varacagi hususunda rehber konumundadir. Ayrica igletmenin belirli bir piyasada
ne gibi yaklagimlar sergileyeceginin genel bir goriintiisiinii olugturmaktadir. Bir hedef
pazar veya pazarlarin belirlenmesi ve bu pazara uygun bir pazarlama karmasinin

gelistirilmesi ile dogrudan ilgilidir.

1.2. STRATEJiK PAZARLAMA VE UNSURLARI

Stratejik Pazarlama; isletmelerin miigteri gereksinimlerini ve rekabeti dogru
algilamasiyla birlikte buna gore bir plan yaparak daha karli hale gelmesine yonelik
caligma prensibidir. Bir igletme igin pazarlama olmazsa olmazlarin baginda gelmektedir.
Ay zamanda igletmenin stratejik planlamasi agisindan da ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Pazarlama; igletmenin amagclarina hizli ulagabilmesinde anahtar rolii oynar. Kisacasi
pazarlama isletmenin piyasada tutunabilmesinin en Onemli unsurlarindan biridir.
Stratejik pazarlama ise, isminde de anlasilacag: lizere, pazarlamanm belirli bir stratejiye
oturtulmasi olarak da tanimlanabilmektedir (Dinger, 2010: 94). Stratejik pazarlamada,
gelencksel pazarlama anlayigindan farkli olarak bazi siiregler vardir. Stratejik
pazarlamanin hayata gegcirilmesi i¢in, isletmenin mevcut durumunun analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu analizler neticesinde girketin kapsami, 6zellikleri, liretimi, i¢ ve dig

cevreleri genel bir degerlendirme perspektifine alinmasi gerekmektedir. Sirketin kendi



i¢ durumu, pazar yapisi ve rakiplerinin bulundugu konumlarla ilgili veriler dikkatli bir
sekilde analiz edilmelidir. Mevcut durum, olasiliklar ve gelecekteki durumda analiz
edilmesi gereken unsurlardir. Ayrica SWOT analizi olarak adlandirilan dort faktoriin de
igletme yonetimi tarafindan ele alinmasi gereken konulardan biridir (Paley, 2008: 165).
Isletme her gegen giin geliserek daha da karmagik bir duruma geldikge, yoneticilerin
isletme icin alacagi kararlar icin bilimsel teknik ve metotlar1 temel alan aragtirmalar
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Temel olarak piyasa icin iiretim yaparak, bunlar
miigteri/hedef kitleye arz eden kuruluglar olarak igletmeler igin pazarla ilgili
caligmalarin ve saglanan bilgilerin yOnetimin kullanmasi i¢in yapilacak kapsamli

caligmalarin biiyiik deger tagimaktadar.

Stratejik temeller lizerine kurularak, stratejik perspektifle yapilan pazarlama
planina stratejik pazarlama adi verilir (Akgemci, 2007: 39). Isletmeler; gorev ve
hedeflerini gergeklestirmek amaciyla pazarlama hedefleri belirleyip, buna uygun olarak
gerceklestirecek pazarlama stratejileri gelistirerek pazarlama plani yapmaktadirlar. Her
stratejik is biriminde pazarlama yOnetiminin stratejik amaclar1 gerceklestirebilmek
maksadiyla en iyi yolun ne oldugunu aragtirip bulmasi gerekmektedir. Amag her zaman
satiglar1 arttirmak olmayip, mevcut satig diizeyini daha az maliyet ile siirdiirmek, hatta
bazen talebi kisitlamak bile olabilir. “Pazarlama yonetimi, talebi, stratejik planlama
merkezinde kararlagtirilan diizeyde tutmak ve yonetmek zorundadir. Her ig biriminin
potansiyelinin degerlendirilmesine yardimci olan pazarlama, birim amaci belirlenince,
artik bunu karli bir sekilde gerceklestirmeye koyulur” (Ulgen ve Mirze, 2007: 304).
Stratejik pazarlama planlamasi yapilirken uzun, orta ve kisa vadeli planlar bir arada

yapilir. Fakat yillik planlar pazarlama programinin uygulama rehberidir.

Hem ¢evresel sartlar, hem isletmelerin biiyilyiip karmagiklagmasinin etkisi ve hem
de giinden giine isletmecilik felsefesi olarak pazarlama anlayiginin daha fazla
yayginlagmasi igletmelerde stratejik planlamanin 6nemini arttirmigtir. Yonetim, plank
ve sistemli ¢caligmalarla sorunlarin iistesinden daha kolay gelir. Bir¢ok isletmede formel
bir planlama sisteminden yararlanma yerine sorunlar ortaya ¢iktikca onlar1 ¢éziimleme
yolu tutulur. Ama tiim diinyada isletmelerde formel (bigimsel) planlama sistemine
gegilmekte olup, Ozellikle gelismis iilkeler bu bakimdan hayli ileri durumdadirlar.



Ulkemizde ve diger gelismekte olan iilkelerde sistemli, yazili ve kapsamli sekilde
yliriitilen formel planlamaya 6nem verildigi sdylenemez. Ancak, piyasanin “saticilar
pazar1” olma niteligi degistik¢e, yeni sartlarin isletmeleri “varliklarini siirdiirmek" ve
“rekabet yeteneklerini gelistirmek™ tizere modern yonetim metot ve tekniklerini
kullanmaya zorladig: da bir gergektir. Iste stratejik pazarlama ve stratejik pazarlama
planlamasi bu niteliktedir. Dogaldir ki, planlama siireci formel olarak, saglam temellere
ve prosediirlere baglandig: takdirde igletmeye saglayacag yararlar da genis 6lgiide artar.
Planlamanin baglica yararlarin1 Cetinel 2005 asagidaki gibi kisa bagliklar halinde
siralamugtir (Cetinel, 2005: 104):

¢ Planlama, yonetimin ileriyi sistemli olarak diisiinmesine yol agar.

o Isletme ¢abalarmin daha iyi koordine edilmesini saglar.

e Denetim standartlarinin geligtirilmesine yardimci olur.

o Isletmeyi yonlendiren amaglar ve politikalar1 daha net ve belirgin hale
getirir.

¢ Ani degigmelere kars1 daha hazirlikli olmay saglar.

e Planlamaya katilan ¢esitli diizeylerdeki yoneticilerin kargilikli olarak

sorumluluklarina canlilik kazandirir.

Planlama ¢esitli bakimlardan siniflandirilabilir. Kapsadig: siire bakimindan ele
alinirsa, makro diizeyde, kisa vadeli (1-5 yillik) ve uzun vadeli (3-5 hatta 20-25 yillik)
diye ikiye ayrilabilir. Ama planlamada genel olarak 3-5 yil arasinda siireli olanlar orta
vadeli kabul edilir. Bunlardan uzun vadeli planlama, tepe ydnetiminin ve uzman
planlama personelinin ilgi alanina girer. Ancak, isletme yonetiminde (mikro diizeyde),
genellikle 1 yila kadar olan planlama "kisa vadeli”, 1 yildan fazla siireli planlama, “uzun
vadeli” olarak kabul edilir (Tengilimoglu ve ark., 2008: 263). Pazarlama planlamasi
yapilirken, bu islemleri birbirinden ayn bir sekilde faaliyetler olmasina kargin, bunlar
planlama siireci agamalarinda birbirini izleyen agamalar olarak siralanmaktadir. Caligma

kapsaminda incelenecek hususlar;
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¢ Durum Analizi,

e Pazarlama Hedeflerinin Tespit Edilmesi,

¢ Uygun Strateji se¢imi,

e Pazarlama Karmasiin Olusturulmasi,

e Programlarin Koordinasyonu ve Biitiinlestirilmesi,
e Pazarlama Plani,

e Uygulama,

e Denetim.

1.2.1. Durum Analizi

Isletmenin bagarili ve piyasada tutunabilmesi i¢in isletmenin yaptig1 isin tamiminin
yapilmasi, diisliniilen hedef ve amaglar1 hayata gegirecek planlama yaklagimlarinin agik
bir sekilde tespit edilmesi gerckmektedir. Isletme igin hedeflerin uygun ve pazarin da
buna uygun olarak detayl bir aragtirilmasi gerekmektedir. Yapilan analizler igletmenin
hitap ettigi bolgesel ya da ulusal sinirlar ile kisitlandirilmamali ve uluslararasi alanlara
varana dek uzanmalidir. Pazarlama aragtirmas: ile verilerin sistemli olarak toplanip
iglenmesi neticesinde pazarlama kararlar i¢in dogru ve faydal bilgiler saglanir. Bunun
i¢in de, aragtirma projelerinin planlanip uygulanmasi i¢in mantiksal temellere dayal1 ve
elde edilen veriler iizerinde denetimi saglayan bir aragtirma prosediirii ve gercevesi
gereklidir. Esasen iyi aragtirma ile kotii aragtirma, arasindaki fark, genis dlglide tiim
pazarlama aragtirma siireci lizerinde denetimin diizeyinden ve kullanilan girdilerden

kaynaklanir (Torlak ve Altunigik, 2012: 183).

Durum analizinde, planin yenilenmesi veya yeni plan yapilip yapilmamasi
thtiyacim ortaya ¢ikarmak igin igletmenin yapmis oldugu pazarlama programinin hangi
durumda oldugunu ve ilerleyen zamanlarda igletmenin karsi kargiya kalabilecegi
durumlarin  analizini kapsamaktadir. Durum analizi, normal olarak pazarlama
programimi soran dig ¢evre faktorleri ile isletme i¢i pazarlama dis1 faktorleri, hizmet
verilen miisterileri, uygulanan stratejileri ve pazarlama performansiyla ilgili temel

Olgiitleri kapsar. Pazarlama planlamasi siirecinin ilk agamasi olan durum analizinde
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amag, bir bakima pazarlama planlamasi i¢in igletmenin dig ¢evresinin tespitidir. Durum
analizinde neredeyiz, nereye gidiyoruz gibi sorulara cevap aranmaktadir. Pek ¢ok
isletme durum analizinin Onemli pargasi olan SWOT analizinden yararlanmaktadir.
SWOT kelimesindeki S (Strength = Giiglii Yonler), W (Weakness = Zayif Yonler), O
(Opportunities = Firsatlar) ve T (Threats = Tehditler) kelimelerinin ilk harflerinden
olusmaktadir. Isletmenin giiclii ve zayif yonleri belirlenerek, isletmenin dis gevresindeki
firsat ile tehditlerin tespit edilmesine SWOT analizi ad1 verilmektedir (Odabag1 ve
Oyman, 2011: 109).

Durum analizinde, igletmenin iiretmis oldugu iiriinlerle rekabet edecek iiriinlere
sahip kisiler ya da sirketler ile ilgili bilgiler edinmek ve analiz yapmaktir. Isletmenin
muhtemel miisterileri isletmenin veya rakiplerinin iiriinlerini edinmek iizere harcamada
bulunacaktir. Rekabet ile ilgili ¢aligmalarin amaci, pazarda hizmet verilmeyen ya da
tatmin edilmemis boliimleri bulmak, ortaya ¢ikarmaktir. Bagka bir amag ise, sirketin
rakiplere karsi iistiin yonlerini bulmak ve iistiin yonlere dayali pazarlama eylemlerini
gergeklestirip One gecebilmektir. Rakipleri anlama ve degerlendirme esnasinda
cevaplanmay1 bekleyen sorular1 Odabags1 (2001) asagidaki gibi siralamistir (Odabasi,
2001: 18):

o Isletmeye direkt rakip konumunda olan bes isletme hangileridir?

e Rakip isletmelerin i durumlar nasil? Durgun mu? Diismekte mi? Artiyor
mu?

e Rekabet diizeyi nedir? Isletme rekabetin neresinde bulunmaktadir?

e Rakip isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin isletme ile aralarinda ne gibi
farklar vardir?

e Rakip isletmelerin gii¢li ve zayif yonleri nelerdir?

e Rakip isletmelerin gelecekte, olas1 eylemleri nelerdir?

e Rekabet avantaj saglamak i¢in, igletme neler yapmalidir?

1.2.2. Pazarlama Hedeflerinin Tespit Edilmesi
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Yonetimin pazarlama planlamasinda durum analizinden sonraki iglemi olan
pazarlama hedeflerinin tespitinde yapilacak pazarlamanin ama¢ ve hedefleri ortaya
konmalidir. Amag ve hedefler, motivasyon unsurlar1 olup, miimkiin oldugunca agik ve
giidiileyici olmasma dikkat edilmesi gerekmektedir. Isletme stratejik planini temel alan
pazarlama planlarinda, igletmenin bilhassa misyon ve esaslan 6ncelikli olmak kaydiyla
pazarlama amag ve hedefleri tespit edilir. Isletmedeki tiim islevler igin oldugu gibi
pazarlama planlarinda da igletmenin misyonu ve stratejik hedefleri, belirleyici ve yol
gosterici ana unsurlardir. Pazarlama yonetimi belirledi§i bu hedeflere varip
varamadigim elde edilen neticelerle karsilagtirmak kaydiyla degerlendirecek ve genel
olarak da pazarlama hedeflerinin gergeklestirilip gerceklestirilmedigine iligkin hem
degerlendirme yapmus olacaktir hem de fikir sahibi olacaktir. Isletmenin hedeflerinin
disinda pazarlama yoneticilerinin pazarlama hedeflerini de tespit etmeleri
gerekmektedir. Bir takim igletmeler pazarlama hedeflerini igletmenin temel hedefleri
olmaktan cikarirlar. Bazi isletmelerde ise, pazarlama planlama siireci igletmenin
amaglarin1 olusturur. Uygulamada pek c¢ok isletme her iki durumda mevcuttur.
Pazarlama bdliimiiniin tespit edecegi hedefleri isletmenin {ist yonetimine Oneri olarak
sunar. Yonetim, bu hedefleri ya kabul eder veya sdz konusu Oneriye karsi Oneride
bulunurlar. Yapilan bu islem {iist yonetim ile pazarlama bdliimiiniin belli hedef
dogrultusunda ortak bir goriis birligine varana dek siirmektedir. Pek ¢ok defa bu islem
zaman Kkaybina yol acarsa da bu yolun pazarlama planlamasindaki yarari oldukca
fazladir (Islamoglu, 2006: 62).

1.2.3. Uygun Strateji Se¢imi

Isletme bakimindan hedefler, nereye varlacagmn gostergesi olmakla birlikte,
yapilan stratejiler ise bu hedefe ulagmanin hem plani1 hem de anahtar1 konumundadir.
Bagka bir deyisle, pazarlama stratejisi, igletmenin tespit edilen hedeflerini hayata
gegirebilmek amaciyla uzun donemli hareket sekilleridir. Stratejiyi, bir takim farkl
faaliyetlerle bir isletmenin egsiz ve degerli bir pozisyon olusturmasi olarak tanimlayan
Porter, isletmeler i¢in ii¢ strateji Onermektedir. Bunlar, toplam maliyet liderligi,

farklilagtirma ve odaklanma stratejileridir (Mucuk, 2009: 51).
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Toplam maliyet liderligi stratejisinde isletme, iirlin‘/hizmet fiyatlarimi piyasadaki
diger rakiplerinden daha alt seviyeye ¢cekmek ve piyasadaki paym arttirmak amaciyla
en diisiik tretim ve dagitim giderleriyle pazarda faaliyet yapmaya ¢alisir. S6z konusu
stratejiyi izleyen igletmeler, miihendislikte, satin almada, iiretim ve dagitimda iyi
olmalar1 gerekmektedir. Ek olarak verimli dlgekte faal iiretim tesislerinin kurulmasi,
deneyimlerden giiglii maliyet diislislerinin elde edilmesi, sik1 maliyet denetimi, kiigiik
miisteri hesaplarindan kaginilmasi ve AR-GE, servis, satis giicli ve reklam gibi alanlarda

giderlerin en diisiik seviyeye ¢ekilmesi gerekmektedir (islamoglu, 2011: 68).

Stratejinin izlenmesi esnasinda kargilagilabilecek problemlerden birisi de, diger
isletmelerin bu stratejiyi izlemeleri halinde saglanacak kar marjinin azalmasidir. Ayrica,
onceki yillarda yapilanlart veya Ogrenilenleri gecersiz hale getiren teknolojik
gelismeler, piyasaya yeni girenlerin ve onlarin arkasindan gelenlerin, taklit vasitasiyla
ya da ¢ok iyi tesislere yatinm yapabilme becerileri vasitasiyla isi uygun maliyetle
O0grenmeleri, dikkatin maliyete yogunlagmasindan dolay1 gerekli mamul ve pazarlama
farkliliklarinin 6n goriillememesi ve isletmenin, rakiplerin marka imajim1 rayina
oturtmak amactyla fiyat farkliliklarim1 ya da diger farklilagtirma faaliyetlerinin hayata
gecirebilme becerisini kisitlayacak bir maliyet enflasyonu toplam maliyet liderligi
stratejisinin izlenmesi neticesinde ortaya g¢ikabilecek risklerdir (Mucuk, 2009: 51). Bir
bagka strateji olan farklilagtirma stratejisinde, kaliteyi temel alan gelistirme ¢abalarini

icermektedir.

Farklilagtirma, igletmenin sunmug oldugu iiriin veya hizmeti farklilagtirarak, biitiin
sektorde egsiz olarak degerlendirilen bir gey yaratmay1 hedeflemektedir. Farklilagtirma;
marka ismi ve tasarimda, teknolojide, 6zelliklerde, miisteri hizmetlerinde, satic1 aginda
veya diger boyutlarda olabilir. Ideal olan isletmenin kendini ¢esitli boyutlarda
farklilagtirmasidir. Porter’a gore isletmeler rekabet istiinliigiinii yapabilmek amactyla
bir stratejiye sahip olmalann gerekmektedir. Isletmeler birbirini taklit ederse, rekabet
iistiinliigii olamaz (Islamoglu, 2006: 68).

Odaklanma stratejisi de belirli bir pazara sahip iiriin ve hizmetlere doniik olarak

kullanilir. Isletme bu stratejide pazarm belli bir boliimiinii segmekte ve pazarin diger
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kesimlerini ihmal ederek sectigi bolimde yogunlagmaktadir. Bu stratejide, belirli bir
hedefe iyi bir hizmet vermek amaclanir ve her bir fonksiyonel politika bu diislince
altinda gergeklestirilir. Bu strateji karlilik ve satig hacminden 6diin vermeyi gerektirir
(Mucuk, 2009: 52).

1.2.4. Pazarlama Karmasmin Olusturulmasi

Isletme girecegi hedef pazam tespit ettikten sonra, pazarlama karmasini
gelistirmek igin gereken planlamay: yapmaya baglar. Bu programlar temel strateji ile
ilgili olan belirli hedefleri tespit ettikleri gibi, hedeflerin hayata gecirilmesi amaciyla
gereken hareket bigimlerinin detaylarmi da gosterir. Isletme artik hedef pazar olarak
secgilen pazar boliimlerinin her birine, yine belirlenmis konumlandirma stratejileri ile
uyumlu ve bu stratejileri destekleyecek sekilde pazarlama programlari tasarlayip
gelistirecektir. Pazarlama karmasim olusturma yolunda yapilacak ¢aligmalarla; “hangi
mal ya da hizmet", “hangi fiyatlar", “nasil bir dagitim diizeniyle” ve “hangi tutundurma
stratejileriyle” igletme pazarda arzu ettigi konumu ve bagarty1 elde edecegini
belirleyecektir (Odabag1 ve Oyman, 2011: 136). Tek ya da ¢ok bdliime dayali pazar
boliimlendirme ve pazarlama planlamasi segilmis olsun, yonetim, hedef pazarinin satig
potansiyelini Olgerek satis tahminlerini saptamalidir. Bir pazarlama karmasimin
gelistirilmesi ve bunun siirdiiriilebilmesi, igletmenin biiyiik ¢apta kaynak kullanmasina
maruz kalabilir. Bundan dolayi, secilen hedef pazar ve pazarlara, isletme icin fazla
kaynak harcanarak, ayn pazarlama karmalarinin olugturulmasim1 gerekli gorecek
diizeyde satis potansiyeline sahip olmalidirlar. Diger taraftan, pazarlama karmasim
olusturmada, iiriin, fiyat, dagiim ve tutundurma ¢ok fazla sayida alternatifi ortaya
koymaktadir. Isletmedeki pazarlama yéneticisi ve personeli maliyet bakimindan optimal
karmay1 yaratmaya c¢alisirken, bunlarin iglevligi hususunda degisik goriigler ortaya
koyarlar (Mucuk, 2009: 113).

Satig yoneticisi satig i¢in personel talep ederken, reklam yoneticisi de daha fazla
reklam yapilmasini tercih edebilir. Bu halde bile, beraber ve uyumlu ¢aligarak igletme

acisindan en uygun bir karma olusturmanin oldukga zor bir i oldugunu gosterir.

1.2.5. Programlarin Koordinasyon ve Biitiinlestirilmesi
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Isletme yonetimi tarafindan hazirlanan pazarlama karmasi programlar birbirine
koordineli olarak biitiinlestirilir. Farkli pazarlama iglevleri arasinda karsilikl1 etkilesim
s0z konusudur. Bu etkilesim temel olarak fonksiyonel ve zamana dayalidir. Pazarlama
programlar fonksiyonlar arasindaki iligkileri dikkate alinmadan gelistirilmesi miimkiin
degildir. Fonksiyonel etkilesimin varligindan dolayr ayrmn ayn hazirlanan bu
programlarin toplanarak bir araya getirilmis olmasi isletmenin pazarlama planim
olusturmamaktadir. Fonksiyonlar arasindaki etkilesime ilave olarak zamanlama
unsurunun da programin biitiinlestirilmesinde géz Onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Pazarlama programlarimin biitlinlestirilmesi  i¢in  diger isletme
fonksiyonlariyla iligki kurulmasi gerekmektedir (Mucuk, 2009: 116).

1.2.6. Pazarlama Plani1

Pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride yer alir; arttk bu “pazarlama
stratejisinin ne oldugunun” ve zaman degiskeni ¢ergevesinde “nasil uygulanacaginin”
yazili ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasinda uzun, orta ve kisa vadeli planlar bir
arada diisiliniiliir; ama yillik planlar pazarlama programimnm uygulama rehberidir. Bir
iirlin i¢in yazili olan pazarlama planinin kapsaminda bulunan unsurlar agagida yer
almaktadir (Islamoglu, 2011: 159):

e Yonetici Ozeti ve I¢indekiler Boliimii
e Mevcut Pazarlama Durumu

e Firsat ve Tehdit Analizi

e Amaglar

e Pazarlama Stratejisi

¢ Eylem Programlan

e Beklenen Kar/Zarar Durumu

o Denetimler

Yazili bir plan hazirlanmasinin igletmeye saglayacagi yararlar ise sunlardir
(Mucuk, 2009: 118):
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e Yazili plan, zaman, enerji ve maliyet agisindan tasarruf saglar.

e Yazili plan yapilacak isin nasil ve ne nitelikte olacagina dair fikir
uyumlulugunu gergeklestirir.

e Yazl plan, pazarlama ¢abalarinin devam ettirilebilmesi ve belli hedeflere
yonelmede en etkili aragtir.

1.2.7. Uygulama

Pazarlama stratejisinin bir diger adimi olan uygulama, isletme yoOnetiminin
hazirladig1 stratejinin uygulanmasin1 kapsamaktadir. Pazarlama planlamasinin her
diizeyindeki insanlar pazarlama strateji ve planlarimin uygulanmasinda beraber
caligilmas1 gerekmektedir. Pazarlama departmani, igletmedeki diger birimler ve
igletmenin diginda bulunan kisilerin tamami uygulamanin igerisinde ya da yardimcisi
pozisyonunda bulunmaktadir. Isletme tiim bu kisileri ve faaliyetlerinin koordine
edilmesinin c¢aresini bulmalaridir. Pazarlama stratejisinin uygulanma agsamasinda
birbirleriyle iligkili unsurlar olan; eylem programlari, organizasyonel yapi, insan
kaynaklari, karar alma ve ddiillendirme sistemleri ile yonetim iklimi ve igletme kiiltiirii
secilen pazarlama planlamasinin hedeflenen pazarlama performansina ulagmasi

bakimindan biiyiik nem tagimaktadir (Islamoglu, 2011: 162).

1.2.8. Denetim

Pazarlama amaclarin1 ve genelde isletme amaclarin1 gergeklestirmek icin
pazarlama yoneticileri pazarlama g¢abalarim1 etkin bir bigimde denetlemelidirler.
Isletmenin planlann uygulamaya konur konmaz, denetim siireci de baslamaldir.
Yonetim, denetim ya da, belki daha uygun bir ifadeyle performans degerlendirme
olmadan, planin iyi isleyip islemedigini ve basari ya da basarisizlifin nedenlerini
bilemez. Planlama ve denetim birbirleriyle ¢cok yakindan iligkili yonetim faaliyetleridir
ve mantiksal olarak denetim, planlama ve uygulamadan sonra gelir. Zaman zaman
yOnetim siirecinin bu ii¢ genel, kalin ¢izgilerle birbirinden ayrilan agamalar (bilindigi
iizere, ayrintili olarak ve klasik olarak ele alindiginda yonetim siireci bes-alt1 yoneticilik

fonksiyonundan olusur; planlama, organizasyon, yoneltme, koordinasyon, denetim ve
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ayrica kadrolama) arasinda dairesel bir iligki bulunur; planlar yapilir, uygulamaya
konulur, sonuglar denetlenir-degerlendirilir ve bu degerlendirmeye gore yeni planlar
hazirlanmalidir. YoOnetim, pazarlama denetim faaliyeti ile pazarlamada problemli

alanlan belirler (Islamoglu, 2011: 163).

Stratejileri siirekli olarak gbézden gegirerek siiratle degisen dig ¢evre sartlarina
igletmenin pazarlama c¢abalarin1 nasil adapte edebilecegini; basarilarin  ve
bagarisizliklarin nedenlerini ortaya ¢ikarmaya ¢aligir. Bununla sadece sorunlarin dogru
teshisi, tanmmlanmas1 degil, hem diizeltici, hem de koruyucu tedbirlerin alinmasi
amaclanir. Isletmelerde denetim, ister herhangi bir fonksiyonel alanda olsun, ister genel
olarak pazarlama denetimi veya spesifik olarak karlilik denetimi olsun, baglica dort

agamal1 bir stire¢ seklinde ele alinabilir (Tengilimoglu ve ark., 2008: 298):

e Standartlarin (hedeflerin) belirlenmesi

¢ Fiili durumun 6lgiilmesi

e Fiili durumun (performansin) standartlarla karsilagtirilarak sapmalarin
nedenlerinin belirlenmesi

e Diizeltici tedbirlerin alinmasi.

Pazarlama c¢abalarinin denetimi yoluyla performans diizeyinin yiikseltilmesi
yolunda cesitli diizeltici tedbirler diisiiniilebilir. Bazen pazarlama personelinin daha iyi
motive edilmesi; bazen, koordinasyonun gelistirilmesi i¢in daha etkin koordinasyon
tekniklerinin kullanilmasi yoluna gidilebilir. Bazen de performans standartlar1 gergekei
degildir ve baglangigta yiiksek tutulmugtur; bunlarin mevcut imkanlarla erigilebilir bir

diizeye getirilmesi gerekir.

1.2.9. Stratejik Analiz

Pazarlama stratejisinin saglam temellere oturtulabilmesi amaciyla, isletme
yoneticilerinin oncelikli olarak isletmenin ve igletmenin dig ¢evresinin analizini ¢ok iyi
yapmasi gerekmektedir. Isletmenin stratejik analizi iki boliimden olugmaktadir. Ilki;

igletmenin dig ¢evresinin analizi digeri ise, igletmenin analizidir.
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a) Dig Cevre Analizi: Pazarlama c¢evresinin etkili bir sekilde izlenip
degerlendirilmesi igin, her seyden Once, bu c¢evrenin nelerden olustugu
belirlenmelidir. S6z konusu izleme ve degerlendirme su agamalardan olusan bir
siirectir (Islamoglu, 2009: 105):

¢ Dis cevreye iligkin bilgileri toplama,

¢ Bilgileri analiz etme ve

¢ Analizin ortaya ¢ikardig: trendlerin etkilerini tahmin etme.

Isletmenin pazarlama faaliyetleri ile ilgili basarisi, onun, pazardaki miisterilerini
rakiplerinden daha iyi tatmin etmesine baglidir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri
sadece miigterilere odakli ve ice doniik faaliyetlerle simirlandirnlamaz. Rakiplerin
pazarlama faaliyetleri ile ilgili karar, davranis ve stratejileri de pazarlama stratejistleri
ve yoneticileri tarafindan dikkate alinmak zorundadir. Isletmenin pazardaki rekabetci
pazarlama stratejisi, o isletmenin pazar i¢inde bulundugu konumuna baghdir. Isletme
piyasada Oncii olabilir ya da piyasadaki lider isletmelere meydan okuyan bir konumda
olabilir. Bunlarin yaninda, isletme objektif olarak, bir izleyici gibi piyasadaki diger
isletmeleri gozleyerek davramis belirleyebilir. Ayrica, isletmeler pazarda kendileri i¢in
bir bosluk yakalayarak ve o boslugu doldurarak da pazarlama faaliyetinde
bulunabilirler. Bu dort degisik konumdaki isletmeler, degisik stratejiler uygularlar
(Ulgen ve Mirze, 2007: 344).

Cevresel faktorler cogu zaman pazarlama yoneticisinin kontrolii diginda ise de,
bunlarin pazarlama politika, strateji, plan ve programlarimin hazirlanmasinda ve
uygulanmasinda gézoniinde bulundurulmalar1 ¢ok dnemlidir. Dig ¢evredeki degismeler
bir isletme i¢in yeni firsatlar yaratabilecegi gibi, birtakim firsatlann da ortadan
kaldirabilir. Isletmenin pazarlama dis gevresi gok hareketli olup, her zaman farkliklar ve
degisimler icerisindedir (Mucuk, 2009: 25).

Farkliliklar ve degisimler hizli veya yavag olabilir. Etkileri de ¢ogu zaman
belirsizlikleri, dolayisiyla riski arttirir. ileride olacaklar &nceden kesin bir sekilde

tahmin etme olanag1 yok ise de, pazarlama yoneticisi gelecekte nelerin olacagini tahmin
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etme yoluna gidebilir. Cevresel degigmeleri iyi anlayip, dogru degerlendiren ydnetici
pazarlama basaris1 gosterirken; bunlar1 iyi izleyemeyen ya da yanliy degerlendiren
yOnetici, igletmesini pazarlama firsatlarinin avantajlarindan yoksun birakir; hatta bazen
yok olup gitmesine yol agar. Nitekim ABD’de 100 biiyiik isletme ile ilgili olarak
yapilan bir aragtirma, ¢evredeki geligsmeleri izleme konusunda geligsmis sistemlere sahip
olan igletmelerin, bunlara sahip olmayanlara gére daha yiiksek biiylime hiz1 ve karlilik
sagladigini ortaya koymustur (Eren, 2002: 108).

b) Isletmenin Analizi: Isletmenin analizi, cevre firsatlarindan faydalanmak ve
igletmeyi olas1 tehlikelerden korunmak amaciyla igletmenin hammadde, pazar, insan ve
diger kaynaklarini analiz ederek isletmenin kapasitesinin ortaya ¢ikarildig1 bir siirectir.
Bu siireg, isletmenin yapabilirlik diizeyinin ne oldugu ve ne tiir kaynaklara sahip oldugu

konusunda bilgi verir.

Isletme analizi yapilirken, SWOT analizindeki S (Giiglii yanlar) ve W (Zayif
yanlar) harfleri dikkate alinarak rakiplerine gore iistiin ve zayif yanlarmin belirlenmesi
gerekmektedir. Isletme yoneticileri bunlari tespit edip, her yoniiyle ¢ok giiclii ya da gok
giicsiiz olamayacag1 gergeginin de de goéz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.
Ortaya cikan analizlerden elde edilecek yararlarin en g¢oklanmasi amaciyla analizin
olabildigince gergekgi kriterlere gore ele alinmasi gerekmektedir. Bu yapilan analizlerin
amaci; ne isletmenin istiin oldugunu gostererek bunu bir propaganda haline
doniistiirmektir ne de isletmenin zayifliklarimi gostererek isletme i¢indeki bazi boliimleri
baski altina almaktir. Burada yapilan sey ger¢ekgi bir perspektifle isletmenin {istiin
yanlarim1 ve zayif yanlarin1 ortaya koyarak igletmenin temelini saglam bir stratejiye
oturtmaktir. Isletme analizi yapilirken, mali yapisy, is giicli kalitesi ve isletmenin bir
organizasyon semasi goz Oniine alinir. Buna ek olarak, her bdliim ayr1 ayri incelenerek
isletmenin gii¢clii ve zayif yanlan ortaya gikarilir. Ornegin, ¢ok iyi bir Ar-GE’si olan bir
isletmenin yeteri kadar esnek olmayan bir iiretim hatt1 olabilir. Isletmeyle ilgili veriler
analiz edilirken sadece iiriin kalitesi, hizmet kalitesi gibi objektif veriler degil, aym
zamanda {iriin ve hizmeti de kapsayan satic1 ve tiiketicilerin algilarinin ne oldugunun
Olgiilmesi de Onem arz etmektedir. Teknik yonii ¢ok basarili olmayan bir iiriiniin,

tasarim1 veya marka imaji gibi unsurlarindan dolay tiiketici tarafindan yiiksek kaliteli
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oldugu algilanabilir (Dinger, 2003: 107).

Bu agidan, isletmeler kendi analizlerini yapmadan evvel satic1 ve tiiketicilerin
algilarim kesinlikle 6grenmesi gerekmektedir. Eger alg: ile gerceklik arasinda bir fark

olugmus ise, bunun sonug ve sebepleri aragtirilmalidir.

1.3. PAZAR BOLUMLENDIRME, PAZAR SECIMIi VE
KONUMLANDIRMA

Isletmenin 6zkaynak, kabiliyet ve Kkapasitesi genellikle pazarm biitiiniinii
kapsayacak diizeyde olmamaktadir. Pazarin tiimde benzer ihtiyaglar i¢in benzer
mamuller talep edilmeyebilir. Bundan dolayr pazarin béliimlendirilmesi ve igletmenin
pazarlama amag¢ ve hedeflerine uygun pazar boliim ya da béliimlerini tercih ederek
onlara doniik pazarlama ugraglarm1 yerine getirmeye caligmast daha anlamh
olabilmektedir. Béylece her isletmenin kendisine hedef olarak gordiigii pazar boliim ya
da boliimleri olmakta, kaynak ve yeteneklerini daha etkin ve verimli kullanma olanag:
bulabilmektedir (Tengilimoglu ve ark., 2008: 238).

Pazar boliimleme agamasinda, farkli mamullerin yararlarim1 yansitan farkl
pazarlama bilegenlerine uygun olarak pazarin tiiketici gruplarina boliinmesi iglemidir.
Pazara boliimleme de, igletmeye ait mallari, hizmetleri ve diisiincelerinin satin alinma
ihtimaliyle deterministik olacak gekilde iligkilendirilmig olan tiiketici Ozelliklerine
dayandirilmaktadir. Pazar bolimi bir grup tiiketicinin ortak o6zelliklerinin
gruplandirilmas1 sonucu olusur. Pazar boliimleme, farkl iiriin gruplarina ya da farkh
pazarlama karmalarina yonelen tiiketici gruplarinin belirlenmesi ve profillerinin

cizilmesi olarak tanimlanir (Cetinel, 2005: 130).

Pazar1 olusturan miisteriler birbirlerinden pek ¢ok konuda farkhidirlar.
Miisterilerin farkli tiirdeki {irlinleri tercih etmeleri, pazarda heterojenlige sebep
olabilmektedir. Birbirlerinden farkli tiirdeki iiriinlere gereksinim duyan tiiketim
birimlerinden olusan pazara heterojen pazar adi verilmektedir. Ev, araba ve giyim gibi

mallarla ilgili pazarlar bir hayli heterojendir. On kisiye, “nasil bir eve veya otomobile
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sahip olmay1 istedigi” sorulsa, muhtemelen bunlarin her birinin ayn tip evi veya
otomobil modelini arzu ettigi cevabi almir. Iste pazar boliimlendirme, sdéz konusu
ihtiyag farkliliklar1 ¢ercevesinde, nispi olarak homojen birbirine benzer ihtiyag
sahiplerinin ayr1 ayn gruplar olarak ele alinmasi esasina dayanir. Mucuk (2009)’a gore
pazar boliimlendirme; “Heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mamullere ihtiyag
duyan tiiketici gruplarma (boliim veya segmentlere) ayrilmasidir.” (Mucuk, 2009: 102).
Heterojen bir pazar nispeten homojen olarak boélen pazar bdoliimlendirme
etkinliginin arkasinda yatan gergek, isletmenin, pazarin her belirgin boliimiiniin
gereksinimlerini ayr1 bir pazarlama karmasiyla biitiin miisterilerin gereksinimlerinin tek
pazarlama karmas: ile karsilamaktan daha uygun olabilecegi diisiincesidir. Aslinda
isletmenin heterojen bir pazardaki tiim tiiketicilerin ihtiyaglarim Karsilayacak bir
pazarlama karmasi gelistirmesi hayli zordur; bu yiizden de farkli zevk ve tercihlere,
farklh gelir gruplarma gore degisik mamul ¢esitleri ve modelleri gelistirilir. Boylece,
tiirlii tiirlii elbiseler, arabalar, ev egyalar1 ve benzeri seyler ortaya ¢ikar (Tengilimoglu ve
ark., 2008: 238). Isletme yonetimi bir biitin pazan bu sekilde birgok béliimlere
ayirdiktan sonra, en bagarili olabilecegi bir veya daha fazla bdliimii kendisine hedef
pazar olarak ser g¢er; sonra da sectigi her boliim icin ayr bir pazarlama karmasi
gelistirir. iktisat teorisinde, bir maln saticis1 yoniinden tiim alicilarn (tiim pazarin) aym
zevk ve tercihleri paylagan bir biitiin olarak diiiiniiliip, tek bir toplam talep egrisi ile
temsil edilebilecegi varsayimi yapilir: burada ise, toplam talep egrisi yerine gergek
hayattaki birbirinden farkli bir dizi talep egrisinin varlifi gozoniinde tutulmaktadir
(Mucuk, 2009: 102). Pazarin alt bdliimleri olarak farkl: tiiketici gruplarinin ihtiyaglar
belirlenip, her grup i¢in ayr1 pazarlama programi olusturmakla baglica su yararlar

saglanir:

e Tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi anlagilir ve karsilanir.

e Pazarin en cazip, en karli boliimlerine yonelinir.

e Tutundurma mesaj ve araglar1 spesifik gruplara ayr ayn diisiiniilecegi i¢in
daha etkin ve verimli olur.

¢ Pazardaki degisme ve geligsmeler daha iyi izlenir.

e Genelde pazarlama daha iyi yapilir, kaynaklar daha verimli kullanilir.
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Ustte yer alan yararlarma karsilik, pazar boliimlendirmenin bazi sakincalan da

vardir Bunlar (Cetinel, 2005: 152);

¢ Boliimlendirme maliyetlidir, hem tiretimde, hem de pazarlamada yiiksek
maliyetlere yol agmaktadir. Ama iiriiniin her model, her tiir ve her renkte
iiretilmesi ek maliyetleri ortaya ¢ikarmaktadir.

e Pazarlama faaliyetinde de, her tiir ve tipten stok bulundurma geregi stok
maliyetlerinde artiga neden olacaktir. Her pazar boliimii igin ayr bir reklam
aracinin kullanilmasi da yine ek maliyet unsurudur.

e Pazar Boliimlendirmede Etkinlik Sartlari: Ister iilke icindeki tiiketici pazari
veya  oOrgiitsel pazarda, ister uluslararas1 pazarlarda yapilsin,
bolimlendirmenin etkili olmas1 ve isletmeye yarar saglamasi igin belirli
noktalarin gozoniinde tutulmasi geregi vardir. Kullanmilacak kriterler ve ortaya
¢ikacak boliimlerle ilgili sartlar, dlgiile- bilirlik, erigilebilirlik, biiyiiklik ve
anlamliliktir.

o Olgiilebilirlik, kriterlerin her boliimde ne kadar potansiyel miisteri oldugunu
ve kimlerin yer aldigmi belirlemeye elverigli olmasidir. Baz1 kriterlerin
Ol¢iilmesi oldukc¢a zordur.

e Erisilebilirlik, kriterlerin erisebilecegi ve etkili bir sekilde hizmet verebilecegi
boliimleri mevcut pazarlama imkan ve cabalariyla ortaya c¢ikarmasmi Ifade
eder.

¢ Biiyiikliik, boliimlerin ayr1 ayr1 hedef pazarlar olarak hizmet vermeye, karl
olarak ¢aligmaya degecek biiyiikliikte olmasidir.

e Anlamllik, kullanmilacak kriterlerin; birbirinden farkli tercihleri, ihtiyaglari,
farkli pazar ve tepki ve davramslar olan béliimleri ortaya ¢ikarmasim Ifade

eder.

1.3.1. Pazar Se¢imi ve Pazar Hedefleme

Caligmanin bu kisminda once baglica hedef pazar se¢imi stratejileri gdzden
gecirilecek; sonra da, bu stratejilerden birinin se¢imi ve bdliimlerin degerlendirilip

17?2 66

hedef pazar olarak secilmesinde “hangi faktorlerin”, “ne sekilde” degerlendirilecegi
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tizerinde durulacaktir.

a) Hedef Pazar Segimi Stratejileri: Isletme, mamulii icin ne gibi pazar firsatlari
bulundugunu belirlemek {iizere pazarlarn analiz ettikten ve bu pazarlar1 uygun
degiskenleri kullanarak bdliimlere ayirdiktan sonra, sira bunlardan birini veya birkagim
secmeye gelir. Iste bu “hedef pazar segimi” karar siirecinde once strateji secimi
yapilmalidir; bu takdirde baglica dort alternatif stratejiden birinin segilmesi s6z
konusudur (Torlak ve Altumigik, 2012: 216):

¢ Farklilagtirnlmamig pazarlama (tiim pazar) stratejisi
e Farklilagtirilmis pazarlama (¢ok boliim) stratejisi
® Yogunlagtirilmig pazarlama (tek boliim) stratejisi

e Mikro pazarlama stratejisi.

Normal olarak, pazarlama karmasi hedef alman pazar Ozelliklerine gore
bi¢imlendirildiginden, ilk ii¢ stratejiye (“pazarlama” yerine “pazar” kelimesi ikame
edilerek) swrasiyla, “farklilagtinlmamis pazar”, “farklilagtinlmis pazar” ve

“yogunlagtirilmig pazar™ stratejileri de denilmektedir.

b) Hedef Pazar Segimini Etkileyen Faktorler: Yukarida agiklanan hedef pazar
secimi stratejilerinin arasindan biitiin durumlar i¢in en iyi olan birini se¢mek
olanaksizdir. Ama iginde bulunulan duruma gore, baslica su faktorler strateji se¢ciminde
onem kazanir (Torlak ve Altunisik, 2012: 216):

e Isletmenin kaynaklar1 (gok smrli olup olmamasi)
e Mamuliin homojenligi (rakiplerle benzer olup olmamas1)
¢ Mamuliin hayat seyrindeki donemi

¢ Rekabet durumu (rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri).
Belirtilen isletme-ici ve igsletme dig1 faktorler gozoniinde tutularak, her 6zel durum

i¢in en uygun strateji belirlenebilir. Hangi pazar boliimiiniin en biiyiik potansiyele salip

olduguna karar verirken, igletmenin amaglarin1 ve gii¢lii yonlerini, rekabet durumunu,
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boliimiin biiyiikliigiinii (satig hacmi olarak), boliimiin biiyiime potansiyelini, dagitim
gereklerini, gerekli harcamalari, kar potansiyelini, firma imajin1 ve “bir farkl istiinliik
stratejisi” gelistirip bunu devam ettirip ettiremeyecegini gézoniinde bulundurmalidir.
Isletme yukarida acgiklanan hedef pazar secimi stratejilerinden birine dayal1 olarak, bir
boliime mi, birka¢ bdliime mi ya da tiim pazara mu hitap edecegini kararlagtirmalidir

(Cetinel, 2005: 169).

Torlak ve Altumisik (2012)’a gore; “Bir pazar boliimiiniin hedef pazar olarak
secilmesinde, Ozellikle onu cazip kilan su faktorler biiyilkk 6neme sahiptir: boliimiin
mevcut satiglan ve kar potansiyeli; gelecekte biiyiime potansiyeli; boliimde agir1 rekabet
olmamas1 ve boliimde igletmenin iyi bir gekilde karsilayabilecegi nispeten iyi tatmin

edilmemis ihtiyaclarin bulunmasidir.” (Torlak ve Altunigik, 2012: 217).

1.3.2. Konumlandirma ve Pazar Karmasimnin Olugturulmas:

Gerek tiiketici pazarinda gerekse de endiistriyel pazarlarinda olsun, isletme hedef
pazar olarak belirli bir boliimii veya boliimleri segtikten sonra, bu boliimlerde hangi
konumda (pozisyon veya yerde) olmak istedigini de belirlemelidir. Konumu
belirlenecek olan aslinda sadece mamul degil, isletmenin mamulii agrafinda odaklagan
tiim sunulanlardir. Bu yaklagimin temeli baz1 varsayimlara dayanir: biitiin mallar ve
markalarin az ya da ¢cok hem objektif hem de siibjektif bazi niteliklere sahip olduklari;
tilketicilerin tercihlerinde s6z konusu bir veya birkag niteligi gozoniinde
bulundurduklari; rakip mal veya marka sunumlarmi igte bu niteliklere gore
degerlendirdikleri; diger bir ifadeyle, bunun tamamen tiiketicinin zihninde

gergeklestigidir (Islamoglu, 2011: 175).

Objektif kriterlere drnek olarak, boy: biiyiik-kiiciik; agirlik: agir-hafif; giigliiliik:
giiclii-zayif verilebilir; siibjektif kriterlere de, moda: modaya uygun-modasi gec¢mis;
giivenilirdik: ¢ok giivenilir-hi¢ giivenilmez, ornekleri verilebilir. Burada tiiketici
algilamalar1 ¢ok 6nemlidir, zira tiiketici rakip sunumlar arasindan se¢im yaparken 6nem
verdigi niteliklere gore, kendisi i¢in en avantajli olam tercih edecektir. Su halde bir

mamuliin pazar konumu, onun rakip mamullere goére miisterinin zihnindeki nispi
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yeridir. Malin spesifik 6zellikleri veya faydalarina, ya da kullanim durumuna gore
konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakibe kars1 veya ondan
farkli yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir. Konumlandirma igin
gereken stratejisini belirlemek amaciyla, ilk olarak baglica rakiplerin her birinin
ozellikle ve sahip oldugu imaj1 tam ve dogru bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir.
Ikinci asamada, isletme sunmus oldugu iiriin i¢in bir konum belirler; bu durumda kendi
sunduklarinin konumunu belirlerken, rakiplerin sunmadig1 fakat hedef pazarn talep
edecegi miisteri yararlar1 kombinasyonunu goz Oniine serebilmelidir. Bu sekilde,
miisterilerin neden rakip iiriinleri degil de, kendi {iriinlerini tercih etmelerinin kendi
yararlarmma oldugu vurgulanarak, onlarin etkilenmesi miimkiin olacaktir. Diger bir
ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinkine gore “ne gibi
farkliliklar1”, “hangi iistiin yonleri oldugu”, “ni¢in tercih edilmesi gerektigi”, yonetimce
sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi seklinde Onceden agik-secik
belirlenmelidir (Mucuk, 2009: 117).

Isletme kendi iiriinii igin tercih ettigi pazar konumu hedef pazarma déniik olarak
vurgulayacagi nispi iistiinliik 6gelerini i¢erdiginden dolayi, hedef pazar se¢im siirecinin
son asamasi olan pazarlama karmasinin gelistirilmesiyle dogrudan ilgili olmaktadir.
Nasil bir pazar boliimiine, nasil {iriin ve diger pazarlama karmasi unsurlariyla varilacag,
mamul 6zelliklerinin disinda fiyat, dagitim ve tutundurmayla da ¢ok yakindan ilgilidir.
Tiiketiciyi agik secik etkilemeye yonelik olarak secilmesi gereken konuma iligkin karar,
pazarlama karmasmin gesitli yonlerden ayrintili olarak planlanmasina da temel tegkil

edecektir (Torlak ve Altumgik, 2012: 220).

Pazar boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma geklindeki ii¢ ana agamada
ele alman siirecin son halkasi, “pazarlama karmasmmn olusturulmasi” veya
gelistirilmesidir. Isletme artik hedef pazar olarak segilen pazar béliimlerinin her birine,
yine belirlenmis konumlandirma stratejileri ile uyumlu ve bu stratejileri destekleyecek
sekilde pazarlama programlar tasarlayip gelistirecektir. Pazarlama karmasini olusturma

yolunda yapilacak ¢aligmalarla; “hangi mal ya da hizmet”, “hangi fiyatlar", “nasil bir

dagitim diizeniyle” ve “hangi tutundurma stratejileriyle” isletme pazarda arzu ettigi
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konumu ve bagariy1 elde edecegini belirleyecektir (Mucuk, 2009: 117).

Ister tek boliime, ister ¢ok boliime dayali pazar boliimlendirme ve pazarlama
stratejisi se¢ilmis olsun, yonetim, hedef pazarmin satig potansiyelini dlgmeli ve satig
tahminleri yapmalidir. Bir pazarlama karmasmin gelistirilmesi ve bunun devam
ettirilmesi, isletmenin biiylik miktarlarda kaynak kullanimini gerektirir. Bu nedenle,
secilen hedef pazar veya pazarlar, kendileri igin hayli kaynak harcanarak, ayri
pazarlama karmalar1 olusturulmasimi hakli kilacak Olciide satiy potansiyeline sahip
olmalidirlar (Dinger, 2010: 154).

1.3.3. Pazarlama Satig Tahminleri

Isletmenin pazarlama yéneticileri, iirlin ya da hizmet vererek faaliyet yaptig
pazarlarini da; ileriye doniik olarak muhtemel pazarlarini da saptamalar1 gerekmektedir.
Ilaveten, isletmenin amag, hedef, kaynaklar ve yonetsel yeteneklerine uygun olan
potansiyelin ne kadarin1 saglayabilecegini de belirlemesi gerekmektedir. Talep lgiimii
farkl1 diizeylerde yapilabilir; iiriin, rekabet, cografi yer ve zaman boyutlar1 bunlarin
oncelikli olanlaridir (Torlak ve Altumgik, 2012: 220). Uriin boyutu; talep tahmininin,
spesifik bir mamul kalemi (6rnegin, spor ayakkabi) i¢in mi, yoksa bir mamul hatt: igin
mi oldugu hususudur. Rekabet boyutu, talebin bir igletme i¢in mi, yoksa tiim endiistri
i¢in mi oldugu konusuyla ilgilidir. Talep tahminin cografi boyutu ise, talebin yakin
cevre, kasaba, sehir, il veya iilke diizeylerinden hangisinde yapilacagina iligkindir.
Zaman agisindan da talep, kisa vadeli, orta vadeli veya uzun vadeli olarak tahmin
edilebilir (Mucuk, 2009: 123). Calismanin bu kisminda 6nce pazar potansiyeli ve satig
potansiyeli kavramlari, daha sonra ise, satig tahminleri ve bu amagla kullanilan baglica

teknikler tizerinde durulacaktir.

a) Potansiyel Pazar: Potansiyel pazar veya pazar potansiyeli bir isletme ile degil,
tiim endiistri ile ilgili bir kavramdir. “Pazar satig potansiyeli” de denilen bu kavram,
belirli (spesifik) tiiketici gruplarimin, belirli bir endiistri pazarlama faaliyeti diizeyinde,
belirli bir zaman diliminde, bir maldan satin almalar1 muhtemel miktan1 ifade eder.
Burada, belirli bir mali satin almaya ilgi duyanlarin alabilecekleri miktar ifade

edilmektedir. Diger bir deyisle, sadece ilgi duymak degil, bu ilgiyi s6z konusu mal veya
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hizmeti satin atma eylemine doniistiirebilecek gelirin varlig1 da gereklidir. Su halde,
endiistri diizeyindeki talebi ifade eden pazar potansiyeli ya da pazar biiyiikliigi, hem
satin alma isteginin, hem de gelirin bir fonksiyonudur (Torlak ve Altunisik, 2012: 227).

Potansiyel pazar; gogunlukla deger cinsinden bazen de birim cinsinden ifade edilir
ve bir pazarin tiimiine veya bir bdliimiine iligkin olabilir. Potansiyel pazar tahmini,
belirli bir zaman dilimi i¢in yapilir ve belirli bir genel endiistri pazarlama g¢abasi
diizeyinin devam edecegi varsayimi ile hareket edilir. Pazarlama cabasi isletmeden
isletmeye degisirse de, biitiin igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin toplami, endiistri
pazarlama ¢abasim verir (Mucuk, 2009: 123). Ancak pazarlama yoéneticisi, bu toplam
cabada degisme olup olmayacagi, olacaksa ne yonde ve Olgiide olacag1 gibi hususlar
g6z Oniinde bulundurmalidir. Satis Potansiyeli; veya isletme satis potansiyeli, bir
igletmenin belirli bir zaman diliminde, belirli bir mamulden satabilecegi miktardur.
Isletmenin satis potansiyeli, pazar veya piyasa potansiyelinden, endiistri igindeki
rekabetten ve isletmenin rakiplerine nispeten kendi pazarlama ¢abalarinin
yogunlugundan etkilenir. Bir igletme, baglica rakiplerinin her birinin iki misli pazarlama
harcamasi yapiyorsa ve harcadigi her TL, satis saglamada rakiplerininkinden daha etkili
ise, bu isletmenin, satis potansiyeli onlarinkine gdére daha yiiksek olacaktir. Endiistri
acisindan, bir malin umulan, ya da beklenen satiglarim1 gosteren potansiyel pazara
kargilik, satig potansiyeli bir isletmenin pazarda neyi bagarabilecegini veya pazar payi

beklentisini gosterir (Cetinel, 2005: 154).

b) Satis Tahmini: Isletme satig tahmini, isletmenin belirli bir gelecek zaman
diliminde, belirli bir pazarlama cabasi ile (veya Onceden belirlenmis bir pazarlama
planina gére) bir mamuliinden satabilecegi miktardir. Isletmelerde cogunlukla satis
tahminleri dogrudan yapilir; ancak bunun yerine, pazar potansiyeli ve satig potansiyeli
gibi 6nce yapilacak tahminlere dayandirilmasi daha yararh olur. Onceden belirtenmis
pazarlama amaglari ve stratejileri (ki bir pazarlama planinin temelidirler) dogrultusunda
satig tahminleri yapilacag i¢in, giidiilen amaglarin farkliligina gore satig tahminlerinin
sonuclan da farkli olacaktir (Dinger, 2010: 158). Satig tahminleri, isletmenin eylemsel
(alt diizeyde, operasyonel veya uygulama diizeyindeki) planlama g¢aligmalar1 ig¢in ¢ok

Onemli olup, saglam bir biitgeleme igin de temel olusturur. Ciinkii isletme sermayesi,
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ihtiyaglari, kapasite kullanim durumu ve diger birgok husus, gelecekteki satiglarin nasil
olacagmma baghdir; hammadde ve iscilik ihtiyaclar1 ve biitiin {iretim programi ve
kaynaklarin kullanilma sekli de satig tahminlerine dayanir (Torlak ve Altunisik, 2012:
227). Satis tahminleri en sik “y1llik" olarak yapilir; ama genellikle, aylik veya ii¢ aylik
zaman dilimlerinde yillik satig tahminleri gézden gegirilir. Tahminler ¢ogu kez gelecek
yilin genel ekonomik sartlarma dayali olarak yapilir. Isletmenin Iginde yer aldig
endiistrinin degiskenlik gosterdigi hallerde' tiim yil1 6nceden tahmin etmek zor olacag:
igin, kisa siireli tahminler tercih edilir (Mucuk, 2009: 124). Ayrica, moda mallarda
gerek treticiler, gerekse araci igletmeler tek mevsim igin satig tahminleri yaparlar.

¢) Isletme Satiy Tahminleri ve Baglica Tahmin Metotlar:: Isletme gerek
potansiyel pazar1 ve kendi satig potansiyelini, gerekse satis tahminlerini yaparken iki
temel yaklagim veya prosediir (usul)den birini kullanabilir: kisimlara ayirma veya
yukaridan asafiya (breakdown; topdown) yaklagimi; kisimlari toplama yaklagimi.
Kisimlara ayirma yaklagiminda, yonetim genel ekonomik sartlarin tahminiyle baglayip,

belli bir iiriiniin satig tahminine ulagir ve agagidaki siralama izlenir (Dinger, 2010: 160):

e Genel ekonomik durumun tahmini yapilir; buna dayal: olarak,
e Bir mamulle ilgili toplam pazar potansiyeli belirlenir.
e Bu pazarda igletmenin elde edebilecegi pay Ol¢iiliir,

¢ Bu mamul igin igletme satig tahmini yapilir.

Kisimlar toplama yaklagiminda yonetim cesitli pazar boliimlerinin gelecekteki
satiglarin1 ayr1 ayr tahmin eder veya ilgili birimlerden (satiggilar veya subelerden) alir;
bunlar1 toplayarak, bireysel tahminlerden tek bir toplam satis tahminine ulagir.
Goriildiigii gibi, birbirlerinin zidd1 olan bu iki genel yaklagimdan Ilkinde, genel
ekonomik durumdan 6zele; ikincisinde ise, birim birim yapilan tahminlerden hareket
ederek igletmenin gene! satig tahminine ulagilmaktadir. Ancak hemen belirtmek gerekir
ki, sonugta igletmenin satig tahminine ulagirken, daima ne diizeyde bir pazarlama gabasi
gosterilecegi buna ne 6l¢iide kaynak ayrilip, harcanan paralarin ne dlgiide etkin olacagi

gozoniinde tutulmalidir (Mucuk, 2009: 126).

Yukarida satig tahmini kavrami agiklanirken de belirtildigi iizere, bu tahminler
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tiim igletme, boliim, kisim veya birimlerinin ¢egitli faaliyetleri i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Bu birimlerde tahminler, planlama, o6rgiitleme, yiiriitme ve denetim faaliyetlerinde
kullamilir. Yonetim, hammadde alimlari, is¢ilik ve finansal kaynak ihtiyaci, {iretim
planlamasi, stok diizeyi vb. bircok hususta bu tahminlerin dogruluguna giivenmek
durumundadir. Satig tahminleri, spesifik bir zaman dilimi igin yapilir ve segilen zaman
dilimi, tahmininin ne i¢in kullanilacagina, pazardaki istikrara ve igletmenin amaglarina
ve kaynaklarina bagl olarak degisir. Yillik ve daha kisa siireli tahminler yaninda, orta
vadeli (1 -5 yil) ve uzun vadeli (5 yildan fazla) tahminler de yapilir (Torlak ve
Altumigik, 2012: 228).

1.4. E-PAZARLAMA

E-Pazarlama ya da internete dayal1 pazarlama, internetin ve dijital teknolojilerin
pazarlama amaclarina ulagmak icin ya da ¢agdas pazarlama anlayigsin1 desteklemek igin
kullanilmas1 olarak tanimlanabilir. Geleneksel pazarlamadan E-pazarlamaya gegisin
amaci; Siirekli ¢ift yonlii iletigim, maliyet ve masraflarin az olmasi, ¢ok genis kitleye
yonelik olmasi, kampanyalar i¢in kullanim kolaylif1 ve zaman ve mekéin bagimsizligi
olarak siralanmaktadir. Internette pazarlama hem firmalar hem de kullanicilar igin daha
izl sonug veren, ucuz ve daha dogru sonuglar alinan 6zelliklerine sahiptir. Internet
iizerinden yapilan pazarlama ile firmalarin diinya pazarlarina ulagmalarina, daha az
masrafa girmelerine, miisterilerin kigisel gereksinim ve zevkleri dogrultusunda hizmet
sunmaya, otomasyonla, fiziksel diinyada vakit kaybina sebep olan haberlesme ve
bilgilendirme islemini kolaylagtirmaya ve her giin, kesintisiz 7/24 saat hizmet sunmaya
olanak tanimaktadir. Giinlimiizde E-Pazarlamanin gelisen teknolojik aletlerinde
yardimiyla gelismeye devam etmektedir. Bu gelismeler dogrultusunda pazarda
tutunabilmek i¢in firmalarin E-Pazarlamadan beklenti ve hedefleri asagidaki gibi
siralanmaktadir (Akar, 2011: 81):

e Hizmet kalitesi ve siireklilik,
¢ Giiven ve miisteri memnuniyeti,
¢ Pazar paym artirmak ve en iist diizeyde kar,

e Baglilig1 artirmak.
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Biiyiikliigii fark etmeksizin, sektordeki firmalar, internet ve e-pazarlama
sayesinde, kendilerine oranla daha biiyiik rakipleri ile yarisip, biiyiikk pazarlarda yerini
alip biiyiik karlar elde edebilme sansina sahiptirler. Bu yiizden E-Pazarlama, biitiin
girigimciler tarafindan biiyiik 6nem kazanmaya ve internet kullanici sayisinin artmasiyla
genislemeye devam etmektedir. E-Pazarlama, firmalarin daha fazla kullanici ve hedef
kitlelere ulagsma sans1 yakalamalarina, bunu yaparken ¢ok daha az maliyetle
gergeklestirmelerine, miisterilerin kigisel ihtiyag ve zevkleri dogrultusunda hizmet
sunma imkam yakalamalarina olanak tamimaktadir. E-Pazarlamanin isletmelere
sagladig1 yararlar kisaca siralayacak olursak (Akar, 2011: 82):

¢ Genisleyen Pazar,

¢ Miisteri Bilgilerine Erigim,

e Maliyet Azalmasi,

e Biiyiik Firmalara Kars1 Rekabet Edebilme imkani,
e 24 Saat Pazarlama ve Zaman Tasarrufu,

e Birebir Pazarlama Imkan,

e Sonuglar1 Takip Edebilme Imkén.

1.4.1. E-Pazarlama Stratejileri

Elektronik ortamda pazarlama yapabilmek i¢in igletmelerin, ¢aga uygun ve yeni
pazarlama stratejileri uygulamalarimi benimsemeleri gerekmektedir. Dijital ortam,
isletmelerin nasil miisteri degeri farklilig1 yaratacagi ve nasil miisteri iligkileri kuracagi
diistincesini degistirmektedir. Teknolojik degisimlerin yagandig1 giiniimiiz dijital ¢ags,
hedef kitle ve miisterilerin rahatlik, hiz, iirlin bilgisi, fiyat ve servis anlayiglarim da
degistirmigtir. Bu agidan bakildiginda bugiiniin pazarlamasi yeni bir diiglince yapisi ve
buna uygun olan uygulamalar gerektirmektedir. Isletmeler eskiden yapmis olduklar ve
ise yarayan uygulamalardan tamamen vazge¢meden, bu yeni olusan piyasada,
stirdiirebilirligini ve biiyiiyebilirli§ini devam ettirebilmesi i¢in teknoloji ¢agina ayak
uydurmali ve gerekli olan uygulamalar1 6grenmelidirler. Internet yeni bir teknolojiyken,
yoOneticiler, isletmeciler ve yatirimcilar internetin her seyi degistirecegini ve rekabet

kurallarim kokiinden degistirecegini diisiinmiiglerdir. Internetin yeniliginin heyecanina
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kapilip birgok firma hatali kararlar almistir. Omegin, baz1 firmalar rekabetin temelini
kalite, servis, Triin Ozellikleri gibi geleneksel faktorlerden ¢ekmis, iicrete
yonlendirmigtir. Diger firmalar 6nemli hissedarlik avantajlarimi birakarak yanlig
ortakliklara girmigler ve iliskilerini tiiketmislerdir. Internet iizerinden satis yapan
temsilcilerin, internetin kolaylastirici bir teknoloji oldugunu bilmeleri gerekmektedir.
Interneti diger pazarlamanin yerini alan bir unsur olarak degil de, ikisi birlikte birbirini
tamamlayan bir gii¢ olarak diisiinmeleri daha yararli olacaktir. Burada altin1 ¢izerek
bilinmesi gereken nokta; internet  teknolojisinin  kullanilacagimi  yoksa
kullanilamayacag degil, bu teknolojinin igletme yararma nasil uygulanacagidir (Oztiirk,
2014: 81). Giinlimiizde 6ncii ve basaril1 olan girketler zaten var olan aktivitelerinin igine
internet olanaklarim da eklerler. Eklenen bu stratejileri, farkli ve 6zel bir E-Ticaret
birimi gibi ayr1 tutmazlar. Giin gectik¢e daha fazla insan iiriinler hakkinda bilgi edinmek
i¢gin internete bakmaktadir. Bu yilizden online kanallarin iiriin yasam dongiisiinde,

iiriniin benimsenmesi agamasinda etkisi olmas1 muhtemeldir.

1.4.2. E-Pazarlama Karmasinda Mamul Kararlari

Internetin bas dondiiriicii bir bicimde gelismesine paralel olarak mal ve
hizmetlerin bu kanaldan nihai tiiketicilere ve sektdrel alicilara pazarlanmasi énemli bir
firsat ve aym1 zamanda harika bir potansiyel yaratmigtir. Bu, teknolojik altyapinin
gelismig oldugu iilkelerde isletmelerin mevcut potansiyelinin giderek artan Olgiide
kullamlmas: seklinde kendini gstermektedir. Internetin etkilesimli 6zelliginden dolay1
mal ve hizmetlerin geligtirilmesi agamasinda hedef kitlenin daha etkili olmasina olanak
tamimaktadir. Web iizerinden yapilan aktif katilimlar ve hizli olarak gerceklesen iki
tarafh iletigimle birlikte tiiketici, daha iiriiniin dizayn edilmesinden baglayarak gelisimi

ve pazarlama agamasina da katkida bulunabilmektedir (Aksoy, 2006: 74).

Bu durum bir taraftan, isletmelerin tiiketici gereksinimlerine gére pazarlanabilir.
iirin gelistirmelerini saglamakta; diger taraftan da, renk, desen hacim vb. gibi birgcok
konuda miisterilerin bireysel isteklerinin yerine getirilmesini gerceklestirmektedir.
Hizmet pazarlamasinda internetin 6nemi, fiziksel mallardakinden daha fazla Gneme

sahiptir. Oncelikli olarak turizm ve seyahat ile finansal hizmetler, gelismis olan
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iilkelerde bu kanaldan pazarlanirlar. Tiirkiye’de bagta dnciiler olmak iizere bankalar ve
bankalara bagli menkul kiymetler yatirim kuruluslarinin, borsa aracis1 bagimsiz menkul
kiymetler sirketlerinin, biiylik basim kuruluglarinin, Tiirk Hava Yollari’nin ve seyahat
acentelerinin dijital ortama gectikleri ve internetten yararlandiklari goriilmektedir.
Oncelikli olarak borsa iglemleri, internet bankacilig1, insan kaynaklar, bilgi islem, vergi
danigmanlig1, egitim ve diger danigmanlik hizmetleri de iilkemizde hizmet sektoriiniin
hizli bir bigimde ilerlemesine paralel olarak internete dogru hizli bir sekilde gecis
yapmaktadirlar. Bankacilik ve turizm sektoriinde internet kullanimi g¢ok hizli bigimde
artmaktadir. Ulkemizde finans sektSriiniin biiyilk ¢ogunlugunu olusturan bankalarmn
sayist 46’dir ve bunlarin 26’s1 internet iizerinden bankacilik hizmetleri sunmaktadir
(Yesil, 2010: 122).

1.4.3. Fiyat Kararlari

Internet iizerinden yapilan pazarlamada fiyat, iizerinde dikkatli bir sekilde
durulmasi gereken hassas bir konudur. Internet, miisterilere maliyet ve fiyat agisindan
daha once hi¢ gormedikleri kadar ¢ok bilgiye, kisa bir zaman igerisinde ulagma firsatim
vermektedir. Tiketiciler bu kadar ¢ok se¢gme sansi olduklar1 bir ortamda igletmenin
internet sayfasin sitesini ziyaret ederek rakip sirket ile karsilastirma yapma, maliyet ve
fiyatlarla ilgili detayl bilgi toplama olanagina da sahiptirler. Aym sekilde bu durum
iiretici olan isletmeye de fiyat1 pazarlama konusunda bir rekabet araci olarak kullanma
sansin1 da sunmaktadir. Cilinkii isletme de, seffaf ve herkese agik bir ortamda kisa bir
zaman igerisinde rakip markalarin 6zelliklerini ve aym1 zamanda fiyatlarim1 6grenme

yoluna da gidebilmektedirler (Mucuk, 2009: 251).

Internet iizerinden yapilan pazarlamada, magaza ortamindaki perakendeciligin
birgok maliyet unsurunun bulunmamasi (kira, 1sitma, aydinlatma, depolama vb.),
mamul maliyetinde ve dolayisiyla fiyatinda 6nemli oranda tasarruflar saglamaktadir ki,
bunlarin tiiketicilere yansitilmasi, magaza satiglarina gore rekabet avantaji saglar.
Internet ortaminda kullanilan arag, program ve tekniklerin standart olmasi nedeniyle
miigteri biiyiik Ol¢iide fiyata odaklanmakta; bir¢ok siteyi ziyaret ederek mal veya
hizmetin Ozellikleriyle birlikte, ¢esitli markalarin fiyatlarinin  kargilagtirmasim

yapmaktadir. Mamuller rekabet nedeniyle birbirine yakin veya standart oldugu olgiide
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fiyat satin alma kararmi etkilemektedir. Internette fiyat rekabeti tiiketicinin en uygun
fiyat1 siiratle arayip bulma kolayligindan dolay1 ¢ok siddetlidir, bu yiizden, bayi
durumundaki isletmeler Servis, teslim siirati gibi fiyat dis1 alanlarda rekabet iistiinliigii
saglayip, web sitelerinde bunlar tanitmaya yonelirler (Erdag ve Batuman, 2006: 99).

1.4.4. Tutundurma Kararlari

Internet pazarlamasmnin 6zellikleri, internette yiiriitiilen pazarlama gabalarm,
geleneksel medyada yapilanlardan énemli dlgiide farkt: kilmaktadir. Bir farklilik sudur:
internet kullanicisinin gordiigii seyleri kontrol edebilmesi nedeniyle, bir isletmenin web
sitesini segerek ziyaret etmesi, o igletmenin mamullerine ilgi gosterdiginin belirtisidir ve
bu yiizden verilen mesajla ilgilenme olasilig1 fazladir. Ikinci olarak, internetin interaktif
olma ozelligi, pazarlamacrya ihtiyag¢ ve isteklerini 6grenme yolunda tiiketicilerle yakin
iligki kurmasina imkan vermekte; bu da, tutundurma mesajlarim1 miisteriye 6zel hale
getirmede kullamlabilmektedir. Ugiincii farklilik, dogrudan dogruya tiiketiciye hitap
edilebilmesi sayesinde, internette pazarlama ¢abalar1 spesifik miisteriler {izerinde daha
etkili olabilmektedir (Mucuk, 2009: 253). Gergekten, misteri veri tabaninin etkili bir
sekilde analizi ve kullaniminin dogrudan pazarlama ile birlestirilmesi, internet

pazarlamasinda en degerli tutundurma araglarindan birisi olabilir.

Web oOnceleri igletmeler igin daha ¢ok bir reklam ve halkla iligkiler araci olarak
goriilmiigtiir. Ama zamanla gelistirilen teknik ve uygulamalar, interaktlf olmasi ve
miisterilerle birebir iliski kurulup satig yapilabilen bir ortam haline gelmesiyle salt bir
tutundurma araci1 olma olgusunu ortadan kaldirmustir. Tutundurma calismalan
baglaminda reklam ve halkla iliskiler 6n plana ¢ikmakta; bir halkla Iligkiler arac1 olarak
kullanilmas1 ise oOzellikle kér amagsiz kuruluglarda daha agirlikli olmaktadir. Web
sayfalar1 giiniimiiziin bilgi toplumunda geleneksel reklim medyasina bir alternatif
haline gelmis ve rekldm panolarinda mamullerin bu ortamda duyurulup tanitiimasi
pazarlamanin zorunlu bir kismi olarak goriilmeye baglamistir, internette rekldm verme
bashca iki sekilde yapilmaktadir: Igletmeye ait bir web sayfasi olusturma veya
baskalarmin web sayfalarimdan yararlanmak. Ikinci durumda, internet sayfalarinda

ticretli veya iicretsiz olarak rekldm kabul eden ve yaymlayan kuruluglarla anlasma

34



yapma yoluna gidilmektedir. Internet {izerinde en fazla ziyaret edilen sitelere sayfanin
iist veya alt kisminda, kiigiik dikd6rtgen bigiminde yayinlanan bant (banner) rekldmlar
internet reklamciliginin temelini olusturmakta; web iizerinde “siniflandirilmig reklami”,
“diigme reklam” veya “kiiciik bant”, “tam ekran” gibi ¢esitli reklam modelleri
bulunmakta ve ayrica, web diginda “e-posta” yoluyla da reklam yapilmaktadir (Akar,
2011: 143).

Isletmenin kendi sitesini kurmak istemesi durumunda,giidiilen genel pazarlama
amagclar acisindan iki tiirde web sitesi s6z konusu olur: Tanitma agirlikli web sitesi ve
satig agirlikli web sitesi. Tamitma agirlikli web sitesinde isletme; ya sadece sanal
diinyada var oldugunu haber verme, taninirligini arttirma, ya da ayrica mal ve
hizmetleriyle ilgili haberler, bilgiler verme, egitme-seminer verme amaci giider. Bu
tiirlin en basaril1 6rnegini ¢alismanin 6nceki kisimlarinda da belirtildigi gibi, 3 milyon
kitab1 internet ortaminda tiim diinyaya bagarili bir gekilde pazarlayan ABD’li Amazon
firmas1 olugturmaktadir. Ancak, internet halen genis 6l¢iide bilgilenme, oyun-eglence,
vb. satinalma dis1 amaglarla kullanildig1 gibi, isletmeden-tiiketiciye ticarette ¢ok bagarili
ve karh igletmeler ililkemizde ne yazik ki ¢ok azdir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 112).

1.4.5. Dagitim Kararlar:

Temel fonksiyonu, mamulleri "uygun miktarda", "uygun zamanda", "uygun ya da
istenilen yerde" miisteri igin hazir bulundurmak olan dagitimla ilgili olarak ozellikle
fiziksel dagitim internet pazarlamasina ¢ok uygun diismektedir. Sipariglerin elektronik
olarak isleme tabi tutulmasi, internetle iletisimin miithis hizi, tim dagitim kanallarinda
verimsizlikleri, maliyetleri ve iglemlerin tekrarlanmasini azaltmakta; ayrica, teslimati
hizlandirmakta ve miisteri servisini gelistirmektedir. Interaktif 6zelligi ile internet,
igletmelerin kendi tedarik zincirindeki igletmelerle yakin iligkiler kurarak ¢aligmalarina
imkan vermektedir (Akar, 2011: 146). Internet ile dagitim kararlar iki ayn faaliyet
tiirtinde farklilik gostermektedir. Bunlar (Akar, 2011: 151);

e Dagitimin internet {izerinden yapabilen igletmelerle ilgili kararlar;

e Sipariglerini internet iizerinden alip, dagitimi fiziksel dagitim kanallarim
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kullanarak gergeklestiren igletmelerle ilgili kararlar.

Internet iizerinden yaymcihk yapan, bilgi teknolojisi iiriinleri, bilgisayar
programlar1 gibi dijital {riinleri pazarlayanlar, mamullerin dagitimin1 dogrudan web
sitesi iizerinden yapmaktadirlar. Bu durumda ya tamamen aracisiz bir satig s6z konusu
olmakta; ya da, arada az sayida insan bulunmakta; sonucta, dagitimin, kolay, sorunsuz,
hizli ve ucuz sekilde yapilmasi yoluna gidilmektedir. Diger gruptaki isletmeler,
internette siparis alip, fiziksel dagitim kanallar1 ile dagitim yaparken; web sitelerinde
yer alan siparis formlarim1 dolduran miisterilerinin taleplerini yerine getirirlerken satig
islemlerinin biiyiik bir boliimiinii de internete yiiklemektedirler. Bu islemde, daha sonra
yapilacak islemlerde kullanilacak miisteri bilgilerini toplanmasi gibi ek bir yarar da
saglanmaktadir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 114). Dagitim kanalinin en dikkati ¢eken
iiyelerinden biri perakendecidir ve internet, perakendeciler i¢in bilgisayardan seyahat
rezervasyonlarina ticari iglemleri kolaylastirmakta Onemli firsatlar sunmaktadir.
Tirkiye’deki igletmeler arasi e-ticarete iligkin olarak, 500 biiyiikk sanayi kurulusu
iizerine yapilan (2003 tarihli) bir anket aragtirmasi, ankete katilanlarin % 94’{iniin web
sitesine sahip oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya katilanlarin hangi amaglarla
webi kullandiklart sorusuna verdikleri cevaplarin % dagilimi goyledir (Mucuk, 2009:
256):

* % 18’1 danmismanlik amaciyla;
® 9% 12'si satiy amaciyla;
e 9% 12’si daha iyi miigteri hizmeti verme amaciyla ve

* % 12’si de siparig alma ve siparisi teslim etme amaciyla.

1.4.6. E-Pazarlama Aragclar1

E-Pazarlama araclarmi Yesil (2010) asagidaki gibi dort baghik altinda
siralamaktadir (Yesil, 2010: 147):

e Web Sitesi: Profesyonel Kkisiler tarafindan basit, kolay erisilebilir ve
anlagilabilir bir bigimde hazirlanmig web sitesi, lirtin ve hizmetler ile ilgili

kapsaml1 ve detayl1 bilgiler sunarak satin alma kararlarina yardimci olabilmek
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amactyla kullanilan baglica araglardan birisidir. Firmalar ve kurumsal
sitketler, kendilerine ait olan web sitesini bir pazarlama araci olarak
miigterilerine kredi kart1 ya da farkli para transferleri yontemiyle direk satig

imkani sunmaktadirlar.

Elektronik Posta: Diger bir ara¢ olan Elektronik posta; hedef miisteriyi
beklemek yerine onlara direkt olarak ulagilabilen ve icerisinde bir¢ok avantaj

barindiran bir E-Pazarlama araci olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Arama Motorlar1: Internetten aranilan tiim bilgilere ulasmak amaciyla genel
olarak arama motorlarindan yararlanilmaktadir. Arama neticesinde sayfalar
siralamirken konuyla alakali benzeri reklamlar goziikmektedir Om: Google
Adwords ile reklam kampanyasi olusturarak istenilen herhangi bir kelimede
web sitesinin ilk sayfada goziikmesine yol acar ve bu sayede siteye ziyaretci
gelmesi saglanabilir.

Reklam Bandi (Banner): internet sayfalarinin gogunlukla {ist tarafinda yer
alan ve banner diye adlandirdigimiz ve iizerinde aranilan kelime ile ilgili
internet sayfalarna yonlendirmeye yarayan Kkopriller bulunan renkli
animasyonlar bulunmaktadir. Banner reklamlan hedef kitleyi firmanin kendi

web sayfasina ¢ekmenin birinci adimi olarak goriilmektedir.

1.4.7. E-Pazarlamanin Yararlari

Biiyiikliigii fark etmeksizin, sektordeki firmalar, internet ve e-pazarlama

sayesinde, kendilerine oranla daha biiyiik rakipleri ile yarisip, biiyiikk pazarlarda yerini

alip biiyiik karlar elde edebilme sansina sahiptirler. Bu yiizden E-Pazarlama, biitiin

girigimciler tarafindan biiyiik 6nem kazanmaya ve internet kullanict sayisinin artmasiyla

genislemeye devam etmektedir (Cak, 2002: 47). E-Pazarlama, firmalarin daha fazla

kullanic1 ve hedef kitlelere ulagsma sans1 yakalamalarina, bunu yaparken ¢ok daha az

maliyetle gerceklestirmelerine, miigterilerin kigisel ihtiyag ve zevkleri dogrultusunda

hizmet sunma imké&n yakalamalarina olanak tanimaktadir. E-Pazarlamanin isletmelere

sagladig1 yararlar kisaca siralayacak olursak (Erdag ve Batuman, 2006: 129);

¢ Genisleyen Pazar,
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e Miisteri Bilgilerine Erigim,

e Maliyet Azalmasi,

e Biiyiik Firmalara Kars1 Rekabet Edebilme Imkani,
e 24 Saat Pazarlama ve Zaman Tasarrufu,

e Birebir Pazarlama Imkan,

e Sonuglar1 Takip Edebilme Imkéni.

BOLUM 2. MODERN PAZARLAMA ANLAYISI

2.1. MODERN PAZARLAMA ANLAYISI VE STRATEJILERI

2.1.1. Modern Pazarlama Tanimi

Sabuncuoglu ve Tokol (2013); modern pazarlamayi, “miigterilerin talep ve
beklentilerinden yola c¢ikarak, miisteriyi memnun etmek igin, mal, hizmet ve fikir
iiretmek, lretilen bu {iriinleri hedef tiiketicilerinin ekonomik halleri de goz Oniinde
bulundurularak fiyatlandirilmasi, promosyonu, tiiketiciye ulastirilmasi, satistan sonraki

garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek sunulmasi” olarak tanimlanabilmektedir.
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Tanimda da anlagildigi iizere, modern pazarlamada temel ve esas amag tiiketici
memnuniyetidir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2013: 240). Calisma baghgim olusturan
‘Modern Pazarlama Anlayis1’ miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini odak noktasi olarak

goren bir anlaystir.

- Miasteri
Tatmini

w

" Pazarlama
Programau

“Miisteri
ihtivag ve
istekleri

Sekil 2.1: Modern Pazarlama Anlayis1

Isletmenin pazarlama yoneticisi, isletmenin ayakta kalabilmesi ve ileriye doniik
hedeflerinin ger¢eklesmesi igin, hedef kitlenin siirekli degisen ve artan talep ve
beklentilerini anlamak ve bu beklentilere doniik olarak {irlin ve hizmet gelistirme
mecburiyetindedir. Clinkii modern pazarlama anlayisinda miigterilerin gereksinimlerini
saglamak ve miisterilere yarar saglayan {iriinler gelistirmek temel ama¢ konumundadir.
Bundan dolayr ne tip iriinlerin miigterilerin ihtiyaglarina kargilayacagi, tiiketim
problemlerini giderebilecegini iyi bilinmesi gereklidir. Isletmenin pazarlama departmani
miigterilerin ihtiyaglarini anlamasinin en 6énemli yolu da miigteri talep ve beklentilerinin
dogru sekilde anlamasindan ge¢mektedir. Miisterilerin beklenti ve fikirlerini hesaba
katmadan iiretim yapmak ve iiretilen {iriinii satmay1 hedefleyen bu anlayis bir zaman
sonra yerini modern pazarlama anlayigma birakmigtir. Modern pazarlamada
gergeklegtirilen bazi 6nemli iglevleri Carboga (2008) asagidaki gibi siralamaktadir
(Carboga, 2008: 45):

e Miisteri beklentilerinin oniinde {iriin hizmetler gelistirilir: Miisterilerin sadece
talep ettigi iiriinlerin satig1 degil ayn1 zamanda yeni iiriinler de gelistirilir.

e Satis1 arttiric1 stratejiler geligtirilir: Satis noktalarina, satiglanini artirmalan
i¢in promosyon, hediye, plaket vb. ddiiller verilmektedir.

¢ Etkin bir pazarlama iletigimi faaliyetleri gergeklestirilir: Uretilen iiriin ve
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hizmetleri tiiketicilerin tanmimmasinda, segilmesinde ve rakip isletmelerin
irtinlerinden  farklilik yaratilmasinda pazarlama iletisimi faaliyetleri

gergeklestirilir.

2.1.2. Pazara Yonelik Anlayig

Miigteriler ile direkt olarak kargilikli iligki i¢inde olan igletmeciler igin pazar
odakli pazarlama anlayis1 biiylikk Onem tasimaktadir. Esasinda bu anlayis, klasik
pazarlama anlayiglarinin temelindeki salt piyasa anlayigim baglangi¢ noktasi olarak alir.
Odak noktas1 da tiiketicilerin ihtiyaglaridir. Klasik pazarlama ile modern pazarlamay1
birbirinden aywran fark, saticinin degil tiiketicinin ihtiyaglarim1 odak noktasina
koymasidir (Yiiksel, 2014: 33). Pazarlama kavrami acisindan bir isletme tiiketici ihtiyac
ve isteklerini koordineli veya birbirleriyle tiimlesik pazarlama ugraslariyla memnuniyeti
saglamal1 ve bu yoldan kendi amaclarina ulagsmalidir. Pazar yonliiliik, pazarlamanin en
Onemli yoniinii olusturursa da, genelde bu yoOnetim anlayisinin, diger iki hususla

birlikte, li¢ temel unsuru vardir. Bunlar;

e Pazar Yonlii /Miisteri Odakli Olma
¢ Tiimlesik/Koordineli Pazarlama Cabalar

e Uzun Donemde Karlilik,

a) Pazar Yonlii/Miisteri Odaklh Olma: Pazarlama anlayiginda, basit bir sekilde,
“halihazirdaki mali hareket noktasi alip, ne olursa olsun satma ¢abasi” gseklinde ifade
edilen satig anlayigindan tamamen farkli olarak, “pazarlama” iiretimden &nce baglayan
bir faaliyet zinciri geklinde ele alinmakta ve daha mamuliin {iretiminden 6nce pazarlama
faaliyeti baglamakta; pazarlanacak mal ya da hizmetin giiniimiizdeki ve ilerleyen
zamanlardaki tiiketicilerinin talep ve beklentileri tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Bunun
i¢in de, igletmede iyi bir pazarlama bilgi sisteminin bulunmas: gerekmektedir. Boylece,
hedef pazar belirleyip, o pazardaki tiiketici gereksinimlerini dogru algilayip, tiiketicileri
memnun etmeyi 6n plana ¢ikaran bu unsur, pazarlama kavramimin en temel diregi
niteligindedir. Ancak artik israrla iizerinde durulan konu, mal ve hizmetler degil, bunlar

vasitastyla kargilanacak tiiketici talep ve gereksinimleridir (Islamoglu, 2011: 208).
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b) Tiimlesik/Koordineli Pazarlama Cabalari: Pazarlama kavramimin ikinci
temel unsuru olan biitiinlesik veya koordineli pazarlama g¢abalariin iki yonii vardir.
Bunlardan biri, pazarlama boliimiiniin diger boliimlerle koordinasyonu; digeri, boliimiin
kendi iginde, alt boliimler arast uyumudur. Her seyden evvel, sistem yaklagimi
kapsaminda biitiin fonksiyonel birimler ve personel, alacaklari kararlarda koordineli
olmalar1 gerekmektedir. Sadece pazarlama biriminin degil, tiim birimlerin olusturdugu
igletme sisteminin g¢abalar1 koordineli bir bigimde tiiketici ihtiyaglarinin tatminine
yonelmelidir. Isletmenin pazarlama boliimii kalite farkliliklarim ve pek gok tiirlii mal
iiretimini talep ederken, iiretim boliimii kisitl kaliteyi ve tiirliiliigii; pazarlama boliimii
taksitli ya da kredili satiglar1 6nerirken finansman boliimii de siki kredi politikasi izlerse,
bunlarin igletmenin basarisinda negatif etkilere sebep olur. Tiimlesik pazarlama
ugraglarimin bagka bir yonii de, sadece pazarlama islemleriyle ilgili, “fiyatlandirma”,
“tutundurma” ve “dagitim” olarak farkli fonksiyonlarin birbiri ile koordineli bir bigimde
yliriitiilmesi, bagka bir ifade ile etkin bir gekilde koordine olmasidir. Daha 6nce de
deginildigi iizere, tiim bu faaliyetlerin; Orgiitsel yap1 ig¢inde pazarlama boliimiinde
toplanmasi ve boliim yOneticisinin gdzetimindeki alt boliim veya birimlerce birbirleriyle

koordineli olarak yiiriitiilmesi zorunludur (Erdem, 2006: 336).

¢) Uzun Donemde Karlilik: Pazarlamanin bu unsuru da, yalmzca satig
potansiyelini yiikseltmenin ya da yalnizca tiiketiciyi memnun etmenin isletme agisindan
yeterli olamayacagini, isletmeyi tatmin edecek bir karin gerekliligini ifade etmektedir.
Satis anlayiginda, satislarin en iist seviyeye cikarilmasi agirlik kazanirken, pazarlama
kavraminda uzun dénemli olarak diigiiniilen karlilik 6n plandadir. Ancak tiiketicinin
memnuniyeti ile uyumlu sgekilde yeterli kérlilik saglanmazsa yiiksek maliyetlere

katlanilarak satig potansiyeli yiikseltilse dahi igletme varligin1 devam ettiremez (Ecer ve

Canitez, 2004: 296).

Yukarida s6zii edilen ii¢ temel unsur ile birlikte igletmenin 6ncelikli amaci1 kar
etmek oldugundan, isletmenin kendi menfaati ile miisteri menfaatlerini uygun bir
dengede tutarak kazan/kazan mantig1 ile varligini siirdiirmesi gerekmektedir. Bunun igin

de isletme, stratejik planlama ve stratejik pazarlama planlamasi ¢aligmalariyla degisen
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tiikketici gereksinimlerini, piyasada ve pazarda ortaya ¢ikan firsatlar1 ve riskleri etkin
olarak takip etmeli ve isletme c¢ikarlari dogrultusunda degerlendirmesini de bilmesi
gereklidir. Diger taraftan, pek ¢ok isletme uzun soluklu diisiinmekten ziyade kisa
donemli kar etmeye énem vermektedir. Yatirnmlarini en kisa zamanda nakite ve kara
doniistiirmeyi amaglar. Gelismekte olan iilkelerde ve iilkemizde bu yaklagim yaygin
olsa da, degisen ve gelisen diinya sartlari, bilhassa ticari sinirlarin neredeyse kalkarak
kiiresellesmesi, isletmeleri her yerde uzun ddnemli diisiinmeye ve planlamaya

itmektedir (Mucuk, 2009: 12).

2.1.3. Toplumsal Pazarlama Anlayis

Pazarlama c¢abalarinin toplumda Onemli bir rol oynamasi bazi1 pazarlama
diigliniirlerini pazarlama kavrami felsefesini daha rafine bir hale dogru yoneltmistir.
Toplumsal pazarlama kavrami, pazarlama kavramiyla tam anlamiyla uyumludur ancak
ilave olarak toplumun ortak menfaatlerini de konuya dahil etmektedir. Toplumsal
pazarlama kavrami, pazarlama kavraminin; tiiketicinin kisa donemli beklentileriyle
uzun soluklu tiiketici refah1 arasindaki ¢atigmay1 gozard ettigi elestirilerini karsilayan,
daha ileri ve genis bir yonetim felsefesine isaret etmektedir. Toplumsal pazarlama
kavramina gore, pazarlama stratejisi miigterilere deger sunup gereksinimleri giderirken,
bunu gerek onlarin gerekse de genelde toplumun uzun soluklu olarak refahim1 koruyacak

veya gelistirecek bicimde yapmalar1 gerekmektedir (Paley, 2008: 210).

Yukarida sozii gegen husus ile alakali olarak ABD’deki fast-food lokantalari
ornek gosterilebilir. Fast-food sektoriinde lokantalarin lezzetli yiyecekleri, uygun
ortamlarda, uygun fiyatlarla miisteriye sundugu kabul edilmekte; ancak, ABD'de
tilketici ve ¢evre koruma kuruluslar1 bunlara ciddi elestiriler yoneltmektedirler;
hamburgerlerin, kizarmis tavuk ve kizarmis patateslerin ¢ok yag ve tuz igerdigi
ambalajlarmin  kullamgli olmakla birlikte israfa ve ¢evre kirliligine yol agtig:
seklindedir. Kisaca, tiiketici gereksinimlerini kargilamada bir hayli bagarili olan bu
lokantalarin, tiiketici saglifina zarar verebildigi ve c¢evre problemlerine sebebiyet
verdigi diisiiniilmektedir. iste bu diisiince ve endiseler toplumsal pazarlama anlayismin

gelismesine yol agmigtir. Sonug olarak toplumsal pazarlama anlayis1 gelismis iilkelerde
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dahi heniiz tam anlamiyla yerlesmis bir yonetim felsefesi olarak goriilmemektedir
(Islamoglu, 2011: 13).

2.2. MODERN PAZARLAMA ANLAYISINDA YENI
TRENDLER

Icinde bulundugumuz cagda, globallesmenin etkisi ¢ok agik bir sekilde
goriilmektedir. Ozellikle rekabet ortammin kizistign bu ¢agda isletmeler ayakta
kalabilmek i¢in bir¢ok strateji gelistirmek zorundadir. Giinlimiizde kurumsal isletmeler
ve markalar sirf ayakta kalabilmek i¢in profesyonel strateji gelistirme uzmanlarina da
ihtiyag duymaktadir. Bunu uygulayan isletmeler, pazar stratejilerinden pazarlama karar
bilesenlerinin uygulanmasi ve olusturulmasi, reklam, halkla iligkiler ¢aligmalarina kadar
bircok alanda net bir gekilde gormek miimkiindiir. Bulunduklar1 toplumun
davramislarindaki degisimleri net bir gekilde anlayabilmesi ve bu degisim riizgarinin
dongiislinii kendisine ¢evirmesi agisindan pazarlama stratejileri ve pazarlama karar
bilesenlerinde degisimi mecbur kilmaktadir. Caligmanin bu kisminda stratejik

pazarlama anlayigindaki yeni trendler lizerinde durulacaktir.
2.2.1. Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamasi en yalin tabir ile; bir mal veya hizmetin, yapilan sosyal
etkinlikle yoluyla tanitilmasi olarak tanimlanmaktadir. Etkinlik pazarlamasinda hedef
kitle ya da miigteriye dogrudan ulasabilen bir pazarlama stratejisi olarak dikkat
¢cekmektedir. Buradaki amag¢ hedef kitle ile isletmenin birebir iliski kurabilme
becerisinden dolay1 etkilerini daha basit bir bicimde gozlemlemek ve analiz etme

olanag1 bulunmaktadir.

Etkinlik pazarlamasinda bilindik stratejilerin miisteriye ulagsma zorlugu ve
etkisinin bir hayli zaman alacagi, yeni bir iirlin veya hizmetin tanitimi1 yapilmak
istendiginde, genel olarak miisteri/hedef kitle ile birebir iletisim kurarak bilinirligi,

marka sadakatini arttirmak istendiginde tercih edilebilir. Tiimlesik pazarlama
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etkinlikleri i¢erisinde de yine marka algisim pekistirmek i¢in kullanilabilir. Diizenlenen
faaliyet pazarlamalar1 genel olarak markalarin yiizii olan personeller araciyla
gerceklestirilmektedir. Genel olarak gecici olan bu organizasyonlara katilan
personellerin markalarin miigteriler / hedef kitleleri ile kurmak istedikleri iletisimi dogru
bir bigimde gerceklestirememe riskleri de bulunmaktadir. Etkinlik pazarlamasi
diizenlemek isteyen bir isletmenin organizasyonu kusursuza yakin bir bigimde
gerceklestirmesi gerekmektedir. Aksi durumda pazarlama caligmalarima konu edilen
tirtinlerin hedef kitle veya miisterilerin aklimda olumsuz bir imaj yaratmasi sonucunu

dogurabilmektedir (Kaya, 2010: 142).

2.2.2. Gerilla Pazarlamasi

Gerilla pazarlama stratejisi1 984 yilinda Jay Conrad Levinson tarafindan bulunmusg
ve gelistirilmigtir. Gerilla pazarlamasi; isletmenin kir oranmi arttirmak amaciyla
paranin giiciinii arka planda tutup ¢aga uygun ve yenilik¢i olmanin giiciinii kullanma
faaliyetidir. Kisaca diigiik maliyetle en yiiksek kar saglama stratejisidir. Gerilla
pazarlamasi; tipki adi gibi kisithh imkénlarla kendisinden giiglii olan isletmelere karsi,
sagirtic: taktik ve hamlelerle, yaraticilik ve hayal giiciinden biiyiik 6l¢iide faydalanilan
bir pazarlama tiirii olarakta tanimlanmaktadir. Yalniz burada dikkati ¢ekmekte yarar
olan unsur da sudur. Gerilla pazarlama tiiriinii sadece kiigiik ve kisitli imkanlar1 olan
isletmeler ve markalar degil, bazen giiclii olan isletme ve markalarda bu pazarlama
stratejisini izleyebilmektedirler. Gerilla pazarlama stratejisinde tipki inovasyonel satig
stirecindeki gibi yenilik¢i tanitim ¢aligmalarina oncelik taninmaktadir. Yani igletmenin
logosunu sokaktaki standart reklam panosuna, standart bir gekilde yerlestirmek yerine,
hi¢ beklenmeyen bir alanda sergilemek de bir gerilla taktigi olarak géze ¢arpmaktadir.
Burada isletmenin nihai amaci, insanlarin kargisina beklenmedik zamanda veya
beklenmedik bir bicimde ¢ikmak ve olast hedef kitlenin hafizasinda yer edinmeyi de
saglamaktir. (Levinson, 2015).

Etkili bir gerilla pazarlama stratejisi, isletmenin yiiksek satiglar1 yapabilmesi

acisindan dnemli bir baglangic noktas1 olabilmektedir. Isletmeyle ilgili olarak bir gerilla
pazarlama stratejisi hazirlandiginda ¢aligmanin dnceki kisminda belirtildigi gibi SWOT

44



analizi yardimiyla igletmenin amaglar, giiclii ve zayif yonleri, hedef kitlenin mevcut ve
olas1 ihtiyaglar1 ile hali hazirda yiikselen trendler kapsaminda bu stratejinin yeniden

analiz edilip gdzden gecirilmesi gerekmektedir (Paley, 2008: 181).

Bu uygulamayla birlikte igletmenin ve hizmetlerin / iiriinlerin piyasada dogru
olarak konumlandirilabilmesi amaciyla 6nemli yardim ve ipuglan verecektir. Gerilla
pazarlamasi siireci ve bu siirecin her bir agamasinda yapilmasi gereken etkinlikleri

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ozhisarcikli, 2014):

¢ Giiglii ve genis bir bilgi tabanm1 olugturmak,

¢ SWOT analizi yapmak ve SWOT analizi sonucu elde edilen verilerle uygun
pazarlama araglarinin se¢imi,

e Pazarlama takvimi hazirlanmasi,

e Karg1 ataga kalkmak.

2.2.3. Iligki Pazarlamasi

Iligki pazarlamasi, insanlarm, iiriin ve hizmetlerin satiggm yapmaya
baslamalarindan beri mevcut bir pazarlama stratejisidir. Saticiyla alic1 arasindaki giiven
ve dostluk, kaliteli iiriin ve hizmetle birlikte desteklendiginde, bu iliski dogal olarak

geligmigtir.

Giintimiizde iligki pazarlama alaninda daha stratejik bir konuma gelmis ve
igletmelerin piyasada tutunmalar1 ve igletme amaglarim1 gerceklestirmek amaciyla iligki
kurmaya galigmalar1 ve iligki gelistirme siireciyle birlikte biiyiik bir ivme kazanmagtir.
Ayrica bu pazarlama stratejisinde 6zellikle miigteri sadakatini ve miisteri memnuniyetini
artirmaya, korumaya ve gelistirmeye doniik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde
tutmay1, onlarla iligkileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1 amaclayan
stratejik bir egilim olarak gdze carpmaktadir. iliski pazarlamasinda iki 6nemli strateji
noktas1 bulunmaktadir. Bunlar; miisterileri elde etmek ve miisterileri elde tutmak.

Geleneksel pazarlama daha ¢ok miisteri elde etmeye doniik odaklagmakta ama iliskisel
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pazarlama, miigteri hizmetini, kaliteyi ve pazarlamay1 bir araya getirerek miisteri
memnuniyetini ve uzun donemli bir miisteri iliskileri yaratmaya da gayret

gostermektedir (Ramadan ve Gazelov, 2007: 5).

Iligki pazarlamasinin gelisimi; “Arndt, Bagozzi, Day ve Wensley, Dwyer, Schurr
ve Oh, Levitt ve Macneil’in ¢aligmalan ile baglamistir. Bagozzi (1978) bu konuyla ilgili
ilk caligmasinda, miibadele iligkileri pazarlamanin temeli oldugundan s6z etmistir.
Benzer olarak, Arndt (1979), dogal pazarlar baglaminda, satic1 ve alic1 arasindaki uzun
donemli bir iligkinin faydalarindan bahsetmigtir. Arndt, dogal pazarin gelismesinde
onemli bir faktor satic1 ve alic1 arasindaki uzun donemli bir iligki olmasi gereginin
iizerinde durmustur. Day ve Wensley (1983) ise pazarlama, satic1 ve alici arasindaki

iligki ile yeni bir yapilanmaya girdigini belirtmiglerdir.” (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 2).

Iliski pazarlamasi; tiim miigteri aglarinin siirekli olarak inga edilmesi anlamina da
gelmektedir. Bu pazarlama stratejisinde iiriin ve hizmeti vurgulamaktan daha ¢ok birey
olarak miigteri iizerinde odaklanmakta ve tiiketiciden miigteri olusturulmasi ic¢in ne
yapilabilir ve olugturulan miigteriyle aramizdaki miigteri sadakati nasil siirdiiriilebilir ve
ilgili sorulara cevap aramaktadir. Iliski pazarlamas1 aym zamanda miisteriler ve onlarin
beklentileri arasinda diyalog yaratan bir iletisim siireci olarakta diisiiniilmektedir. Hedef
kitle ve miisterilerin gereksinimlerinin ne oldugunu ve ne istediklerini en iyi hizmetin
bu kapsamda nasil olmas: gerektigini anlamaya ¢aligmaktir. Bu pazarlama stratejisinde
abartili sayilabilecek mesajlardan kacinilmasi gerekmektedir. Ciinkd  iligki
pazarlamasinin tarzi duristliik, giivenilirlik ve bunun sonucunda dogan samimiyet
iligkisinden olusmaktadir. iliski pazarlamasinin 6zelligi gergek degeri sunmasi ve
stirekli olmasidir. Iyi hizmet aym miisteriyi tekrar kazanmak igin gereklidir; iyi satis ise
bunu gostermek igin gereklidir. Pazarlama yeni miigterileri ¢ekmek ig¢in atilan ilk
adimdr. Tliskiyi uzun soluklu ve baki kilmak, farkli miisterilere degisik servis ve farkl
hizmet sunmak iligki pazarlamasidir. Bir defa satig yapilan miigteriye bir sonrakinde
hatta bir¢ok kez satig yapmak, yeni bir miisteri potansiyeli olusturmaktan daha ucuzdur.
Bu baglamda isletmeler bir kere satis yaptig1 miisteriyi elde tutmanin temel yolu olarak
kalici iligkiler kurmanin yolunu bulmalidir (Ramadan ve Gazelov, 2007: 5).
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2.2.4. Btkilesimli (Interaktif) Pazarlama

Bir isletmenin kalkinmasinda, yasamini devam ettirebilmesinde ve isletmenin
pazarlama aktivitelerinde miisteriler, iireticiler, aracilar ve diger alt yapisal ortaklarla
pazar sartlarindan dolayr bagdasmaya c¢alismasi iliski pazarlamasinin uygulanma
gereksinimini ortaya gikarmaktadir. Isletme kendi miisterileriyle yakinlasmak amaciyla
ortaya koydugu iligkisel yaklagim teknolojinin de destegiyle birlikte etkilegimli
pazarlamayr dogurmaktadir. Etkilesimli pazarlama, iligki pazarlama kavrami iginde
bulunan bir pazarlama stratejisidir. Etkilesimli pazarlamanin temel unsuru, miigterilerin
nasil farkliliklar gosterdigini anlamay1 ve bu farkliliklarin her bir miisteriye gore
isletmenin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir strateji olugturmasini igermektedir.
Etkilesimli pazarlama miigteri sadakatini, her miigteriyle tek tek iligki kurarak
gergeklestirir. Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla siklikla satin almasi, yasam boyu
degerini artirmas1 ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gostermesi
nedeniyle dnemli bir uygulamadir (Giilmez ve Kitapgi, 2006: 86).

2.2.5. Ag Pazarlamasi

Ag pazarlama Ingilizce Network marketing kelimesinden dilimize uyarlanmagtir.
Ag pazarlama bir baska deyisle ¢ok katli pazarlama isletmelerin kendi olanaklar yerine
miigteri/hedef kitle konumundaki kigilere olanak taniyarak saglayarak iiriinlerini
pazarlama stratejisi olarak tamimlanmaktadir. Bu strateji de iiriin, direkt olarak
miisteriye ulagir. Ulke, bdlge dagiticilar, toptancilar araya girmediginden dolay:
yalnizca {iriin satigina araci olan kisi kazang elde eder. Ag pazarlamay1 eski tarz biiyiik
capli ticaretin aksine insanlarin kazanmak admna organize olmasi olarakta
diisiiniilebiliriz. Postmodernist bakis agisina gore ag pazarlamanin oniimiizdeki 30 yil
igerisinde birgok insam1 gelir sahibi yapacagi disiiniilmektedir. Eski tarz ticaretin
tersine, ag pazarlama ile kazang her bireye emegi karsilifinda esit bir bigimde
dagitilmaktadir. Ag pazarlamanin birgok tiirii vardir. Bunlardan bazilar1 5 seviye,
bazilar1 3 seviye bazilar1 da 10 seviye alt katmana kadar komisyon dagitimi geklinde

degisir. Baz1 ag pazarlama sistemlerinde “binary”, yani sag ve sol dengeli katlamali
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kazang sistemi ele alinmigtir (Wikipedia, 2014).

Genel olarak ag pazarlamasimin gelisimi, teknolojiyle birlikte paralellikler
gostermektedir. Miisteri ve firma arasinda etkilesimin yogun yasandigi ag ortam
gelisimini siirdiirdiikge iligski pazarlamasindaki éneminin de artacag: bir gergektir. Ag

pazarlamanin kisaca 6zelliklerini siralayacak olursak (Network Marketing, 2015);

e Ag pazarlamada yiiksek fiyatlar yoktur,

¢ Ag pazarlamada iiyelik karsiliginda ticret 6denir,

¢ Ag pazarlama legal midir diislincesi karsisinda verilecek cevap, “Evet”
clinkii ag pazarlamada caligsanlar kazandiklari primler iizerinden belli
oranlarda bulundugu iilkeye vergi 6deme mecburiyetindedir.

e Ag pazarlamada ‘’Binary Tree’’ ad1 verilen bir uygulama bulunmaktadir. X
bir firmanin {irliniinii satan kigiler sag ve sol olmak {iizere iki ayr1 kola
ayrilir. Bu iki kolun birbirine paralel olarak biiyiimesi hedeflenir ve

caliganlara dengeli bir gelirin dagilmasi1 amaglanir.

2.2.6. Deneyim Pazarlamasi

Deneyim pazarlamasini, en yalin tamimmiyla, isletmenin siirdiirebilirligi ve
gelecegini  kigisel deneyimlerle yogurmak ve yasatmak olarak tanimlanabilir.
Isletmelerin en biiyiik amaci hi¢ kusursuz dénemli kar elde etmektir. Isletmelerin bu
amaglarina ulagmak igin karli ve sadik miisteriler yaratmalidirlar. Yeni miigteriler
yaratmak masraf agisindan yiiksek oldugunu anlayan isletme yoneticileri eldeki
miigterilerini tutmaya ve sadik miigterilere doniistiirmeye c¢aligmaktadirlar. Uzun
dénemde sadik miisteriler karli miigteriye doniisme ihtimali yiiksektir. Sadik ve karli
miisteri yaratabilmek igin isletmelerin bazi avantajlara sahip olmasi gereklidir.
Isletmelerin rakip isletmelere kars1 rekabet saglayabilmeleri igin de rakiplerinden farkli
ekstra Ozelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Miisterinin fiyat farkliligina ragmen
isletmenizi tercih etmesinin miisteri agisindan bir karsiligi olmasi gerekmektedir.

Isletmenin iiriin ve hizmetinin birbiriyle bagdasmas1 neticesinde isletmeler rakiplerine
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gore farklihik yaratmak ve bu sayede rekabet avantaji elde edebilmek amaciyla
miigterilerine essiz bir deneyim yasatmaya ve miisteri memnuniyetini saglamaya
caligmaktadirlar. Miisteri tatminini saglamak amaciyla ilk olarak igletmelerin miigteri
degerini saglamasi1 gerekmektedir. Miisteri degeri, tiiketicilerin bir tiriinden elde ettigi
toplam faydayla bir iiriinii elde ederken ortaya ¢ikan toplam maliyet arasindaki farktir
ve bu fark tiiketicilerin iiriinii almasina neden olan faktordiir. Kisaca miisterilerin bir
iirlin ya da hizmeti tercih etmesine sebep olan ekstra bir degerdir (Kabaday1 ve Alan,

2013: 210).

Deneyim pazarlamasi tek bir kiginin ortaya ¢ikarip gelistirdigi bir strateji degildir.
Deneyim pazarlamasi aslinda bir bakima tiiketici davramiglar1 olarakta diisiiniilebilir.
Her cag ile birlikte degisen ve gelisen tiiketici davraniglar1 biitiin insanlara bir deneyim
kazandirmistir. Buna ek olarak giiniimiizde deneyim pazarlamasinin gelismesindeki en
onemli unsurlardan biri de kiiresellesme sonrasi artan rekabet ortami olarak

diigtiniilmektedir.

Uriin gesitlilikleri de bir bagka 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazarlama
stratejisinde hedef; miigteri ya da hedef kitleye iiriinden ziyade deneyimi satmaktir. Bir
ornek verecek olursak; esinizle bir yaz tatili planlamasi yaptimiz ve mesafe olarak
birbirine yakin iki tatil kdyii arasinda bir tercih yapmaniz gerektiginde; bir no’lu tatil
kdyiinde haftalik kalacak yer ticreti 1000 TL ama manzarasi giizel degil, vasat bir tatil
olacagim diistindiigiiniizden o tatil kdyiinii tercih etmeyip alternatif bir bagka tatil
koyiinde ise, kalacak yer iicreti haftalik 3000 TL ama dogal manzaras1 ¢ok giizel, i¢
tasarim1 miikemmel, ¢aligsanlar giiler yiizlii ve tiiketilen yiyecekler kaliteli oldugunu
diisiiniip ne kadar iicreti fazla olsa da aldig1 parayir hak eden bir yer olarak diigiiniip
oray: tercih ediyorsunuz. Iste bu tatil kéyii size hizmetin yaninda kendi deneyimini de
satryor ve bu stratejisiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Ornekte verilen bu yer size keyif veren,
giizel yanlarm 6n plana ¢ikarmis ve miisteri degeri yaratmig bir tatil yeri olarak
aklinizda kalacaktir. Bu yer miisteriye deneyim yaratmak, kendilerini farklilagtirarak 6n
plana ¢ikip iiriin satmanin disinda deneyim yagatarak da akilda kalmay: strateji olarak
belirlemistir ve bu sekilde yapilan strateji pazarlamada rakiplere iistiinliik saglamak
acisindan biiyiik 6neme sahiptir.
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2.2.7. Nis Pazarlama

Nis pazarlama benzer Ozelliklerdeki mal ve hizmetlere ihtiyag duyan, bir veya
daha fazla birbirine benzer 6zelligi paylasan, kiigiik bir tiiketici kitlesinin isteklerini
yerine getirebilmek maksadiyla gelistirilen pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Bir diger tanima gore ise; “Nis Pazarlama olarak isimlendirilen bu
modern pazarlama akimi, 6zel bir kitle i¢in gergeklestirilen, odaklanmig pazarlama
olarak tanimlanabilir.” Lider konumundaki isletmelerin hizmet alanlarindaki ufak
eksikliklerin kegfedilmesi ile yaratilan nig pazarlar, biiylik pazar niteligi tagimamaktadar.
Nis pazarlamanin 6nemi, bu bogluklar1 doldurmasindan kaynaklanmaktadir (Ugkun ve
Celtek, 2004).

Gegctigimiz yillarda yapilan aragtirmalarda ¢gikan sonuglara gore; nig pazarlar daha
cok refah seviyesinin artt1i§1 zamanlarda ortaya ¢iktigi belirlenmigtir. Bu miigteriler,
gereksinimlerini memnun eden isletmeye yiiksek iicretler ddeme giicline de sahiptirler.
Nis pazarlar daha ¢ok kiigiik ve orta 6lgekli igletmeler tarafindan tercih edilirler. Dogru
alan ve kitleye seslendiginde giivenli ve karli bir model olmaktadir. Ciinkii diger
igletmeler, sizin gibi bir bakig agismna sahip degil ve goremiyor, biiyiik sirketler
acisindan ise onlarda bu kadar kiiciik alanlarla ugragmak istemedikleri igin kiigiik ve
orta Olcekli igletmeler tarafindan tercih edilebilmektedirler. Sonug olarak, yalniz ve
rakipsiz olmanin avantajlar1 da biiyiik oluyor. Fakat nig pazarlarda, iiriinler iiretim ve
pazarlama siirecinde, miisterilerin istekleri dogrultusunda siirekli yenilenmek

zorundadir.

2.2.8. Kulaktan Kulaga Pazarlama

Kulaktan kulaga pazarlama; kisaca, tiiketicilerin marka/iiriin/hizmet/sirket ile ilgili
fikirlerini g¢evrelerine aktarmasi olarak tanimlanmaktadir. SGylenti ile baglayan tiirdeki
pazarlama c¢abalarinin miisterilerin alim egilimleri iizerinde giiclii etkiler yarattig1 ve her
gecen giin daha fazla kullaniminin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Teknolojik
aletlerin tiim hizryla kullamldif: giiniimiizde bir isletme vermis oldugu hizmet / {iriiniin
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kulaktan kulaga yayilarak ¢ok uzaklara ulagtirmasi miimkiin hale gelmistir. Kulaktan
kulaga pazarlama trendin de sGylentilerle bir mal ya da hizmetin ilgi ve kabul gérme
egilimi arttirilarak pazarlama ortami yaratilmasi amaglanmaktadir. Insanlar deger
verdigi ve giivendigi dost, arkadag ve ¢evrelerinin Gnerilerine biiyiik oranda olumlu geri
bildirim yapmaktadir. Bir kisinin 6rnegin; “X bir restaurantta mant1 yedik, harika tadi
vard1” diyerek arkadagslarina yemis oldugu seyin ne kadar lezzetli oldugunu anlatmasi,
arkadaglar arasinda o restaurantin vermis olduklar1 hizmet/iiriine karsi da sempati
olugmaktadir. Aslinda bu bir bakima reklam tiirii olarak da diigiiniilebilir. Ve bu
reklamdaki oyuncular otomatik olarak miisterileriniz ve tatmig olduklari lezzetin
reklamini da iicretsiz olarak yapmaktadirlar. Dolayisiyla agizdan agza pazarlama, bir
tagla binlerce kug vurmak anlamina gelebilecegi gibi bir anda binlerce kusu 6ldiirmek
anlamina da gelebilmektedir. Kulaktan kulaga iletisim, organik ve inorganik olmak
tizere ikiye ayrilir. Bu ayrim, miisterinin markay1 agizdan agza ile dogal olarak yaymasi
ya da markanin bunu bilerek miisteriye yaptirmaya g¢aligmasina gére yapilir (Kutluk ve
Avcikurt, 2013: 614).

Sonug olarak kulaktan kulaga pazarlama da insanlar herhangi bir konuda karar
verirken fikir ve diisiincelerini 6nemsedikleri kigilerin yagsamig olduklari tecriibeleri ve
onlarin Oneri ve tavsiyelerini ciddiye alirlar. Satin alma fikrinin olugmasinda giivenilen
kisilerin olumlu deneyimleri ve alinmasi diisliniilen {iriine kars1 tepkisi satin alma
eyleminin gergeklesmesinde 6nemli rol oynar. Begenilen bir iiriiniin insanlar arasinda
konusuluyor olmasi ve memnun kalmnan o&zelliklerin iiriinii tavsiye etmekle diger
potansiyel miigterilere ulagtiriimas1 hem maliyeti diigiik hem de ¢ok etkili bir pazarlama

sekli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.9. Yesil Pazarlama (Green Marketing)

Giinlimiizde tiiketicilerin farklilasan taleplerine cevap verebilmek amaciyla
igletmeler sorumluluklarin1 da giincel bir hale getirmistir. Giiniimiizde miisteriler
isletmelerden ihtiyaglarina cevap vermelerinin disginda topluma kars1 seffaf ve hesap
verebilir olmasin1 da arzu etmektedirler. Giiniimiiziin miisterileri artik iriiniin ya da

hizmetin diginda orgiitiin sosyal sorumluluk niteligini de dikkate alarak satin alma karar
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mekanizmalarin1  ¢aligtirmaktadir. Miigterilerin ¢evre ile ilgili hususlara dair
duyarhiliklar1 ve kullandiklan iiriinlerin ekolojik dengeye olan hassasiyetleri ile ilgili
bilgileri arttik¢a, satin alma kararlarinda ¢evreyi bir kistas geklinde degerlendirme
oranlari da artmaktadir. Yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin tiim siire¢ ve
unsurlarinda yegil kaliteyi igermesini Ongdrmektedir. Tiiketicilerin talep ve
beklentilerini yerine getirirken isletmenin de uzun siire¢li hedeflerine varmasini
saglayacak doga ile dost iiriinlerin tasarlanmasimndan, lirliniin kullanim sonrasina kadar
uzanan siiregleri planlayan ve yoneten pazarlama faaliyetlerini kapsar. Yesil pazarlama,
tiiketicileri bilgilendirici isaret ve agiklamalara, iiriin veya hizmeti sunum agamasinda
oncelik verir. Kiiresellesen diinya ile kisith kaynak konumunda olan g¢evrenin
korunmas: isletmeler i¢in amag¢ ve hedeflerden biri haline gelmistir. Bozulan doga
dengesi ile birlikte ¢cevre faktoriiniin 6nemli hale gelmesiyle birlikte igletmelerin, iiriin
ya da hizmet olusumu, bunlara paralel olarak pazarlamadaki stratejileri de biiyiik bir
degisime ugramistir. Bu baglamda dogaya dost iiriin tasarimlar1 yapilmaya baglanmis ve
bu iiriinler “Yesil Pazarlama” kavram i¢inde miigterilere ulagilmaya caligilmaktadir.
Cevre kirliligine neden olan faktorler; niifus artigi, bilingsiz endiistrilesme,
carpik/diizensiz kentlesme, tabii kaynaklarin bilingsiz tiiketilmesi, niikleer silahlar ve
niikleer santral patlamalari, ormanlarin yok olmasi, ozon tabakasinin delinmesi,
kutuplardaki buzullarin erimesi ve karbon artig1 gibi olaylarin ekolojik ¢evre iizerinde
negatif etkiler yaratarak ekosistemin bozulmasina sebep olacak olay ve olaylar
zinciridir. Bilhassa milenyum sonrasi donemde artan bilingten dolay1 artik gevreyle
alakali hususlar basin ve medyada daha gok bulunmakta, daha temiz bir gevre ile ilgili
faaliyetler artmakta ve tiiketiciler de bu sebeplerden 6tiirii ¢evre dostu iiriin ve hizmet
sunan markalara ragbet gostermektedirler. Dogal ¢evre ile ilgili aragtirma ve ¢aligmalar
beklenen diizeye tam anlamiyla ulastig1 sGylenemez ancak her gecen giin ortaya ¢ikan
bilimsel gergeklikler dogrultusunda bilinglilik diizeyi eskiye oranla siirekli artmaktadir
(Kotler, 2000: 49).

2.2.10. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medya; Web 2.0’mn kullanici hizmetine sunulmasindan sonra, tek yonlii

bilgi paylagimindan, ¢ift tarafli ve es zamanlh bilgi paylagimi kazanilmasini saglayan bir
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medya sistemidir. Sosyal medya; kisilerin internette birbiriyle yaptig1 iletisim ve
paylagimlarin tamami olarak da tanimlanmaktadir. Sosyal aglar, insanlarin birbiriyle
igerik ve bilgi paylasmasini saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde, herkes
aradify, ilgilendigi iceriklere bu mecralardan ulasabilmektedirler. Sosyal medya; zaman
ve mekan siirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylasgimin, tartismanin esas oldugu bir
insani iletisim geklidir. Sosyal medya platformlarinda insanlarla bulusur ve iletisimde
bulunursunuz. Yardim alinir ve edilir. Sorulara cevap verilir ve alinir. Bu yoniiyle
sosyal medya aym1 zamanda resmi olmayan bir egitim yolu olarak da diisiiniilmektedir.
Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalari
yoluyla saglandig1 bir yapiya sahiptir. Insanlar hikayelerini ve edindikleri tecriibelerini
bu baglamda paylastig1 bir gerceveye de sahiptir. Sosyal medya aymi1 zamanda
“Kullamcilarin Urettigi igerik” ve “Miisterilerin Urettigi Medya” kavramlarim da ortaya
¢ikarmis, bu yapistyla da ticari plandaki anlamini kazanmigtir. Teknoloji ¢agmin en stk
ziyaret edilen mecralarindan olan sosyal medya biiyiik bir mecra ve bu mecra hizli bir
bicimde biiyiimeye devam etmektedir. Kii¢iik ya da biiyiik olsun, bir firma sosyal
medyada pazarlama yapamiyorsa, bu durumu firma i¢in biiylik bir handikap olarak
diisiinmek acimasiz bir degerlendirme olmayacaktir. Ilk asamada LinkedIn, Youtube ve
Facebook ile baglayan sosyal medya firtinasi, Google+, Instagram, Twitter ile birlikte
biiylik ivme kazanan sosyal medya, pazarlamacilar i¢in firmalarim1 biiyiitmenin en
uygun yollarindan birisidir. Facebook, Twitter, Instagram, Google+ ve bunlar gibi diger
Oncii aglarda her firma, biiyiik veya kiigiik, gen¢ veya eski fark etmeksizin bu alanlarda
aktif olamadiklar1 takdirde ayakta durmalar da zorlagacaktir. Firmalarm, iiriin ile ilgili
igeriklerini paylagsmamak ya da tweet atmamak i¢in herhangi bir bahanesi olmamalidir
(Seving, 2012: 41).

Sosyal medyanin en aktif olarak kullanilan sitesi hi¢ kuskusuz “Facebook”tur. Her
gecen giin Facebook’a her girdigimizde reklam sayisindaki artigin ve bannerlarin
cogaldigim1 gérmekteyiz. Uyandiktan sonra, ¢ay ve kahvenizi igerken gezindiginiz
sosyal medya sitelerinde sponsorlu reklamlar ile kargilagma ihtimali ¢ok yiiksektir. Bir
kullanmicinin Facebook’taki haber kaynagina bakarken reklam gormemesi pek olagan bir
durum degildir. Bu konuda dogruyu sdylemek gerekirse eger, bu reklamlardan her yag

ve kadin erkek fark etmeksizin mutlaka ilgimizi ¢eken bir reklam bulundugunu itiraf
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etmek gerekir. Bunlarin haricinde bazi reklamlara istemeden de olsa tiklama ihtimalimiz
bulunmaktadir. Bir kullanic1 firmaniza ait sosyal medya mecralarindan olan Facebook
veya Twitter lizerinden paylasilan bir seye yorum yaptiysa ve herhangi bir sekilde cevap
alamadiysa, kullamicinin giiveni sarsilabilir. Iletisim yetersizliginden dolay1 olas1
miisterileriniz rakiplerinizin agina takilir ve sorulan soruya cevap verirlerse miisteriyi

kendi tarafina dogru yonlendirmis olurlar (Ozgen ve Kara, 2012: 196).

Uygun bir zamanlamayla yapilan ve gergekten kullaniciya doyurucu bir cevap
verirseniz bu miigteri markanizin gosterdigi ilgiden tatmin olur. Sosyal medya yonetimi
tarafindan yapilacak stratejik planlama enstriimanlar i¢inde pazarlama bagroldedir.
Burada en fazla O6neme sahip olan kisim ise hi¢ siiphesiz stratejik pazarlama
planlamasidir. Stratejik pazarlama planlama stratejileri firmanin misyonu ve amaglarn
dogrultusunda pazarlama amaglan belirlenir ve bu amaglar1 hayata gegirecek pazarlama
stratejileri gelistirilir ve buna uygun pazarlama planlamasi yapilir. Sosyal medyada
alanlarinda pazarlama yapacak sosyal medya yoneticilerinin bagarili olmas1 amaciyla
agagidaki kisa bagliklar halinde sunulan uygulamalar1 yapmasi firma agisindan biiyiik
yararlar saglayacaktir (Toksar1 vd., 2012: 9);

e Marka farkindalig1 yaratma,

e Fikir liderlerini tanimlama,

¢ Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

e Sirket web sitesine trafigi yonlendirme,

¢ Spesifik mesajlan viral olarak yayma,

¢ Sosyal arama siniflandirmasimi (organik linkler yoluyla) gelistirme,
e Markanin itibar ve imajin1 artirma ve igsellesmesini destekleme,

e  Uriin satislarini artirma,

e Pazarlama amaglarim etkili bir gekilde bagarma,

e Kargilikli konugmalar baglatma ve siirdiirme.
a) Veri Tabanh Pazarlama: Bilgiye olan ihtiyacin her gecen giin arttig1

giiniimiiz diinyasinda, odak noktas1 miisteri olan pazarlama anlayisinin da gelismesiyle

birlikte igletmeler iligkide bulunduklar miisteriler hakkinda bilgi toplamak, depolamak
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ve bu bilgileri yararli bir bigimde geri doniis saglayarak kullanmak igin sistematik
caligmalara yoOnelmiglerdir. Bu yoOnelmeye paralel olarak veri tabanli pazarlama
stratejisi ortaya ¢ikmistir. Bu, pazarlama stratejisinde iletisim kaynaklarini kullanarak,
firmanin hedef kitlesinin geligmesine yardim eden, onlarin gereksinimlerini kargilayan,
miisterilerle alakali her tiirlii bilgiyi elektronik ortamlarda saklayan yeni bir pazarlama
faaliyetidir. Veri tabanli pazarlama; “miisterilerin demografik, sosyal, ekonomik vb.
verileriyle, satin alma davramiglarina yonelik verilerin, bilgi teknolojileri yardimiyla
takibi, analizi ve izlenmesi neticesinde gelistirilen pazarlama gabalan ve aktiviteleridir”

(Kitapg1, 2006: 22).

Veri tabanli pazarlamanin isletmelere bir¢cok faydasi bulunmaktadir. Bilginin
islenmesi neticesinde gelistirilen pazarlama aktiviteleri olarak da tanimlanan veri tabam
pazarlama iginde isletmeler igin bilgi hem stratejik hem de hayati 6neme sahip olan bir
unsur olarak gdze carpmaktadir. Isletme eldeki verileri kullanarak yeni miisteri elde
etme, var olan miisteri bagliligim1 kazanma, iiriin tamitim1 yapma gibi birgok alanda
diger isletmelere oranla rekabet avantajini elinde bulundurma 6zelligine sahip olacaktir.
Veri tabami pazarlamanin isletmeye direk ve endirekt olmak iizere bir¢ok yarari
bulunmaktadir. Bunlar kisa bagliklar halinde siralayacak olursak (Akar, 2011: 128);

¢ Yeni Miisteriler Kazanmak,

e Uriin tanim yapmak,

e Tekrar satiglar1 yapmak,

e Uriine Uygun Hedef Miisteriler Belirlemek,

e Miisterilerle samimi iligkileri devam ettirmek,
¢ Reklam giderlerini diisiirmek,

¢ En iyi miigteri profilini tanimlamak,

e Miisteri, iiriin, say1s ve pazar analizini yapmak,
e Miisteri sadakati ve bagliligim arttirmak,

e Miisteriden geri bildirim elde etmek,

e Karlilig: arttirmak.

b) Yakinsama: Bilisim diinyasinda son yillardaki hizli gelisim, degisim ve buna
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baghh olarak akilli telefon ve bilgisayar sahiplenme sayilarindaki artig goz ardi
edilemeyecek kadar biiyiik seviyelere ulagsmistir. 2010 yilindan sonra yil yalmzca
iletisim i¢in kullandigimiz cep telefonlarinin gelisen teknolojiyle birlikte daha da akilli
olmasi ve komiinikasyon altyapilarmin da gelismesiyle beraber, mobil (iiriin
kullannrminda Onemli sigramalara neden olmustur. Bu hizli gelisimle beraber
‘yakinsama’ dedigimiz kavram karsimiza ¢ikmugtir. Yakinsama; “akilli telefonlardan
diziistii bilgisayarlarma tiim diinyay1 mobil ortamda yanimizda tagimamizi saglamaya
basladi. Giinliik hayatin yani sira i yasaminda da bilgiye aninda ulagabilmek igin
bilisim iirlinlerine yonelik ihtiyacin artmasi, pazarda iiriin gidisatim da degistirmigtir.”
(Ozgen ve Kara, 2012: 199).

Giiniimiizde internet teknolojisi ve mobil iletisim alamindaki yenilikler ile
pazarlama araglarinda ¢esitlilik ve biitiinlesme saglanmasi ileri seviyelere ulagmasgtir.
Buna yonelik olarak televizyon, radyo, bilgisayar ve cep telefonlarina ilave olarak bazi

medya araglarini su sekilde siralayabiliriz; Videofon, IPTV, wirofon, wi-phone.

¢) Viral Pazarlama: Viral pazarlamay1 en yalin bigimde tanimlayacak olursak,
bir web sitesi veya kullanicinin pazarlama iletilerini, farkli bir web sitesine ya da
kullanicilara aktarma yontemi olarak tamimlayabiliriz. Pazarlama sektorlerindeki iri
cocuklarla bag etmeye caligsan kiigiik cocuklar gerilla taktikleri kullanmak zorunda olan
kiigiik sirketlerden, viral pazarlama yaptiginin farkinda olsa da olmasa da bazi mesajlan
milyonlara ulagtirmay1 bagaran baz: kisiler aramizda bulunmaktadir. ‘Son Paylastigima
Bakar misin? , ‘Beni nasil buldun’ , vs gibi mesajlar bunlara 6rnek verilebilmektedir. E-
postalarimizin arasinda her giin bir tamdigimzin kendisine ulagir ulagmaz sizin gibi
bircok kisiye yonlendirmis oldugu bir mesaj goriiyorsunuzdur. Bunlarin hepsi
olmamakla beraber biiyiik bir kismu ilging, egitici, komik, iiziicii veya bunlar gibi
insanlarin hislerine hitap eden ve aglarindaki diger kisilerin gérmelerini isteyecekleri
mesajlardir (Akar, 2011: 135).
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BOLUM 3. ARASTIRMA

Bu bdliimde aragtirmanin amacina, kapsam ve yontemine ve aragtirmadan elde

edilen bulgulara yer verilecektir.

3.1.ARASTIRMANIN AMACI

Bu calisma muhasebe meslek mensuplarinin modern pazarlama anlayigina bakig
acilar1 ve farkindaliklarimi ortaya koymak iizere yapilmistir. Buradan yola ¢ikarak
meslek mensuplarinin giiniimiiz modern pazarlama anlayigina uygun bir hizmet tiretimi

yapmalari noktasinda dnerilerde bulunmak planlanmaigtir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Aragtirmanin ana kiitlesi Alanya bdlgesinde faaliyet gdsteren bagimsiz caligan
serbest muhasebeci ve mali miigavirlerdir. Alanya’da 2015 yihi itibariyle 520 meslek
mensubu bulunmaktadir. Bunlardan 66’s1 serbest muhasebeci olarak gérev yapmakta
olup kalanmi serbest muhasebeci mali miisavir unvantyla hizmet vermektedir. Ayrica
bagimli ¢aligan meslek mensubu sayisi ise 220’dir. Bu dogrultuda aragtirmanin ana
kiitlesi 300 kigi olarak tespit edilmigtir. Arastirmada veri toplamak amaciyla anket
yonteminden yararlamilmigtir. Caligma kapsaminda 128 kisiye anket uygulamasi
yapilmigtir. Tutarsizlik goriilen baz1 anketler c¢aligmadan ¢ikarilmigtir. Caligma
kapsaminda tutarlilik gosteren 112 anket incelemeye tabi tutulmustur. Arastirmada ana
kiitlenin %37’sine ulagilmigtir. Anket neticesinde elde edilen bilgiler SPSS paket
programinda degerlendirmeye tabi tutulmustur.
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3.3. BULGULAR

3.3.1. Tanimlayici Istatistiki Bilgiler

3.3.1.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin demografik 6zelliklerinin yer aldig:
asagidaki tablo incelendiginde, katilimcilarin tamammin Serbest Muhasebeci Mali
Miisavir (SMMM) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyeti ile ilgili bilgilerde,
erkek katilimcilarm %80.35, bayan katilimcilarin ise %19.65 oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin medeni durumlarn ile ilgili vermis oldugu cevaplarda, evli katilimcilarin
oran1 %85.71, bekar katilimcilarm oranmi da %14.29 olarak tespit edilmistir.
Katilimcilarin yaglan ile ilgili soruya vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde, 25-35
aras1 katilimci oram1 %19.65, 36-45 aras1 %53.57, 46-55 aras1 %23.21 ve son olarak 56
yas ve istii katilimc1 oram1 da %3.57 seklinde tespit edilmigtir. Ogrenim durumlar ile
ilgili soruda lise ve dengi egitim diizeyine sahip katilimci oranm1 %16.07, 6n lisans

%S5.35, lisans %69.64 ve lisansiistii %8.92 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.1: Meslek Mensuplarinm Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikleri Say1 Yiizde (%)

Unvan SMMM 112 100.00
YMM 0 0.00

Bay 90 80.35

Cinsiyet Bayan 22 19.65
. Evli 96 85.71
Medeni Durumu Bokar 16 14.29
25-35 22 19.65

Y 36-45 60 53.57
2% 4655 26 2321
56 ve listi 4 3.57

Lise 18 16.07
. On Lisans 6 5.35
Orenim Durumu Lisans 78 69.64
Lisanstisti 10 8.92

59



3.3.1.2. Caligma Siireleri

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere meslek mensuplarinin meslekte toplam
caligma siiresi incelendiginde; 1 ila 5 y1l aras1 galisan katilimci oram1 %8.06, 6 ila 10
aras1 %21.42, 11-15 yil aras1 %30.35, 16-20 y1l aras1 %20.53 ve 21 yil ve iizeri olan
katilimc1 oran1 da %19.64 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.2: Toplam Caligma Siiresi

Yillar Say1 Yiizde (%)
1-5 9 8.06
6-10 24 21.42
11-15 34 30.35
16-20 23 20.53

21 ve iizeri 22 19.64
Toplam 112 100

3.3.1.3. Mezun Olduklar1 Boliim

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere meslek mensuplarinin mezun olduklar
boliimler incelendiginde, isletme boliimiiniin ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir.
Isletme boliimiinden mezun olan katilimec1 orami %52.70, iktisat boliimiinden mezun
olan katilimci oram1 %18.80, maliye ve kamu yOnetimi bdliimiinden mezun olan
katilimci oranlar her ikisinin de %3.60 ve diger boliimlerden mezun olan katilimci

orani ise %21.30 oldugu tespit edilmigtir.

Tablo 3.3: Mezun Olduklari Bolim

Boliim Say1 Yiizde (%)
Iktisat 21 18.8
Isletme 59 52.7
Maliye 4 3.6
Kamu Yo6netimi 4 3.6
Diger 24 213
Toplam 112 100
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3.3.1.4. Aylik Gelir Diizeyleri

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere meslek mensuplarinin bilyiik ¢ogunlugunun
gelir diizeylerinin 2.000 TL ile 4.000 TL arasinda oldugu tespit edilmistir. 2.000 TL’den
az gelire sahip olanlarin oram1 %14.28, 2.000 TL-4.000 TL aras1 gelire sahip olan
katilimcilarin oram1 %57.14, 4.001 TL-6.000 TL aras1 gelire sahip olanlarin oram
%16.07, 6.001 TL-8.000 TL aras1 gelire sahip olanlarin oran1 %8.94 ve 8.000 TL iizeri

gelire sahip olan katilimcilarin orani ise %3.57 olarak tespit edilmigtir.

Tablo 3.4: Aylik Gelir Diizeyleri

Gelir Diizeyi Say1 Yiizde (%)
2.000’den az 16 14.28
2.000-4.000 64 57.14
4.001-6.000 18 16.07
6.001-8.000 10 8.94
8.000 ve lizeri 4 3.57
Toplam 112 100

3.3.1.5. Tuttuklar1 Defter Sayisi, Sektorel Dagilimi ve Mensei

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere aragtirmaya katilan meslek mensuplarmin
tutmus olduklann defter sayilart incelendiginde, en fazla isletme defteri tuttuklan
goriilecektir. Ankette verilen cevaplar dogrultusunda, basit usul defter tutmus olan
SMMM’lerin toplam sayis1 34, tutmus olduklar1 toplam basit usul defter sayis1 da 114
olarak tespit edilmistir. En fazla tutulan defter olma Ozelligine sahip olan isletme
defterini katilimcilarin neredeyse tamamina yakininin igletme defteri tuttuklari
goriilmektedir. Isletme defteri tutmus olan katilimcilarn sayis1 104, tutmus olduklar
toplam defter sayis1 da 1.152 oldugu tespit edilmistir. Sahis bilangosu tutan SMMM
sayist 90, tutmus olduklar1 defter sayis1 da 367 olarak tespit edilmistir. Limitet sirketi
defteri tutan kigi sayis1 96, defter sayis1 ise 529 olarak tespit edilmistir. Anonim sirketi
defteri tutan katilimci sayisi1 36, defter sayist da 32°dir. Diger defter tiirlerini tutan kigi
sayist 12, tutmug olduklar diger farkl tiirdeki defter sayis1 da 30’dur.
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Tablo 3.5: Tuttuklar1 Defter Sayisi

Tuttugu Defter Tiiriine Tutulan Toplam Defter
Defter Tiirii Goére SMMM Sayilar: Adeti
Basit Usul 34 114
Isletme Defteri 104 1152
Sahis Bilango 90 367
Limitet Sirketi 96 529
Anonim Sirketi 36 36
Diger 12 30

Asagidaki tabloda goriilecegi ilizere meslek mensuplarimin tuttuklari sermaye

sirketlerinin defterlerin sektdrel dagilimlar1 incelendiginde, tutulan otel defteri 73, ingaat

defteri 117, dig ticaret 4, turizm 135, tarim 20, imalat 44, sanayi 24 ve ticaret 148

oldugu goriilecektir.

Tablo 3.6: Sermaye Sirketi Defterlerinin Sektoérel Dagilim1 (Adet)

Sektor Adet
Otel 73
Ingaat 117
Dis Ticaret 4
Turizm 135
Tarim 20
Imalat 44
Sanayi 24
Ticaret 148
TOPLAM 565

Asagidaki tabloda goriilecegi lizere meslek mensuplarinin tutmus olduklar

yabanci menseili sirketler incelendiginde; meslek mensuplarinin yarisindan fazlasinin

yabanci mengeili girketlerin defterlerini tutmadiklarmi goriilecektir. Bu oran %55.35

olarak tespit edilmigtir. 1 ila 3 girket araligindaki katilimcilarin oran1 %34.82 olarak

tespit edilmistir. En az ise 4-6 araligi olmustur. Bunun da oram1 %9.83 olarak tespit

edilmisgtir.
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Tablo 3.7: Defteri Tutulan Yabanci Mengeili Sirket Sayilar:

Sirket Sayilar1 Yabanci Mengeili Sirket Defteri Tutan Yiizde %
SMMM Sayis1

0 62 55.35

1-3 39 34.82

4-6 11 9.83

TOPLAM 112 100

3.3.1.6. 2015 Yilinda Gelen/Giden/Kapanan Defter Sayilar1

Asagidaki tabloda goriilecegi lizere toplamda 2015 yilinda 108 defter kapanmugtir.
Gelen defter sayis1 48, giden defterin ise 42 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.8: 2015 Yilinda Gelen/Giden/Kapanan Defter Sayilar1

Defter Tiirii Defter Sayist
Gelen 48
Giden 42
Kapanan 108

3.3.1.7. Sivil Toplum Kuruluslar (STK)’1nda Gérev Yapma Durumu

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere meslek mensuplarinin biiyiikk ¢ogunlugunun
STK’larda gorev yapmadiklar1 goériilecektir. Gorev yapmayan meslek mensuplarmnin

oran1 %76.28, gbrev yapanlarin orani ise %23.23 seklinde tespit edilmistir.

Tablo 3.9: Sivil Toplum Kuruluglarinda (STK) Gérev Yapma Durumu

Ifadeler Say1 Yiizde %
Evet 26 23.23
Hay1r 86 76.78
TOPLAM 112 100

3.3.1.8. Giincel Tuttuklar1 Miikelleflerine Doniik Bir Web Sayfasi

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere meslek mensuplarinin biiyiikk ¢ogunlugunun
miigterilerine hizmet amagli sunduklann gilincel bir web sitesi kurmadiklan
goriilmektedir. Bu oran %83.92 olarak tespit edilmistir. Web sayfas1 olan katilimcilarin

orani ise %16.08 olarak tespit edilmisgtir.
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Tablo 3.10: Giincel Tuttuklar1 Miikelleflerine Doniik Bir Web Sayfasi

Ifadeler Say1 Yiizde %
Evet 18 16.08
Hay1r 94 83.92
TOPLAM 112 100

3.3.1.9. Personeline Nicelik A¢isindan Bakisi

Asagidaki tabloda goriillecegi iizere meslek mensuplarimin biiyiikk ¢ogunlugu
personelini nicelik agisindan yeterli bulmaktadir. Ilgili soruya evet yamti veren
katilimcilarin oran1 %71.42, hayir yanit1 veren katilimcilarin oram ise %28.58 seklinde

olmusgtur.

Tablo 3.11: Personeline Nicelik A¢isindan Bakis1

ifadeler Say1 Yiizde %
Evet 80 71.42
Hayir 32 28.58
TOPLAM 112 100

3.3.1.10. Personeline Nitelik Agisindan Bakig1

Asagidaki tabloda goriilecegi ilizere meslek mensuplarinin biiyiikk ¢ogunlugu
personelini nitelik agisindan yeterli bulmaktadir. Ilgili soruya evet seklinde yamtlayan
katilmcilarin oram1 %78.57, hayir personel nitelik bakimindan yetersizdir seklinde

cevap verenlerin oram1 da %21.43 seklinde tespit edilmistir.

Tablo 3.12: Personeline Nitelik A¢isindan Bakigi

Ifadeler Say1 Yiizde %
Evet 88 78.57
Hayir 24 21.43
TOPLAM 112 100

3.3.1.11. Personelin Mesleki Unvanlarmn Goére Dagilimi

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere, meslek mensuplar1 personelinin mesleki
unvanlarina gore dagiliminda, en fazla sayiya sahip unvanin vasifsiz kisilerin oldugu
goriilmektedir. Vasifsiz personel sayis1 52, ticaret lisesi stajyeri 38, mali miisavirlik

stajyeri 44 ve Mali miisavir 40 olarak tespit edilmigtir.
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Tablo 3.13: Personelin Mesleki Unvanlarin Gore Dagilimi

Unvan Say1
Vasifsiz 52
Ticaret lisesi stajyeri 38
Mali miisavirlik stajyeri 44
Mali miisavir 40
Toplam 174

3.3.1.12. Biiro Tefrisatina Harcanan Para

Asagidaki tabloda goriilecegi ilizere meslek mensuplarinin biirolarina giiniimiiz
degeriyle ne kadar para harcadigina iliskin soruya, 42 katilimci cevap yok seklinde yanit
vermistir. 5-15 bin TL harcama yapan katilimci sayis1 14, 16-25 bin iizeri harcama
yapan katilime1 sayis1 36, 26 bin ve iizeri harcama yapan katilimer sayist ise 20 olarak

tespit edilmigtir.

Tablo 3.14: Biiro Tefrisatina Harcanan Para

Miktar Say1
Cevap Yok 42
5-15 Bin 14
16-25 Bin 36
26 Bin ve iizeri 20

3.3.1.13. Biironun Biiyiikligii

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin c¢aligtiklar1 biirolarin  boyutlarinin
incelendigi agagidaki tabloda goriildiigii iizere 0-40 m’ biiroya sahip katilimci sayis1 8,
orani ise %7.15, 41-60 m* biiroya sahip olan katilimc1 oran1 %8.93, 61-80 m’ biiroya
sahip olan katilimc1 oram1 %17.85, 81-100 m? biiroya sahip olan katilimc1 oran1 %35.71
ve 100 m? iizeri de %30.36 olarak tespit edilmistir. Buradan hareketle muhasebe meslek
mensuplarinin  biiyiik ¢ogunlugunun biirolarinin yeterli biiyiiklikte oldugu da

sOylenebilir.
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Tablo 3.15: Biironun Biiyikligi

Metrekare (m?) Say1 Yiizde (%)
0-40 m? 8 7.15
41-60 m? 10 8.93
61-80 m? 20 17.85
81-100 m? 40 35.71
100 m* ve iizeri 34 30.36
Toplam 112 100

3.3.1.14. Bagimsiz Denetg¢i Belgesi

Asagidaki tabloda goriilecegi iizere muhasebe meslek mensuplarinin iicte ikiye
yakin bir boliimiiniin bagimsiz denetci belgesi yoktur. Denetgi belgesi olmadigim
bildiren katilimci sayist 70 orami ise %62.50 olmustur. Denetgi belgesi oldugunu
bildiren katilimci sayis1 42 oran1 da %37.50 seklinde olmustur.

Tablo 3.16: Bagimsiz Denetgi Belgesi

Ifadeler Sayi Yiizde %

Evet 42 37.50
Hayir 70 62.50
Toplam 112 100.00

3.3.1.15. Miikellefleriyle Iletisim Tercihi

Asagidaki tabloda goriildiigii iizere aragtirmaya katilan meslek mensuplarmin
miikelleflerle olan iletisim araglar1 incelendiginde, tamamimin iletisimde ilk Onceligi
telefon ile yaptig1 goriilmektedir. Birden ¢ok kullanilan iletisim araglarindan telefonu
kullanan katilimc1 sayisi 112, e-posta kullanan katilimci sayist 102, Fax kullanan
katilimci sayis1 54, SMS kullanan katilimci sayis1 32, diger iletigim araglarindan olan
WhatsApp ve benzer iletisim araglarii kullanan katilimer sayisinin ise 12 oldugu tespit

edilmisgtir.
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Tablo 3.17: Miikellefleriyle Iletisim Tercihi

Tletisim Araci Say1
Fax 54
e-posta 102
Telefon 112
SMS 32
Diger (whatsapp gibi) 12

3.3.1.16. Oda Yonetiminde Alinan Ceza

Asagidaki tabloda goriildiigii iizere aragtirmaya katilan meslek mensuplarina oda

yOnetimi tarafindan son 3 yilda verilmis bir ceza bulunmamaktadar.

Tablo 3.18: Oda Yonetiminde Alinan Ceza

Ifadeler Say1 Yiizde %
Evet 0 0.00
Hay1r 112 100.00
Toplam 112 100.00

3.3.1.17. Egitim Déneminde Alinan Pazarlama Dersleri

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin egitim donemi siiresince almig
olduklar1 pazarlama dersleri incelendigi, en fazla almig olduklari dersin pazarlama
ilkeleri ve pazarlama yoOnetimi oldugu goriilmektedir. S6z konusu bu iki dersi alan

katilimcr sayist 46°dir. Hig almadim diyen katilimci sayis1 ise 30°dur.

Tablo 3.19: Egitim Déneminde Alinan Pazarlama Dersleri

Ders Ad1 Say1
Pazarlama Ilkeleri 46
Pazarlama Y 6netimi 46
Pazar Aragtirmalar 20
Uluslararas1 Pazarlama 18
Halkla Iligkiler 26
Reklamcilik 2
Stratejik Pazarlama 26

67




Elektronik Pazarlama 2

Diger 6

Hi¢ Almadim 30

3.3.1.18. TTK Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin Tiirk Ticaret Kanunu (TTK) ile ilgili
bilgi diizeylerinin yer aldig1 asagidaki tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin bilgi
diizeylerinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. En fazla tercih edilen segenek olan
biraz bilgim var secenegini tercih eden katilimci sayist 48 oram1 da %42.85, iyi
segenegini tercih edenlerin sayisi 42 oran1 %37.50, ¢ok iyi segenegini tercih edenlerin
sayis1 20 oran1 da %17.85, bilgim yok diyen katilimc1 sayis1 2 orami ise %1.80 olarak
tespit edilmistir. Kotii diyen katilimer bulunmamaktadir.

Tablo 3.20: TTK Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Kotii 0 0.00
Bilgim Yok 2 1.80
Biraz Bilgim Var 48 42.85
Iyi 42 37.50
Cok Iyi 20 17.85
Toplam 112 100

3.3.1.19. TFRS Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarmin Tiirkiye Finansal Raporlama Standardi
(TFRS) ile ilgili bilgi diizeylerinin yer aldig1 asagidaki tabloda bilgi diizeylerinin iyi
oldugu goriilmektedir. Iyi segenegini tercih edenlerin sayis1 46 oram %41.07°dir. Biraz
bilgim var diyenlerin sayis1 40 oran1 %35.72, bilgim yok diyen katilimc1 sayis1 14 oram

da %12.50 ve ¢ok iyi diyen katilimci sayis1 12 orani ise %10.71 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.21: TFRS Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 14 12.50
Biraz Bilgim Var 40 35.72
Iyi 46 41.07
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Cok Iyi 12 10.71

Toplam 112 100

3.3.1.20. Denetim Standartlar1 Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Aragtirmaya katllan meslek mensuplari genel olarak denetim standartlar
hakkindaki bilgi diizeylerini biraz bilgin var seklinde beyan etmislerdir. Bilgim yok
diyenlerin sayist 8 oran1 %7.15, biraz bilgim var diyenlerin sayis1 60 oran1 %53.60, iyi

diyenlerin sayis1 26 oram1 %23.20 ve ¢ok iyi diyenlerin sayis1 ise 18 oran1 %16.05°dir.

Tablo 3.22: Denetim Standartlar1 Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 8 7.15
Biraz Bilgim Var 60 53.60
Iyi 26 23.20
Cok lIyi 18 16.05
Toplam 112 100

3.3.1.21. Kurumsal Yonetim Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin kurumsal yo6netim ile ilgili bilgi
diizeylerinin yer aldig1 asagidaki tabloda en fazla iyi segeneginin tercih edildigi
goriilmektedir. Iyi secenegini tercih edenlerin sayis1 42 oram %37.50, biraz bilgim var
diyenlerin sayis1 28 oran1 %25.00, bilgim yok diyen katilimci sayis1 12 oran1 da %10.72
ve ¢ok iyi diyen katilimci sayis1 30 oranm1 da %26.78 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.23: Kurumsal Yonetim Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 12 10.72
Biraz Bilgim Var 28 25.00
Iyi 42 37.50
Cok Iyi 30 26.78
Toplam 112 100

3.3.1.22. Vergi Mevzuat1 Hakkinda Bilgi Diizeyleri
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Aragtirmaya Kkatilan meslek mensuplarimin vergi mevzuati ile ilgili bilgi
diizeylerinin yer aldig:1 asagidaki tabloda en fazla ¢ok iyi segeneginin tercih edildigi
goriilmektedir. Cok iyi segenegini tercih edenlerin sayis1 50 oran1 %44.64, biraz bilgim
var diyenlerin sayis1 16 orami1 %14.29, iyi diyen katilimci sayis1 46 orani da %41.07

olarak tespit edilmigtir. Bilgim yok diyen katilimc1 bulunmamaktadir.

Tablo 3.24: Vergi Mevzuat1 Hakkinda Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 0 0.00
Biraz Bilgim Var 16 14.29
Iyi 46 41.07
Cok Iyi 50 44.64
Toplam 112 100

3.3.1.23. 3568 Sayil1 Meslek Yasas1 Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Arastirmaya katilan meslek mensuplarinin 3658 sayili meslek yasasi hakkindaki
bilgi diizeylerinin yer aldigi asagidaki tabloda en fazla ¢ok iyi segeneginin tercih
edildigi goriilmektedir. Cok iyi segenegini tercih edenlerin sayis1 60 orant %53.57, iyi
diyen katilmeci sayis1 46 oram  %41.07, biraz bilgim var diyenlerin sayis1 6 oram

%S5.36, seklinde tespit edilmistir. Bilgim yok diyen katilime1 bulunmamaktadir.

Tablo 3.25: 3568 Sayil1 Meslek Yasas1 Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 0 0.00
Biraz Bilgim Var 6 5.36

Iyi 46 41.07
Cok Iyi 60 53.57
Toplam 112 100

3.3.1.24. Sosyal Giivenlik ve is Hukuku Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin sosyal giivenlik ve is hukuku

hakkindaki bilgi diizeylerinin yer aldig1 asagidaki tabloda en fazla iyi segeneginin tercih
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edildigi goriilmektedir. Iyi segenegini tercih edenlerin sayis1 54 oram %48.21, ¢ok iyi

diyen katilimci sayis1 46 oram1 %41.07, biraz bilgim var diyenlerin sayis1 12 oram

%10.72 seklinde tespit edilmistir. Bilgim yok diyen katilimc1 bulunmamaktadir.

Tablo 3.26: Sosyal Giivenlik ve Is Hukuku Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 0 0.00
Biraz Bilgim Var 12 10.72
Iyi 54 48.21
Cok Iyi 46 41.07
Toplam 112 100

3.3.1.25. Borglar Hukuku Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin borglar hukuku hakkindaki bilgi
diizeylerinin yer aldig1 asagidaki tabloda en fazla iyi segeneginin tercih edildigi
goriilmektedir. Iyi secenegini tercih edenlerin sayis1 42 oran1 %37.50, biraz bilgim var
diyenlerin sayis1 38 oran1 %33.92, c¢ok iyi diyen katilimci sayist 26 oramt  %23,21,
bilgim yok diyenlerin say1s1 6 orani ise %5.37 seklinde tespit edilmigtir.

Tablo 3.27: Borglar Hukuku Hakkindaki Bilgi Diizeyleri

Bilgi Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 6 5.37
Biraz Bilgim Var 38 33.92
Iyi 42 37.50
Cok Iyi 26 2321
Toplam 112 100

3.3.1.26. Yabanci Dil Bilgisi

Aragtirmaya katilan meslek mensuplarimin yabanci dil bilgilerinin incelendigi
asagidaki tabloda en fazla iyi segeneginin tercih edildigi goriilmektedir. Iyi segenegini
tercih edenlerin sayist 41 oran1 %36.60, biraz var diyenlerin sayis1 30 oran1 %26.78, ¢ok

iyi diyen katilimci sayis1 25 oram1  %22.32 ve bilgim yok secenegini tercih eden
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katilimci sayis1 16 oram1 da %14.3 olarak tespit edilmigtir.

Tablo 3.28: Yabanci Dil Bilgisi

Yabanci Dil Bilginiz? Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 16 14.30
Biraz Var 30 26.78
Iyi 41 36.60
Cok Iyi 25 22.32
Toplam 112 100

3.3.1.27. Muhasebe Yazilimi Kullanim Bilgisi

Arastirmaya katilan meslek mensuplarinin paket program bilgilerinin incelendigi
asagidaki tabloda en fazla ¢ok iyi seceneginin tercih edildigi goriilmektedir. Cok iyi
secenegini tercih edenlerin sayis1 65 orami %58.10, iyi diyenlerin sayis1 47 oram
%41.90, biraz var diyen ve bilgim yok segenegini tercih eden katilimci sayisi 0 olarak

tespit edilmistir.

Tablo 3.29: Muhasebe Yazilimi1 Kullanim Bilgisi

Paket Program Bilginiz? Say1 Yiizde (%)
Bilgim Yok 0 0
Biraz Var 0 0
Tyi 47 41.90
Cok Iyi 65 58.10
Toplam 112 100

3.3.2. Meslek Mensuplarinin Modern Pazarlama Tekniklerine Bakis Agilar1 Ve

Farkindaliklari

Bu béliimde meslek mensuplarinin modern pazarlama tekniklerine bakis agilar

incelenecektir.

3.3.2.1. Miikellefleri Tarafindan Rahatlikla Ulagilabilmeleri
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Asagidaki tabloda goriildiigii lizere, aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin

miikellefler tarafindan rahatga ulasilma hususuna 6zen gosterdikleri goriilmektedir.

Meslek mensuplarinin 39 tanesi %34.82 ile genellikle, 73 tanesi %65.18 ile her zaman

cevabini vermiglerdir.

Tablo 3.30: Miikellefleriniz Size Rahatlikla Ulagabilir mi?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 0 0.00
Kismen 0 0.00
Ara Sira 0 0.00
Genellikle 39 34.82
Her zaman 73 65.18
Toplam 112 100

3.3.2.2. Miikelleflerini Diizenli Dolagmalari

Asagidaki tabloda goriildiigii {izere, aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin

miikellefleri diizenli olarak dolagma hususunda dikkatli olduklar goriilmektedir. Meslek

mensuplarmin 30 tanesi %26.78 ile genellikle, 72 tanesi %64.28 ile her zaman

segenegini tercih etmigleridir.

Tablo 3.31: Miikelleflerinizi Diizenli Dolagir mismniz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 2 1.80
Kismen 4 3.57
Ara Sira 4 3.57
Genellikle 30 26.78
Her zaman 72 64.28
Toplam 112 100

3.3.2.3. Personelin Miikellef Ile Iligkisi
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Asagidaki tabloda goriildiigii lizere, aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin
biirolarinda c¢aligan personelin miikellef ile iligkisinin genel olarak iyi oldugu
goriilmektedir. Meslek mensuplarinin 20 tanesi % 18.20 ile iyi, 86 tanesi 76.80 ile gok
tyi ifadesini tercih etmistir.

Tablo 3.32: Personelinizin Miikellef Ile Iligkisi Nasildir?

Say1 Yiizde (%)
Cok Kotii 0 0
Kotii 0 0
Orta 6 5.00
Tyi 20 18.20
Cok Tyi 86 76.80
Toplam 112 100

3.3.2.4. Miikelleflerin Onemli Giinlerinde Yaninda Olmak

Asagidaki tabloda goriildiigii lizere, arastirmaya katilan meslek mensuplarinin
miikelleflerinin  6nemli giinlerinde yanlarinda bulunmaya &zen gosterdikleri
goriilmektedir. Meslek mensuplariin 30 tanesi %26.79 ile genellikle, 62 tanesi %55.36

ile her zaman ifadesini tercih etmiglerdir.

Tablo 3.33: Miikelleflerinizin Onemli Giinlerinde Yaninda Olur musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 3 2.68
Kismen 8 7.14
Ara Sira 9 8.04
Genellikle 30 26.79
Her Zaman 62 55.36
Toplam 112 100

3.3.2.5. Miikelleflerin Biiroda Agirlanmasi

Asagidaki tabloda goériildiigii lizere, aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin

miikelleflerin biiroda agirlanmasina 6zen gosterdikleri goriilmektedir. Meslek
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mensuplarinin 13 tanesi %11.61 ile genellikle, 88 tanesi %78.57 ile her zaman

segenegini tercih etmistir.

Tablo 3.34: Miikelleflerin Biiroda Agirlanmas1 Ozen Gésterilir mi?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 3 2.68
Kismen 3 2.68
Ara Sira 5 4.46
Genellikle 13 11.61
Her Zaman 88 78.57
Toplam 112 100

3.3.2.6. Meslek Mensubunun Fiziksel Goriinimii

Asagidaki tabloda goériildiigii {lizere, aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin
fiziksel goriiniimiine gereken Onemi verdigi goriilmektedir. Meslek mensuplarinin 20
tanesi %17.86 ile genellikle, 85 tanesi de %75.89 ile her zaman secenegini tercih
etmigtir.

Tablo 3.35: Fiziksel Goriiniimiiniize Onem Veriyor musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 0 0.00
Kismen 0 0.00
Ara Sira 7 6.25
Genellikle 20 17.86
Her Zaman 85 75.89
Toplam 112 100.00

3.3.2.7. Biiro Calisanlarinin Fiziksel Goriintimii

Asagidaki tabloda goriildiigli lizere, arastirmaya katilan meslek mensuplar
calisanlarinin fiziksel goriiniimiine énem verdigi goriilmektedir. Meslek mensuplarinin
18 tanesi %16.07 ile genellikle, 80 tanesi %71.43 ile her zaman segenegini tercih
etmigtir.

Tablo 3.36: Biiro Calisanlarmin Fiziksel Goriiniimiine Onem Veriyor musunuz?
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Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 2 1.79
Kismen 4 3.57
Ara Sira 8 7.14
Genellikle 18 16.07
Her Zaman 80 71.43
Toplam 112 100

3.3.2.8. Biiro Malzemeleri ve Dizayni
Asagidaki tabloda goriildiigii lizere, aragtirmaya katilan meslek mensuplarn biiro
malzemeleri ve dizaynina 6nem verdigi goriilmektedir. Meslek mensuplarinin 46 tanesi

%41.07 ile genellikle, 55 tanesi %49.11 ile her zaman segenegini tercih etmistir.

Tablo 3.37: Biiro Malzemeleri ve Dizaynina Onem Veriyor musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 0 0.00
Kismen 2 1.79
Ara Sira 9 8.04
Genellikle 46 41.07
Her Zaman 55 49.11
Toplam 112 100

3.3.2.9. Miikellefe Zamaninda ve Yeterli Bilgi Vermek

Asagidaki tabloda goriildiigli lizere, aragtirmaya katilan meslek mensuplar
miikelleflerine zamaninda ve yeterli bilgi vermeye 6nem gostermektedirler. Meslek
mensuplarinin 11 tanesi %9.82 ile genellikle, 90 tanesi %80.36 ile her zaman segenegini

tercih etmistir.

Tablo 3.38: Miikellefinize Zamaninda ve Yeterli Bilgi Veriyor musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 0 0.00
Kismen 3 2.68
Ara Sira 8 7.14
Genellikle 11 9.82
Her Zaman 90 80.36
Toplam 112 100
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3.3.2.10. Miikellefe Vergiden Kaginma Yollarini Gostermek

Asagidaki tabloda goriildiigli lizere, arastirmaya katilan meslek mensuplari
miikelleflerine vergiden kaginma yolarin1 gostermek konusunda hem fikir olmadiklar
goriilmektedir. Meslek mensuplarinin 26 tanesi %23.21 ile genellikle, 28 tanesi %25.00
ile her zaman se¢enegini tercih etmigtir.

Tablo 3.39: Miikellefe Vergiden Kaginma Yollarini Goésteriyor musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 18 16.07
Kismen 25 22.32
Ara Sira 15 13.39
Genellikle 26 23.21
Her Zaman 28 25.00
Toplam 112 100

3.3.2.11. Miikellefe Yatirim Danigmanhig1 Yapmak

Asagidaki tabloda goriildiigii {izere, arastirmaya katilan meslek mensuplarinin
miikelleflerine yatirnm danmigmanlhigi yaptigi goriilmektedir. Meslek mensuplarmin 22

tanesi %19.64 ile genellikle, 55 tanesi %49.11 ile her zaman segenegini tercih etmigtir.

Tablo 3.40: Miikellefe Yatirim Danigmanhg Yapiyor musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 14 12.50
Kismen 8 7.14
Ara Sira 13 11.61
Genellikle 22 19.64
Her Zaman 55 49.11
Toplam 112 100

3.3.2.12. Meslek Mensubunun Kendisini Geligtirmesi

Asagidaki tabloda goriildiigli {izere, arastirmaya katilan meslek mensuplarinin
kendilerini gelistirmeye 6zen gosterdigi goriilmektedir. Meslek mensuplarinin 38 tanesi

%33.93 ile genellikle, 74 tanesi %66.07 ile her zaman se¢enegini tercih etmigtir.

Tablo 3.41: Meslek Mensubu Olarak Kendinizi Gelistiriyor musunuz?
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Say1 Yiizde (%)
Hi¢bir Zaman 0 0.00
Kismen 0 0.00
Ara Sira 0 0.00
Genellikle 38 33.93
Her Zaman 74 66.07
Toplam 112 100

3.3.2.13. Biiro Caliganlarmnin Kendisini Geligtirmesi

Asagidaki tabloda goriildiigii lizere, arastirmaya katilan meslek mensuplari
personelinin  kendilerini  gelistirmesine izin verdikleri goriilmektedir. Meslek
mensuplarinin 14 tanesi %12.50 ile genellikle, 76 tanesi %67.86 ile her zaman

segenegini tercih etmistir.

Tablo 3.42: Biiro Calisanlarinin Kendisini Gelistirmesine Izin Veriyor Musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 4 3.57
Kismen 6 5.36
Ara Sira 12 10.71
Genellikle 14 12.50
Her Zaman 76 67.86
Toplam 112 100

3.3.2.14. Meslek Mensuplarinin Mesleki Pazarlama Bilgisi

Asagidaki tabloda goriildiigii lizere, arastirmaya katilan meslek mensuplan
mesleki pazarlama bilgilerinin yeterli oldugunu beyan etmektedirler. Meslek
mensuplarinin 48 tanesi %42.85 ile genellikle, 45 tanesi %40.17 ile her zaman

segenegini tercih etmistir.

Tablo 3.43: Mesleki Pazarlama Bilginiz Var midir?

Say1 Yiizde (%)
Kotii 3 2.68
Bilgim Yok 3 2.68
Biraz Bilgim Var 13 11.61
Iyi 48 42.85
Cok Iyi 45 40.17
Toplam 112 100
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3.3.4.15. Miikelleflerin Vergilerini Zamanmda Odetmek

Asagidaki tabloda goriildiigii iizere, arastirmaya katilan meslek mensuplarmin
miikelleflerine vergilerini genel olarak zamaninda 6demeleri hususunda gerekli destegi
sagladiklar goriilmektedir. Meslek mensuplarinin 28 tanesi %25.00 ile genellikle, 70
tanesi %62.50 ile her zaman se¢enegini tercih etmigtir.

Tablo 3.44: Miikelleflerinizin Vergilerini Zamanmda Odemelerini Saglayabiliyor

musunuz?
Say1 Yiizde (%)

Higbir Zaman 0 0.00
Kismen 6 5.36
Ara Sira 8 7.14
Genellikle 28 25.00
Her Zaman 70 62.50
Toplam 112 100

3.3.2.16. Miikelleflere Dogru Bilgi Sunmak

Asagidaki tabloda goriildiigii {lizere, aragtirmaya katilan meslek mensuplarinin
miikelleflerine dogru bilgi sunmaya O6zen gosterdikleri goriilmektedir. Meslek
mensuplarinin 15’ tanesi %13.40 ile genellikle, 97 tanesi %86.60 ile her zaman

segenegini tercih etmistir.

Tablo 3.45: Miikelleflere Dogru Bilgi Sunuyor musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 0 0.00
Kismen 0 0.00
Ara Sira 0 0.00
Genellikle 15 13.40
Her Zaman 97 86.60
Toplam 112 100
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3.3.2.17. Adil Bir Ucret Tarifesi Uygulamak

Asagidaki tabloda goriildiigii lizere, arastirmaya katilan meslek mensuplari
miikellefleri arasinda adil bir ticret tarifesi uyguladiklarin1 beyan etmektedirler. Meslek
mensuplarinin 25 tanesi %22.32 ile genellikle, 84 tanesi %75.00 ile her zaman

secenegini tercih etmistir.

Tablo 3.46: Adil Bir Ucret Tarifesi Uyguluyor musunuz?

Say1 Yiizde (%)
Higbir Zaman 0 0.00
Kismen 3 2.68
Ara Sira 0 0.00
Genellikle 25 22.32
Her Zaman 84 75.00
Toplam 112 100
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SONUC

Muhasebe meslek mensuplart giiniimiiz ticari hayatinda miigterileri olan
miikelleflerine klasik pazarlama anlayisinin 6tesine gecerek modern pazarlama anlayisi
cergevesinde hizmet sunmalidir. Ciinkii klasik pazarlama anlayiginda iiretilen hizmet
miigteriye dayatilmakta ve rutin hizmetlerin 6tesine gecilememektedir. Fakat modern
pazarlama anlayigt miisteri odakli olma, koordineli pazarlama g¢aligmalar1 ve uzun

donemli karlilik ilkeleri ¢ergevesinde hareket edilmesini sGylemektedir.

Bu kapsamda giiniimiizde muhasebe meslek mensuplarinin miikellef istek ve
ihtiyaclarin1 iyi analiz etmeleri, miikellef ile iyi iletisim kurmalari, uzmanlagmalari,
dogru ve zamaninda bilgi iiretmeleri, giivenilir olmalar, teknolojik gelismelere ayak
uydurmalari, gorselligi de On plana ¢ikararak hizmet iiretimi yapmalari, kendilerinin ve
personelinin egitime dnem vermeleri, toplumun bir pargasi olarak sosyal sorumluluk
projelerinde gorev almalar1 gerekmektedir. Bu sekilde hareket eden mensup
mensuplarinin - uzun donemde karlilikk ve miisteri sadakati yakalayacaklar
diigtiniilmektedir. Bu c¢ergevede yapilan galigmada meslek mensuplarmin durumu

modern pazarlama ilkeleri ¢ergevesinde incelenmigtir.
Buna gore arastirmada elde edilen bulgular sdyledir:

¢ Arastirmaya katilan muhasebe meslek mensuplarinin miikellefleri ile olan
iletigimlerinin iyi oldugu tespit edilmigtir. Ayrica kendi biinyelerinde
personelinin de miisterilerle olan iletisimlerinin ve iligkilerinin iyi oldugu
tespit edilmistir. Fakat meslek mensuplarinin biiyiik bir kisminin miikellef ile
iletisimlerinde kurumsal bir web sayfasi isletmemeleri bir eksiklik olarak
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goriilmektedir.

Hatirlanmak her birey i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Muhasebe mesleginde
miikellefleriyle olduk¢a yakin bir iligki kuran muhasebecilerin, bilhassa hatir,
vefa, goniil ve benzer kavramlara deger veren Tiirk toplumunda, miikellefin
Onemli giinlerinde yaninda olmasi takdire sayan bir davranigtir. Bu baglamda
elde edilen bulgular neticesinde meslek mensuplarinin miikelleflerini 6nemli

giinlerinde hatirladiklar ve yanlarinda olduklar tespit edilmistir.

Aragtirmada yer alan meslek mensuplarinin miikellefleri ile olan diyalog ve
goriigsmelerinde fiziksel goriinlimlerine 6zen gosterdigi ve dikkat ettigi tespit
edilmigtir. Goriiniigiin biiyiik 6nem tasidig1 giiniimiizde ve ¢agdas pazarlama
anlayisinda, hem yo6netici hem de isletmede goérevli olan personelin bu konu
ile ilgili dikkatli olmamasinin sonucu olarak, miisterinin igletmeye olan bakig

acisinin olumsuz bir hale gelmesine sebep olabilmektedir.

Biironun i¢ tasarimi ve igerisinde kullanilan malzemeler meslek mensubu
acisindan dikkat edilmesi gereken bir bagka husustur. Bu baglamda ¢aligmada

yer alan meslek mensuplarinin bu konuya 6zen gosterdikleri tespit edilmistir.

Muhasebecilerin miikelleflerine yeterli ve zamaninda bilgi vermeleri, bilhassa
miikellef agisindan ¢ok Onemlidir. Aragtirmada elde edilen bulgulara gore,
meslek mensuplarinin miikellefe zamaninda ve yeterli bilgi verdikleri tespit
edilmisgtir.

Aragtirmada yer alan meslek mensuplarinin miikellefe vergiden kaginma
yollarm kismen gosterdikleri goriilmektedir. Bu konuda meslek
mensuplarinin  vergiden kagirmak yerine vergiden kaginma yollarim
aragtirarak miikellefi yoOnlendirmeleri gerekmektedir. Ayrica muhasebe
meslek mensuplarinin miikelleflerine vergilerini zamaninda 6denmesini

sagladiklar tespit edilmigtir.

Yatirnrm damgmanligi son yillarda Onem kazanan bir olgudur. Caligma
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kapsaminda meslek mensuplarinin bu konuda gerekli hizmeti miikelleflerine
sunduklan goriilmektedir.

Muhasebe mesleginde kendini gelistirme mesleki anlamda 6nemli bir yere
sahiptir. Aragtirmada elde edilen bulgular neticesinde katilimcilarin
kendilerini gelistirmeye 6zen gosterdikleri goriilmektedir. Caligmada meslek
mensuplarinin bir kismimnin yiiksek lisans yapmis olmasi bu ifadeyi destekler
niteliktedir. Ayrica mensup mensuplarinin lisansiistii egitimi almalar1 ¢aligma

kapsaminda tavsiye edilmektedir.

Gerek miisteri ile olan iligkilerde, gerekse de isletme ¢ikarlar1 dogrultusunda
mesleki pazarlama bilgisi biiylikk 6nem tagimaktadir. Aragtirmaya katilan
meslek mensuplari bu konuda gerekli mesleki dersleri aldiklan
goriilmektedir. Fakat bu derslerin yillar 6nce alinmig olmasi bir olumsuzluk
olarak degerlendirilebilir. Oda yOnetiminin hizmet i¢i egitimlerinde modern
pazarlama anlayigin1 da kapsayacak pazarlama dersleri vermesi yerinde bir

uygulama olacaktir.

Muhasebe mesleginde yanlis ya da hatali bilgi vermek, miikellefi oldukga giig
durumlara diisiirebilmektedir. Bu agidan miikellefe her zaman dogru bilgi
sunulmas1 muhasebe mesleginin diisturu sayilmaktadir. Aragtirma sonuglarina

gore meslek mensuplarinin bu konuya 6zen gosterdikleri goriilmektedir.

Meslek mensuplarinin  miikellefleri arasinda adil bir iicret tarifesi
uygulanmasma dikkat ettikleri goriilmektedir. Calisma kapsaminda ayrica
meslek mensuplarin kendi aralarinda da etik kurallar1 ihlal ederek haksiz

rekabete sebebiyet vermemeleri de tavsiye edilmektedir.
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EK-1:
Degerli Muhasebe Meslek Mensuplari;

Okan Universitesi'nde Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde Muhasebe ve Denetim
alaninda Yiiksek Lisans kapsaminda, Muhasebe Meslek mensuplarinin modern
pazarlama anlayigina bakis agilar1 ve farkindaliklarimi ortaya koymak iizerine bir
aragtrma yapmaktayim. Bu calisma siireci Yrd. Dog. Dr. Ahmet AKTURK
danigmanliginda yiiriitilmektedir. Tez konusu “Muhasebe Meslek Mensuplarinin
Modern Pazarlama Anlayisina Bakis Agilart ve Farkindaliklarini Ortaya Koymak
Uzerine Bir Arastirma”dir. Bu kapsamda hazirlanan bir anket ¢alisma bulunmaktadr.
Anketin amac1 muhasebe meslegine ait olan Kkigilerin modern pazarlama anlayigina

bakis agilar1 ve farkindaliklarini incelemek ve tespit etmektir.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.
Hilmi ER
Okan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Mubhasebe ve Denetim
Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Cinsiyetiniz Bay () Bayan ()

Yagmiz

2-Egitim Durumu

Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii ()

Mezun OlduSunuz Universite ..............oviuniiiiniiiniiiieiieeiie e e eieeiieeaanns

Mezun Oldugunuz Béliim: iktisat ( ) Isletme () Maliye () Kamu Yo6netimi ( ) Diger ()

3-Mesleki Kidem Yiliniz
1-5Y1 () 6-10 Yl () 11-15Yd() 16-20Y1() 21 veiizeri()

4-Aylhk Ortalama Mesleki Geliriniz (TL)
2000’den az () 2.000-4.000 () 4.001-6.000 () 6.001-8.000 () 8.000 iistii ()

5-Tuttugunuz Defter Sayis1
Basit Usul () Isletme Defteri () Sahis Bilango () LTD Sti. () Anonim Sirket () Diger ()

6-Defterlerinizin Sektorel Dagilimi Nasildir? (Adet olarak)

Otel () Insaat () Dag Ticaret () Turizm () Tarim () Imalat ()
Sanayi () Ticaret ()

Defterini tutugunuz yabanci menseili sirket sayiniz nedir? ............

2015 yilinda size gelen/gidenen/kapanan defter sayisi kagtir? ............

7-Sivil Toplum Kuruluslarnda Bir Goreviniz Var mi1?

Evet () Hayir ()
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8-Siirekli Giincel Tuttugunuz Miikelleflerinize Doéniikk Bir Web Sayfaniz Var
midir?

Evet () Hayir ()

9-Sizce Personeliniz Nicelik A¢isindan Yeterli midir?
Evet () Hayir ()

10-Sizce Personel Nitelik Olarak Yeterli midir?
Evet () Hayir ()

11-Personelin Mesleki Unvanlarina Gore Dagilimi? (Adet Olarak)
Vasifsiz () Ticaret Lisesi Stajyeri ( ) Mali Miisavirlik Stajyeri ( ) Mali Miisavir ()

12-Biironun Tegrifatina Bugiinkii Degeriyle Ne Kadar Para Harcadmniz? ........

13-Biironuz Ka¢ m*’dir?

0-40 m? () 41-60 m? () 61-80 m? () 81-100m? () 100 m? iistii ( )

14-Bagimsiz Denet¢i Belgeniz Var mi1?
Evet () Hayir ()

15-Miikelleflerinizle filetisimi Ne Sekilde Saghyorsunuz? (Birden fazla
isaretlenebilir)
Faks () e-posta () Telefon () SMS () Diger ()

16-Son 3 Yilda Oda Tarafindan, Tarafiniza Verilen Bir Ceza Bulunmakta midir?
Evet () Hayir ()
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17-Egitim Donemleriniz Miiddetince Aldiginiz Pazarlama Dersleri Hangileridir?
Pazarlama Ilkeleri ( ) Pazarlama Y&netimi ( ) Pazar Arastirmalar () Uluslararas1 Pazarlama
() Halkla Iligkiler () Reklamcilik () Stratejik Pazarlama () Elektronik Pazarlama ()
Diger () Hi¢ Almadim ()

18-TTK Hakkinda Bilgi Diizeyiniz ?
Kotii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () Iyi () Cok Iyi ()

19- TFRS Hakkinda Bilgi Diizeyiniz?
Kétii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () 1yi () Cok Iyi ()

20-Denetim Standartlar1 Hakkinda Bilgi Diizeyiniz?

Koétii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () Iyi () Cok Iyi ()
21-Kurumsal Yonetim Hakkinda Bilgi Diizeyiniz?

Kotii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () Iyi () Cok Iyi ()

22-Vergi Mevzuat:1 Hakkinda Bilgi Diizeyiniz?
Kétii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () yi () Cok Iyi ()

23-3658 Sayih Meslek Yasay:r Hakkinda Bilgi Diizeyiniz?
Kétii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () 1yi () Cok Iyi ()

24-Sosyal Giivenlik ve I Hukuku Hakkmda Bilgi Diizeyiniz?
Kotii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () Iyi () Cok Iyi ()

25-Borg¢lar Hukuku Hakkinda Bilgi Diizeyiniz?
Kétii () Bilgim Yok () Biraz Bilgim Var () Iyi () Cok Iyi ()
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26-Yabanci Dil Bilginiz?
Kétii () Biraz Var () Iyi () Cok Iyi ()

27-Paket Program Bilgi Diizeyiniz? (ETA, LUCA, DSOFT, vb.)

Kaétii () Biraz Var () Iyi () Cok 1yi ()

uewie7 O]

SHIPUSD

BIIS BIY

UOWISTY

uewez Iq5TH

Miikellefleriniz Size Rahatlikla Ulagabilir mi?

Miikelleflerinizi Diizenli Dolagir misiniz?

Miikelleflerinizin Onemli Giinlerinde Yaninda Olur

musunuz?

Miikelleflerin Biiroda Agirlanmas1 Ozen Gdsterilir mi?

Fiziksel Goriiniimiiniize Onem Veriyor musunuz?

Biiro Calisanlarmin Fiziksel Gériiniimiine Onem

Veriyor musunuz?

Biiro Malzemeleri ve Dizaymina Onem Veriyor

musunuz?

Miikellefinize Zamaninda ve Yeterli Bilgi Veriyor

musunuz?

Miikellefe Vergiden Kaginma Yollarim1 Gosteriyor

musunuz?

Miikellefe Yatirnm Danismanlig1 Yapiyor musunuz?

Meslek Mensubu Olarak Kendinizi Gelistiriyor

musunuz?
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Biiro Calisanlarinin Kendisini Gelistirmesine Izin

Veriyor Musunuz?

Mesleki Pazarlama Bilginiz Var midir?

Miikelleflerinizin Vergilerini Zamaninda Odemelerini

Saglayabiliyor musunuz?

Miikelleflere Dogru Bilgi Sunuyor musunuz?

Adil Bir Ucret Tarifesi Uyguluyor musunuz?

moy Yo

mod

BUO

K100

Personelinizin Miikellef le Iliskisi Nasildir?

Mesleki Pazarlama Bilgisi
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DOGUM YERI : CAKALLAR/ALANYA/ANTALYA
DOGUM TARIHI  : 04/07/1977

MEDENI DURUMU : EVLI VE 2 COCUK SAHIBI

OGRENIM DURUMU : LiSANS

UNIVERSITE :SELCUK UNIVERSITESI(2000)
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