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ONSOZ

Giinimiizde bilgi teknolojisinin geligimi ve g¢ozGmleme tekniklerinin giderek daha kangik
problemleri igermesi, isletmenin en karmagik temel iglevini olugturan pazarlama yOnetimini
de sayisal nitelikteki karar modellerini kullanmaya zorlamaktadir. Pazarlama kararlanmn
cogunun belirsizlik altinda ele alinmast ve kararlann, karar vericinin insiyatifine biralalmasi
bu stirecin bilimsellige dayandinilmasi gerektiginin gostergeleridir.

Bu gahgmada, yukanidaki sebeplerden yola gikarak pazarlama kararlarimn subjektiflifinin
minimuma indirilmesi, daha kesin ve bilimsel sonuglara ulagilmas: igin karar stirecinde
sayisal karar modellerinin kullanilmas: incelenmigtir.

Bu ¢aligmamn hazirlanmasinda bana yol gosteren, higbir yardimm esirgemeyen Saym Hocam
Y. Dog. Dr. Nihan Cetin DEMIREL e, teorik bilgilerimin pratikteki izdisimini gérmeme
yardimci olan Pireks A.S.’ne, ayrnica galigmalanm boyunca yakin destekleri ile bana glig veren
aileme cok tegekkiir ederim.
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OZET

Guniimiizde rekabet ortaminda bilgi gereksiniminin artmasi, Oriinin yasam siiresinin
kisalmasi, tutundurma ve dafitim faaliyetlerinin gereklilifinin zorunlu hale gelmesi ve
pazarlama bitgelerinin giderek artmasiyla pazarlama yOnetiminin karar mekanizmasimn
isleyisi yetersiz kalmaktadir. Pazarlama bilegenleri olarak bilinen triin, fiyat, dagitim ve
tutundurma kararlarinda yoOneticinin uzman fikri yetersiz kalmaktadir, Daha bilimsel ve
objektif sonuglar veren matematiksel verilere dayanan karar modellerine ihtiyag artmaktadir.
Karar agagclari, Markov karar zinciri, oyun teorisi gibi karar modellerinin kullanimi pazarlama
kararlannda daha bagarili ve kesin sonuglar vermekte ve rekabet ortamindaki risk ve
belirsizlik faktorinii igletmeler agisindan minimuma indirmektedir.

Bu ¢aligmada, giris bélimiinde insanin, yasaminin her aninda karar alma durumu ile kargt
karstya oldufuna ve pazarlama yénetimi gibi igletme sisteminin temel iglevi olan bolimiinde
karar alma durumunda riski, belirsizlifi ve subjektiflii ortadan kaldirmak amaciyla karar
modellerinden yararlaniimasinin gerekliligine yer verilmistir. Ikinci bélimde, pazarlamanmn
dogusuna, pazarlama ve pazarlama ydnetimi kavramlarina yer verilmistir. Ugiinci boltmde,
pazarlama yonetimi bilegenleri olan Girlin, dagitim, tutundurma ve fiyat kavramlan aynntili
olarak agiklanmigtir. Dérdiincii boliimde, pazarlama yonetimi ve karar siireci agamalarina
deginilmigtir. Beginci bolimde, belirlilik, belirsizlik ve risk ortaminda karar almada
kullanilan sayisal karar modelleri anlatilmigtir. Altinct bolimde, sayisal karar modellerinin
pazarlama bilegenlerine uygulanmasi orneklerle agiklanmigtir. Son bolumde, pazarlama
departmam incelenen Pireks A.$. nin tanitimi yapilmig ve igletmedeki pazarlama kararlarinin
agamalarina deginilmigtir. Sonug bélimiinde ise, uygulamadan elde edilen bilgiler 1513inda,
genel degerlendirmeler yapilmig ve sonuglar gikariimgtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama sistemi, pazarlama bilegenleri, karar alma, karar siireci,
sayisal karar modelleri.



ABSTRACT

In our age today, in the competition environment, marketing management decision
mechanism isn’t enough because of increasing necessity of information, decreasing product’s
life, considering promotion and distrubition activities and increasing marketing budget.
Manager’s specialist ideas aren’t enough in the decision of marketing components (product,
promotion, distribution and price). For marketing decisions, use of decision models like
decision trees, Markov decision chain and game theory make more successful results and in
the competition environment, models decrease the risk factor of organization’s decisions.

In this study, in the introduction, decision making in people’s life and in decision making the
necessity of decision models for remove the risk, uncertainty and subjectiveness were
discussed. In the second part, marketing and marketing management were defined. In the
third part, marketing components (product, promotion, distribution and price) were explained
in detail. In the fourth part, marketing management and decision process levels were
determined. In the fifth part, use of decision models for marketing components were
explained with examples. In the last part, Pircks A.S. was introduced and marketing
department of Pireks A.S. was examined carefully. In the conclusion, general comments were
made in the light of the information and results were given.

Key Words: Marketing system, marketing components, decision making, decision process,
numerical decision models.



1. GIRiS

Kisiler yagamlarimin her agamasinda karar alma durumu ile kargi karstya bulunmaktadir.
Ancak kisiler karar alacaklari konular hakkinda ¢ogu kez kesin bir bilgiye sahip degildirler ve
bu nedenle belirsiz bir ortamda karar alma durumunda kalmaktadirlar. Belirsizlik altinda
karar alma, daima yanlig bir karan yani risk unsurunu da beraberinde tagimaktadir.

Kigiler ginlik yasamlarinda karar alirken risk unsuru ile nasil kargilagiyorlarsa, ticari
yasamda da isletmeler, oOzellikle pazarlama yonetimiyle ilgili karar almada degisen
miktarlarda risk unsuru ile karg: karsiya bulunmaktadiriar.

Pazarlama yonetimine iligkin kararlar beliri  bir zaman aralifinda aynen
tekrarlanmadiklarindan, kararlarin alinmasinda pazarlan olugturan gergek ve tiizel kisilerin
davramglarimin  tahmin edilmesi gerektiinden, alinan kararlardaki degiskenlerin kendi
aralarindaki etki ve tepki iligkileri oldugundan ve bu tir kararlar ¢evresel degiskenierin etki
ve kisitlamalan altinda alindifindan, bunlann risk miktant digerlerine gore daha fazladir.
Pazarlama yonetimi, igletme sisteminin temel iglevleri arasinda yer almasina ragmen, son
yillara kadar olgusal verilere dayah ve sayisal yontemleri igeren kararlara yeterince yer
verememe sorunuyla kargi karsiya kalmgtir. Bunun temel] nedenlerinden biri, Gretim ve finans
islevlerinde yer alan ve kesin hatlarla belirlenmis sayisal dzelliklerin pazarlama stireglerinde
genellikle bulunmamasi olmustur. Pazarlama harcamalannin talebi ve maliyetleri birlikte
etkilemesi ve sayisal modellerin iginde kestirilmesi kolay olmayan insan faktoriyle ilgili bilgi
yetersizlii, pazarlama kararlarmin sayisal sireg yerine daha ¢ok yargisal ve subjektif
degerlere afirhk vermesine neden olmugtur. Genel bir nitelendirme yapilacak olunursa
pazarlama yonetiminin etkilendigi etmenler ve olusturdufu sonuglar “dogrusal olmayan,
gecikmeli, stokastik, kargilikli etkilegimli interaktif ve gii¢ tammlanan” sonuglardr.

Isletmelerin pazarlama bitgelerinin giderek artmasi, rekabetgi ortamin geligmesi, iiriin yasam
siireglerinin eskisine gore kisalmasi, bilgi gereksiminin bayiik boyutlara ulagmas tutundurma
ve dagitim harcamalannin yetersiz kalmasi, pazarlama kararlarinda olgusal verilere ve sayisal
modellere olan gereksinimi ortaya ¢ikarmugtir. Ancak, pazarlama aragtirmasi yoluyla elde
edilen olgusal veriler ve bunlarm modellegtirilmesi dahi, pazarlama kararlarindaki belirsizligi
ortadan kaldirmaya yetmemekie birlikte karar almamn beraberinde getirdigi risk unsurunu
mininuma indirip subjektifligi kaldumigtir.
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2. PAZARLAMA ve PAZARLAMANIN DOGUSU

Birinci ve Ikinci Diinya Savaglan, silahli pazar savaslarinin nelere mal oldugunu gosterdi.
Savas sonunda, iggiici tedariginde dnemli sorunlarla karsilagilds; tikenen halkin satin alma
giich distd. Artik, hic kimse savastan soz edilmesini istemiyordu. Ote yandan, savas
ekonomisine dayali olarak orgitlenen isletmelerin ellerinde birikmis korkung bir bilgi ve
teknoloji vardr. Bunu durdurmak hem haksizlik, hem de tehlikeli olurdu. Uretim devam
etmeliydi. Ama, ne dretilecekti? Savas malzemesi mi? Bu olanaksizdi. Kimse bunu
onaylamazdi. Insan zekasi bu giigligii de yenmeyi bagardi. Isletme sahip ve yoneticiler,
pazara bakig agilanim degistirmek zorunda olduklanm anlamaya bagladilar. Simrlan silah
giictiyle degil, ticaret yontemleriyle asmanin daha akillica oldufunu kavradilar. Bunun geregi
olarak da, dikkatlerini tiiketicilere cevirerck onlara neler satabileceklerini diiglinmeye
basladilar. Iste, boyle disiinenler, 1910’larda filizlenmeye baslayan yeni bir digiince akimim
gelistirerek; yeni bir bakig agisi, yeni bir felsefe ve yeni bir disiplin gelisﬁrdﬂér ve adina
“pazarlama” dediler.

1950-1980aras: yillar eski yillara nispetle gok farkl: yillardir. Bunun iki 6nemli nedeni vardir.
Birinci neden, dimya bangimn biiytik dlgiide giivence altina alimzig olmasi; rkinci neden ise,
dinyann iki kutuplu hale gelmesiydi. B6yle olunca da, tlkelerin gigleri, silahli kuvvetlerin
vurucu giiciinden ¢ok, iiretip pazarladiklan mal gesitleri ve nitelikleri ile Slgnlar hale geldi.

Ekonomik entegrasyon ve bolgesel isbirligi, bu dénemin baglica diigiinceleri oldugu gibi,
1917°de diinyanin tamigtigh komiinist sistemin kendini bir yasam bigimi olarak kabul ettirmesi
de bu déneme rastlar. iki farkh toplumsal sistemin yarattif iki kutuplu diinya, ister istemez
diinya ticaretinin bigimlenmesinde etkili oldu. Avrupa, bir yandan hemen yam bagindaki
komiinist sistemle, ote yandan Atlantik 6tesi ABD arasinda varlifim siirdiirmeye ¢alisirken,
birdenbire bir de Japonya ile karsilagti. Avrupa Birligi sézciisii, bu geliymeyi soyle agiklar:
”Avrupa’mn sorunlan bilimsel ya da kapasite yoklugundan kaynaklamyor; sorun, ticaretlesme
diizeyindeki noksanliklardan kaynaklamyor *.

Politikacilarin, devlet ya da hikamet bagkanlannin ilk temaslannda, ekonomik iligkiler
iizerinde durmaya baslamalari; ticaret hacmini artirmak igin, dlkelerin aralanndaki
digmanbiklart unutma egilimine girmeleri; birka¢ milyon dolarlik ticaret igin, siyasi
dostluklarin gevsemeye baglamas: ve ticari iligkilerin higbir donemde olmadik bigimde siyasi
iligkileri etkiler hale gelmesi, bu dénemin iiriintGdiir. Omegin, ABD yillarca savagtip1 Vietnam
ile siyasi iligkileri diizeltmek icin harckete geger. Asagidaki Gic 6mek bu donemi yansitmast
bakimindan ilgingtir.
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* Isadamlanimn bugin karstsinda duran kagimlmaz gergeklerden biri, uluslararas: ticaretin
glinimiizde gegmiste oldugundan ¢ok daha biyiikk 6nem tagidigidir. O nedenle, ister istemez
kamu kurumlarinm uluslararas: ticaret alamndaki etkinligii gitgide 6nem tagiyor.

* Benim tilkemin ihracatgilarmm Japonya ile yaptig: islerde Hollanda elgiligi, onlann hedef
sectifi girketlerle ilk temaslarim ayarlarlar ve gerekirse, ilk tamgtirma iglerini tstlenirler.

* Sirketimiz hala giigstzdi, Japonya‘yr biiylik bir pazar olarak goriyorduk, ama Japon
sanayicileri, girketin ayakta kalabilmesi igin ihracat yapmas: gorigiindeydiler. Insanlanmizin
enerjisi diginda hicbir dogal kaynagimiz olmadan, ilkemizin bagka segenegi yoktu.

2.1 Pazarlamanm Konusu

Mikro iktisat, degigik pazar yapilannda firma dengesini fiyat-talep iligkisine dayal olarak
inceler. Dolayistyla, maksimum kar amach firma dengesinde fiyat-talep iligkisi veridir.
Cagdas pazarlama yonetiminde ise, fiyat, isletme digt bir faktor olmaktan gok isletme
yOnetiminin nispeten denetiminde bir degiskendir. Bu nedenle, pazarlama yénetiminin uygun
yontemlerle, talebi etkileyebilecegi kabul edilir. Giintimiizde pazarlama, bir anlamda pazan
etkilemek, yonlendirmek ve deBistirmektir. Bu nedenle, isletme yonetimindeki pazarlama
kavramu ile iktisattaki pazarlama kavrami farkhidir.

Iktisat teorisinde igletme amaci, maksimum kar kavramm tizerine oturur. Ote yandan ¢agdas
pazarlama anlayigi, isletmenin bugiinkii karim maksimum yapma yerine, uzun donemde elde
edebilecegi karlar toplamimin net buginkii degerini maksimum yapmayi daha uygun
gormektedir.

2.2 Pazarlama ve Pazarlama Anlayi1

Pazarlamanin tammin, igerigini ve felsefesini daha iyi kavrayabilmek bakimindan pazarlama
anlayisindaki gelismeleri kisaca Ozetlemekie yarar vardir. Pazarlama anlayigindaki bu
gelismelerin nedeni dretim teknolojisi, rekabet ve tiketici davramglanndaki degigme ve
gelismedir.Bu agamalar:

« Uretim anlayigi,

* Satis anlayis1,

* Pazarlama anlayis1,

» Sosyal éazarlama anlayis1,

* Global pazarlama anlayis1 olarak siralanirlar.
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Uretim anlayisi, en eski pazarlama anlayisidir. Mal ve hizmetlerin kit oldugu, buna karsilik
tiketici isteklerinin doyurulmasinda eksikliklerin bulundugu donemlerin anlayigidir. Bu
dénemlerde, isletmelerin temel sorunu, tiretimi artirmanin yollarini bulmakt:. Biitiin dikkatler
tretime gevriliydi. Verimlilikte, teknolojide ilerleyerek bir an 6nce tiretimi artirmak temel
hedefti. Bu agamada mihendislik de en gegerli meslekti. Cinkii @iretimin artma olanaf
mithendislikte yatiyordu.

Ancak dretimi artirmak bir yandan da yatinma baghdir. Bunun yolu da para bulmaktan geger.
Isletmeler en iyi miihendisler yaninda en iyi finansmancilan ve muhasebecileri de bulup
giglenmeye yoneldiler, Dine kadar Turkiye’de pazarlama bu anlayiga sahipti. Isletmeler mal
tretir, tiketici ve alicilar kuyrukta beklerdi.

Satig anlayist asamasi; Uretimin bollagtifn tiiketicinin kitlagtigy donemdir. Bu donemde
isletmelerin sorunu, talebin yetersizligidir. Tanitma ve satig giici aracih@ ile satiglan
artrmamin yollant aragtiniimaya baglandi. Verimli dretmek temel ilke haline geldi. Bu .
donemin zihniyeti; “verimli Gret , reklam yap; satilir ve kar elde edilir” geklinde 6zetlenebilir.
Uretim anlayis1 dénemindeki kar anlayigi, iretimden dofan kar; satig anlayis1 donemindeki
ise, satigtan dogan kar anlayigidur.

Pazarlama kavraminin Tiirk literatiirtine giriginin yaklagik 30-40 yillik gegmisi vardir. Tiirk is
hayat1 daha iretim agamasim yasarken akademik gevrelerde pazarlama kavrami yerlesmeye
baglamigti. Bu kavramm Batidaki tiretilisine uygun olarak, marketing sozciigiinden pazarlama
olarak Tirk literatiirine kazandiran, Prof. Dr. Mehmet Olug olmugtur. Tirk is hayatinda
pazarlama, uzun siire, satigla eg anlamhi olarak kullanilmis; satis ya da ticaret bdlumleri,
pazarlama boliminiin yerine, érgiit yapilarinda yer almistir. Ancak, daha sonralan akademik
¢aliymalara paralel olarak, bu bolimlerin yerine pazarlama bdlimi 6rgit yapilannda yer
almaya baglamigtir. Bu gelismede yabanci kékenli igletmelerin dnemli rolii olmugtur.

Tiketici isteklerinin dondugu, rekabetin iyice arttif, teknolojik ve toplumsal donigiimlerin
hizlandi1 bir dénemde ise, satig anlayis1 ne talebi artirmaya, ne de yeni talep yaratmaya yetti.
Iste bu agmaz agmak igin yeni bir pazarlama anlayisi dogup gelisti. Buna pazarlama anlayist
ya da felsefesi dendi.

Ekonomistler pazarlamayi, mallara yer, zaman, miilkiyet ve yerine gore bigim faydasi
katmakla ilgili igletme faaliyetleri olarak tammlarlar. Bu tanima gore; bir satici isletme,
fireticiden satin aldii mallan bir yerlere tagir, depolar ve zamam geldiginde satarsa, her ig
fayday1 sagladigindan 6tiirii, yaptigh isi pazarlama olarak tanmmlamak gerekmektedir. Oysa,
sozil edilen bu ¢ fayday: saglayan igler, pazarlama faaliyetlerinin sadece bir bolimina
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olusturur ve bu tanim, daha gok, satig anlayigini yansitir. Pazarlama hem igerigi, hem de
kapsadif1 siireg bakimindan, daha genig bir kavramdir.

Pazarlama, isletme boyutu yaninda, toplumsal boyutu da olan, igletmenin gevresi ile olan
iligkilerini igine alan bir kavramdir. Pazarlamanmn toplumsal boyutunda pazarlamacilar,
pazarlar ve pazarlanan mal-hizmetler yer alir.

Pazarlamacilar denince igneden iplige, kahveden bilgisayara kadar degisik mal hizmetleri
pazarlayan her boyuttaki isletmenin yoneticileri, degisik toplumsal gorigleri pazarlayan
politikacilar, tarihi ve dogal deferleri sunan turizmciler akla gelir. Pazarlanan mal’ ve
hizmetler ise; degisik politik gorisler, tur paketleri ve teki bir ¢esit mal ve hizmetlerdir.
Pazarlamamn toplumsal ve igletme boyutu ise, Sekil 2.1°de gorildiigt gibi bir sire¢ olarak
degisik asamalardan ve faaliyetlerden meydana gelir.

Ote yandan pazarlama hem sosyal bir sistem hem de sosyal bir siireg olarak ele alinabilir.
Pazarlama, farkli noktalarda bulunan arz ve talebi uyumlu hale getirmek bakimindan sosyal
bir siiregtir. Bu faaliyetler boglukta meydana gelen faaliyetler olmayip insanlar tarafindan
belirli bir diizen iginde birbiriyle iligkili yiiratiildiiklen igin de, pazarlama sosyal bir sistemdir.

2.2.1 Pazarlama ve pazarlama ybnetiminin tanion

Tarihsel olarak bakildiginda, pazarlama anlayisindaki degismeye paralel olarak, pazarlamanin
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tamiminda da agama asama bazi degisikliklerin oldugu ve bu yiizden de pazarlamamn gok
sayida tamimunin yapildiga goralir. Bunlardan bazilan gincelligini korurken, bazilan biyik
odlgnde gegerliliklerini yitirmiglerdir.

Pazarlama, mal ve hizmetlerin {reticiden tiketiciye ya da kullamicrya dogru akisim yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir’. Bu tamm, yoruma muhtag oldugu kadar,
pazarlamanin 6ziinG de igermemektedir. Cunkii pazarlama sadece dagitim demek degil,
dagitim da igine alan daha kapsaml bir faaliyettir.

Pazarlama; mevcut ve potansiyel tiketicilere istekleri tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak
iizere planlamak, tutundurmak ve dafitmak amacina yonelik olarak diizenlenen ve birbirini
etkileyen igletme faaliyetleri sistemidir’. Bu tamm, birinci tamma gore farkhi ve
pazarlamanin dz{ine daha uygun bir tanimdur.

Pazarlama; 6rgiitsel amaglara ulagmak igin, bedef pazarlarda degigimleri saglamaya yonelik
bir takim insan faaliyetleridir . Bu tamm, deig-tokusun rastgele gruplarla degil, belirli
gruplara yonelik olarak yapilmasim ve igletme amaglarina hizmet etmesini ngérmektedir.

Pazarlama; bir igletmenin Grinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, trin ve
hizmetleri en etkin bigimde hazir bulundurarak kargilamak ve kar elde etmek fizere yapilan
isletme faaliyefleridir’ . Bu tamm kendisinden once gelen oteki tanimlar gibi, kar amact
giiden kuruluglan icermektedir. Oysa bugiin, kar amaci gitmeyen pek gok hayir kurumu,
tiniversite, cami ve kilise gibi kuruluglar .da pazarlama faaliyetlerini yiiritmektedirler. Bu
kuruluglar, amaglan ve hedefleri ile tutath bir kamuoyu yaratarak gelismelerini hizlandirmaya
¢ahigmaktadirlar. Bu nedenle pazarlama, kigisel ve orgiitsel amaglara ulagmay: saflayacak
degisimleri gerceklestirmek f{zere; fikirlerin, mallanin ve hizmetlerin geligtirilmesi,
fiyatlandirilmast, daglulnias1 ve tutundurulmas: igin yapilan planlama ve uygulama siireci _
olarak tammlanabilir . Bu tanim, kar amac1 gitmeyen kuruluglant da igine alan bir tammdir

(Islamoglu, 1999).

Pazarlama y6netimi ise, herhangi bir mal veya hizmet igin talep yaratmak amactyla hedef
misterilerin belirlenmesi ve pazarlama karigimimin saptanmasiyla ilgili programlarm

* American Marketing Association, Marketing Definitions, Chicago, 1960

*#* Stanton, Op

*** Philip Kotler, Marketing Management Analysis, Planning and Control
*x#+ (). Baybars Tek, Pazarlama, ilkeler ve Uygulamalar

#¥&2% William A. Cohen, the Practice Of Marketing Management, New York
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¢Oziimlenmesi, planlanmasi, uygulanmas: ve denetimidir. Diger bir deyigle, etkin bir karsilik
elde etmek igin mamul, fiyat, dagitim ve tanitim politikalanyla ilgili pazarlama kararlarinin
diizenlenmesi ve isletmenin yapisina uyduruimasidir (Turanh, 1998).

2.2.2 Pazarlama anlayi

Mal ve hizmetlerin say1 ve ¢esit bakimindan zenginlik donemlerine gore pazarlama
anlayisinda da  defismeler olmugtur. Bu degisiklikleri Cizelge 2.1°de topluca gérmek
mimkiindir.

Uretimin kit oldugu donemlerde, dikkatler tretime; kitle iiretiminden sonra satig ve satig
cabalarina, rekabetin yogunlagmas: ile pazarlamaya ve buginkii toplumsal duyarlilikla da
toplumsal pazarlamaya g¢evrilmistir. Bugiinlin pazarlama anlayigi; Gretim, finans ve satig
giicinii geligtirmenin pazar baganisi i¢in yeterli oldufu goriisind gegersiz sayan hem felsefi
hem de orgiitsel bir kavram olarak kullamlmaktadir.

2000’1 yillar, pazarlama agisindan, gezegenimizin biyik degisiklikler iginde ylizdiigt gok
onemli firsat ve tehlikeler tasidifs bir ¢ag olacaktir. fletisim teknolojisinin bag dondiiriicd hiz,
bilgi toplumunun ihtiyaglan, bangm giivence altina alinma gayretleri, insan haklan
konusundaki duyarlilik, iki kutuplu diinyadan tek kutuplu diinyaya gegis; ama 6te yandan da
yeni giic merkezlerinin olugmaya baglamasi ve bunun ortaya ¢ikardifi yeni dengeler,
gelecegin ticari donigimlerini de beraberinde getirmektedir. Bazlanmn dedifi gibi,
gezegenimiz “kiiresel ¢arsi” olma yolunda hizla ilerlemektedir. 6 milyara ulagan diinya
nifusunun yaklagik tgte ikisi hala fakir olmasina karsimn, iki milyar insan bu ¢arsinmn sadik
miigterisidir.

azarlama anlayisindaki gel
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Teknolojide ileri gitmis iilkeler, yeterince gelisememigleri kaltirel yonden etkilemekte ve
kendi tiiketim kahiplarimi higbir zorlayic: gii¢ kullanmadan onlara kabul ettirmektedirler. ABD
1989 kiltir paketlerinden yaklapik 8 milyar dolar ticaret fazlasi sagladi. -McDonald’s
hamburgerleri, kolali icecekler, Marlboro sigaralari, Levis pantolonlan, pop miizigi vb. bir
dizi tiketim evrensellegiyor. Biitiin bunlar, ortak bir tiketim kiltarliniin gezegenimize hakim
olmaya bagladifim gésteriyor. 4 milyar insanin yasadif fakir Glke pazarlan giderek gekici
hale geliyor. Bu pazarlar fakir olmakia birlikte ntifus bakimindan zengin pazarlardir. Kiigiik
oranli ekonomik geligmeler, biyik miktarlarda talep yaratiyor.

Imparartorluk buyiiklogondeki sirketler yamnda, belirli mal ve hizmetlerde uzmanlagmig
kiigiik isletmeler de markalanim diinya markas:i yapmak igin ¢aba harciyorlar. Geligmig
iilkelerde pazar bitylime oranlan diistifii igin, bu tlkelerdeki isletmeler dikkatlerini goktan
diinya pazarlarina g¢evirmis ve bu pazarlardaki mevzilerini koruyarak giclendirmek
gayretlerine girmiglerdir. Iste bu ve buna benzer gelismeler, pazarlama felsefesinde yeni
anlayiglarin ortaya gikmasina neden olmugtur.

Pazarlama, felsefi bir kavram olarak kendi varhg: ile titketici ve toplum varlifim bir tutar.
Bunun anlamu, igletmelerin ya da kuruluglann insana ve topluma hizmet ettikleri 6lgiide
yasayabilecekleridir. Orgatsel kavram olarak pazarlama, isletme etkinliklerinin tiiketici
ihtiyag ve isteklerine yonelmesini ve bunu karh bir bigimde yerine getirmesini ifade eder.
Bundan 6tiirii mal ve hizmetlere Gretici goriis agisiyla degil, tuketicilerin ve toplumun goriis
agistyla bakilmaldsr. Canki pazarlama faaliyetinin odak noktasi tiketici ve toplumdur.
Isletmeler rekabet ederken, tiketici ve toplum ilgisini ¢ekmeyi amaglardar. Bunu
basarabildikleri dlgide de geligirler.

Pazarlama anlayig1, yoneticinin tim orgitsel faaliyetleri tiketicinin istek ve arzulan Gzerinde
yogunlagtirmasim ifade eder. Pazarlama, igletmedeki basanisizlif1 genis amag, strateji, politika
ve hareket tarzlan gelistiren tepe ydnetiminde arar. Demir ve deniz yollan igletmelerinde
gorillen basansizhik, ne seyabat eden yolcu sayisindaki azaligtan ne de hava yollarindaki
gelismelerden kaynaklanmaktadir. Baganisizlik, bu isletmelerin yeni gelismelere gore istek ve
ihtiyaglan tanimlayamayiylarinda yatmaktadir.

1970’1i yillarda Sevk ve Idare Dernegi, Deniz Yollan A.§.’nde calisan ydneticilere yonelik
bir egitim programu diizenlemek igin girisimlerde bulunur. Bu girisime temel olusturacak
aragtirma esnasinda, yoneticilere, yaptiklan igi nasil tammladiklan sorulur. Yoneticiler,
yaptiklar igi, insan ve yik tagimak olarak tanimlar. Insan ve yitk tasimay1 aym kefeye koyan
bir yonetim anlayis1 ile ¢agdas pazarlama anlayigim bagdagtirmak mimkin degildir.
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Pazarlama mala dénitk, mallan bir an 6nce satip paraya donigtirmek gibi firsatc: bir anlayis
degil, tiketici istek ve ihtiyaglan yaninda toplumsal gikar ve ihtiyaglara da yonelen bir
anlayis farkhilignde. Bu anlamda pazarlama anlayist igletmenin kurulus amaglan
dogrultusunda, tiketicileri ve toplumu tatmine yonelmis, bitinlesmis pazarlama ile
desteklenen titketiciye donik tutum olarak tammlanabilir. Saghkl bir pazarlama anlayis1, bir
orgat kiltirl gerektirir. Bu orgiit kaltirii; pazara, tiketiciye, migteriye ve topluma nasil
bakilmas1 gerektigini gosteren ve orgit ¢aliganlan tarafindan paylagilan inang ve degerler
bitiining ifade eder (Islamogly, 1999).

2.2.3 Pazarlama anlaygmm uygulanmas: ve yayginlagtiriimas:

Pazarlama, mala doniik, mallan bir an 6nce satip paraya dénistiirmek gibi firsatg: bir anlayis
degil, toketici istek ve ihtiyaglarin yaminda toplumsal ¢ikar ve ihtiyaclara da yénelen bir
anlayis farklibfndir. Bu anlamda pazarlama anlayigi, isletmenin kurulus amaclan
dogrultusunda, tiketicileri ve toplumu tatmine yonelmis, biitinlesmis pazarlama ile
desteklenen tiketiciye donik tutum olarak tammlanabilir (Kotler, 1991), Pazarlama anlayigi
son derece mantiksal ve ileri bir igletmecilik yaklagimi veya felsefesidir. Ancak, yukarida
agiklandigy gibi ideal goriinen sekliyle uygulamaya konulmas: hi¢ de kolay olmamaktadir.
Zira, bunun uygulanmasi, igletme organizasyonunun biitinilyle bir takim sartlart yerine
getirmesini ve gikabilecek bir gok sorunu da ¢oziimlemesini gerektirmektedir.

Pazarlama anlayiginin uygulanmasimi zorlagtiran en dnemli husus, bunun sadece pazarlama
faaliyetlerini degil, tiim igletmeyi etkilemesidir. Zira, herseyden dnce tepe yonetimin bunu bir
yOnetim felsefesi olarak kabullenmesi ve igletmenin amag, hedef ve kararlaninin temeli olarak
gormesi gerekir,

Isletme tepe yonetiminin bu yondeki bir uygulamaya ilk adim olarak, tiketici ihtiyag ve
isteklerinin belirlenmesi ve bunlara uygun mal ve hizmetlerin gelistirilebilmesi igin siirekli ve
etkin ¢alisacak bir pazarlama °‘bilgi sistemi’ ya da ‘enformasyon sistemi’ kurmahdir. Zira,
titkketicilerle ilgili siirekli bir bilgi akist saglanmadan igletmenin tiketici yonlii olabilmesi
glctar. Boyle bir bilgi sisteminin kurulmas: ve ¢alistilmasi da oldukga pahalidir.

Tepe yonetimin ikinci biytk igi, tiim isletme 6rgiitiiniin reorganizasyonunu yaparak, yeniden

yapilanmay1 gergeklestirmesi olabilir. Boyle bir diizenleme ile, igletme, tiiketicinin tatmini
amac ile kendi amaglarim birlikte gergeklestirme imkanna kavusur.

Zira, btiinlegmis, ya da koordineli pazarlama ¢abgmalari, tiim isletme bolitmlerinin tiketici
yonli olmalanm ve bu dogrultuda birbirleriyle uyumlu ¢aligmalanm gerektirir. Diger bir
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deyisle, pazarlama anlayiginin ig hayatina uygulanmas: olan modern pazarlama yénetimi,
sadece tepe yOnetimin defil; isletmenin tim bolamlerinin yoneticilerinin ve personelinin
igbirlifini ve destegini zorunlu kilar.

Pazarlama anlayisinin uygulanmas: igin, temel sartlan olugturan iyi bir bilgi sistemi ile
igletme Orgiit yapisinin yeniden diizenlenmesi, bu yeni pazarlama yaklagimimin iyi bir gekilde
islemesini yine de garantilemez. Bunlar, yeter sart olmaktan gok gerek sartlan olustururlar,
ayrica; igletmenin belirli bir malla ilgili olarak titketiciyi tatmin etme kapasitesinin sinirh
olmasi, tlketici isteklerini belirleme ¢abasina rajmen, bu gabalarin her zaman baganh
olamamas veya ihtiyaglar dogru saptansa bile, buna mamul geligtirmenin zorluklan, bélimler
arasi koordinasyonu saglamak i¢in zorunlu olan igletme 6rgitinin yeniden yapilanmasimn
personelin iizerindeki muhtemel olumsuz etkileri gibi gesitli sorunlar ve simrlayic faktorler
olumsuz yonde gosterirler.

Ote yandan, baz: hallerde tepe yonetimi esasen titketiciyi on planda tutmaya Snem vermez.
Bazen de uzun vadeli amaglarla kisa vadeli amaglar arasinda geligkiler yaratabilir ve yonetim
uzun vadeli olarak tiketici tatmini yoluyla kar elde etmek igin kisa vadeli imkanlanindan
fedakarlik etmeyi goze alamaz.

Basta ABD olmak {izere, gelismis tikelerde 1980°1i yillardaki igletmecilik uygulamalarina
bakildiginda, pazarlama anlayiginin, igletmelerde genis Slgtide kabul edilip, benimsendigi;
hava yollar, bankalar, sigorta girketleri gibi hizmet igletmelerinin, avukat, doktor, mimar,
mali miigavir ve muhasebeci gibi serbest meslek sahiplerinin ve hatta mesleki kuruluglann da
modern pazarlama yonetimini benimsediklerini gostermektedir.

Uluslararas1 sektorlerde ise ABD, Avrupa ve Japon gokuluslu igletmelerinin pazarlama
uygulamalarimi kendi lkeleri disinda gesitli iilkelere de yaydifi ve oralarda bu yonetim
felsefe ve uygulamalarina kargt ilgi uyandirmada etkili olduklan; kar amaci giitmeyen
kurutuglarin ve devlet kuruluglarinin da konuya ilgilerinin gitgide arttifn goriilmektedir
(Mucuk, 1999).
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3. PAZARLAMA BiLESENLERi

Pazarlama kararlanm etkileyen dort tane temel bilesen vardir. Bunlar mamul, fiyat,
promosyon ve dagitim bilegenleridir.

3.1 Pazarlama Karar Degiskeni Olarak Mamul ve Mamulle Ilgili Bazz Kavramlar

Isletmeler mal ya da hizmet pazarlayarak bulunduklari piyasada varliklanm strdirirler.
Satiga konu olan ve isletmeye para akimi saglayan pazarlama bileseni mal-hizmettir. Mal ve
hizmetler bir igletmenin varlifim sirdirmesinde temel rolit oynar. Bu nedenledir ki igletme
yoneticilerinin giinin kosullarina gore, firmalarinin pazardaki payimn arttrabilmeleri veya
koruyabilmeleri en uygun mamul stratejisini benimsemis olmalarma ve bunu eksiksiz bir
sekilde uygulamalarina baghdir.

Iste bu nedenle bir isletme yoneticisi, mamullerinin tiketiciler tzerinde etkili olabilecek
Ozelliklerini araghrmali ve bu aragtirmalara gore mamul politika ve stratejisini
yonlendirmelidir.

Mamul, farkli kimselere farkhi anlamlar ifade eder. Dar anlamda digiinildiiginde, mamul,
fiziksel ve kimyasal 6zelliklerin goralebilecek bir sekilde bir araya toplantp, birlegtirildigi bir
maddedir.

Mamiiller yalin bir tamimla ve tek baglarina rekabet iistinliigii elde edemezler. Her isletme,
pazarladifi mallar temel yararlan kargilayacak bigimde tanimlar. Bu nedenle rekabet
listinliigt somut ya da 6z arinde degil, ona ilave edilen bagka deferlerde yatmaktadir. Bu
iligki asaprdaki sekilde gorilmektedir.

Sekil 3.1 Mahlin boyutlari (Boone, 1980)
Mamul karmasi, bir firmanin tiketici ve endistriyel kullamcilara sundugu mal ve/veya
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hizmetlerin kangimidir. Mamul hayat seyri; Insanlar gibi, basarih mamul ve hizmetlerde ilk
ortaya ¢ikiglarindan son zamanlarina kadar bir takim evrelerden geger; bu ilerleme evreleri
mamuliin hayat seyri olarak bilinir (Boone, 1980).

3.1.1 Mamiillerin smiflandiriimas: ve bazi pazarlama dzellikleri

Mamiiller, kullanim durumlanna, tiketicilerin aliy sebeplerine ve sekillerine gore
simiflandinlabilir,

Mallar alicimin satin alma veya kullanim amacina gore ikiye ayrilir. Bunlar;

a) Tuketim mallari: Toketim mallan, bagka bir igleme tabi tutulmaksizin kullamlabilecek
sekilde tiketiciye ulasan, kigi ve aile iinitesi tarafindan satin alman, kullanilan ve bir ticari
alana girmeyen mallardir, Bunlar i¢’e ayrihr:

1-Kolayda mallar: Bu mallar, tiiketicilerin temel ihtiyaglarmu kargiladiklan, az miktarda, sik
sik ve en kolay bigimde, en yakin yerden satin almak istedikleri mallardir. Ornegin, ekmek,
deterjan v.b.

2-Begenmeli mallar: Tiketicinin, kendince uygun gordigii bir kritere (kalite, fiyat, v.b.) gore
karsilagtirma yaparak satin aldig1 mallardir. Ornein, tekstil irinleri.

3-Ozellikli mallar:Belirli bir tiketici grubuna hitap eden, onlann istedigi belirli bir dzelligi
binyesinde bulunduran, fiyatca daha yitksek mallardir. Ornegin, deferli ziynet esyalan, liks
evler gibi.

4-Aranmayan mallar: Bunlar titketicinin ya bilmedigi ya da bilmemekle beraber satin almaya
ihtiyag duymadiga mallardir. Omegin yangin sigortast.

b)Endistriyel mallar: Dogrudan dogruya tiiketiciye satilmayan, iretimde kullamlan veya
alindiktan sonra tizerinde bir takim iglemler yapildiktan sonra hizmete sunulan mallardur.

Endastriyel mallar 6 grupta toplanabilir. Bunlar;
1. Hammadeler

2. Islenmis maddeler ve pargalar

3. Tesisler

4. Yardimci araglar
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5. Malzemeler
6. Endastriyel hizmetler (bakim, onanm, danigmanlik hizmetleri)

Mallan ayrica dayamkh mallar, dayaniksiz mallar ve hizmetler olmak tizere {ice ayirmak da
miimkindar.

Endistriyel mallar, amag bakimindan, pazar bakimindan ve pazarlama metodlan bakimindan
tiiketim mallarindan farkhlik gosterir. Endiistriyel mallanin satin alinmasinda mantiksal ve
ekonomik faktorler agir basar.

3.1.2 Mamul karmasinda degisiklige yol acan belli bagh faktorler

Fazla sayida mamuliin tretildigi bir igletmede, optimal mamul karmas:, gelismis ilkelerde
matematiksel programlama teknikleriyle saptanmaktadir. Bu sayede en gok karlihig saglayici
tretim karmasi veya en digiik maliyetle Gretim karmasi ortaya cikanlabilmektedir. Ote
yandan, optimal mamul karmasi ne gekilde belirlenirse belirlensin zaman faktorii de goz
ontine alinmalidir. Zira belirli bir anda optimal olan mamul karmasi defisen sartlar ve
firsatlara gére zamanla optimal olmaktan gikabilir. Isletmeler ¢esitli nedenlerle mamul
karmasinda degigiklige gitmek zorunda kalabilirler. Bu degigiklikte genellikle gevresel
faktorler etkili olur. Yonetim degisen sartlani iyi izleyip, gereken diizenlemeleri gecikmeden
yapmalidir, Bir igletmenin mamul karmasinda degisiklige gitmesine neden olan baslica
nedenler sunlardir;

1. Talepteki degigmeler
2.Rekabet

3 .Uretim olanaklar ve hacmi

4 Pazarlama yetenelg ve kapasitesi
5 Finansal durum

Bu kogullardaki herhangi bir olumsuz degigiklik, isletmenin pazarlama karmasinda sartlara
gore uydurma zoruntulugu gerektirir.

3.1.3 Mamul planlama, yeni mamul gelistirmenin 6nemi ve bagarisizlik nedenleri

Bir igletmenin yagamim sirdirmesine sadece mevcut mallan yetmemektedir. Cunkii,
mamuller bir yandan hizla yaslamrken, 6te yandan da yeni teknolojik gelismelerin etkisi ile
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degerini yitirebilmektedirler. Buginiin rekabetini belirleyen faktérlerden biri de, yeni mamul
ve hizmetlerdir. Bu nedenle pazarda yasamni isteyen bir isletme er ya da geg yeni mamullere
y6nelmek zorundadir.

1980’lerin baglarinda ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore, 700 isletme gelecek karlarimn
%31°nin pazara yeni sunulan mal ve hizmetlerden gelecegini ileri sirmogttir. Her tir yeni
mamul g¢abasimin hayli fazla oldugu bu ilkede 1992 yilinda 16000 yeni mamulin
perakendecilere ve eczanelere sunuldugu bilinmektedir (Mucuk, 1999).

Yeni mamul gelistirmede bagansizliga yol agan pek ok faktor vardir. Bunlardan baslicalary;

- Belirli alanlarda yeni mamul fikirlerinin kit olmas1. Omegin, gelik, deterjan gibi bazi temel
mamulleri gelistirmenin yollan pek kalmamgtir.

-Pazarlann kiigik béltimlere ayrilmakta olmasi

-Hukiimet sinirlamalan (Cevreye uygunluk gibi gartlar)

~Yeni mamul geligtirme siirecinin yiiksek maliyeti

-Sermaye eksikligi, baz iyi fikirler bu yiizden iyi kullamlamaz

-Hizla geligtirme zorlugu, aym zamanda benzer fikirlerle yola gikan isletmelerden elini daha
¢abuk tutanin avantaj elde etmesi

-Mamuliin hayat seyrinin kisalmasi, basan kazanan bir mamuliin rakip firmalar tarafindan
taklit edilmesi dolayisiyla (Klerin, 1998).

3.1.4 Mamul geligtirme siireci

Yeni mamul geligtirme igi, oldukga riskli bir istir. Aragtirmalar, pazarda basarih bir mamul
igin, 50-60 arasinda yeni mamul dilgiincesinin yaratiimasi gerektigini gostermektedir (Kotler,
1991).

Isletmelerin mevcut mamullerine yenilerini eklemeleri iki sekilde yapilabilir.
1 Jsletme iginde yeni mamul gelistirme galigmalariyla

2.Bir mahin bagka isletmelerden, lisans anlagmastyla patent hakkint elde etmek veya taklit
etmek v.b. yollardan alinmasiyla

Yeni mamul gelistirmede baglica fikir kaynaklan, isletme igi ve isletme dis1 olmak iizere

oo, viTsErCrETIn EURULD
e R ANTASYON MTRKEZ]
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ikiye ayrilabilir,
1.Isletme igi fikir kaynaklan; isletmenin iist diizey yoneticileri v.b.

2 Isletme dis1 fikir kaynaklari; masteriler, bilim adamlan ve rakipler gibi.

Yeni malm geligtirilmesi Sekil 3.2°deki gibidir.

Yeni mamulle
ilgili fikirlerin

Sekil 3.2 Yeni mal gelistirme siireci (Islamoglu, 1999)

- Fikir yaratma, geligtirilmis bir mamul dnce fikir olarak ortaya ¢ikar. Eger fikir olmazsa yeni
mamul de olmaz. Mamuliin gelistirilmesi safhasinda fikirler gesitli kaynaklardan saglanabilir.
Tuketiciler, teknoloji ve bilim g¢evresi, rakipler, yoneticiler, igletme igi birimler, satig
elemanlan olabilir.

Yeni mal fikirlerini ortaya ¢ikarmak igin, degisik teknikler kullamlir. “Beyin Firtinasi”
bunlardan biridir. Uzmanlar bir araya gelip degisik fikirleri birbirleri ile gatigtirirlar. Bir bagka
teknik olarak “bi¢imsel ¢6ziimleme” kullambir. Bu teknikte, bir sorunun en 6nemli boyutlan:

belirlenir ve sonra onlar arasindaki iligkiler belirlenir.

- Fikir eleme agamasi; igletme degisik kaynaklardan gelen yeni mal digtncelerinin tiimiind
hayata gegiremez. Bunlar arasinda igletme i¢in en yararhi ve uygulanabilir olanlan segilir.
Yeni mal digiinceleri arasinda eleme yaparken karsilagilan en 6nemli zorluk, yeni malin satig
hacminin ne olabilecegini tahmin etmektir. Faks cihazim1 Amerikalilar Japonlardan Once
buldular. Ama, Japonlar faks cihazini Amerikalilardan 6nce pazara sundular. Bunun nedeni,
Amerikalahlarin pazar potansiyelini yanhs degerlendirmeleriydi.

- Ticari analiz; 6n elemeyi gegen fikirlerin, mal ve satis analizleri yapilarak ticari
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degerlendirilmeye tabi tutulduklan safhadir. Bu agamada yapilan degerlendirmelere gore,
mamuliin geligtirilip gelistirilmeyecegine iliskin kararlar verilir.

- Mamulim gelistirilmesi; bu asamada mamulin ticari analizinden ¢ikarilan mamulin
gelistirilebilecegine iliskin karar neticesinde mamulin soyut fikir diizeyinden cikarilarak,
somut hale doniigtaraldaga, fiilen tretimin yapildign bir safhadur.

- Pazar testi; yeni gelistirilen mamul son geklini alincaya kadar, mal ozellikleri, bigim, renk,
estetik, dizayn, mala bagh hizmetler, marka ve ambalaj bakimindan degisik elemelerden
geger ve bu sekilde tiketicilerin tepkisi 6grenilmeye ¢ahisilir.

- Pazara sunuy; pazar testlerinde basanili mamuller artik pazara sunulmaya baslar.
3.1.5 Mamuliin hayat seyri ve pazarlama stratejileri

Her canh ya da toplumsal ¢rgitler gibi, mallarin da belirli bir yasam stireleri vardir. Kimi
mallar uzun bir siire yasarken, kimi mallann 6mri kisadur,

Bu nedenle mamultin hayat seyrini belirlemenin, bagta tutundurma olmak wizere gesitli
pazarlama bilesenlerinin en uygun bigimde saptanmasi ve uygulanmasi agisindan buyiik
faydas vardur.

Mamuliin hayat egrisi;

1. Sunus (Tanitma)

2. Biytime ( Gelisme)

3. Olgunluk -

4. Gerileme (diigiig) donemleri halinde incelenir (Swayne ve Ginter, 1989).

1. Sunus Donemi: Mamuliin pazara sunulmas: ile baglar mahin bagabag noktasina varmasi ile
sona erer. Sunus asamasina gelmis olan malin nitelikleri belirlenmis, pazar testi ve kalite
kontrolden gegmistir. Pazara ilk giris durumunda oldugundan, mamul heniiz bilinmemekte ve
tamnmamaktadir. Pazara sunug agamasimn bilinmesi gereken temel 6zellikleri sunlardir:

LSatiglar yavas yiikselir.
2.Mal pazar igin yeni ise, dogrudan rekabet yoktur.

3. Uretim hacmi dagiik oldugundan, sabit maliyetlerden 6tiird, birim maliyet yiiksektir.
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4. Uretimdeki teknik sorunlar tam olarak ¢ozilemedigi igin, duraksamalardan Gtird maliyet
yiksektir.

5.Tutundurma masraflarimin satig gelirleri igindeki payr yiiksektir.
6.Malin alicilani, genelde satin alma giicti yiksek olan tiketicileridir.

7Mal pazann tim bolimlerine yayilmig degildir. Bu asamanin dzelliklerine gore
uygulanabilecek pazarlama stratejileri sunlardir:

- Malin tim eksiklikleri bu agamada giderilmelidir.

- Malin sati belirsizlikleri azaldik¢a, baglangigta kiigtk 6lgekli tutulan firetim kapasitesinden
biiyitk dlgekli Gretim kapasitesine gegilmelidir.

- Malin Gretim maliyetini diigiiriicti 6nlemler ainmahdir.

- Maln teknik bir mal olmasi durumunda, araci isletmelere malin teknik 6zellikleri, kullanimi
ve benzeri bilgileri ayrmtili olarak verilmelidir.

- Izlenecek fiyat stratejisi pazann yapisina, cekicilie ve potansiyel rekabet ihtimaline gore
degisecektir.

- Malin bagabag noktasina erken varmasi igin, fiyat baglangigta yiksek tutulabilir.

- Malin nitelikleri, giderdigi ihtiyaglar, kullanimi, degisik tutundurma yontemleri ile
tiketicilere bildirilmelidir. Bu agamada, tutundurma faaliyetleri mala yénelik olmalidur.

- Pazarlanan malin dzelligine bagli olmakla birlikte, mal tiim pazar béliimlerine yayiimadig
i¢in, stnurh ya da secimli dagitim politikasi izlenebilir.

2 Biyime Dénemi: Malin bagabag noktasina ulagmasindan baglar, olgunluk asamasina kadar
uzanir. Bu agamada satiglar hizla yiikselir ve mal pek gok pazar boliim{ine girmeye baslar. Ust
gelir grubundan daha dasiik gelir grubunda bulunan tiiketiciler de mamuliin misterisi
durumuna gelirler. isletmeler, bu asamanin uzun siirmesini arzularlar.

Bu agamada pazarlama masraflanmin verimlilii yiksektir. Izlenebilecek pazarlama
stratejileri sunlar olabilir:

- Uretim y6ntem ve teknikleri maliyeti distrecek bigimde geligtirilmelidir.

- Pazarlama yoneticisi bu agamayi vzatmak i¢in, mahn kullamim oramim arttirmak, kullamim
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alanim genisletmek ve mala yeni migteriler gekmek zorundadir. Bunun igin; a)Malin dis
gorinigimde, b)islevlerinde, c)Kalitesinde gelismeye yonelik degigikliklere gitmelidir.

- Pazara yeni rakip girmedikge, bos kapasiteye sahip olunmadik¢a ve fiyati diiglirmenin
satiglan attirmast beklenmedikge fiyat digiriilmemelidir. Tersi durumda fiyat dasirilmelidir.

- Ureticilerin say1s1 arttif1 igin, dagitim kanahindaki aractlarin da sayis: artar. Her tiretici pazar
payim arttimak isteyecefinden, malin satiy noktalarinda teghir edilmesi biiyiik 6nem tagir.
Bundan 6titril dagitim kararlan gozden gegirilmeli, yeni 6nlemler alinmalidir.

- Tutundurma faaliyetleri mamulden markaya yonelmelidir.

3.0lgunluk Donemi: Satiglarn ve rekabetin en yitksek oldufu agamadir. Satiglar doruk
noktada oldufundan, tam kapasite ile galigan isletmelerin birim maliyetleri en digik
diizeydedir. Bu asamada endiistri maliyetleri de en alt seviyededir, satiglanm yikselme hizi
diger, mal pazann tiim bolamlerine yayilir ve diigik gelir diizeyindeki tiketiciler maln alicist
durumuna gelir. Buna kargilik rekabet nedeniyle karlar diigiiktiir. Bu agama, 6teki agamalara
gore uzun sirebilir,

Bu agamada uygulanabilecek pazarlama stratejileri s6yle 6zetlenebilir:

*Mamuliin dig goriiniimiinde, iglevlerinde degisiklik yapiimalidir,

*Mamuliin bagka kullanim alanlan tamtilmalidur,

*Mamuliin kalitesinde, niteliklerinde ve mamule bagh hizmetlerde degisiklik yapilmalidir,

*Mamul pazann tim bélimlerine yayilmis oldufundan dafitim kararlart yeniden gozden
gegirilmelidir,

*Tutundurma ydntemleri tamamen mamule ve marka farklilagtinimasina yonelmelidir.

4.Gerileme (diists) donemi: Satiglarin diiymeye baglamas: ile mamuliin zarara gegig noktasina

kadar uzanan agamadir.

Bu agamada isletmeler, pazarlama stratejilerini uygulamada birbirlerinden aynlirlar. Bazilan,
pazardaki rekabet giglerinin zayiflifi nedeniyle pazardan cekilir ve mamule bagladiklan
kaynaklan bagka alanlarda daha verimli kullanmaya yonelirler, kimi isletmeler mamule
iligkin haklan bagka pazarlardaki igletmelere satarlar, baz: igletmeler ise rekabet giiglerinin
yiksek olugundan yararlanmak igin pazarda kalmaya devam ederler.
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Bu agamada mamulde dnemsiz bazi degigiklikler yapilabilir. Dagitim kararlarinda geriye
donigsler baglar. Fiyat 6nce distriliip, sonra ykseltilebilir. Tutundurma faaliyetlerine gerek
kalmaz. Ancak, bir mamul ya da hizmetin ger¢ekten diisiis asamasinda olup olmadigina karar
vermek kolay degildir.

3.1.6 Marka, ambalaj, servis ve kalite stratejileri

Marka, bir firmanmn mal ve hizmetlerini tanimlamada, tanitmada isim, kavram, igaret, sembol
veya dizayndir.

Marka a&x, firmanmn sunduklann ifade eden kelimeler ve harflerdir.

Marka tescili ise, sahibine yasal koruma hakki veren markadir. Bu koruma sadece marka
sahibine verilmigtir.

Markalar bir iiriiniin imajm gelistirmede olduk¢a 6nemlidir. Sayet tiketiciler belirli bir
markann farkindalar ise, onun varlifi firma i¢in bir reklamdir (Boone,1980).

Iyi bir marka adimn dzellikleri;

-K1sa ve basit olmasi

-Kulaga hos gelmesi

-Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

-Dikkat ¢ekici olmasi

-Ayirt edici nitelikte olmasi vs.

Marka yayma stratejisi, basarih bir marka adinm geligtirilen yeni mamullere verilmesi ya da
mamuldeki ilerlemelere paralel olarak marka adinin da gelistirilmesi demektir. Marka yayma
stratejisinin bir bagka uygulanigi, isletmenin dikkatleri fiyata gekmesi ve gekilen dikkat

sayesinde mallara ilgi uyandirmasidur.

Baz isletmeler gok markal: strateji uygularlar, Bunun anlam igletmenin birbiri ile yangan
ok sayida markay: piyasaya sunmas: demektir (Isvigre saatlerinde oldugu gibi). Bu stratejinin
tstiinlikleri sunlardur:

1. Uretici igletme dagitim noktalanmi ve teshir yerlerini ele gegirir ve buralarda Gstinlik
saglar,
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2.Tiketicilerin marka defistirme tutumlarindan kaynaklanan talep kaymalarm igletmeye
geker,

3.Aym mahn degisik markalari ile farkli pazar béliimlerine yonelir,
4 Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin daima uyamk kalmasim saglar.

Kitle tretimi, hatta sati anlayig1 agamasinda, mallarin ambalajlanmasinda gézetilen temel
fayda, mallarin korunmas: ve standart boyutlara getirilmesi idi. Bugiin ambalajlamada
igletmeler daha bagka faydalar elde etmeyi amaglamaktadirlar. Ambalaj, triinin igerifini ve
¢evresini koruyan, tagmma ve depolanmasini, satigim, kullanilmasini kelaylagtiran, ileride
kismen veya tamamen atilabilecek ya da geri doniislii bir malzemeyle kaplanmasi, sanimasi,
ortitlmesi ya da birlegtirilmesidir. Anbalajin sagladi: gesitli faydalann baghicalar1 gunlandr:

1.Mal: korumasi,

2. Tagimada kolayhk saglamasi,

3. Tutundurmaya yardimci olmasi,
4 Mal: farklilagtirmasi,
5.Anlagmazliklar: 6nlemest,
6.Bilgi vermesi.

Ambalaj ayrica, mamul satisi, mamul farkhilastirmasi ve rekabet avantaji sajlama gibi
islevlere kararlar1 ile ambalajin bir nevi tamamlayicist olan etiket kararlan birbirinden ayn
" dustinilemez, Etiket; ambalajin Gizerinde basili resim, yazn, fiyat ve oteki bilgileri kapsar.
Etiketin de ambalaj gibi baz islevleri vardir. Bunlar,

1 Uriin ya da markay: tamtma iglevi,

2 Haks1z rekabeti 6nleme islevi,

3.Bilgilendirme iglevi,

4 Tutundurma iglevi.

3.2 Pazarlama Karan Degiskeni Olarak Fiyatm Onemi

Bir mamul veya hizmet gelistirildikten, tamamlandiktan ve paketlendikten sonra zorunlu
olarak fiyatlandirilmasi gerekir. Bu, pazarlama karmasinin ikinci yonidir. Fiyat bir mamul ya
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da hizmetin degisken degeridir. Fiyat bileseni modern pazarlamamn en 6nemli niteliklerinden
birisidir.

Fiyat gintmizde hem makrockonomik dizeyde, hem mikroekonomik dizeyde igletmeler
agisindan, hem de tiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir. Makro agidan bakildifinda,
fiyat pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir. Bir malin pazar
fiyat:, Geretleri, rantlan, faizi ve karlari genel bir ifade ile o mala iretim siirecinde katilan
tiretim faktorii denilen girdilerin fiyatlanim etkiler; yitksek cretler, iggicini; yiksek faiz
hadleri, sermayeyi kendine geker. Boylece, pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat
kaynaklarin dagilimim dizenler.

Mikro acidan, igletmeler igin fiyat, pazarlama faaliyetlerinin yiritilmesinde onemli bir
degiskendir. Fiyat igletmenin pazarlama programimin devlet diizenleme ve mildahalelerinden
en fazla etkilenen bolimidir. Mal veya hizmete igletmenin koydugu fiyat, o mala talebi genis
olgtde etkiler. Isletmenin rakipler kargisindaki durumunu ve pazar payim etkilemesi, sonugta
gelirler ve karlar iizerinde etkisini gdsterir.

Fiyat tiketiciler agisindan da dnemli olup, yiizeysel de olsa onlara kalite hakkinda bilgi verir,
tikketicilerin mali algilamalarina ve degerlendirmelerine yardime: olur. Cesitli etkileri
yamnda, fiyatin psikolojik etkisi pazarlama agisindan ozellikle 6nemlidir (Mucuk,1999).
Aragtirmalar misterilerin bir Griinin kalitesini algilamalarninda fiyatn ¢ok yakin alakal:
oldugunu gostermektedir (Boone, 1980).

3.2.1 Fiyatlandirma hedefleri

Bir igletme yoneticisi Gist kademece belirlenen igletme amag ve hedeflerini gozard: edip fiyat
karan alamaz. Isletme yonetiminin belirlemis oldugu isletme amag ve hedefleri ne dlgide
birbirinden farkh ise, fiyatlama amag ve hedefleri de o 6lgtde birbirinden farkh olacaktir.
Genel anlamda bir fiyatlandirma kararinda, su amaglar hedeflenir:

1. Satig hacmi maksimizasyonu,

2 Hedeflenen pazar payimn ya da satis hacminin elde edilmesi,
3. Kar maksimizasyonu,

4.Yatimm iizerinden belirli bir geri doniis oram sajlamak,

5.Nakit akigim maksimum yapmak,
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6.Rekabeti 6nlemek,

7.Pazardaki fiyatt belirlemek,

8. Isletmenin 6teki mallarinm satigim desteklemek,
9.Imaj yaratmak (Geadeke, 1983).

Isletme yoneticilerinin dikkatlerini, kisa donemli olarak, en fazla kar amagh fiyatlama geker.
Bu kisa donemlidir. Ciinki, bir igletme igin 6nemli olan, uzun donemde elde edilebilecek
karlarin maksimum yapilmasidir.

Baz isletmeler, ileride ortaya gikabilecek rekabetin yolunu 6nceden kesmek amacim tagtyan
fiyatlama politikas: giiderler. Onceden pazan ele gegirip sonra onu korumanin, sonradan ele
gegirmekten daha kolay oldugu disiiniliir.

Yoneticilerin dikkatini kar amaci kadar geken bir bagka fiyatlandirma hedefi ise, yatinm ‘
tizerinden belirli bir geri doniiy oram saglamaktir, Bunda, igletme yonetimi, i¢inde bulundugu
endiistri ve ekonomik ortamin durumuna gére, yatinm iizerinden kendine uygun bir geri
donds belirler ve bu oram saglamak igin gerekli olan fiyati belirler.

Isletme sermayesi yeterli biyiiklikte olmayan igletmeler, borglanmanin riskine girmemek
i¢in, nakit akiglarini en st diizeye ¢ikarmak amaciyla mallanm fiyatlarlar. Kardan fedakarhik
yaparak kendi i¢ kaynaklan ile mali yapilanm giglendirmeyi yeglerler.

Baz1 igletmeler de, kullamm ya da satinalma yoniinden birbirine bagli mallardan birinin
fiyatim dusiik tutarak Gtekinin satigtmi arttirmay: amaglarlar. Boylece satiglarim arttirmay
hedeflerler,

3.2.2 Fiyat kararlarum etkileyen ¢esitli ¢ikar gruplar:

Bir malin fiyatinin yéneticiler tarafindan belirlenmesinde tiiketiciler digindaki etkili ¢ikar
gruplan sunlardur;

- Araci kuruluglar: Isletme fiyat stratejisini saptarken araci mugterileri olan dagticilan ve
bayileri de gbz oniine almalidir. Cinka isletme mallanmn dagitimimi bu kanallar tzerinden
yapmak zorundadir ve dolayistyla fiyat belirlenirken aracilann da kar paylan hesaba katilmah
ve piyasa kogullan da g6z oniinde bulundurularak en uygun fiyatlandirma stratejisi

benimsenmelidir.
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- Rakipler: Isletmenin mamul veya hizmetine koyacag fiyata rakiplerin gdstermesi muhtemel
tepkilerde her zaman igin goz ontinde tutulmali ve bunun igin gerekli dnlemler alinmalidir.

- Uretim faktorleri sahipleri: Isletme, kendisine hammadde ve malzeme, emek ve kredi
saglayan gegitli Gretim faktorlerinin sahiplerini de fiyatlandirma da gbz oniinde tutmak
zorundadir. Mamuliin fiyatmin yiksek tutulmasi dofal olarak bunlarin da fiyatlarim
yikseltmelerine neden olabilir.

- Hiktmet: Bir malin fiyatimn belirlenmesinde etkili gruplardan biri de hikGmettir.
Hitktimetin mevcut iktisadi politikalan, aldify kararlar fiyatlarm belirlenmesinde dogrudan
etkilidir. Ornegin, her sene hemen hemen aym dénemde agiklanan Hububat Alm Fiyatlan o
donem igin 6megin bugday fiyatlanm belirleme de etkili bir faktordir.

~ Isletmenin diger bolimlerinin yoneticileri: Isletme igindeki gesitli bolimler fiyat ile
ilgilenir. Pazarlama ya da satig yoneticisi digik fiyat tercih ederken finans yoneticisi daha
yiiksek fiyatlandirmayi tercih eder.

3.2.3 Fiyatlandirma siirecinde gtz éniinde tutulmas: gereken faktdrler

Isletmeler hangi piyasa yapilarinda faaliyette bulunursa bulunsunlar, uzun dénemde maliyetin
altinda bir fiyatla satiy yapamazlar. Aym gekilde, isletmeler tiketicilerce kabul edilemez olan
fiyattan da mallanim fiyatlandiramazlar.

Malin pazarlanma ozellikleri ile ilgili olarak bir yonetici su durumlarda fiyat dizeyini
belirlemede sorunlarla kargilagir:

1. Pazar ve igletme dﬁzeyinde yeni bir mal ya da hizmeti fiyatlandinirken,
2 Fiyatlan degistirmeyi gerektiren kosullar ortaya ¢iktifinda,
3. Talep yapisinda beklenmedik degismeler goriildagiinde.

Ote yandan mal ve hizmetlerin fiyatlandinlmalannda daha bagka faktorler de etkide
bulunurlar. Bu faktorler:

~Uretim ve pazarlama giderler,
-Satislann ya da stoklarin déntg iz,
~Mallarm bozulma ya da degerlerini yitirme ihtimalleri,

-Satislarin mevsimlik dzellik gosterip gostermedikleri,
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-Arz-talep dengest,

-Rakiplerin strateji ve politikalan,
-Tiketicilerin 6deme giicii,

-Kamu yonetiminin tutum ve uygulamalan.
3.2.4 Fiyatlandirma politikalan

Mamullerin fivatlandiriimasinda iki asama vardir. Bunlar, yeni mallann fivatlandiniimasi ve
mevcut mallarn fiyatlandinimasidir,

3.2.4.1 Yeni mallarm fiyatlandirilmas: politikalar:
Yeni mallan fiyatlandirma politikalar iki grupta toplanabilir,
a)Yiksek Fiyat Politikalari:

Isletme yoneticileri, yeni mallan fiyatlandinrken, malin bir an once basa-bag. noktasina
ulagsmasini, yatinmlarin kisa siirede geri dénmesini ya da rekabet geliginceye kadar pazardan
olabildigince faydalanmak isteyebilirler. Bu istek, onlan yiiksek fiyat uygulamaya gotiiriir.
Yiksek fiyat politikast su alt politikalaria birlikte uygulanabilir:

1. Pazann kaymagim alma: Bu strateji pazara yakinda giriglerin olmayacagi, ama ileride
olacafn varsayimina dayanan ve rekabet geliginceye kadar pazardan olabildigince
yararlanmayr amaglayan bir stratejidir. Isletme bu strateji ile baslangigta yiksek olan
araghirma-geligtirme ve tutundurma masraflarini kisa zamanda geri aldign gibi, yatirim
tizerinden yiksek bir geri donily oram da saflar. Aynca, baglangictaki yilksek karlara
dayanarak, pazara sonradan girecek rakipler karsisinda fiyati indirip pazar ¢ekiciligini yok
edebilir.

2.0dilla fivatlanduma: Bu stratejide, isletme ortalama kardan daha yiksek bir kar elde
etmeyi, ama aym zamanda, saglam bir pazar payma da ulagmay: amagclar. Bunu basarmak
i¢in, fiyat yitksek tutuldugu 6l¢iide kalite de gelistirilir. Mala pahali. oldugu olgide degerli
oldufu imaj1 kazandinlir.

3.Imaj varatan fiyatlandirma: Bazi mallar, isletmenin ya da igletmenin diger driinlerinin
tintinii giiglendirmek icin yiksek fiyatla fiyatlandinhr. Yaratilmak istenen imaj malmn kaliteli
oldugiu ol¢iide pahali oldugudur.
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4.Koruyucu fiyatlandirma: Baz: isletmeler, i yaptiklan ya da ileride desteklerine muhtag
olacaklan kigiik isletmeleri fiyat rekabetine karst korumak isterler. Bunun igin de kendi
fiyatlarini kilgiik igletmelerinkinden yiiksek tutarak onlara rekabet olanap: saglarlar. Burada
amag, kagtk isletmelerin gerektiginde destegini saglamaktir.

b) Distik Fiyat Politikalan

Dagtk fiyat politikas: iyi bir pazar pay: elde etmeyi ve rakipleri olabildigince pazardan uzak
tutmay1 hedef alan bir politikadir. Bu politika agagidaki alt stratejilerle uygulamr:

1.Pazara niifuz etme stratejisi: Bu strateji, pazan ele gecirme veya yitksek pazar pay: stratejisi
olarak da bilinir. Bu strateji bir yandan pazara yayilarak giiglis konumlan ele gegirmeyi, diger
yandan da fiyatlan diigiik tutarak pazar gekiciligini ortadan kaldirmay1 amaglar.

2.Pazara girigleri engelleme: Pazar ¢ekicilifini yok etmek amactyla fiyatlanin olabildigince .
dustk tutulmasim amaglar. Ozellikle pahal: ve stiin teknoloji gerektirmeyen, taklidin kolay
oldugn mallarda igletme, pazar gekiciligini yok ederck, pazarn tek hakimi olmak ister. Eger
isletme baslangicta pazar talebini asan yiiksek kapasitede kurulmus ise, satislann artmas
durumunda, maliyetleri daha da diigiireceginden, rakiplerin pazara giris cesaretlerini kirar.

3.Tutundurmaya yonelik fiyatlandirma; Isletmeler bazen fiyat bir tutundurma araci olarak
kullanirlar. Igletme kaliteye ragmen ucuz fiyat imajim yaratmak ister. Bunun igin de fiyati
diigiik tutar. Bu stratejinin bagans:, tiketicilerin ucuz fiyata ‘karsl duyarh olmalarma ve
rasyonel davramig gostermelerine baghdir. Bazen bu imaj gerektigi gibi algilanmayabilir ve
ters tepki verebilir,

4 Rakipleri ortadan kaldinc: fiyatlama: Bir isletme, alaninda rakipsiz kalmak istiyorsa,
fiyatlan rakiplerin yagayamayacag1 diizeyde diigiikk tutarak, onlan pazardan uzaklastirmak
ister, rakipler pazardan cekilince de fiyatlan yikseltir. Bu strateji bugiin kullaniimamaktadir.
Cinkii, hicbir igletme, mevcut rakibin ortadan kalkmasi ile yerine bagka birinin
gelmeyecegini garanti edemez.

5.Tahditli fiyatlandirma: Isletmeler kamuoyu yonetiminin gosterecegi tepkilerden gekindikleri
zaman fiyatlarim belirli bir diizeyin altinda tutmaya 6zen gosterirler.

Cinkf, kamuoyu yonetimi yitksek fiyat uygulamalarina kargi onlem alabilir ve igletmeler bu
dnlemlerden yiiksek fiyatin saglayacag karlardan daha fazla zarar gorebilirler.
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3.2.4.2 Mevcut mallarm fiyatlandirilmas politikalar

a)Maliyete dayali fiyatlandirma: Bazi isletmeler, fiyatlanm belirlerken maliyetlerini esas
alirlar. Hesapladiklant maliyetlere belirli bir kar marj1 ilave ederek satis fiyatlarim belirler.
Ancak bu yoéntemin uygulanabilmesi igin, maliyete iligkin bilgilerin sajlam ve giivenilir bir
bicimde elde tutulmas1 gerekir. Aksi halde, igletmenin belirleyecegi fiyat, piyasa fiyatimn
Ustiinde ya da gercek maliyetin altinda olabilir,

Maliyete dayah fiyatlandirmada dikkat edilmesi gercken ilk nokta, maliyetin hangi girdi
faaliyetlerine gore hesaplanmas: gerektigidir. Enflastyonist bir ortamda girdilerin bir donem
once ve bir donem sonra fiyatlan degisik olacagindan, hesaplamalarin dikkatli yapilmasi
gerekir,

Maliyete dayali fiyatlandirmamn Gstinitgii, kolay uygulanabilmesi ve sonuglan kolay
izlenmesidir. Buna kargilik su sakincalan vardir (Cemalcilar,1983).

1.Dogru ve yeterli maliyet bilgilerinin elde bulunmamasi durumunda kar kaybina neden olur.
2 Maliyetlerin hesaplanmasi1 konusunda hangi fiyatlann kullaniimas: gerektigi sorun olabilir.

3.Maliyetler satiy hacmine gore degiseceginden, maliyetlerin hangi satiy hacmine goére

hesaplanmasi sorun olabilir.

4 Maliyete dayali olarak belirlenecek fiyat, taban hakkinda fikir verir, ama tavan hakkinda

fikir vermez,

5.Ayrica, fiyat maliyetin giidiimiinde kalacagindan, maliyetlerin digiiriiimesi geregi ¢ogu kez
ig isten giktiktan sonra anlagihir.

Maliyete dayali fiyatlandirmada, maliyetlerin stirekli diigmesi giindemde tutulursa amaca
ulagilir, Aksi halde yitksek maliyet igletmelerin pazarini rakiplerine kaptirir,

b)Talebe yonelik fiyatlandirma;

Bu yontem fiyat-talep iligkisini belirleyerck isletme igin en yararh fiyat dizeyinin
matematiksel yolla saptanmasim ifade eder. Bu yontemin uygulanabilmesi igin, fiyat-talep
iligkisini kurabilmeye temel olacak bilgilerin elde edilebilmesi gerekir. Bu iligki kurulurken,
icinde faaliyette bulunulan pazarda ne tir bir fiyat-talep iliskisinin oldugu da iyi
degerlendirilmelidir. S6zgelimi, tam rekabetgi piyasalarla oligopol piyasalardaki fiyat-talep
egrileri birbirinden farklidir.
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¢)Rekabete yonelik fiyatlandirma:

Hem maliyete, hem de talebe yonelik fiyatlandirma, pazardaki rekabeti yeterince dikkate
almamaktadir. Ciinkix rakiplerin fiyat stratejileri bir markaya olan talebi bagka markalara
cekebilir. Her iki yontem olaym bu yo6niinii ihmal etmektedir. Iste bu nedenle, isletmeler
maliyet ve talebi de dikkate almakla birlikte, rekabet eksenli olarak fiyatlanm belirlemeye
yonelirler.

Rekabete yonelik fiyatlandirmada, isletme hedef pazardaki rakiplerinin mal-pazar konumuna
gore kendi fiyatim belirler.

Isletmelerin mal bilegimleri, sahip olduklan teknolojik olanaklar ve diger bazt ayncaliklar,
onlara fiyatlama konusunda rakiplerine gore bazi avantajlar saglar. S6zgelimi, bir igletme bir
{iriinii Giretirken yan {riin olarak bagka bir Girtin de ortaya gikartabilir, Bu yan iirlin bagka bir
riiniin {iretiminde ilk madde olarak kullamlabiliyorsa, o isletme o yan Uriine sahip oldugu
igin ikinci Grini rakiplerine gore daha ucuza fiyatlayabilecektir.

3.3 Pazarlamada Karar Degiskeni Olarak Promosyonun Onemi ve Etkileri

Promosyon stratejisi bir tiiketici karanim bilgilendirme, ikna etme ve etkileme fonksiyonudur.
Kar amaci giiden isletmeler kadar kar amaci giitmeyen igletmeler i¢in de 6nemlidir,

Gagdas pazarlsma iyi bir mal firetmek ve onu hedef kitle igin cazip olabilecek bir fiyattan
satmak ve hedef kitle i¢in kolayca elde edilebilir hale getirmekten daha fazlasimi gerektirir.
Unutmamak gerekir ki, giiniimiizde kuruluglarn bir onemli gorevi de, hedef kitleleri ile
iletisim saglamaktir. Isletmelerin gerek mevcut, gerekse potansiyel masterileri ile iletigim
kurmalari gerekmektedir. Diger yandan isletmenin bagaris: genis dlgiide pazarlama sistemini
etkileyen kontrol edilebilir degigkenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir
bag kurularak, gereken uyumun saflanmasina baghdir. Firmanmin kontrol edilemeyen
degiskenlere etkisini ve bu iletigimi saglayan en 6nemli pazarlama degiskeni promosyondur.
Promosyon, isletmenin direttifi mal veya hizmetlerin varligim tiketicilere duyuran ve
isletmenin yagamasim, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir.

Promosyonun giiniimiizde biyik 6nem kazanmasinda ve yayginlagmasinda rol oynayan
baglica faktérler sunlardir;

1.Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmast

2 Niifus artis1 sonucu titketici sayisinin artmasi
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3.Gelir artigi sonucu pazarlarn bixyiimesi
4 Tkame mallann goffalmastyla rekabetin artmasi
5.Arac1 kuruluslann artmas1 ve dafitim kanallarimin genislemesi

6. Gelirin artmasiyla, titketici arzu ve ihtivaglanmin degismesi; tiketicinin farkhilik, iistiin

kalite ve nitelikler aramasi

Isletme, promosyon faaliyetleri ile belirli bir fiyat dizeyinde kendi malma olan talebi ve
satiglarini arttirmaya cahigir. Bunun ic¢inde tiiketicilere malla ilgili bilmek istedikleri su

bilgileri vermek gerekir:

-Malin fiyats,

-Malin 6zellikleri,

-Malin alinabilecegi yerler,

-Mal igin saglanan hizmet,

-Mal igin verilen garanti (Islamoglu, 1999).

3.3.1 Iletiyim siireci ve promosyonun fonksiyonlar:

Promosyonun inandirici iletigim veya haberlesme olma yénii, onu diger pazarlama
faaliyetlerinden ayiran en énemli niteligidir. Bu nedenle etkili bir promosyon hergeyden énce
etkili iletisim demektir,

Toketici davramglanim degistirmek hi¢ de kolay degildir. Bu noktada iletisim konusundaki
gelismeler pazarlama alaninda yararli olmakta; igletmeler bilgi verip, ikna ederek titketicilerin
pazardaki tutum ve davramglanim etkilemeye caligmaktadir. Iletisim en basit ifadeyle, bir

mesaj veya bilginin hedef alictya iletilmesi veya génderilmesidir.

Genel olarak alindifinda, iletisim bir mesaj veya bir disiinceyi yaymaya galiganlarla, hitap
edilen kimseler arasinda, belirli iletigim kanallarindan yararlamlarak gergeklegtirilen bir
siiregtir. fletisim siirecinde en az su unsurlar bulunur: mesaj kaynagi, mesaj, iletisim kanah ve
mesaj hedefi. Bu sireg Sekil 3.3°te goriilmektedir.

Promosyon siireci, promosyonda su noktalara énem verilmesi gerektifini gostermektedir. 1.
tutundurma mesajimin sifrelenmesi gesitli sekillerde yapilabilir: mesajlar fiziksel olabilir

(hediye, esantiyon verme); sembolik (gorselisitsel, ya da hem gorsel hem isitsel TV, radyo,
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reklam mesaji), veya hem fizksel hem sembolik olarak karma nitelikte olabilir. 2 Her
tutundurma g¢abasinin hedef alicilann tavirlan ve geri bilgi akigi ile belirlenebilecek
olgtilebilir amaglar olmalidir. Geri bilgi de, amaca gore ¢esitli yollardan saglanir; satiglardaki
degismeler, reklam mesajinin hatirlanabilirlik derecesi, daha olumlu tutumlar, mamul veya
isletme hakkinda daba gok bilgi sahibi olma gibi (Mucuk, 1999).

3.3.2 Bashca promosyon yontemlerinin temel dzellikleri
Promosyon metodlar1 genellikle dért smifa aynilir. Bunlar;

1.Kisisel Satig (Yiizyiize Satig, Bireysel Pazarlama): Kigisel satig, isletmenin promosyon araci
olarak kullandit en Onemli unsurlardan birisidir. Kigisel satigi, pazarlama hedeflerine
ulagmak igin alictyla satici arasinda sahsi iletisim yoluyla iligki kurup bu iligkinin uzun
donemde siirmesini saglamak tizere gerceklestirilen faaliyetler dizisi olarak tamimlanabilir.
Kigisel satigin difer promosyon metodlanndan en 6nemli farki, bunun kigisel iletigime,

digerlerinin ise kitlesel iletigime dayali olmasidir. Ayrica, reklam v.b. promosyon
yontemlerinde genellikle tek yonlii bir

Sekil 3.3 Promosyonda iletigim siireci ve unsurlart (Mucuk, 1999)

bilgi iletimi s6z konusu olup, alic1 tepkisi gecikmeli bir tepki niteligindedir. Kigisel satig ise,
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alic1 tepkilerine aminda kargilik imkam saglar. Ayrica kigisel satigta taraflar arasinda dostluk
iligkileri de dogar ve bu da alig ve satist dogurur.

2 Reklam: Reklam promosyon karmasimn bilesenleri iginde en fazla yagsantimiza girmis,
cevremizi kusatmiggasina yaygin olamdir. Reklamin farkli bakig agilanyla yapilmig g¢ok
gesitli tanmmi bulunmaktadir. 1948°de Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin yapmis oldugu
tanim, gogu uzmanlarca yeterli ve bir tamm olarak degerlendirilmekle beraber, icerdigi bazi
ifadelerin, reklamin diger promosyon (tutundurma) araglarindan farkl yénlerini vurgulamas:
acisindan onemlidir.

Bu tamma gore reklam, kimligi belli bir reklam veren tarafindan yapilan bir 6deme
karsilifinda, mal, hizmet ve fikirlerin sahsi olmayan tanimi ve tutundurulmasidir. Reklamin
isletmelere sagladip: faydalar sunlardir:

-Bilgilendirme iglevi

-Hatirlatma iglevi

-Kigisel satig faaliyetlerini desteklemek
-Saticilarin ulagamadif kigilere ulasmak
-Satislan arttirmak

-Araci saglamak

-Marka bagimlihif1 yaratmak

-Talebi istikrarli hale getirmek

-On kant olusturmak

-Toplam birim maliyetleri diigtirmek
-Isletmenin saygihigim saglamak (Ozkale vd., 1995).

3. Tamtma: Tamtma, karsgiifinda genellikle bir iicret 6demeden, radyo, TV ve basin yaym
araglarinda isletme yoneticileri veya mallar, hizmetler hakkinda yaymnlanan ticari haber,
roportaj, resim v.b. sekillerdeki tamtici ¢aligmalardir Bunu diger promosyon faaliyetlerinden
ayr tutan ozellikleri;

-Ucretsiz yapilmas:,
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-Tamitmay: yaptiranin kimliginin belirtilmemesi,
-Fazla denetim olanagmin olmamasidir.
Tanmitmanin baghica 6zellikleri de gunlardir:
-Yiiksek dogruluk derecest,
-Kitlelere kolayca ulagma,
-Merak ve ilgi uyandirmadir.

4. Satig Gelistirme: Satig geligtirme, kisisel satig, reklam ve tanitma gabalarmnin disinda kalan,
genellikle sirekli olarak yuritilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler v.b. devamhlif
olmayan diger satis ¢abalaridir. Satig gelistirme ¢abalan hitap ettifi kitleye gore, 1.
Tiiketicilere yonelik, esantiyon verme, kupon, ikramiye, para iade v.b.; 2. Aracilara yonelik,
karsiliksiz mal, 6zendirme primi v.b.; 3. Satiglara yonelik, prim, satig toplantilan v.b. seklinde
gruplandinlabilir (Mucuk, 1999).

3.4 Pazarlama Karar Degiskeni Olarak Dagrtimin Onemi

Uriinlerin iiretildikten ve fiyatlandinldiktan sonra pazar yerlerine dafitilmas: gerekir. Bitiin
organizasyonlar dagitim fonksiyonunu yerine getirirler. Dagittm fonksiyonu miigterilerin arzu
ettigi mal ve hizmetleri sajladifz i¢in toplumun ekonomik refah: agisindan gok Snemlidir.
Dagitim ayrica, i imkanlarida saglar. Satiy elemanlari, depo sorumlulan, kamyon soforleri,
rnhtim iggileri, forklift operatorlerinin hepsi dagitimla ilgilidir. Bu yhzden isletmelerin
dagitim stratejileri olduk¢a dnemlidir. Dagitim kanali mal ve servislerin ﬁreticiden tiketiciye
dogru aldif1 yol, patika olarak tantmlanir (Boone, 1980).

3.4.1 Dagitim kanallan

Gilniimiizde airetimin gok kiigiik bir kismu {iretim yerinde tiiketilir ve ¢ok kiigak bir kismi da
direkt olarak fireticiden alinir. Buna karsilik {iretimin en biyik kismi, gok gesitli tiplerdeki
pazarlama aracilan tarafindan tiketicilere ulagtinihr. Degisik tiplerde olan bu aracilar @iretim
ve tiketim arasindaki dengeyi saglarlar. Dagitim kapalimin yapisimun dinamik olmasi ve
degisikliklerden fazla etkilenmesi nedeniyle pazarlama yoneticilerinin en Onemli
sorunlarindan birisi, mallan igin en uygun dagitim kanalmni bulabilmek ve onu zaman iginde
etkinligini devam ettirir gekilde tutabilmektir. Bir igletme, diger pazarlama faaliyetlerini ne
kadar iyi organize etmis olursa olsun, eger mamuliin tiketiciye aktarilmasi amaciyla



32

kullamlan dagitim kanal: iyi iglemiyorsa ya ¢ok simirli bir bolge igin iiretim yapmak ya da
kotii dagitim sisteminin sebep olacafn fiyat artiglan nedeniyle mallarim satamamak
durumunda kalacaktir.

Kanal kararlannin ist kademe yonetimi igin 0nem tagimasimn iki nedeni vardir. Birinci
olarak, segilen dagitim kanali firmamn her tirlii pazarlama kararini yakindan etkileyecektir.
DaZitim kanallarina iliskin kararlarin 6nemli olmasimin ikinci nedeni, soz konusu kararlann
firmayr birtakim uzun dénemli taahhiitler altinda birakmasidir. Bu nedenle dafitim
kanallarina iliskin se¢im yapilirken bugiinin kogullarinin yamsira ileri dénemlere iliskin olasi
kosullarin da dikkate alinmas: gereklidir (Ozkale vd., 1995).

Dagitim kanalinin segimi, ¢ok karmasik bir yapiya sahip olan dafitim sistemi (veya dagitim
kanal yapis1) gergevesinde yapilir. Kanal sistemi veya yapisi tireticilere genis bir alternatifler

dizisi sunar.

Dagitim kanallant cesitli sekillerde simflandinlir. Geleneksel olarak yaygin bir ayinmda,
kanal tyeleri arasindaki iligkinin nitelifi esas alinir ve s6z konusu iligkinin direkt (dolaystz;
dogrudan) veya endirekt (dolayl) olmasina gore dagitrm:

1. Direkt dagitim
1.Endirekt dagitim seklinde ikiye aynlir (Mucuk, 1999).
3.4.1.1 Direkt (Dogrudan) dagittm

Dogrudan dagitim, kanal iyelerinin, dagitimim istlendigi mal ya da hizmetlerin dagitim
iglevinin tamamim yerine getirmesi demektir. Yani, malin dagitiminda bagka bir aract ya da
aracilara gorev verilmemektedir. Boyle bir dagitimin gergeklesebilmesi igin, baza kogullarin
bulunmas: gerekir. Bunlar:

~Uretimle titketim noktalar arasindaki mesafenin kisa olmas,

-Uretimle tiketimin hizinin aym olmast,

-Tiiketici ya da miigteri sayilarinin az ya da belirli merkezlerde toplanmig olmasi
-Bir defada yapilan satin alma hacminin ya da birim fiyatin yiiksek olmasi
-Malin yeterince standarlagtiriimig olmas.

Dogrudan dafitim, merkezi veya merkezi olmayan olmak iizere iki bigimde yirGtiliir.
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Merkezi dagmtim, talep noktalannin merkezi bir depodan ikmal edilmesini ifade eder.
Merkezi dagitim; daha etkin bir koordinasyon, yinelenen faaliyetlerin azaltilmasi ve mallar
tzerindeki denetimin daha etkin bigimde saglanmasina imkan vermesi gibi Gstiinliiklere
sahiptir. Buna karsilik pazara ve misterilere uzak kalmasi gibi sakincalan vardir. Ancak, son
yillarda bilgisayar ve internet teknolojisindeki lizh gelismeler, tretici igletmelerin dogrudan
dagitim yapabilmelerine bityiik katk saglamaktadir. Katalog satiglanimin yerini Web sayfalar
aliyor ve Internet aracilif1 ile yapilan dogrudan dagitimin pay: giderek artiyor.

Merkezi olmayan dagitimda ise, talep noktalan ¢ok sayida ve tek bir yonetim altinda olmayan
depolardan beslenir. Bu tiir dagitimda maliyetler ve yatinmlar yiiksektir. Yinelenen faaliyetler
ve gerekli olan asgari stok miktarlar: artar. Buna kargilik pazara ve migterilere yakin olma ve
baz: hizmetleri daha etkin bir bigimde yerine getirme imkan: saglama gibi dstimlikkleri vardir.
Direkt dagitimin birtakim avantajlan vardir. Bunlardan baglicalan $6yle belirtilebilir:

1- Uretici, tiiketici ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle pazardaki degismeleri daha iyi

izleyebilme olanagina sahip olur. Talep degismelerine gére Giretimde ve pazarlama karmasi
unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

2- Uretici genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.
3-Satig faaliyetleri etkin bir bigimde kontrol edilebilir.

4-Olaganiistii bir satig ¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde, iiretici bunlari kendi satig
orgutiyle saglayip salayamayacagim bilebilir.

Bu avantajlarina  kargilik, direkt dagitimin; yiiksek sabit yatinimm; genis depolama
olanaklarini, yiiksek bir finansal giicil ve fazla riske katlanmay1 gerektirdigi gibi sakincalan
vardir.

3.4.1.2 Endirekt (Dolayh) dagitim

Dolayh dagitum, bir malin @ireticiden tiiketiciye aktarilmasinda, araya hukuksal ve ekonomik
bakimdan baimsiz olan ticari isletmelerin girmesi demektir. Bu aracilar, acentalar,
toptancilar, perakendeciler v.b. isletmelerdir.

3.4.2 Bashca dagitim kanah alternatifleri

Bir mamuliin iireticiden tiketiciye akigini saglayan dagitim kanallan asama sayisina gore
birbirinden ayrlirlar. Aslinda hem titketim mallari, hem de endiistriyel mallar igin gegerli bir
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dagitim kanal: 6rnegi vermek giictiir; ¢inki her birinde alternatifler ¢ok gesitlidir.

a)Tiketim Mallarinda Dagitim Kanallari: Tiketim mallarinda en gok kullamlan 5 kanal sekli
Sekil 3.4°te goruldiigu tzere soyle ifade edilebilir:

1.Uretici-Tiketici
2.Uretici-Perakendeci-Tiiketici
3.Uretici-Toptanct-Perakendeci- Tiiketici
4 Uretici-Acente-Perakendeci-Tiketici

5.Uretici-Acente-Toptanci-Perakendeci-Tiketici

\
Perakendeci Toptanci Acgnta Acfta

Perakendeci Perakendeci Top%nm

Sekil 3.4 Tuketim mal dreticisi igin dagitim kanali alternatifleri (Islamoglu, 1999)

1.Uretici-tiiketici: Bu ilk alternatif, dagitimda en kisa ve en basit kanali olugturmakta ve mal
aract kullamilmadan direkt olarak tiiketiciye ulagtinimaktadir. Tarimsal mallarda ve bazi
tiketim mallannin imalat yerinde direkt satisginda veya kigisel satis ve postayla satig
usullerinde goriiliir. Araci sayist bakimindan sifir asamal: kanaldir.

2.Uretici-Perakendeci-Titketici: Tek satig aracisinmn bulundufu bu kanal seklinde, tipik
olarak, tilketim mallarinda perakendeci; endiistriyel pazarlarda acente veya komisyoncu
iiretici ile tiiketici arasinda yer alir. Boyle bir agamali dagitim kanali tanimsal mallarda ve ev
esyalarinda yaygindir.

3.Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiketici: Bu kanal titketim mallaninda geleneksel dagitim
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kanalidir, Kiigitk imalatgilarla kiigik perakendeciler i¢in en ekonomik olma nitelifine de
sahiptir.
4.Uretici-Acente-Perakendeci-Tiketici: Baz1 igletmeler, toptanc: yerine acente vasitasiyla

perakendecilere, dzellikle bityiik perakendecilere ulagmay: tercih ederler.

5.eretici—Aceme-Toptanc1-Perakendeci—Tﬁketici: Bazi igletmeler kiigik perakendecilere
ulagmak igin de dordincii alternatiften farkh olarak, acentalar vasitasiyla toptancilara,
toptancilar vasitastyla da perakende pazanna ulagirlar.

b)Endustriyel Mallarda Dagitim Kanallari: Endistriyel mallarda en yaygin ilki olmak tzere
¢ok kullanilan dort kanal tipi sunlardir:

1.Uretici-Endiistriyel Kullanici

2. Uretici-Endustriyel Dagiticy(Distribiitor)-Endiistriyel Kullanict
3.Uretici-Acente-Endiistriyel Kullanict

4 Uretici-Acente-Endiistriyel Dagiticy(Distribiitor)-Endistriyel Kullanict

1.Bunlardan ilki, direkt dagitim kanali olup, endistriyel mamullerin satisginda en g¢ok
kullamlan kanaldir. Ozellikle biiyiik makine ve tesisler bu yoldan alicisina ulagir.

2.Ingaat malzemeleri ve diger birgok malzemelerle yardime: teghizat, arag-gerecte yaygmn
olarak kullanilir.

3 Kendi pazarlama bélamii olmayan igletmelerce veya yeni bir pazara girerken kullanitir.

4 Direkt endistriyel kullaniciya mal satmanin gii¢ oldufu veya siratle titketiciye mal
ulagtumak gerektiginde tigiincii kanal yerine kullanilir.

3.4.3 Toptaneithk

Dagitim kanalinda 6nemli kanal Gyelerinden biri toptanci igletmelerdir. Bu isletmeler
sayilarinin goklugu, kigik 6lgekli oluglan yizinden sik sik tenkit edilirler. Ama, 6zellikle
kiiciik 6lgekli iiretici ve perakendecilerin hakim oldufu pazarlarda, toptancilar olmadan
ekonomik hayat saglikl1 bir bigimde yiriitilemez (Kotler, 1991).

Toptancilanin katildiklari temel faaliyetler; satin alma, satma, depolama, finanslama, risk
alma, bolme ve standartlagtirma, teknik yardim, mal ve marka kararlanina katiima olarak
ozetlenebilir. Toptancilanin gérevleri; biri perakendecilere 6biird, treticilere olmak tizere iki
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baslik altinda toplanabilir.

Toptancimin Perakendecilere Yonelik Gorevieri: Toptancilanm perakendecilere yonelik en
o6nemli gorevleri, perakendecilerin taleplerine gore, ¢ok sayidaki mali arz kaynaklarindan
tedarik etmektir. Bunun iginde mal ¢esitlerine uygun stok miktarnin satiga hazir tutmahdirlar.

Toptancilarn satiglar perakendecilere bagl oldugundan, toptancilar pazar ve mal konusunda
perakendecileri bilgilendirmelidirler.

Toptancilar, kit kaynaklarla ¢alisan perakendecileri desteklemek igin onlara finansal yonden
yardimci olmali, onlara yonelik hizmet diizeylerini arttirmalidirlar,

Toptancilar #reticilerin kendilerine sagladiklant tutundurma yardimlarmin bir bélimini
perakendecilere aktararak onlan tegvik etmelidirler.

Toptancilarm Ureticilere Yonelik Gorevieri: Toptancilarin treticilere yonelik en onemli
gorevi, onlann mallarna 6zen gostererek satiglarma  yardimer olmalan ve stok
dengelemelerine katilmalanidir. Ayrica, pazar, perakendeci isletme ve tiketici tepkileri ile
ilgili bilgileri asagidan yukariya dogru iireticilere iletmelidirler.

Toptancimn {ireticiye yonelik gorevlerinden biri de kendinden sonraki ticaret kurumlari ile bir
nevi iiretici igletme adina iligki kurmaktir. Toptancilar dretici igletmenin fiziksel dagitim
faaliyetlerine yardimct olmak {¢in stok bulundurmak, perakendeci igletmelerin sipariglerini en

kisa zamanda karsilamak, iiretici isletmelerin tutundurma faaliyetlerine katki saglamak gibi
gorevleri yerine getirmelidirler.

Yaygn kabul goren bir sumflandirmaya gore toptancilar Gi¢ grupta ele alinabilirler:

1.Tiiccar (Bagimsiz) Toptancilar: Tiiccar toptancilar, mallarin milkiyetini izerine alan, riske
katlanan, genellikle mallar: satin alip endistriyel alicilara tekrar satan bagimsiz aract
igletmelerdir. Bunlar verdikleri hizmetin smurli olup olmamasina goére iki alt gruba
aynilabilirler.

a)Tam hizmet veren toptancilar; tasima, teslim, kredi tanima, tutundurmaya yardimci olma,
bilgilendirme, markalama, ambalajlama, pazarlama stratejilerinin koordinasyonu gibi

hizmetleri, isteyen mugterilerine sunarlar.

b)Smurh hizmet veren toptancilar; gesitli toptancilik hizmetlerinden sadece bir kismini
tstlenirler. Ornegin, mal satarlar ama tagimay1 Gstlenmezler veya kredi tanimazlar. Bunlarin
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bashcalan sunlardir; pegin parayla mallani alip, kendi araglan ile perakendecilere pazarlayan
‘0de-gotur toptancilan’; genellikle belirli bir yol #zerindeki perakendeci magazalarn
ihtiyaglarm telofanla 6grenip, kapali kasa kamyonlariyla, kiigiik 6lgekli bakkal, manav gibi
alicilara hizmet veren ‘kamyon toptancilan’ v.b. gibi.

3.4.4 Perakendecilik

Ticari dagitim kanalinin en son halkas: perakendeciliktir. Igletmelerin dagitim faaliyetlerinde,
perakendecilik onemli bir yer tutmaktadir. Bundan otiirii de, fretici igletme satiggilars
perakendeci igletmeleri stk sik ziyaret etmekte, onlarla iyi iligkiler kurmaya ve onlara satig
islemlerinde yardimei olmaya agirhik vermektedirler.

Perakendecilik sisteminin iyi iglemesi, verimli ¢ahiymast ve kendinden beklenen roli
oynamasi, makro pazarlama agisindan gok Onemlidir. Cunkii, makro pazarlama sistemin
gelistirilmesinde temel itici giig, perakendecilik sisteminden gelmektedir.

Perakendecilik agagidaki siniflandirirmaya tabi tutulabilir:
1.isletmenin bilyiikligiine gore;

a)Buyiik perakendeci isletmeler
1)Departmanli magazalar
2)Supermarketler-Hipermarketler

3)Zincir magazalar

4)Birlegik perakendecilik

b)Kugciik perakendeci igletmeler

2 Miilkiyet agisindan perakendeci isletmeler;
a)Bagumsiz magazalar

b)Uretici magazalan

c)Perakendeci kooperatifleri

d)Tiiketici kooperatifleri

€)Zincir magazalar
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3.Butanlesme derecelerine gére perakendeci isletmeler;
a)Perakendeci gruplan

b)Zincir magazalari

c)Goniilla zincirler (Boone, 1980).

3.4.5 Fiziksel dagitim

Dafitim kanallarinmn segimi ve aracilann belirlenmesinden sonra, isletme igin dagitim ikinci
yoni olan mamuliin bu kanallardan iletilmesi ya da dagitimi demek olan ‘fiziksel dagitim’

sorununa sira gelir.

Fiziksel dagitim, uzun yillardan beri endistriyel ve ekonomik yasamin temel bir pargasi
olmakla birlikte, onemi ancak son yillarda anlagilmigtir. Fiziksel dagitimin ¢ok cesitli |
tanimlan olmakla birlikte temelde mamullerin Gretim agamasindan gegtikten sonra tiketiciye
teslimine kadar yapilan islemler olarak tammlanir, ayrica hammaddenin {retim
kaynaklarindan fabrikaya, dretim alamna gelisi ile ilgili iglemleri de kapsar, boylece
mamulin depolanmasi, siniflandiriimast, nakli, koruyucu ambalajlama, stok kontrolii, fabrika
ve depo yeri segimi, sipariglerin iglenmesi ve miigteri hizmetleri s6z konusu iglemlerin
baglicalandir.

Dagitim fonksiyonu, goriildagn gibi bir ¢ok alt fonksiyondan meydana gelir ve bunlarin her
biri gelencksel olarak ayr bir yonetim faaliyeti olarak ele almir. Oysa giniimiizde gerek
akademik gerekse ig hayatinda giderek bu farkli islemlere butiinlesik olarak bakmak ve
boylece bunlarin birbirleriyle olan iligkilerini ve etkilesimlerini saptamak &nem
kazanmaktadur.

Son yillarda fiziksel dafitima duyulan ilginin giderek artmasin temelde bir ¢ok nedeni
vardir. Oncelikle bunun sebebi firmalann {iretkenlik arayis1 iginde dagitimin bityik maliyetli
ogeleri ile karsilagmalaridir. Uretim ile pazarlamamn diger bilesenleri bir gok akademisyen
ve etkinlik arayig1 igindeki firmalarda stirekli olarak irdelenmisgtir.

Bundan sonraki agama firetim ve pazarlama arasinda bir koprii 6zelligi tasiyan fiziksel
dagitim Uizerinde aragtrmalann yogunlastinilmas: olacaktir. Bu yogunlagmammn esas sebebi
tasima ve stoklama maliyetlerindeki hizh artistir. Ozellikle 1970’lerde ortaya gikan enerji
kirizi tagimacilik maliyetleri Uzerine dogrudan etki etmis ve artan faiz oranlan da stok elde
etme maliyetlerini yiikseltmistir. Ote yandan, bir gok firmann firiin bilesimlerinin derinlik ve
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geniglik agisindan biyiik gesitlemelere girmeleri, stok yatinmlanmn biyik o6lgide
etkilenmesine neden olmugtur. Pazarlamaya bakiy agisindan bu tor irin ¢egitlemesine
gitmenin 6nemini anlatan bir ok goriis varsa da bdyle bir stratejinin maliyet yatinmlanmin da
g6z ardi edilmemesi gerekir. Glinimiizde modern firmalar kendi tGriin gegitlerini gok daha
dikkatle irdelemekte ve yavag satilan Giriin hatlarinda eleme yapma yollar1 aramaktadirlar.

Eleme politikasinin temelinde 80/20 kurali (Pareto kurali) yatar. Bilindigi gibi 19. yuzyil
ftalyan ekonomisti olan Pareto, italya da servet dagilimm incelemis ve Gilkenin toplam
servetinin %80’nin toplam nuftisun salt %20’lik bir kismimn elinde oldufunu saptamigtir.
Daha sonraki yillarda, bu 80/20 kuralmin ¢ok ¢esitli durumlar igin oldugu anlagilmigtir.
Omegin hemen hemen her igletmede, igletmenin toplam sermaye kazang orammn
(satiglar/sermaye) yaklagtk %80°ni, Grin gesitlerinin salt %20°lik bir kismundan ve
miigterilerin de %20’lik bir boliimiinden gelmektedir.

Firmamn triin gesitlerine bu gozle bakip, kazang oram agisindan daha hizhi ve daha yavas
hareket eden mallan belirlemek oldukga yerinde bir ¢aligmadir.

Fiziksel dafitimun iyi bir planlamaya tabi tutulmasi halinde oncelikle iyi bir stoklama
programi ve denetimi sonucu stok bulundurmama olasilit azalacak dolayistyla satig kaybi
disecektir. Malin alicilanmn stok ihtiyac: azalacak, alict ve satici arasinda iyi iligkiler
kurulmasim saglayarak ek satig olanaklan yaratacaktir. Bunun yamsira faaliyetlerin sistem
felsefesi iginde irdelenmesi, depo sayismin azaltilmasi, depo da daha az stok bulundurulmasz,
etkin yontem ve tekniklerle yiikleme, bogaltma, tagima ve depolama iglemlerinin yapilmast,
dagrimm toplam giderlerini azaltabilir. Ote yandan iyi planlanan bir fiziksel dagitim, uretim
ve tiketim arasinda uyum saglayarak yer ve zaman faydasi da yaratacaktir (Ozkale vd., 1995).



e

40
4. PAZARLAMA YONETIMI ve KARAR SURECI

Karar siireci pazarlama yonetiminin ayrilmaz bir pargasidir. Bir igletmenin pazar basarisint
biylik 6lglide, o isletmenin ydneticilerinin aldiklan kararlann saglamlifi ve isabetliligi
belirler. Karar alma durumlanyla karsilagildifinda, igletme yéneticisi “karar siireci” olarak
adlandinlan formel bir yaklagima yonelir. Bir baska deyisle, karar siireci yonetim kararlarinin
her agamasinin altimt gizen ve derinliine etkileyen bir kavramdir. Pazarlama y6énetimi de,
“ortaya ¢ikan pazarlama durumlan dofrultusunda karar alma shreci” olarak
tammlandifindan; pazarlama aragtirmasi, bu kararlarnin alinmasinda kullanilan bilginin

saglanmasina yardime: olur,

Pazarlama aragtirmasinin ilk agamalarinda karar siireci ile aragtirma siireci arasinda etkili bir
baglanti kurulmalidir.Pazarlama aragtirmasmm varhi paza.rlama yoneticilerinin karar
vermesini kolaylagtirir (Butler, 1994). Bu baglant: Sekil 4.1 yer almaktadir (Calik, 1998).

ARASTIRMA SURECI
Karar gerektiren ¢ Bilgi ihtiyaciun
bir durumun fark ortaya konmast
edilmesi
e Aragtirma
e Karar probleminin hedeflerinin
tantmlanmasi belirlenmesi
e Degisik ¢ozim e Bilgi
yollarinin gereksinmelerinin
belirlenmesi kesin tarifi
{
Cozim yollanmn e Veri
degerlendirilmesi kaynaklanmn
. belirlenmesi
e (Cozim yolunun -
* segilmesi e Verilerin
e Uygulama toplanmas
¢ Sonuglarin
sunuimasi

Sekil 4.1 Karar siireci ile aragtirma stireci arasindaki iligki (Calik, 1998)
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4.1 Karar Almanm Tanim

Karar alma, karar alic: tarafindan belirlenen amaglann gergeklestirilmesi i¢in iki veya daha
fazla hareket bigimi arasindan birinin segimini ifade eder. Her kararn bir sonucu vardir.
Alinacak olan kararlarin sonuclan karar alanlar tarafindan kesin olarak bilinemez. Karar alma
insan hayatimn her safhasinda sik sik kargilagilan bir iglemdir. Akil, muhakeme, suur ve irade
gibi yeteneklere sahip olan insanlar, her davraniglarinda karar alma durumu ile karg: karsiya
kalmaktadirlar. Ancak insanlar karar alirken, almacak kararlann sonuglarini, énceden
kesinlikle bilemezler. Bu nedenle karar alacak kisi, elde edilmig olan bilgilere gore durum
degerlendirmesi yapacak ve takdir edecegi bir ihtimale gore de hareket edecektir. Higbir
bilginin kesin olmayg1, gesitli faktorlerin kapsadiy ihtimal pay: nedeniyle, karar almada her
zaman belirsizlik diye nitelendirilecek bir durum bulunacaktir.

Karar almadaki bu belirsizligin etkisini azaltmak, en iyi sonucu bilimsel yollardan elde etmek
amaciyla karar ahnirken nasil davranilacadi, hangi yontemin kullamlacag iyi bir karann
niteliklerinin ne olacag gibi konular ginimiizde birgok bilim dalimin galiyma alanina
girmigtir. Ornein ekonomi, matematik, sosyoloji, mantik alanlarinda oldugu gibi, psikoloji
ile ugrasanlarda karar alma ile yakindan ilgilidir (Lee vd., 1999).

4.2 Karar Almanm Ozellikleri

e Karar Alma Psikolojik Giglakler Tagir; Psikolojik yonden karar alma zihni ve iradi bir
cabay1 gerektirir, Karann basitlik ve capragikiik derecesine gore bu gaba her zaman goze
alinamayacak nicelik ve niteliklere sahip olmayr zorunlu kilar. Gergekten baz kisiler-
kararin gerektirdigi zihni ve iradi sentezi bagan ile yiriittikleri halde, uygulamaya gegme
niteligini kendilerinde bulamazlar. Boyle bir karaktere sahip olanlar, iyi yonetici
olamadiklanindan bagka hizli karar vermeyi gerektiren durumlarda da bagansizlia

ugrarlar.

e Karar Alma Maddi Gugliikler Tagir: Karar alma sonunda etkin ve verimli bir karar elde
edebilmek i¢in ulagilmas: s6z konusu olan amacin belirlenmesi ve bu amaca ulagiimasin
saflayan olanaklann segimine yardim edecek bilgilerin toplanmasi gerekir. Amaglar ve
bunlara ulagtinlacak olan arag ve olanaklar ¢ok ve gesitli olduklarindan, bunlara iligkin
bilgiyi toplamak, analiz etmek ve yorumlamak gogu zaman genis bir personel kadrosu ile
teknik araclarin kullamlmasim gerektirir. Bunlarin ise fazla giderlere neden olacaf
agiktr.
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Karar Alma Etkinlik ve Rasyonellife Dayanir: Bir yandan karar alicinin ileriyi gormesi,
tecriibesi gibi niteliklerinin, 6te yandan karar almadaki amacin bagarilmasindaki araglarin,
kaynaklanin ve zamamn sinirli olmast karar almanin etkin ve rasyonel olmasim gerektirir,

Karar Alma Gelecegie Yonelmis ve Tahmine Dayanan Bir Iglemdir: Karar almada karar
agamasinin baglangic1 ile amaca ulagma, yani sonuca varma arasinda, kararn gesit ve
nitelitine pore bir zaman aralify vardir. Sematik olarak sdyle gosterilir:

a01 " Karar Alma - Snuqlan
Sekil 4.2 Karar alma siireci (Turanli, 1998)

Sekilde gorildigi gibi, karar alic, aldig kararin sonuglarini elde ederken araya giren zaman
iginde meydana gelebilecek ve sonucu etkileyebilecek eylemleri tahmin edebilir. Ancak
zaman araliklarinda degigiklikler sonucu, eylemler de degisebileceginden karar ahica
amagladif sonuca ulasamayabilir.

Karar Alma Bir Problem Céziimleme Sirecidir: Gergekten karar almanmn ozinde,
kargilagilan bir problemi ¢6zme digtncesi yatmaktadir. Problem g¢ozimi gerekli bir
engeli ifade ettiffine gore, amaca ulagmak icin bu engelin dogurdugu giiglik ve zorluklarn
yok edilmesi kag¢inilmazdir. Ancak bu giglik ve zorluklarin yok edilmesi igin ahnacak
Onlemler birden fazla oldugundan bunlar arasinda se¢im yapmak, yani bu konuda bir
karar almak zorunludur. Problem g¢éziimlemede iyi bir segim igin Once sorunun ne
oldufunu agikga saptamak ve niteliklerini ortaya koymak gereklidir. Sonra problemde yer
alan 6gelerin saptanmasi ve bu 6geler arasinda neden ve sonug iligkisinin aragtinimasina
gidilmelidir. Son olarak da kargilagilan problem kargismda ne gibi onlem ve garelerin
ahnacagma karar verilmelidir. Boylece bilimsel bir sistem izlenerek alinacak énlemler
i¢in segim yapma kolaylagmig ve problemin yeniden ortaya ¢ikis: engellenmiy olur.

43 Karar Almada Gerekli Olan Opeler

Karar alma probleminde optimum ¢6ziime ulasabilmek i¢in karar alma problemlerinin
Ogelerinin belirlenmesi gereklidir. Bu 6geler karar alici, miimkiin durumlar, hareket bigimleri

ve sonuglardir,

Karar Alici: Karar alici, karar alma probleminde var olan segenekler arasindan bir segim
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yapan, incelenerek karar alma probleminin sorumlulugunu yiiklenen kisi veya orgiittiir.
¢  Miimkiin durumlar:

Karar almay: gerektiren bir olayda olayin meydana gelmesini etkileyen durumlara miimkin
durumlar denir. Karar alimrken bitiin mimkin durumlarin belirtilmesi gerekir. Mimkiin
durumlar karar alicinin disinda olusur, yani karar alic1 hangi olaym meydana gelecegini kesin
olarak bilemez. d;, d,,...,d;...d, gibi mamkiin durumlarmn bulundugu bir karar alma
probleminde bu mamkin durumlar, D={d;,d,,...,d;,...d,} gibi bir mimkin durumlar ciimlesi
olugturur.

e Hareket Bigimleri

Karar almayr gerektirecek bir olaydaki durumlar igin izlenecek yollann tiimiine hareket
bigimleri ad1 verilir. Karar alma problemi iki veya daha fazla hareket bigim arasindan birinin
se¢imini ifade eder. Karar almirken bu hareket bigimlerinin hepsinin belirtilmesi ve hangi
hareket bigiminin segilmesi gerektii konusunda, sipheli bir durumun var olmas1 gerekir.
Herhangi bir karar alma probleminde, hih,,....h,.. .y, gibi hareket bigimleri varsa bunlar,
H={hy,h,,...h;,...h,} gibi bir hareket bigimleri ctimlesi olugturur.

¢ Sonuglar

Sonuglar mimkiin durumlar ile hareket bigimlerinin bilegimlerinden olugur. Miimkiin
durumlar igin, hareket bigimlerinin her biri ayn ayn izlenirse nxm sayida farkli sonug
meydana gelir. Bu sonuglar, segilen hareket bigimleri ve meydana gelecek mamkiin durumlan
gosteren sonuglar gizelgesi ve sonuglar matrisinde Cizelge 4.1°deki gibi gosterilebilir.

Cizelge 4.1°de  hyhy,. h;,..hy ile gosterilen m adet hareket bigimi ve d;,d,...,d;,...d, ile
gosterilen n adet mimkin durum vardr. Bu miimkiin durumlar ile hareket bigimlerinin
bilesimlerinden meydana gelen sonuglar da R;; semboli ile gosterilmektedir.

Ornegin, bir mamul geligtirme ile ilgili karar alma durumunda olan pazarlama yoneticisi bu
karar alma probleminde

d;= yeni mamulun talebinde bir artis olacag,
d;= yeni mamulun talebinde artis olmayacagi,

gibi iki mimkiin durumun gergeklesecegini varsaymaktadr.
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Cizelge 4.1 Sonuglar matrisi (Turanh, 1998)

h;= yeni makine satin almak

h,= eski makinlerin {izerinde baz1 degisiklikler yapmak gibi iki ayn hareket bigiminden birini
segmek istemektedir. Bu mimkin durum ve hareket bigimlerinin bilegiminden 2*2=4 sonug
meydana gelecektir., Pazarlama yér;eticisi. Ry 1.R12.R21.R2; olarak ifade edilen bu sonuglan
degerlendirerek, hangi hareket bigiminin secilecegine iligkin karar alacaktir.

Uygulamalarda alinacak kararlanin sonucu genellikle para ile ifade edilen kar veya zarar
olarak gosterilir. Fakat bu, her zaman igin gegerli degildir. Yani baz1 durumlarda sonuglarin
parasal degerlerinin fayda birimlerine dénigtiirilmesi gerekli olabilir. Bu durumda karar
alma problemi igin ii¢ ayn ciimlenin belirtilmesi gerekir.

Mimkiin durumlar ciimlesi, D={d;,d,,...,d;,...d,}
Hareket bigimleri cimlesi, H={h;,h,,...h;,...h,\}
Fayda fonksiyonu degerler ciimlesi, U={u;;,u5... u5}

Bu ii¢ ciimle 68elerinin yani (d,h,u) 6gelerinin meydana getirdiBi karar matrisi adi verilen
matris Cizelge 4.2°de gérillmektedir.
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Cizelge 4.2 Karar matrisi (Turanl1, 1998)

Cizelge 4.2’ de goriilen karar matrisinden de anlagilacad gibi alinacak kararlanin sonucu fayda
ad1 verilen ve nitel degerlerle tammlanan bir 6l¢i ile degerlendirilmektedir (Turanh, 1998).

4.4 Karar Siireci Asamalar:

Karar siireci, karar gerektiren bir durumun fark edilmesinden, uygun ¢6ziim yolunun bulunup
uygulamaya konulmasmakadar bir dizi asamadan olusmaktadir.

4.4.1 Karar almay: gerektiren bir durumun fark edilmesi

Isletmelerde bir karar durumunun ortaya ¢ikariimas: gopunlukla, pazarlama sistemi igindeki
etkilesimlerin sonucunda gergeklesir. Tamilyle sebep-sonug iligkilerine dayali bu
etkilesimleri, pazarlama karmasi, ¢evresel faktorler, satin alma karar siireci ve performans
olgitleri olarak dort ana grup altinda toplamak miimkiindiir.



BAGIMSIZ

BAGIMLI

DEGISKENLER

Pazarlama Karmas
| (denetlenebilir)

DEGISKENLER

| Satn  Alma  Karar

1. Farkmda olma

| 3. Fiyat kararlar:
|4

. Tutundurma
kararlan

Cevresel Faktorler
: (denetlenemez)

. Talep
. Rakipler

. Hukuki ve siyasal
baskt

. Ekonomik faktorler
. Teknolojik gelismeler
. Idari diizenlemeler

. Isletme kaynaklan

| 2. Bilgi edinme
3. Ho;lanma
, 4. Tercth etme

5. Satn alma
niyetine girme
6. Satin alma

| Performans Olc‘utleﬁ

1. Satiglar

2. Pazar payi

3. Maliyet ve kar

4. Yatinmin geri

6. Hisse bagina kazang
7. lgletme imgesi

i

Sekil 4.3 Pazarlama sistemi (Calik, 1998)

Sekil 4.3’te yer alan pazarlama sistemi, siireci ve performans dlgitleri, karar siirecine iligkin
bir durumun varhigina igaret ederken, pazarlama karmas: ve cevresel faktorler, problemlerin
veya yararlamlacak firsatlarn nedenlerini olugturmaktadir. Jsletme yoneticisinin ya da igletme
icinde karar alma yetkisini elinde bulunduran kiginin buradaki gérevi, problemin varlifim
isaret eden faktorlere egilmek ve ortaya gikan durumlan ve firsatlan analiz ederek karar
gerektiren bir durumun olugup olusmadifim belirlemektir. Sayet boyle bir durum mevcutsa,
isletme yoneticisi karar almay1 gerektiren durumun agik bir tanimim yaparak ve uygun ¢6zim

yollarin agiklayarak karar siirecinin ikinci ve ligiincit asamalanna gegebilir.
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4.4.2 Karar almay: gerektiren duraumun tanimlanmas:

Isletme yoneticisi karar gerektiren bir durumun farkma vardigmda, ikinci asama olarak karar
gerektiren durumun agikca tammlanmas: ile kars: kargtya kahr. Agikga tanimlanan bir karar
durumu iki kisimdan meydana gelir:

a)Karar almay: gerektiren durumu ¢evreleyen hedeflere tam anlamiyla vakif olmak,

b)Karar almay: gerektiren durumun iginde bulunan problemlere ve firsatlara agiklama
getirmek.

Karar almay: gerektiren durumun tammlanmasinda karar vericinin ayn ayn ya da beraberce
kulllamilabilecefi iki yaklapm vardw Birinci yaklagim, karar durumunun mevcut bilgiler
ipifinda analizine dayah bir gekilde formiile edilmesidir. Bu yaklagim, isletme yoneticisinin,
karar gerektiren durumla ilgili eldeki verileri analiz ederken deneyim, yargi ve becerilerini
kullanmasin igerir. Ikinci yaklagtm, karar durumunun tammlanmasina yardime:r olan
acimlama formundaki bir aragtrmamin yapilmasim Ongorir. Sayet bu ikinci yaklagim
benimsenirse, mevcut bilgilere dayali olarak vazedilmis hipotezlerle agimlama formundaki
aragtirma sonucu elde edilmis bulgulara dayah hipotezler arasinda bir kargihikli etkilesim
stireci belirecektir. Bu karsibkh: etkilesim siirecinin herhangi bir noktasinda igletme
yoneticisi, durumu agikga tammlamal ve karar siirecinin 6teki agamalarma gegmelidir.

4.4.3 Degisik ¢oziim yollahnm belirlenmesi

Gozim yollaimin geligtirilmesi, karar almay: gerektiren durumun formile edilmesinde
onemli bir asamadir. Istetme yoneticileri karar, deferlendirmeye olanak veren en iyi segenegi
gozard: etmeyecek sekilde almalidir. Aslinda, statikonun muhafazast demek olan “yeni bir
sey yapmamak” ¢6ziim yollan arasinda sayilabilirse de, aslolan rasyonel ¢ozum yollarina
ulagmaktir, Orta halli bir ¢6ziim yolu bu konuda tutulabilecek en kolay yoldur ve problemi
kismen ¢ozebilir. Ancak, gergek yonetim iglevi yiksek performansla sonuglanacak ve
igletmeye rekabetgi bir tstinlik saglayacak en iyi ¢6ziim yolunu ortaya gikarmaktir.

4.4.4 Degisik ¢ciziim yollarmin deferlendirilmesi (En iyi ¢6ziimiin secilmesi)

Isletme yoneticisinin burada karstlastifn soru “Defisik ¢oziim yollan arasinda dogru bir segim
yapabilmek i¢in hangi bilgilere gereksinme vardir?” sorusudur. Bu sorunun yamti, yoneticinin
deneyimi ve yargisina dayah bilgi yardimyla bulunabilecedi gibi, pazarlama aragtirmasi
yoluyla elde edilen bilgi yoluyla da bulunabilir. Araghrma yoluyla bu bilginin elde edilmesi
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arzulandift durumda, zaman kayb: ve ek maliyetin, saglanan bilginin yaran ile telafi edilecegi
varsayilir. Aragtumanin degeri ve sagladif yarar, aragtirma sonucu elde edilen bilginin uygun
¢Oziim yolunun segilmesinde igletmenin kargilaghipns belirsizlifi azaltma yetenedi ile
orantihdir.

4.4.5 Uygulama ve modifikasyon

Degisik ¢oziim yollan degerlendirilip uygun olant segildikten sonra igletme yoneticisi, karar
siirecinin son agamas: olan uygulamaya geger. Bu asamaya gegmeden once, elde edilen
bilginin anlamh bir format iginde yer alip almadifina mutlaka bakilmahdir (Calik, 1998).

4.5 Pazarlama Yonetimindeki Bilesenlerle lgili Pazarlama Kararlan

Mamul, fiyat, tamtim ve dafitim bilegenleri pazarlama kararlarinda biiyitk yer tutan
kararlardir.

4.5.1 Mamul bileseninin saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlari

Mamul bileseninin saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlan igletmenin gelecegini etkileyen en
onemli pazarlama kararlandir. Bu pazarlama kararlan, genellikle genis ve uzun vadeli
finansal taghttleri kapsayan ve pazarlama plamndaki difer politikalara iligkin pazarlama
kararlarinin  diizenlenmesine y6n veren kararlar toplulugudur. Mamul politikasimin
saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlan oldukg¢a yiksek derecede risk unsuru tagtyan
kararlardir. Bu kararlarm almmasinda iki yol izlenebilir. Izlenecek olan birinci yolda,
pazardaki talebe uygun olarak igletmenin Grettigi mamulde baz degisiklikler yapilir.ikinci
yolda ise, mamulde baz: degigikliklerin yapilabilmesi igin, mamul Uretimi siirecinde, iiretime
ya bir mamul eklenir veya gikanhr. Ote yandax;, pazar talebine gére yeni bir mamuliin firetimi
de bu gruptaki kararlar iginde yer alr. Pazarlama yoneticisi, mamul politikasiyla ilgili
herhangi bir karar alma durumunda belirsizlik unsuru ile kargilaghipindan, yoneticinin gerekli
aragtirmalan yaparak bir ek bilgi sa§lamas: gerekir.

4.5.2 Fiyat bilegeninin saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlan

Fiyat bilegeninin saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlari mamul veya hizmetlerin fiyatlanimn
saptanmas: islemini kapsar. Bu kararlar difer politikalarla ilgili pazarlama kararlanndan
bagimsiz olarak ele alinamaz Bagka bir deyigle, fiyat politikasiyla ilgili karar alma
durumunda olan pazarlama yoneticisi, once fiyat politikalannm difer pazarlama
politikalaniyla olan iligkilerini belirtmeli ve daha sonra bu politikalar arasinda
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uygulanabilecegi dengeli bir politika toplulugu bulmaya ¢aligmahdr. Fiyat politikasiyla ilgili
karar alma durumunda olan bir pazarlama yoneticisinin, rakip mamullerin fiyati, ikame
mamullerin maliyeti, satig tahminleri, talep esneklifi, rakip igletmelerdeki mamullerin
fiyatlan, kamu politikas:, yatirimin karlilik orani, deneme satislan sonuglan gibi konularla
ilgilenmesi gerekir. Bilindigi gibi bunlar belirsizlik unsuru tagiyan konulardir. Bu nedenle
fiyat politikas: ile ilgili herhangi bir pazarlama kararim alacak olan pazarlama ydneticisinin
aym zamanda, gerekli bazi araghrmalar yaparak bir ek bilgi saglamast ve aynica diger
mallarin talep esnekliklerini saptamast ve satig tahminlerinde bulunabilmesi igin, kantitatif
yontemlere de egilmesi gerekli olacaktir.

4.5.3 Tamtim (Tutundurma) bileseninin saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlan

Tanttim bileseninin saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlanmn alinmasinda, y6neticinin
amaci, Orettifi mamulinim talep modelinin, bigimini ve yerlesimini degigtirmektedir.
Yonetici bu islemleri yaparken yanliz mamuliin toplam talebini arttirmak degil, onun talep
esncklifini degistirmeyi de amaglamasi gerekir. Herhangi bir isletmedeki tanitma faaliyeti,
yiizylize satig, reklam ve satis1 geligtirme olmak Uizere i¢ ana bolimde ele alinabilir. Tanttim
politikastyla ilgili olan pazarlama yoneticisinin; ylizyiize sats, reklam ve satist geligtirme gibi
faaliyetlerin igletmenin amacina uygun bir sekilde diizenlenmesi, her bélim igin gerekli olan
programlarn yapilmasi, her bdlimin biitgesinin diizenlenmesi ve her bolimiin sonuglannin
etkinliginin olgilerek analiz edilmesi gibi iglemlerle ilgilenmesi gerekir. Bu pazarlama
kararlan da belirsizlik unsuru altinda alinacag igin, kararlarin alinmasinda gesitli aragtirmalar
sonucu elde edilebilecek ek bilgiye ihtiyag duyulur.

4.5.4 Dagitim bileseninin saptanmasiyla ilgili pazarlama kararlan

Dagitim bilegeninin saptanmastyla ilgili pazarlama kararlan geleneksel ve temel pazarlama
kararlarim olustururlar. Bu kararlar bir igletmenin dagitimla, yani sundugu mamulleri pazara
ulagtirmakla ilgili amaglann gergeklesmesini saglayan arag ve yontemleri belirler. Dagitum
politikasiyla ilgili karar alma durumunda olan pazarlama yoneticisinin amaci, igletmeye
optimum kan saglayacak veya maliyetleri minimize edecek bir dagatim kanalint segmektir.
Cink herhangi bir mamul igin kullamlmasi gereken 6zel bir dagitim kanalt olmadifn gibi,
herhangi bir mamul igin kullanilmas: gerekli olan bir dagitim politikas: da yoktur. Bu nedenle
pazarlama yoneticisinin her bir mamul ve dretici igin dafiim kanallan ve dagitim
politikalarindan olugan bir bilegimi kullanmasi gerekir. Dagitim politikasim saptanmasiyla
ilgili pazarlama kararlarim almakla yitkimld olan yoneticinin, isletme igin en uygun dafitim
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kanaliin segilmesi, bu dagitim kanalimin en verimli gekilde galiymasi, dagitim kanahina
uygun olan fiziksel dafitim sisteminin belirlenmesi gibi iglemlerle ilgilenmesi gerekir. Diger
kararlarda oldufu gibi bu kararlarda belirsizlik unsuru altinda alindifindan, kararlann
etkinligini artirmak i¢in, biyik dlgide ek bilgiye ve bagka bir deyigle aragtirmaya ihtiyag
vardir,

4.6 Pazarlama Yonetiminde Karar Alma

Pazarlama yonetiminde pazarlama yoneticisi, mamul, fiyat, tamitim ve dagitim politikalarim
saptayabilmesi i¢in ¢esitli pazarlama kararlan almak durumundadir. Bu kararlan almakla
yikiimlt bulunan pazarlama yoneticisinin, marjinal talep analizi, esneklik gibi konularda
bilgi almak igin ekonomiste, rasyonel olmayan davraniglar ve olusmamg ihtiyaclar hakkinda
bilgi almak igin psikolofa, kiiltiirel ve sosyal normlar hakkinda bilgi elde etmek igin
sosyologa, standart hata ve korelasyon hakkinda bilgi elde etmek igin istatistik¢iye ihtiyact
vardr. Bu politikalarla ilgili karar almakla yikimld pazarlama yoneticisinin agafidaki
islemleri yapmasi gerekmektedir. Bu iglemlerden;

» Birincisi, pazarlama kararlanna iliskin problemleri analiz ederek, ¢ézilecek problemin ne
olduguna karar vermek,

¢ Ikincisi, problemin ¢6zmi igin, gerekli olan karar alma dlgiitleri belirlemek,

o {glincsh, belirlenen bu karar olgiitlerine gore, karar alma problemini ¢oziimleyerek,
sonuglan degerlendirmek ve karsilagtirmak,

* Sonuncusu ise elde edilen bu bilgilerin 1;1finda karar alma probleminin kapsamindaki
hareket bigimlerini belirlemek ve bunlar iginden optimum hareket bigimini segmektir.

Pazarlama ydneticisinin karar alirken yapmas: gerekli iglemler Sekil 4.4°de gosterilmektedir
(Turanly, 1998).

Problemin Karar Qgiilerinin Degerlendirme SECIM
—»  Analizi Belirlenmesi ve Kargilagtirma
Girdiler
S— L p Hareket
Bicgimleri
PAZAR
ATANT

Sekil 4.4 Pazarlama yonetiminde karar alma siirect (Turanli, 1998)
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5. KARAR MODELLERI

Pazarlama sistemi i¢inde yer alan denctlenebilir ve denetlenemez degiskenlerin (bir bagka
deyisle pazarlama karmasi elemanlar ile igletmelerin tiim 6teki tasarruflart ve bunlara kargin
denetlenemez gevresel faktdrlerin) birlikte olugturdufu modeller belirlilik ortaminda karar
alma, risk ortaminda karar alma ve belirsizlik ortaminda karar alma olarak #i¢ grupta
incelenebilir (Carson ve Gilmore, 2000).

Isletmenin izleyecegi stratejileri gevreleyen ve denetlenemez olan bir dizi olay, dogal durum
ya da cevresel faktor de yine stratejilerde olduBu gibi sayisal ya da sozel olarak karar

modelinin iginde yer alir.

Stratejiler ve doBal durumlann yam sira karar modelini olugturan bir bagka unsur da
gergeklegen olay ya da dogal durum dogrultusunda, dnceden belirlenen her stratejinin belli bir
sonug olusturmasidir. Karar durumlanmn analizi Cizelge 5.1°deki gibidir.

ve Kontroli

ok varyasyonlu Lineer programlama
istatistiksel modeller Planlama modelleri
Genel sistem modelleri

Varyans analizi

Miigteri davramslan Similasyon
> alag modeli Kuyruk modeli
Beklenen deger analizi
Planlama modelleri Planlama modelleri
Genel sistem modelleri

Genel sistem modelleri Bayes karar teorisi
Oyun teorisi
Simiilasyon Planlama modelleri
Genel sistem modelleri

5.1 Belirlilik Ortaminda Karar Alma

Belirlilik ortamminda karar almada, denetlenemez degigkenleri olugturan dogal durumlar hala
denetlenemez olmalarina ragmen artik bilinmez degildir (Turanl, 1998). Herhangi bir kararin
alinabilmesi i¢in bitiin hareket bigimlerinin sonuglar ve hangi miimkiin durumun meydana
gelecegi bilinir. Boylece herhangi bir pazarlama karanna iligikin karar alma durumunda
bulunan pazarlama yoneticisi, hareket bigimlerinin sonuglarim inceleyerek, bu sonuglar
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arasindan maksimum kan saglayan hareket bigimini segebilir. Belirlilik altinda karar 6l¢iiti
matematiksel olarak s6yle ifade edilebilir (Taha, 1989):

Maxh; [ p(hy) = g(h;,d;)] (5.1)
Bu 6lgiit g6yle bir 6rnekle agiklanabilir:

Cizelge 5.2 Omek matris (Turanh, 1998)

Mumkin durumlar ___Harekot Bicimleri (Kar olarak)
N hy hy hy
d; 650TL 550 TL 450 TL
d; 500 TL 580 TL 480 TL
d; 600 TL 680 TL 790 TL

Kar ¢izelgesi incelendiginde maksimum kar 790 TL oldugundan yonetici h; hareket bigimini
segecektir.

Belirlilik altinda karar alma deterministik bir yapiya sahiptir. Oysa pazarlama yonetimine
iligkin problemlerin en onemli niteliklerinden biri stokastik ve ihtimali bir yapiya sahip
olmalandir. Bu nedenle belirlilik altinda karar 6lgiiti gergekei olmaktan gok uzaktir (Turanlt,
1998).

5.2 Risk Ortaminda Karar Alma

Risk altinda karar Olgiitinde, karar alma probleminde meydana gelebilecek miimkiin
durumlann ihtimalleri ve hareket bigimlerinin sonuglar bilinir. Bu 6lgiite gére karar alma
durumunda olan yonetici, gesitli hareket bigimlerinin bilinen sonuglan ve mimkin
durumlarnn bilinen ihtimallerine gore, beklenen karn maksimum yapan hareket bigimini seger
(Turanl;, 1998). Dogal durumlarla ya da olaylarla ilgili gergeklesme olasiliklan ortaya
konabilirse, belirsizlik bir §lgide azahr. Risk ortaminda, karar vericinin her karar segenegi
i¢in bir beklenen deger hesaplamas: gerekir (Calik, 1998). Belirlilik altindaki kararlann dogal
bir uzantisi, beklenen karin maksimize edilmesinin arzu edildifi beklenen deger kiriteri
kullaniimasidir.

Ornegin, 20.000$’hik bir yatinm esit olasiliklarla ya sifir veya 100.0008°hk bir kar saplar.
Paranin beklenen degerine bagh olarak bireyin beklenen gelin:

100.000*0,50+0*0,50=50.000$

50.000-20.000=30.000$dur.
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Sadece bu sonucu kullanarak, bir kimse optimum karann 20,0008’lik yatnm yapiimast
oldufunu g6rir. Bununla beraber bu karar tiim potansiyel yatinmcilara kabul edilebilir
gelmez. Mesala bir yatimme: likidite darlify nedeniyle 20.000$°1 riske atmak istemeyebilir.
Diger yandan bir bagka yatinmci gerekenden daba fazla nakit paraya sahip olabilir ve yatirimi
istekli olarak yapar. Yani karar vericinin davramist paranin kiymetine veya faydasina verdigi
Onemdir.

Gelirin beklenen degeri

ERi=r11.P1 + 1. Py+ .+ 1 Py (i=1,2,...m) (5.2)
Maliyetin beklenen degeri

ECi=cii.Pi+tcppPyt ...+ ¢ Py (1=1,2,...m) (5.3)

Risk altindaki uygun kriterleri gelistirirken, olasibk dagilimlaninin belli oldugu veya
bulunabilecegi kabul edilir. Bu bilenen olasihiklara dnceki olasiliklar denir. Bazen inceleme
altindaki sistemde bir deney yapmak miumkiindiir. Deneyin sonuglarina bagh olarak sistem
hakkinda karar verebilmek igin, ilk olasihiklan diizeltmek gerekir. Bu dizeltilmis yeni
olasiliklara sonraki Bayes olasiliklar denir (Taha, 1989).

Bayes karar alma yontemi, 18. yiizyilda Thomas Bayes adh bir din adam tarafindan
gelistirilen karar almada ¢ok dnemli bir yeri olan ve karar alicimn belirsizlik unsuru altinda
subjektif ihtimalleri kullandigy kantitatif bir analiz teknigidir. Klasik karar kuraminda da
kullamimasina ragmen Bayes Karar Alma Yontemi’nin asil 6nemli yerinin modern istatistik
karar kurami oldugu ileri siiriilebilir. Karar alici, karar almada Bayes Karar Alma Yontemini
kullanirken parametreler hakkinda yapacagi tahminlerde kendisinin sahip oldufu mevcut
bilgileri, yani objektif ve subjektif bilgileri, sonradan yapilan aragtirma sonucunda elde edilen
ek bilgilerle bagdagtirmas: gerekir,

Bayes Karar Alma Yontemi’nin uygulandig bir karar problemi iki agamadan olusur.

e Birinci agsamada, mevcut objektif ve subjektif bilgilere gore tahmin edilmek istenen
parametrelere iliskin baglangi¢ dafilimi belirlenir. Bu agama Bayes Karar Alma
Yo6ntemi’nin odak noktasim olugturur.

o TIkinci asamada, Grnekten elde edilen ek bilgilere gore, parametrelerin bilgi sonrast
daglimu belirlenir ve bu dagilima gére maksimum kar veya minimum zarar degerini veren
hareket bigimi segilerek sonuca vanlir. Bu agama da Bayes Yo6ntemi’nin amacini olusturur
(Turanli, 1998).
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5.2.1 Bayes karar alma yontemine iligkin Bayes formiilii

Bayes karar alma yontemi, karar alma yontemleri arasinda ¢ok dnemli yeri olan ihtimali bir
karar alma yontemidir. Bu karar alma yonteminde kullamlan Bayes formiilii ile verilen bir
olaym sonucu belli iken, bu sonucu meydana getiren nedenlerin ihtimali aragtinlir. Diger bir
ifadeyle Bayes formiiliinde neden ile sonug yer degistirmektedir. Bu yiizden Bayes formiiliine
¢ogu kez nedenler ihtimalleri formiila adi verilmektedir.

Bayes formiilii agagidaki gibi acgiklanabilir.

A, 4y, 4. A, Omek uzay: olan S iginde asagidaki dzellikleri tagiyan olaylar olsun.
-4, cS i=1,2,...,10

- 41 4,=0 i#]

-AYA. YA S

Bu o6zelliklere sahip olmalan halinde A;’ler ayrik ve birlegimleri de S’in tamamim kapsayan
alt ctimlelerdir. Bu 6rnek uzay iginde,
P(A)>0 i=1,2,.. (5.4)

olsun, Ote yandan B olayr bagimli ve pozitif ihtimalli bir olay olsun ve bu olaymn meydana
gelisini 4,,4,,4,.......4, olaylarina bagh bulundugu varsayisin. Yani B olay: ya A, ile

birlikte, ya da A, ile birlikte gergeklesmektedir. A;’ler birlikte meydana gelmeyen (aynk)
olaylar oldugu igin, |

(41 B),(4,] B).....(4,1 B) (5.5)
de ayrik olaylardir. Boylece; B=S1 B=(4, Y4,Y,.....Y4) B

= (41 BYY(4T B (4, 1B) = g(A, 1 B) (5.6)
yazilabilir. Bu ifadelere gore B olayinin meydana gelmesi ihtimali

P(B)=5.P(41 By=3.P(BI 4)P(4) (5.7)

Ancak yukanida goritlen bu bilegik ihtimallerin hesabinda baz: giigliikklerle kargilagilmaktadir.
Bu nedenle Bayes formiiliiniin hesabinda kosullu ihtimallerden yararlamlir. Kogullu ihtimaller
bagimli olaylardan birinin meydana geldigi bilindifine gore, ona bagh olarak digerinin



55

meydana gelme ihtimali olarak tanimlanabilir. Bu tamma gore, (5.7) nolu ifadenin kosullu
ihtimaller cinsinden, yani B olay: veri iken A;’nin meydana gelme ihtimali;

P(4, /B)=f—(§'(—%@ (5.8)

Aj; olay1 veri iken B olayinin ihtimali ise,

P(4,1 B)

P(BI4,)= =7 (5.9)
olacaktir, Ote yandan da,

P(A4,1 B)=P(B/ 4,).P(4,) (5.10)
olarak yazilabilir.

(5.10) ve (3.7) no.lu ifadeler (5.8) no.lu ifade de yerlerine konulacak olursa agagidaki Bayes
formiilii elde edilir.

P(4,/B)= ”P (B/4)P(4) (5.11)

ZP(B/4)P(4)

Bayes formiliinde goriilen P(A;), Ai’nin baglangi¢ ihtimallerini, P(B/A;) ihtimalleri, en ¢ok
benzerlikleri, P(A/B) ise, A;’nin sonug ihtimallerini gosterir.

Sonug ihtimalleri, belirli bir sonucun meydana geleceginin biﬁgmesmden sonra hesaplanir.
Yani burada A; olaymna iligkin ihtimal, B olayinin meydana geldigi bilindikten sonra diger bir
ifadeyle B veri iken hesaplanmaktadir. Bagka bir deyisle, Bayes formiila, her hangi bir olaya
iligkin baglangic ihtimallerinin bilinmesi halinde, sonug ihtimallerinin hesaplanmasmna ve
karsilagtinnlmasina olanak veren bir formiildiir.

Bayes formiilii geometrik olarak Venn Diyagramlan ile Sekil 5.1°deki gibi gosterilebilir.

Ay Ay An

Sekil 5.1 Bayes formiiliiniin venn diyagramlan ile gosterilisi (Turanl, 1998)
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Sekil 5.1°de gorildugn gibi Bayes formilinin Venn Diyagramlan ile gosterilisinde 6rnek
olarak n=3 olayh bir durum ele alinmigtir.

A, 4,, 4, ile ifade edilen bu ig olay S 6mek uzay: igindedir. Ote yandan B olay: S’in keyfi
bir olayidir ve P(B) # 0 kosulunu saglamaktadir. Bu kogula gére S ve B olay1 igin,

S=A4,YA4,YA4,
B=(41 B)Y(41 B)Y (4,1 B)
ifadeleri yazilabilir.

Bu ifadelerin ihtimal deerleri, hesaplandiginda, (5.11) nolu Bayes formiiliine ulagilir.
(Turanh, 1998)

5.2.2 Karar agaclar:

Karar verici tarafindan verilecek kararlar tek kademeli degil de, birbirine bagl iki veya daha’
¢ok kademeden olugursa karar afacglan denilen grafikler kullamlir. Aksi taktirde afag
gizilmeden kararlarn birbirleriyle etkilegimini tahlil etmek gii¢ olur. Karar vericinin
kargilastii problemlerin gdziimiinde karar agaglan ¢ok yardimei olur, Ozellikle belli bir
periyot iginde ard arda gelen karar problemlerinde yararlidir (Coles ve Rowley, 1995).

Karar agac1 ¢izimi igin, karar verme probleminin kapsamina giren tiim miimkin durumlar ile
hareket bigimleri agik bigimde belirtilmelidir (Turanh, 1998). Karar afact ¢izin: Sekil
5.2°deki gibidir.

Stratejiler Olaylar Sarth Karlar
Sekil 5.2 Karar agact yapist (Coles ve Rowley, 1995)

Karar agaglan iki adim prosesinden olusur:
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(1) Deri dogru gegis
(2) Bunu takip eden geriye dogru gecis.

Heri dogru gegis, karar verici tarafindan verilecek kararlann tammlanmasim, meydana
gelebilecek olaylarin tahminini, kararlarin ve olaylann sirasmin belirlenmesini igerir. Ileri
dogru gegis problemin yapisim gosterir. fleri dofru gecis esnasinda, sarth karlarn
hesaplanmasi ve olaylarin olasiliklarimin bulunmas1 gerekir.

Geriye dogru gegis karar probleminin analiziyle ilgilidir. Beklenen degerler agagta geriye
dogru caligitarak tahmin edilir.

e Her olay dallant kiimesi igin, beklenen deger hesaplanir.
o Her karar dallan kiimesi igin, en yiiksek beklenen deger segilir.
Son analiz ise bir karara yol gosterir. Bu karar tamimlanir, tercih edilen strateji ortaya ¢ikar.

Gergek i kararlan igin karar afaglanm kurmada gergek problem, karar modelinde birgok
elemann belli olmayan iligkileridir. Karar afaci, tiim olas:1 olaylari g6z oniinde tutarak ve
olasihiklan onlarin meydana gelis ihtimallerine gére tahsis ederek kesinlifi olmayan olaylar

igin varsayar.

e Tuam kesinlifi olmayan olasi olaylar, kararlar ve onlarin zamanlan dofru olarak
tanimlanir.

e Olasihiklann degerlerinde de kesinlik yoktur. Ayrica sarth olasiliklarin da tahmini
gereklidir.

o Farkli karar vericiler farkli karar kriterleri uygularlar ve farkli ¢iktilara ulagilir.

e Sarth olasihklann veya diger performans kriterlerinin degerlerinin tahmini zor olabilir
(Coles ve Rowley, 1995).

5.3 Belirsizlik Ortammda Karar Alma

Bir takim kararlarda - 6zellikle pazarlama kararlaninda tam belirliligin bulunmas1 ve bu
ortamda karar alinmas: ¢ofu kez miimkiin olmamaktadir. Degigen ¢evre kogullarinin 6nceden
tam dogrululukla bilinip stratejilerin buna uyarlanmast giiphesiz isletmeler agisindan ideal bir
durumdur. Isletme iginde 6zellikle pazarlama sisteminin karmagik bir yapida olmasi ve
pazarlama kararlarmin bu karmagik ortam igerisinde verilme zorunlulugu isletmeyi, kararlann
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belirlilik ortaminda alinmasim miimkin kilmasa bile, belirsizlifi bir 6lgiide azaltacak karar
modellerinin kurulmasina dogru yonlendirir.

Belirsizlik ortaminda karar almada, igletmenin elinde dogal durum olasiliklan ile herhangi bir
somut bilgi mevcut degildir. Karar probleminde olasihiklann hi¢ bilinmedigi varsayilirsa,
yoneticinin karan kendisinin beklenti ve tutumu dogrultusunda vermesi beklenmelidir (Calik,
1998). Bu karann sonucu y6neticinin psikolojik yapisim ve deger yargilanimi yansitmaktadir
(Turanh, 1998). Bu degigik tutumlan yansitan bes ayn karar kriteri bulunmaktadir. Bunlar
sirayla, Kotiimser, Iyimser, Laplace, Hurwicz, Savage (minimaks pigmanlik) modelleridir. Bu
modeller yoneticinin aym durum i¢in degisik kararlar vermesine neden olabilir. Bu nedenle,
yoneticinin baglangigta bir model iizerinde karar kilip analizlerini bu dogrultuda yapmasi
gerekir (Calik, 1998). Belirsizlik altinda karar vermelerde yararlamlan bilgi, ekseriya satirlar
muhtemel girigimleri ve sttunlar da muhtemel doga durumlarmi temsil eden bir matris
seklinde gosterilir. Bu sebepten a; i. girigimi (i=1.2.,,,,m) ve 6;de j. doga durumunu gosterirse.
o zaman v (a;6;) ilgili sonucu gosterir. Bu bilgi $ekil 5.3’te gosterilmigtir. Bu gosterilis
belirsizlik altindaki kararlar igin bir baz tegkil eder (Taha, 1989).

91 62 000 0B 500 000 ool EITCO0 000 0o o TN .....en
ai v(al,el) v(al,ez)...................................,.v(al,en)
a V(ﬂz,el) V(az,ﬁz)...,..... I 0 o0 o o oo coadR A (az,en)
am v (am,01) V{(@m,02) e oo eV (B,00)

Sekil 5.3 Belirsizlik altinda karar vermenin matris gésterimi (Taha, 1989)
.5.3.1 Kétiimser karar modeli

Kéttimser karar kriteri ya da modelinin dier adlan minimaks ve maksimindir. Bu model
karar vericiye, belli bir miktardan daha az kazanamayacagim (ya da daha fazla
ddemeyecegini) garanti eder. Olduk¢a muhafazakar olan bu yaklagim, segilen herhangi bir
stratejide en kétii sonugla (en digiik kar veya en yitksek maliyet) kargilasacafim ima eder. Bu
model en tutucu ve ¢ekimser modeldir (Calik, 1998). Bu model, min,;. maxg; {v(a;,0;)} veya
max,;. ming {v(a;,0;)} olarak ifade edilir.Eger problem bir kar problemiyse maksimin eger
maliyet problemiyse minimaks modeli uygulanir (Taha, 1989). Bir omekle agiklamak
gerekirse:
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Hareket Bigimleri Miimkiin Durumlar (Doga Durumlarr)
(Karar) 64 0, 03 Minimum Karlar
a 25TL 400TL 650TL 25TL
a -10TL 440TL 740TL -10TL
a3 -125TL 400TL 750TL -125TL

Minimumlarnn Maksimumu @

Bu modelde kar cinsinden olan son matris diizenlendikten sonra bu matris tzerinde, aym
hareket bigiminin ¢egitli mimkin durumlar ile bilesiminden meydana gelen ¢iftler
incelenerek minimum giftler belirlenir. Daha sonra da bu minimum ¢iftler arasindan
maksimum ¢ift segilerek karara varihr. Kisaca minimum kan maksimum yapan hareket bigimi
karari verir. Bu 6mek ele alimrsa, minimumlarin maksimumu 25 oldugundan a; hareket
bigimi secilerek en dogru karar alinmig olur. Bu olgiit en kétii durumun gergeklesecegini
varsaydifindan kotimser bir Slgittir. Bu nedenle bu dlgiitin herhangi bir risk taslyan'
pazarlama problemlerine uygulanmas: pazarlama ydnetimi agisindan uygun olmayabilir.
Ornegin mamul politikasiyla ilgili bir stoklama probleminde pazarlama yoneticisi, bu 6lgiite
gore karar aldifinda, daima mahmn satilmayacafm varsayarak stok bulundurma riskine
girmeyecektir. Fakat talebin arttifi durumlarda bu talep kargilanmayacagindan pazarlama
yoneticisi gii¢ durumlarda kalabilecektir (Turanli, 1998).

Maliyet tabanh olan kéttimserlik modeli de, sonug matrisinde aym harei«:t bigiminin gesitli
miimkin durumlar ile bilegiminden meydana gelen ¢iftlerin incelenmesi ve maksimumunun
se¢ilmesini kapsar. Daha sonra bu maksimum giftlerden minimumu karan olugturur. Burada
da maliyet tabanli olarak en k6t durumun gergeklesecegi varsayilir.

5.3.2 fyimserlik karar modeli

Kotimser karar kriterinin tam tersi bir yaklagim iceren iyimserlik modeli (maksimaks veya
minimin olarak da adlandirilir) karar vericinin karar verirken elde edilebilecek en biyiik
kazanci veya en digiik maliyeti g6z oniinde bulundurmasimt saglar. Ancak bu karar modeli
bityiik kazang oldupu kadar biiyiik kayip riskini de igerir. Yaklagimun iyimserlifi, segilen her
strateji igin en iyi (en biiyiik kar veya en kugik maliyeti) ddemeyi varsaymasindan otirddar
(Calik, 1998). Burada da her hareket bigimi i¢in maksimum karlar veya minimum maliyetler
bulunur ve bunlarn arasindan maksimumu veya minimumu karan tegkil eder. Karlar matrisi
ise max,;. maxg; {v(a;,0;)} veya maliyetler matrisi min,;. ming; {v(a;,0;)} olarak ifade edilir
(Taha, 1989).
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Hareket Bigimleri Mimkiin Durumlar (Doga Durumlari)
(Karar) 6, 0, 03 Maksimum Karlar
a; 0TL 40TL 100TL 100TL
a 35TL 10TL 20TL 35TL
a3 150TL 40TL 10TL 150TL

Maksimumlann maksimuymy

Maksimumlarn maksimumu 150TL oldugundan a; hareket bi¢imi optimum karardir.

Bu karar ol¢iiti kotimser modelin aksine en iyinin meydana gelecegini varsaydifindan
iyimser bir dl¢uttir ve bu nedenle de kar tablolarinm diizenlenmesinde en diigik karlan bile
g6z 6niine alir. O yizden bir igletme igin rasyonel olmayan kararlar olabilir (Turanli, 1998).

Maliyet tabanh olan iyimserlik modeli de, sonu¢ matrisinde aym hareket bigiminin gegitli
mimkin durumlar ile bilesiminden meydana gelen ¢iftlerin incelenmesi ve minimumun
segilmesini kapsar. Daha sonra bu minimum g¢iftlerden minimumu karan olugturur. Burada da
maliyet tabanh olarak en iyi durumun gerceklesecegi varsayilir.

5.3.3 Laplace karar modeli

Es olasiliklar ya da Laplace modeli olarak bilinen yaklagim igletme ydneticisinin hangi olaym
(dogal durumu) gergeklesebilecedi hakkinda hicbir 6n bilgiye sahip olmamasina ve her olayin

gerceklesme olasiiinin esit olduunu varsayarak kararim verdigini 6ngdriir. Dolayisiyla bu ...

karar kriteri altinda her olayin gergeklegsme olasilifs, bir boli toplam olay sayisina esittir. Bu
olasiliklar her stratejinin kargisina gelen deperlerle ¢arpilarak o stratejinin sagladig1 ortalama
deger hesaplanir. Daha kisa olarak, stratejinin kargisina gelen degerleri toplayp olay sayisina
bolmektir (Calik, 1998). Laplace modelinde herhangi bir mimkiin durumun meydana gelme
ihtimali, diger miimkiin durumlarin meydana gelme ihtimallerinden fazla olabilecegine ait bir
nedenin mevcut olmamasi halinde, biitiin miimkiin durumlann ihtimallerinin esit olmasi
gerekir (Turanli, 1998).

Laplace modeli max,; {1/n (v(2.,0;)) } ile ifade edilir. (j=1,2,...,n) (5.12)
Bir 6mekle agiklanacak olursa:
Hareket Bigimleri Miimkiin Durumlar (Doga Durumlan) (Kar)
(Karar) 91 0, 0; 04 Thtimal (1/4)
a 100 50 120 80 350/4=87.5

2 60 80 90 100 330/4=82.5
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as 30 40 80 120 270/4=67.5
a4 10 60 50 140 260/4= 65

Beklenen karlar degerinden maksimum beklenen kar degerini veren 87.5TL’s1 oldufundan a,
hareket bi¢imi optimum karar olarak segilir.

Pazarlama yoneticisi agisindan, olduk¢a rasyonel gorimen Laplace modeli, mimkiin
durumlarin ok sayida oldufu hallerde beklenen karlanin hesaplanmasinda bazi hatalara yol
agabilir. Bu nedenle bu 6l¢iti kullanan pazarlama yoneticisi her an yanlis bir karar verme
tehlikesi ile kars1 karsiyadir (Turanli, 1998).

Maliyet tabanli bir tabloda da tek fark hesaplanan degerlerin minimumunun karan
gosterecegidir.

5.3.4 Hurwicz karar modeli

Hurwicz karar modeli iyimser ve kétiimser yaklagimlarin bir uzlagmas: olarak disiiniilebilir.
Isletme yometicisi iginde bulunan deneyimlerine dayanarak O ile 1 arasmda degisen bir
iyimserlik katsayisi saptar. Bundan sonra yapilacak ig, tablodaki her stratejiye (hareket
bigimine) ait en kiigiik ve en buyiik degerlerin ayrt ayn belirlenip yazilmasidir. Daha sonra
kar tablosu ise en biyiik degerler iyimserlik katsayis: ile en kiigiik degerler ise kotimserlik
katsayis: (1-iyimserlik katsayist) ile garpilarak bulunan degerlerin toplamu almur. Bu
toplamlarin en biiyligi karant verir. Efer maliyet tablosu ise kiigik degerler iyimserlik
katsayisi ile, biiyiik degerler 1-iyimserlik katsayis: ile garpilarak bulunan degerler toplamr. Bu
toplamlarin en kgt karan verir (Calik, 1998). Hurwicz modeli, iki ekstrem durum
arasinda yani agmn kotimserlik ve agin iyimserlik arasinda bir denge saglar. Bu dengede
iyimserlik katsayist ile saglanir. Bu iyimserlik katsayis1 o ile gosterilir. o sayist O ile 1
arasinda olmalidir (Taha, 1989).

Tablo kar tabanliysa:
max,; {o. maxv(a;,6;) + (1- o) minv(a;,8;)} (5.13)
Tablo maliyet tabanhiysa:

min,; {o.. minv(a;,6;) + (1- o) maxv(a;,6;)} (5.19)
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Hareket Bigimleri Mimkiin Durumlar (Doga Durumlar) (Mailyet) o=1/2
(Karar) 61 0, 63 4
a 5 10 18 25
a 8 7 8 23
a3 21 18 12 21
a4 30 22 19 15
minv(a;,6;) maxv(a;,0;) {o. minv(a;,0;) + (1- o) maxv(a;,0;)}
5 25 1/2.5+1/2.25=15*
7 23 1/2.7+1/2.23=15*
12 21 1/2.12+1/2.21=16.5
15 30 1/2.15+1/2.30=22.5

Maliyet tablosu oldufu igin minimum deger veya degerler segilir. 15 minimum deger oldugu.

i¢in karar a; veya a;’dir.

Tablo kar tablosu olsaydi, deferler arasinda maksimumu segilip karan olugturacakt: (Taha,
1989).

5.3.5 Savage karar modeli (Minimaks pismanhk kriteri)

Bu model, igletme ydneticisinin istenmeyen bir olaymn tesadiifen gergeklegsmesi nedeniyle
kagirdin veya kaybettigi firsatlann mamkin oldufu kadar kugik olmasmmi 6ngdriir. Bu
modelde her karar-dofa durumu eglesmesi igin bir pigmantik degeri hesaplanir (Calik, 1998).

max{v (a;,0;)} - v (3.,6;), eger v kazang ise,

r(m8)= <
v (a;,8; ) - min{v (a;,6;)}, eger v kayip ise. (5.15)
7 o 0 (Maliyet)
al | 11000% $90
A4 (ai,ej)=
a2 | 10000% 100008

Bu 6mekte ilk dnce verilen matrisi savage modeline gore diizeltmek gerekir.
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0 02 (Maliyet)

al | 1000$ 0
r (3,05 a2 0 99108
Bu degistirilmis matrise minimaks kriteri uygulandifinda 10008 ile a, karan segilir.

v (23,0;) ister kazang ister kayip olsun, r (a;,6;) bir pigmanlik fonksiyonudur. Her iki halde de
bir kaybi temsil eder ve bu sebepten r (;,6;)’ye sadece minimaks kriteri uygulanir maksimin
uygulanmaz (Taha, 1989).

5.3.6 Markov karar siireci modeli

Markov karar siireci elimizdeki verilerle gelecefiin tahminidir. Bu model gegis olasiliklan
matrisi ve mevcut matrisin  arasindaki islemlerle gerceklesir. Problemin amaci, beklenen
kazanci bir sonlu veya sonsuz sayidaki kademe igin maksimize eden optimum politikayr’
belirlemektir (Taha, 1989). Markov siireci degiskenlerin sirasmin gimdiki hareketlerinin
analiziyle ve defiskenlerin gelecek hareketlerinin tahminleriyle ilgilidir. Markov sitirecinin
anahtan, hi¢bir gegmis olayla degil, sadece gelecek zamandaki sistemin durumuna dayanan
herhangi bir noktada sistemin durumudur (Kinnear ve Bemnhardt, 1985). Bu teknik, bir
degiskenin su anda gosterdifi davramgtan yola ¢ikarak ve bu davrams1 analiz ederek o
degiskenin gelecekte sergilemesi olast davranigimi kestirme amacim giider. Uygulama alant
olduk¢a genis olan markov siireci, pazar paylari, marka baghhg, rﬁarka degistirme gibi
pazarlama bilesenlerinde yaygin olarak kullanilmaktadar.

Markov analizi’nin 6zellikleri gunlardir:
e Tamamlayic: bir analizdir.

e Karar gerektiren durum gok donemlidir ve bir donemden dtekine gegiste stokastik siirecin
gecis olasiliklan kullanilir,

e Sirahi karar gerektiiinden dinamik yapidadir.

o Sireg bir gegis olasiliklan matrisinden olugmustur ve her gegisten sonra yeniden gézden
gegirilir (Calik, 1998).

5.3.7 Oyun teorisi

Bu teorinin difer modellerden farki, belirsizlik altindaki diger karar modelleri igin verilen
kirterler, dogann rakip oldugu modellerdi. Bu durumda doga igletmeyi alt etmeye caligan bir
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rakip olarak diisiniillemez. Oyun teorisi belirsizlik altinda iki veya daha fazla tarafin soz
konusu olduu karar problemleriyle ilgilenir. Taraflar bir anlamda rakipler olarak
digtnilebilir ve her bir rakip diger rakip veya rakiplerin kaybetmeleri pahasina kendi kararim
optimize etmeye veya maliyetini minimize etmeye ¢aligir. Ornegin rekabet eden driinler igin
reklam kampanyalannin baglatilmasi. Oyun teorisinde rakibe oyuncu denir. Her bir
oyuncunun sonlu veya sonsuz sayida segimleri vardir. Bunlar stratejiler diye adlandinlir. Bir

oyuncunun sonuglari, herbir oyuncu igin dedisik stratejilerin fonksiyonlan olarak bilinir. Tki
kigilik bir oyuna, ki burada bir oyuncunun kazanci digerinin kaybina esittir, iki kisi sifir
toplamlt oyun denir. Béyle bir oyunda sonuglan bir oynucunun kazanglan cinsinden ifade
etmek yeterlidir. Stratejiler matrisin satirlaninda verilen oyuncunun kazanglanm 6zetlemek
igin kullanilir,

Bir karar problemini ¢6zmek igin uygun bir kriter segilmesi buyiik olgiide mevcut bilgiye
dayamir. Oyunlar, akill: rakiplerin birbirleriyle ters diisen bir ¢evrede g¢ahigtiklani bilgi
eksikliginin en son halini temsil eder. Sonug ise, minimaks veya maksimin kiriterlerinin iki
kisi sifir toplamh oyunlar igin tavsiye edildigidir. Bu modellerde doga, aktif davranan bir
rakip olarak distinilmez fakat oyun teorisinde ise her bir oyuncunun akilli olmasi ve rakip
olarak rakibini alt etmeye galigmasi dugiiniiliir. Her bir rakibin digerinin ¢ikarna kargt
galisifi gercefini dahil etmek igin, minimaks kriteri her oyuncunun kangik ve saf
stratejilerini seger ki bu strateji en k6td muhtemel sonuglann en iyisini saglar. Eger hicbir
oyuncu stratejisini degistirmeyi faydali bulmuyorsa, bu durumda optimal bir ¢oziime
ulagtimigtir. Oyun bir denge durumundadir. Matriste satirlarla temsil eden oyuncunun
minimum gelirlerinin makismumunu yapan ve situnlarla temsil edilen oyuncunun da
maksimum kayiplaninin minimumunu yapan strateji secilir.

Boyuncusu  (Kazang)

1 2 3 4 Satirlarin minimumu
1{ 8 2 9 5 2
A 216 5 7 18 @ Makisimin deger
31 7 3 -4 10 -4
Sttun | 8 @ 9 18
Maks. Minimaks deger
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A oyuncusu 1. stratejisini oynadift zaman B oyuncusunun segilmig stratejisine bagl1 olarak
8,2,9,5 kazanabilir. Bununla beraber A en azindan {8,2,9,5}=2 miktaninda bir kazanci garanti
eder. (B’nin segilmis stratejisine bakilmaksizin) Benzer sekilde A 2. ve 3. stratejilerinde de
minimum 5 ve - 4 ‘Qi garanti eder. A minimum gelirini maksimize etmek tzere {2,5,- 4}=5
gelirini seger. Aym gekilde B oynucusunun da her siitun icin {8,5,9,18}’den daha fazla
kaybedemez. Bunlarin minimumu da 5°tir. Maksimin deger minimaks defiere egittir ve 5°tir.
Yani oyunun degeri 5°tir ve (2,2) de kullamlacak stratejilerdir.

Minimaks deger, makismin degere esit veya biiyitk olur. Egitlik oldugu durumda 6rnekteki
gibi buna tekabiil eden stratejilere optimal stratejiler denir ve bu durumda oyunun bir oturma
noktast vardir. Bu durum higbir oyuncunun stratejisini degistirmeye niyetli olmadifini
gosterir. Oyunun degeri maksimin degerden bayik veya esit ve minimaks degerden kiiguk
veya egittir.

Eger oyunda oturma noktast olmazsa yani minimaks degerle maksimin deger esit ¢ikmazsa
kangik stratejiler kullanma fikrine gidilir. Bu gibi durumlan ¢ozmek igin birgok metot
geligtirilmigtir. Bunlardan en ¢ok kullamlanlan, efer matris (2*n) veya (m*2) ise grafik metot
eger matris (m*n) ise lineer programlama kullamlir.

Grafik Coziim Metodu

Grafik ¢6ziimler 2 oyuncudan birinin sadece 2 stratejisi mevcut oldugunda uygulanir. Grafik
¢Oziimii bir 6rnekle agiklamak gerekirse;

B oyuncusu
1 2 3 4
1] 2 2 3 -1
A 2} 4 3 2 6

Bu oyunun bir oturma noktas: yoktur. Bu sebepten B’nin saf stratejilerine tekabil eden A’nin
beklenen kazang degerleri soyledir:

B’nin saf stratejileri A’nin beklenen kazanci

1 HZX] + 4

2 -xX;+3
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3 xX;+2
4 ~7x;+6

Grafikte A’mn stratejilerine bakildi igin minimaks kiriteri kullanilir, Yani dogrulann ¢izdigi
ve kesigtifi minimum alt ¢izgilerin maksimum noktas: A oyuncusunun optimal stratejisini
verir (x,*=1/2). Kesigen dogrular olan 2 ve 3 dofrulanmn denklemlerinde 1/2 yerine
koyuldugu taktirde oyunun degeri olan v*=5/2 degeri bulunur. Grafik gosterim Sekil 5.4’ teki
gibidir.

Sekil 5.4 Grafik gosterim (Taha, 1989)

B’nin optimal stratejisini belirlemek igin 2 ve 3 stratejilerine bakilir.

A’nin saf stratejileri B’nin beklenen kazanci
1 ya+3
2 y2+2

Yo +3=y*+2

y2* = 1/2 (B’nin beklenen kazanci) denklemde yerine koyulursa oyunun degeri yine 5/2
bulunur. Esit giktigindan optimal deger bulunmug olur.
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Lineer Programiama ile Coztim

Oyun teorisi LP ile iligki igindedir. Her sonlu 2 kisi sifir toplamlt oyun bir LP olarak ifade
edilebilir. Ornekle agiklanirsa;

B oyuncusu
1 2 3 Satir minimumu
1 3 1 -3 -3
A 2| -3 3 -1 -3
3]-4 3 3 ' -4
Siitun M. 3 3 3

Maksimin deger — 3 oldugundan oyunun degerinin negatif ¢ikma ihtimalini ortadan kaldirmak
igin tim matris minimum l =3| degeriyle toplanir. Bu matris K= 5 ile toplanmigtir.

B oyuncusu
1 2 3
1} 8 4 2
A 2} 2 8 4
311 2 8
Bu durumda LP yazlilabilir:

max. w=Y;+ Yo+ Y3
skg 8Y:+4Y,+2Y:<=1
2Y, + 8Y, +4Y; <=1
1Y, +2Y; + 8Y3; <=1
Y:,Y:,Y;>=0

LP ile ¢ozildiigi takirde sonuca ulagilir. Bulunan w de@erinden K sabit say1 ¢ikanlarak
oyunun degeri bulunur. y.*=Y/w ve x*= Xy/z’den de A ve B oyunculanmin stratejileri
bulunur (Taha, 1989).

z=w=45/196
x*=20/45 x,*=11/45 x3*=14/45

yi*=14/45  y,*=11/45  y3*=20/45
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6. PAZARLAMA YONETIMI BILESENLERININ BELIRLENMESINDE KARAR
MODELLERININ KULLANILMASI

Pazarlama bilegenlerinden mamul bileseninde dort farkli karar gesidi vardir. Yeni bir
mamuliin geligtirilmesi, mevcut mamuliin degistirilmesi, Grtin hattindan mamuliin gikan!imasi
veya iriin hattina mamuliin cklenmesi ve pazar paylan kararlandir, Dagitim kararlan,
dagitimin yogunludu, nerde yapilacagi, gok yonlii kanallar, perakendecilerin gesitleridir.
Tutundurma kararlan, reklam, markalama, mesaj, medya, butgedir. Fiyat kararlan, fiyatin
seviyesi, fiyat liderligi, fiyat seviyesinin ydnetimidir.

6.1 Mamul Bilesenine Karar Modellerinin Uygnlanmasi

Birs;ok pazarlamaciya gore mamiil kararlani en kritik kararlardir. Clinkii titketicilerin, karar
verme siireglerinde 6nemli olduundan ve mamiil kararlannin difer pazarlama bilesenleri
kararlarina gore verildikten sonra defismesi daha zor kararlar oldupundandi. Omegin
tutundurma ve fiyatlama kararlan kendi iclerinde degistirilebilirler ama mamul kararlarindaki
degisiklik tiim pazarlama stratejisini degigtirecektir. Bunun igine tutundurma ve fiyatlama
kararlan da dahil olacaktir (Kinnear ve Bernhardt,1985).

6.1.1 Yeni mamul kararlan

Isletme Yeni

Sekil 6.1 Yeni tiriin fikirleri igin kaynaklar (Cravens vd., 1976)



Yénetim, planlann analizinin igerigi i¢in potansiyel yeni tiriin firsatlan yaratmak zorundadir.
Yeni iiriin fikirleri igin kaynaklar Sekil 6.1°de gésterilmigtir. Pazarlama arastirmasi, aragtirma
ve gelistirme ve personel ydnetimin kontrolii altindaki kaynaklardir ve yonetim tarafindan
kolaylikla yonlendirilebilir. Yine de bu kaynaklar igin bile hala fikirlerin akisin1 yonetmek
gerekir. Personelin, fikirlerin incelenmesi igin teknik yeteneklerde efitime ihtiyaci vardir.
Organizasyon yapisl, yeni rin kararlannin verilmesinde merkezi bir fikir havuzu olugturur
ve fikirlerin bu havuza akisim saglar. Diger kaynaklar ise, yonetimin kontrolii diginda olan

kaynaklardr.
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Sekil 6.2°de de yeni iiriin kararlan i¢in akig diyagrami goriilmektedir (Cravens vd., 1976).

Isletme misyoru ve

o

prosesinin gelistirilmesi

Prototip Griin  ve dretim

iiriin politikast
Yeni Grin fikirlerinin
arastirtlmasi
Yeni Griin fikirlerinin < ‘
incelenmesi
+ | | Pazar firsat
Analiz  modelinin analizi
secilmesi ve uvaulanmasi
¢ > Heflef .pazarlmn » ‘
belirlenmesi

l

]

v

pazar kabuliiniin test edilmesi

Yeni iiriin ve stratejisinin hedef

v

Destek strateji ve taktiklerin test

al P edilmesi ve geligtirlmesi
L . T
Yeni tirin firsatinin
dederlendirilmesi

:

Yeni Giriin karannin uygulanmasi

v

Uriiniin  incelenmesi — pazar
performansinim aragtiriimass

Sekil 6.2 Yeni iiriin karar siireci ( Cravens vd., 1976)
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6.1.1.1 Yeni mamul karar ve Bayes karar modeli ile karar agaci

Ginimizde hizla gelijen teknoloji gerefi yeni mamul Gretimi ve mamul geligtirme
¢aligmalarinda Onemli gelismeler kaydedilmis ve bu galigmalarda ¢dziimlenmesi gereken
karar alma problemlerinin sayisi da giderek artomgtir. Mamul politikasiyla ilgili karar alma
problemlerinin ¢6ziminde pazarlama yoneticisi yine belirsizlik unsuru ile karsi kargtya
bulunmaktadir. Belirsizlik unsuru altinda bulunan pazarlama yoneticisi mamul politikastyla
ilgili kararlar alirken ¢esitli kantitatif teknikleri kullanmaktadir. Ancak bu kantitatif teknikler
arasmda bulunan Bayes Karar Alma Yoéntemi belirsizlik unsuru altinda karar alma
problemlerinde mimkiin hareket bigimleri arasindan rasyonel se¢imin yapilmasinda
pazarlama yoéneticisine en iyi yolu gosteren bir karar alma yontemidir. Bu nedenle, mamul
politikastyla ilgili kararlann alinmasinda da bu karar yonteminden genis O6lgide
faydalanilmaktadir. Bayes Karar Alma Yontemi, mamul politikasinin saptanmasiyla ilgili
karar alma problemine;

- Mamul geligtirme ve yeni mamul firetimi karan simdi mi yoksa gelecekteki bir tarihte mi
alinmalidir?

- Mamuliin hangi dizayninin tiretilecegi segilmelidir.

- Hangi hareket bigimleri mamul politikastyla ilgili karar alma probleminin kapsamina
segilmelidir?

- Segilen bu hareket bigimlerinden hangisinin optimum oldufu gibi gesitli yaklagimlarda
bulunulmaya olanak saglar (Turanh, 1998).

Yeni driin deferlendirme firsatlarma daha detayli ve esnek bir sekilde bakabilmek igin Bayes
modeli ve karar afac: kullamlir. Bu model, yeni {iriin stratejilerinin degerlendirilmesini saglar.
Bunu yaparken her karar igin ddeme tahminlerini sadlar.

Omck vermek gerekirse, X firmasy iki yeni firin dizaymndan birine karar vermek
istemektedir. Karar afaci asafidaki gibidir.

(ST — Satig Tahminleri)

Sekil 6.3°teki karar afjacina gore dizayn 2 segilmeli ve fiyatlama stratejisini detayl: inceleme
karari alinmalidir (Cravens vd., 1976).
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2. dizayn

46238

Cok iyi ST (% 10)
436.9 Lyd lyi ST (% 70)
— v75,/| Tekabete BIMek | gn ST (% 20)
Fiyatlama
stratefisini -
gozden gegirmek Cok iyi ST (% 30)
25 2.yl Iyi ST (% 60)
0. z
rekabete gimek. |10 T (% 10)
Cok iyi ST (% 20)
2. yil iyi ST (% 60)
rekabete gimek | yta ST (% 20)
%25
447.1 ST
ok iyi 30
Fiyatlama Cok i1 ST 0% 30)
stratejisini %50 | 3.yl fyi ST (% 60)
detayh incelemek rekabete girmele "o o % 10)
ok iyi ST (% 40
%25 Gok i1 (% 49)
4. yil iyi ST (% 50)
rekabete girmek [y o ST (% 10)
Cok iyi ST (% 20)
. 1.yl 1yi 8T (% 70)
: ’ %80 | rekabete gimmek o o % 10)
Fiyatlama
stratejisini .
gozden gegirmek Cok iyi ST (% 30)
%20 2.yl Tyi ST (% 60)
. .
rekabete girmek "p 0 ST (% 10)
Cok iyi ST (% 25)
2.yl iyi ST (% 60)
rekabete girmek Kota ST (% 15)
%40
i Cok iyi ST (% 30)
OK 1y1
Fiyattama kA
stratejisini %50 |3yt lyi ST (% 60)
detayh incelemek rekabete girmek [p o © 10)
ok iyi ST (% 40
%10 Cok iyi ST (% 40)
4.yl tyi ST (% 50)
rekabete girmek |y ra T (% 10)

T IT

Sekil 6.3 Uriin karan igin karar agaci (Cravens vd., 1976)

476.5
453.2
295.4

496.5
455.8
3524

470.4
433.2
2904

490,38
450.7
322.6

4983
484.2
350.9

4813
455.8
300

499.1
490.1
358.6

492.8
458.2
298.6

5152

4735
3348

521.2
496.1
364.8
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6.1.2 Pazar paylan ve Markov zincir analizi (Markov karar siireci)

Markov siireci deBiskenlerin sirasinmn §imdiki hareketlerinin analiziyle ve degiskenlerin
gelecek hareketlerinin tahminleriyle ilgilidir. Gimtimiizde, pazarlama ydneticileri tarafindan
tiriinler igin pazar paylaninin belirlenmesinde kullamlur.

Bir girketin pazar pay: o sirketin rekabet pozisyonunun belirlenmesi anlamna gelir. Pazar
pay, firiin bagaris: agisindan sati hacmine gore daha etkili bir faktordir. Eger bir girketin
satiglar1 diigerse fakat pazar payr sabitse, bu tim endastrinin ayn1 ¢evresel kuvvetten
etkilenecegini gdsterir. Difer yandan sirketin satiglan artarsa fakat pazar pay1 digerse, bu o
sirketin pazarlama karmasinin veya uygulamasmm etkisiz oldugunun gostergesidir. Sirketin
pazar payt onun kari kadar 6nemlidir. Pazarlama uzmanlan kan takip ettikleri kadar pazar
payimi da takip etmelidir.

Markov karar siireci pazarlamacimn gelecek bir zaman igin pazar pay: tahminini yapmasint
saglar. Sire¢ pazarlama alaminda kullamilir ve gimdiki verilere dayanarak gelecek pazar
paylanimn tahminini saglar. Markov siirecinin anahtan, hi¢bir gegmis olayla degil, sadece
gelecek zamandaki sistemin durumuna dayanan herhangi bir noktada sistemin durumudur.

Omek vermek gerekirse, X, Y, Z sehirdeki eviere servis yapan 3 ekmek finndir. Her firinm
yonetimi, hizmet veya reklamdan memnuniyetsizlik gibi g¢esitli nedenlerden dolay1
tiketicideki degigikliklerin farkinda olmaktadirlar.

1- Bu 3 firinda kendi musterilerinin sayilarim veri olarak topluyorlar.
2- Periyot boyunca yeni girketler pazara giremezler ve mevcut sirketler pazardan ¢ikamazlar.

Cizelge 6.1 Miisteri hareketleri (Donelly ve Ivancevich, 1985)

X. Y. Z Finnlaninda Misteri Hareketleri
Ocak Boyunca Hareketler
Firn 1 Ocak Misteriler Kazang Kayip 1 Subat Misteriler
X 300 140 90 350
Y 600 140 90 650
Z 400 60 160 300

Cizelge 6.1, 3 finn arasindaki 1 aylik periyotta migteri hareketlerini  gosterir. Z finm
miisterilerde net zarar olan tek finndir. Bu ¢izelgede verilenler yonetimin karar vermesinde
yeterli degildir. Yonetim gunlar hakkinda da verilere sahip olmahdir:
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1- Gelecekte her girket i¢in pazar payinn belirlenmesi
2- Pazar paylarinda kazang ve kayip oranlarinin belirlenmesi
3- Sabit pazar paylarimin denge durumunun her zaman var olmasi.

Birinci adim Markov stirecinde gegis olasithiklanmin matrisinin geligtirilmesidir. Gegis
olasihiklan girketin miigterilerini kaybetme ve kazanma olasihiklanidir. Elde tuitma olasiliklar
Cizelge 6.2’de hesaplamir. Dier adim her ayda tim finnlann kazandifn yeni miigterilerin

oranlarinin belirlenmesidir.

Cizelge 6.2 Finnlarin elde tutma olasiliklan (Donelly ve Ivancevich, 1985)

Finnlar 1 Ocak Miisteriler Kaybedilen Sayi Kalan Say1  Elde tutma olasiliklan

X 300 90 210 210/300=0.70
Y 600 90 510 510/600 =0.85
Z 400 160 240 240/400 = 0.60

Bunu takiben misteri akis verilerine ihtiyag vardir.

Cizelge 6.3’te veriler 6z bir gekilde bulunmaktadir. Simdi her finn i¢in kazang ve kayiplari
degil, her finnin kazang ve kayiplan arasindaki iligkiler de gorilmektedir. Migteri kazanma,
kaybetme ve elde tutma olasiliklan ¢izelge 6.4°te gdsterilmigtir.

Cizelge 6.3 Finnlar aras1 misteri akiglan (Donelly ve Ivancevich, 1985)

Kazandip Kaybettigi
Finnlar 1 Ocak Mugteriler X Y Z X Y Z 1 SubatMaugteriler
X 300 0 60 8 0 60 30 350
Y 600 60 0 80 60 0 30 650
Z 400 30 30 O 8 80 O 300

Cizelge 6.4 Gegis olasihiklannin hesaplanmasi (Donelly ve Ivancevich, 1985)

Finnlar
Finnlar X Y Z
X 210/300=0.70 60/600=0.10 80/400=0.20
Y 60/300=0.20 510/600=0.85 80/400=0.20
Z 30/300=0.10 30/600=0.05 240/400=0.60
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Cizelge 6.4 matrise doniistiriilir. Bu matris gegis olasiliklan matrisi olarak bilinir.

X Y z
x (07 01 02
vy | 02 085 02

Z 0.1 05 06

~

Gegis olasitiklan matrisi, her firin igin elde tutma olasihiklarim, kazanma ve kaybetme
olasiliklanim igerir. Matrisin satirlan elde tutma olasiklannm ve kazanma olasiliklarim
gosteriyor. Matrisin situnlant ise elde tutma olasiiklanm ve kaybetme olasiliklanm
gosteriyor. 1. siitun, X finninin migterilerinin %70°ini elinde tuttugunu, %20’sini Y finmna
kaptirdiZim ve %10’nunn da Z finmma kaptrdifim gosteriyor. 1. satir, X finnmin
migterilerinin %70’ini elinde tuttugunu, Y firinindan %10 miisteri kazandifim ve Z finmndan
da %20 migteri kazandifim gdsteriyor. 2. siitun ve satir, 3. siitun ve satir aym sekilde okunur. -

By finmnlann 1 gubattaki pazar paylan hesaplanir. Bu hesaplama her finnin subattaki magter
sayistnin toplam miigteri sayisina bolimidir.

X Finm 356/1300=0 MG—P 24769
Y Firm 650/1300=050 TP 9,50
ZFim  300/1300=0.231—p %23.1

Bu veriyle Mart ay: pazar paylan bulunabilir. Subat ay1 pazar paylan bir matris haline
dapiigtiriihiir ve gecis olasthklanyla carpilarak mart ay1 pazar paylan bulunur.

Gegis olasiliklan 1 Subat 1 Mart

. Matrisi - Pazar paylan Olas: Pazar Paylan
x {07 01 02 0269 | { 0.2845
Yy 102 085 02 X 0.500 | = 0.5250
z (01 05 06, 0231 | (0.1905 )

Nisan ay1 pazar paylan igin gegis olasiliklan matrisinin karesi almur ve Subat ay1 pazar paylan
matrisivle carpiir. Mayis ayi pazar paylan igin de gegis olasiliklan matrisinin kithiy alimr ve

yine subat avi pazar paylan matrisiyle garmlir.

Eger bir denge durumu séz konusu ise, ilk adim gegis olasiliklan matrisini denklemler haline
doénistirmektir,

X=07X+01Y+02Z
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Y=02X+085Y+02Z
Z=0.1X+05Y+0.6Z

X,Y Z sirketlerin egit pazar paylarina sahip oldufunu gésterir. Sonugta 3 girketin pazar paylan
%100 olacaktir ve 4. denklem sévle yazilir:

1.0 =X+Y+2Z

Bu denklemleri gozerek, X, Y, Z firnlan igin denge pazar paylarina ulagihr.

0=-03X+01Y+027Z

0=02X-0.15Y+02Z

0=01X+05Y-06Z
1=X+Y+Z

Denklem ¢ozildngn takdirde sonuglar:

X firm: %28.6
Y finni: %57.1
Z firm: %14.3 (Donelly ve Ivancevich, 1985).

6.2 Tutundurma (Tamtim) Bilegenine Karar Modellerinin Uygulanmas:

6.2.1 Tanitim kararlam

Her {iriin igin toplam pazarlama
karmasin iginde tutondurmann
roliiniin belirlenmesi

|

P Hedef kitlenin segilmesi

]
Anah:: wsal > Her alan icinde tutund.unna u;m &
spesifik amaclann belirfenmesi

[
-4l *
Surateji ve taktik dizaym | g »

Medya gizelgelemesinin ve
P! medya karmasinin belirlenmesi |4

v v

Medya strateji ve taktiklerin ydnetilmesi P

I Hayir
Amaglar maliyetlere katlamilmaya degiyor mu?

l Evet

Tutundurma biitgesinin son seklinin verilmesi
1

Tutundurma etkilerinin testlerinin yuritilmesi

Sekil 6.4 Tanitim karan streci ( Cravens vd., 1976)
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Sekil 6.4’te tanitim karar siireci goriilmektedir.

6.2.1.1 Reklam karan ve Bayes karar modeli ile karar agaci

Bayes karar alma yonteminin tamitim politikasinda kullamlmas: ile ilgili gesitli calismalar
yapilmistir. Bu ¢alismalann ¢ofunda reklam kararlan ile ilgili problemlerin ¢6zimii iizerinde
durulmustur. Reklam kararlan, ¢evre, pazarlama kangimmi ve zaman gibi 63elerden olusan
karmagik bir yapiya sahiptir. Karmasik bir yapiya sahip olan bu gibi kararlarin alinmasinda
belirsizlik altinda karar alma yontemlerinden faydalaniimaktadir. Reklamla ilgili kararlann
alinmasinda pazarlama yoneticisi Bayes karar yontemini kullanarak, reklamla ilgili biitiin
problemlerini ¢ozebilir. Ornegin, pazarlama yoneticisinin belli bir pazarlama alaminda,
herhangi bir mamuliin reklam diizeyini arttirmak yahut arttirmamak problemine iligkin karar
alma durumunda kaldifnm varsayalim. Bu durumda pazarlama yoneticisi Bayes Karar
Yontemini kullanarak;

- Eldeki mevcut bilgilere gore baslangic daflimum belirler,
- Karar alma probleminin ¢6ziimiinde ek bilgive gerek olup olmadigina karar verir,
- Ek bilginin gerekli oldugu durumlarda elde edilecek ek bilginin simrim: saptar,

- Ek bilginin elde edilmesinden sonra bu ek bilgi ile eldeki meveut bilgileri bagdagtirarak bilgi
sonras1 dagilim belirler,

hesaplayarak maksimum sonuca sahip olan hareket bigimini seger (Turanti, 1998).

Omek verilirse, yemek fireticisi firma veni hir 6gle yemegi hathm tamtmayr dilgimiiyor. {Tke
bazinda firma, triin gok baganli otursa, yillik net 50 milyon $ bir kar tahmin ediyor, efer orta
bagarili olursa 20 milyon $ net kar s6z konusudur. Bagansiz olursa da 14 milyon $’lik bir
zarar olusuyor. Efer bu firma batth sunmazsa, 3 milyon $’hk bir araghrma geligtirme
maliyetleri boga gidecektir. Yiksek basarinm olasilifn %10, orta basanmn olasiifn % 40
olarak tahmin ediliyor.

Aynica tamitim yapmada (reklam yapmada) piyasay: bolgesel bazda test etme imkam vardur.
Testin maliyeti 1 milyon $ olmaktadir. Her ne kadar test sonuglari 6nemliyse de, bunlar tam
kesin degildir. Testin giivenirlili§i garth olasililiklarla Cizelge 6.5°te verilmigtir.

Bayes formillen uygulanirsa;

P (Yiksek bagar1) = 0,10 P(0:/S1)=0.6 P(61/S5) =02
P (Orta bagan) = 0,40 P(0,/S1) =04 P(8,/S,)=0.6
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P (Bagarisiz) = 0,50 P(65/S;) =0 P(85/S;)=0,2
P(65/S3)=0,6 P(6/S3)=0,1
P(le Sg) = 0,3

Cizelge 6.5 Sarth olasiliklar (Taha, 1989)

k= Yiksek (61)| Orta (0;) Bagansizhik (65)
= Basarl
.'g Basan
: Yiiksek bagan (S1) 0,6 0,4 0
g 3
g ;a Orta bagan (S,) 0.2 0.6 0,2
=g
bkl Basanstz (Ss3) 0,1 0,3 0,6
m >

P(81) =P(01/S1) . P(S1) + P(61/S2) . P(Sy) + P(61/S3) . P(S3)

P(61)=0,19
P(0;) = 0,43
P(05)=0,38

P(,/S,).P(S
PS8, = P@./S,).B(, )+ P(g:/s: ; P((s: ;+ P(,/S,).P(S,)
P(S,/0;) = 0,3157 P(S1/65) =0
P(S2/8;) = 0,4210 P(S2/63) = 0,210
P(S5/681) = 0,2633 P(S3/03) = 0,7895

P(S1/62) = 0,093
P(Sz/ez) = 0,5581
P(8+/6;) = 0,3489

Karar agacina gore firma test yapmalidir ve testin sonucu ¢ok basarlhi ¢ikarsa tanitim
yapilmah, basarili ise yine tanitim yapilmali, bagarisiz ise tamtim yapilmamahdir.

Beklenen gelir = 6,456,000 $’dir (Taha, 1989).
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x 1.000,0008$ cinsinden

49
ok Bagarih
0,3157
19,5188
" asanh 19
0,4210
Tamtim B
s1z
0,2633 aan
-15
19,5188
Tamthwénak
D / \ -8 -4
Cok Bagarih 49
0,093
9,9247

Tanmtim

9,9247

Test yapma

6,456

F 9 - 4
Cok Baganl:

0,10

6
aganil
20
G 0,40 .
Test Yapmama Taptim Bagarisiz
0,50
e -14
6

C ><1’anmm yapmamak e

Sekil 6.5 Tanitun karan igin karar agaci (Taha, 1989)
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6.2.2 Bireysel pazarlama ve oyun teorisi

Bireysel pazarlamada A girketi ve B sirketi 3’er tane bireysel pazarlamacisim kullanarak
birbirleriyle rekabet halindedirler. Cizelge 6.6 B sirketinin kazanci cinsinden verilmigtir.
Verilmesi gereken karar her iki girketin de hangi pazarlamacisim kullanacagdur.

Cizelge 6.6 B, A sirketlerinin pazarlamacilanimn matrisi (Donelly ve Ivancevich, 1985)

A Sirketi pazarlamacilan

B Sirketi pazarlamacilan X Y Z
1 -2 2 1
2 4 -1 -2
3 -1 4 2

Bu gibi durumlarda, karli pazarlama stratejilerinin optimalitesini saglamak i¢in oyun teorisi
kultamlabilir.

B’nin 1’1 kullandigin1 ve A’nin da Y’yi kullandigimi varsayarsak ikisi de toplam 10 tane
misteriye ulasacaktir. Bu baga bag rekabet ortaminda 1, 6 tane Y, 4 tane musteriye ulagiyor
demektir, Bu yiizden de 1 ve Y’nin matristeki kesigimi pozitif 2 degeriyle gosterilmektedir. 2
ve Z’nin rekabetinde ise 10 tane sattiklan varsayilirsa, tabloda -2 degerinin anlami, 2’nin 4
tane Z’nin 6 tane sattifrdir. Diger degerler de aym sekilde digimaliir. Pozitif degerler B girketi
i¢in kazanglan, negatif degerler B sirketi igin kayiplan gosterir. A sirketi i¢in de negatif
degerler kazang, pozitif degerler kayiptir. B sirketi pazarlamacilan A ile rekabet edebilmek
igin strateji belirlemek zorundadir. Cizelge 6.7°de baz pazarlamacilann genelde digerlerinden
daba baganli olduklan gériiliir. Ornegin, 3’iin 1’den her zaman daha baganih oldugu gorilap 1
elenebilir. A i¢in de Z, Y den daha baganli oldugu icin Y elenebilir. Elemeler gergeklestikten
sonra, miimkiin stratejilerin matrisi ve 6dil veya cezalar gelistirilir.

Cizelge 6.7 B sirketinin A sirketine karg1 matrisi (Donelly ve Ivancevich, 1985)

A Sirketi pazarlamacilan
B Sirketi Pazarlamacilan X Z
2 4 -2

3 -1 2
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Cizelge 6.7°deki veriler, B ve Jilly A sirketlerinden hangi pazarlamacilann kullamlacagma
karar vermeye yarar. B girketi pazarlamaci segimi igin maksimin karar modelini uygular.
Kazancim maksimum yapmaya galigir. A ise minimaks karar modelini uygular ve kaybim
minimum yapmaya ¢aligir. Bu yizden A sirketi Z’i seger. Tex B sirketi de 3’ seger. Fakat
minimaks deger ile maksimin deger birbirine egit olmadifindan yani oyunun bir oturma
noktas: bulunmadifindan grafik ¢éziime gidilebilir.

B’nin saf stratejileri A’nm beklenen kazanci
1 5X1 -1
2 4x,+ 2

,...
-
=

T™
-

+

Sekil 6.6 Oyun teorisinde grafik ¢dziim (Donelly, Ivancevich, 1985)

X2=1—X1
Sx1—-1=-4x,+2
9X1=3

x*=0,33 x* = 0,67

9* =067
A’nin saf stratejileri B’nin beklenen kazanci
1 6)’1 -2
2 -3y; +2
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y2=1-wn1
6y1—2=-3y;+2

9y1=4

yi*=0,44

y2* = 0,56
9% =067

En iyi strateji B sirketi igin % 33 ihtimalle 2’yi % 67 ihtimalle 3’0 segmesidir. A sirketi de %
44 ihtimalle X’i, % 56 ihtimalle Z’i segmelidir. Yiizde olarak yliksek olan 3 ve Z segilir
(Donelly, Ivancevich, 1985).

6.3 Fiyat Bilesenine Karar Modellerinin Uygulanmas
6.3.1 Fiyat kararlan

Fiyat karar prosesi Sekil 6.7°de goriilmektedir.

Pazarlama programi

v

Fiyatlama amaglarimn tayin <
edilmesi

Fiyatlandirma politikalarimn —
geligtirilmesi

Alternatif fiyatlandirma —— -
stratejilerinin belirlenmesi ve e Bilgi sistemleri
degerlendirilmesi
i A
Fiyatlandirma taktiklerinin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi [@——

v

Fiyat kararlarimn uygulanmas:

Sekil 6.7 Fiyat karar stireci (Cravens vd., 1976)
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6.3.1.1 Fiyat karar ve Bayes karar modeli ile karar ajaci

Bayes karar alma yonteminin fiyat politikasinin saptanmastyla ilgili pazarlama kararlarma
uygulanmas1 ilk kez Paul E. Green tarafindan incelenmigtir. Bu inceleme sonucunda, fiyat
politikasiyla ilgili kararlarmin alinacafn isletme oligopolistik bir piyasada dretimde
bulunmakta ve talep esnekligi, rakiplerin durumu, gelecekteki fiyatlann dagukiaga korkusu,
yeni rakiplerin piyasaya girme ihtimali, igletmenin hareket bigimini etkiliyorsa, Bayes karar
alma yonteminin en iyi fiyat politikasinin segimini safladif1 gorisine varimigtir.

Karar Apacy, fiyat kararlannda kullanilabilir. Rekabetgi bir ¢evrede olan model problem,
karar agacimn fiyat kararlarinda nasil kullamldigim tarif eder.

Farz edelim ki Ogan Qyuncak Uretim Sirketi, yeni oyuncak traktor igin 1,598 veya 1,69%
fiyat talep etmenin olasth@n diigiiniiyor. Yeni traktorim pazarda su anda bagka bir tirii yok
¢tnki yeni elektrikli mekanizmalar Ogan’m en bag rekabetgisi olan Double A oyuncak sirketi
tarafindan gelistirilmedi. Pazarlama aragtrma grubu, Double A’nin en az 3 aydan 6nce.
elektronik mekanizmay1 kopyalayamayacaklarina inantyorlar. Double A’min firini hemen
kopyalamayacak olmasina ragmen Ogan’m da 1 yillik periyofta pazarnn ne kadar kismim
alabilecegine dair kesin bir bilgi yoktur. Ama tabi ki ne kadar genig bir kismum ele gegirirlerse
o kadar iyi Ogan girketi igin.

Fiyat alternatifleri ile karar agaci modeli olugturmak mimkindiir. Karar agaci Sekil 6.8°de
gosterilmistir. Sekilde Double A’nm da belirli bir zamanda Ogan ile hemen hemen aym -
model yeni bir traktor yapacag 6ne siirilmektedir. Double A’nin da fiyat alternatifleri 1,59%
ve 1,69%°dir. Bu fiyatlar karar afaci hesaplanm kolaylagtrmak igin kullaniliyor. Buna
ragmen Ogan ve Double A’nin fiyatlan karar agaci analizini kullanirken tam olarak aym

degil.
Karar agacimn en @it dali, Ogan 1,59$ fiyatim uyguladigim ve Double A’nin reaksiyonunda

ya 1,598 fiyatm segecefini ya da 1,698 fiyatm segecegini gosterir. Double 1,598 fiyatla
Ogan’a cevap verirse, Ogan’m tekrar Double A’ya gore karan gerekiyor.

Ogan ve Double A’min fiyatlama kararlarmin sonuclan, pazar ele gegirilmesi (1), pazann
Double A’ya kaptirilmasi (2) (Donelly ve Ivancevich,1985).
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Pazarin ele gegirilmesi 64.0008
52,800
% 60
(.59 Double A’ys kaptirma
52,800 % 40 36.0008
QOgan’n
karan Pazarmn ele gegirilmesi 60.000%
52,000
; Duouble A'ya kaplitia
(%380)
% 50 44.000%
Pazann ele gegirilmesi 71.000%
1,698 : ;
(%20) 1,598, Double A’ya kaptirma
% 30 59.000$
Ogaw'm Pazarin ele gegirilmesi 75.0008
karan azann ele gegirilmesi T
" %30
1,698\ Double A’ya kaptirma
% 70 61.0008
Pazarin ele gegirilmesi 78.000$
% 40
Double A’ya kaptirma
1,598, -
% 60 60.000$
-Ogan’m Pazarmn ele gegirilmesi 68.000%
Double A’ya kaptirma
(%470) =
%20 60.0008
Pa. le gegirilmesi
azann ele gegirilmest  §1.000$
1,608 %20
(%30) ’ Double A’ya kaptirma
%80 50.000$
Ogan’mm s
karart Pazarm ele gegirilmesi - 43.000%

%
— Donhle A’ya kaptirma

% 40 T~ 41.000%

$ekil 6.8 Ogan’m yeni traktorinin fiyat: igin karar agaci (Donelly ve Ivancevich, 1985)



Fiyatlama Programi

Ogan yonetimi adapte olunacak degisik fiyat programlarina sahiptir. Bu programlar baglangi¢

fiyatindan, rakibin cevabindan ve rékfbin'ﬁyatma gore Ogan’in cevabindan etkilenmektedir.
Bu programlar Cizelge 6.8’de goriilmektedir.

Cizelge 6.8 Sekiz fiyatlama programu (Donelly ve Ivancevich, 1985)

Eger Double A 1,598’a  Eger Pouble A 1,698’2

Program m i i i
ogr Ogan’m ilk karar verirse karar verirse Ogan’im

&) fiyat Ogan’m cevab cevabi
Py 1,59 1,59 1,59
P, 1,59 1,59 1,69
P; 1,59 1,69 1,59
P, 1,59 1,69 1,69
Ps 1,69 1,59 1,59
Ps 1,68 1,59 1,68
P, 1,69 1,69 1,59
P . 1,69 1,69 1,69

Bilinmesi gereken diger kriter, Double A’nin baglangi¢ fiyatina kargi hangi olasthkla 1,598,
hangi olasihikla 1,698 fiyatm uygulayacafdir. Ogan’mn da bu fiyata hangi olasilikla 1,598,
hangi olasilikla 1,698 cevabmm verecegidir. %80 olastlikla Double A, Ogan’mn 1,59$ itk
fiyatina 1,598 ile karsihk verir, %20 olasihkla 1,69% olarak karsilik verir. Eger Ogan’in
cevé,bl 1,598 olursa pazar % 60 olasihikla ele gegirilir, %40 olasilikla Double A’ya kaptinlir.
Ogan’mn cevabi 1,698 olursa Pazar %50 olasilikla ele gegirilir, %50 olasilikla Double A’ya

kaptinilir,

Double A’nin cevabt 1,698 olursa ve Ogan’da 1,595 ile karsihik verirse, pazari ele gegirme
olasihifit %70, kaptirma olasih %30 olacaktir. 1,69$ ile karsilik verirse %30 olasilikla pazan
ele gecirecek, %70 olasilikla kaptiracaktir.

Olasiliklar ve fiyatlardan yola ¢ikarak karar afacinda sondan baglayarak diiim
noktalanindaki fiyatlar hesaplamr, Ogan yonetim grubu, gegmis tecriibelere gore, Doubla A ile
olan gegmis rekabetlerine gore her potansiyel program igin olas: karlarnim belirlemigtir.
Cizelge 6.9°da gosterilmektedir.
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Cizelge 6.9 Her ¢ikis diigima igin kazanclar (Donelly ve Ivancevich,1985)

Diigim

™) Cilas kazanclan
Ni 64.000 $
36.000 $
N, 60.000 $
44.000 $
N; 71.000 $
59.000 $
Ny 75.000 $
61.000$
N; 78.000 %
60.000 $
Ns 68.000 $
60.000 8
Ny 51.000 $
50.000 $
Ng 430008
41.000 %

1. dugim —> 64.000 . (0,60) + 36.000 (0,40) = 52.800 $
2. dagim —> 60.000 (0,50) + 44.000 (0,50) = 52.000 §
Ogan’in 2. karan — 52,800 $

3. dugm ~» 71.000 (0,70) + 59.000 (0,30) = 67,400
4. dugam — 75.000 (0,30) + 61.000 (0,70) = 65,200 $
Ogan’in 2. karart — 67,400 §

5. dugtim — 78.000 (0,40) + 60.000 (0,60) = 67,200 §
6. dtgim —> 68.000 (0,80) + 60.000 (0,20) = 66,400 §
Ogan’in 2. karart — 67,200 $

7. digam — 51.000 (0,20) + 50.000 (0,80) = 50,200 $

8. diigiim —> 43.000 (0,60) + 41.000 (0,40) = 42,200 §
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Ogan’n 2. karart —» 50,200 $

Double A’mn karar:

52,800 (0,80) + 67,400 (0,20) = 55,720 §
67,200 (0,70) + 50,200 (0,30) = 62,100 §
Ogan’m kar1 — 62,100 §

KARAR

Ogan’mn ilk verdigi fiyat, 62,100 $’lik kani veren, 1,69 $ olmalidir. Double A, 1,59 $°lik bir
karar verirse, Ogan da 67,400 $’1ik kan veren 1,59 $’lik segenegi seger. Eger Double A 1,69
$°lik karar verirse Ogan da 50,200 $’lik kan veren 1,59 $’lik segenei seger (Donelly ve
Ivancevich, 1985).

6.4 Dagitim Bilesenine Karar Modellerinin Uygulanmasi

6.4.1 Dagitim kararlan

Pazar hedefleri ve pazarlama (o
amaclan .

“‘“"'""'"H Pazarlama programu w

v

3] Dagitim kanaltmn amagian
¥

Kanal Stratgjismm ggliggnesi

v

Kanal alternatiflerinin
kararlastiriimas

v Kanallarin ve/veya

Kanal dtizeninin Degerlendirme ve kanal segimi > igtirakgilerin haz

yenilenmesi bulunmasina dayanan
¢ defiistirme

Kanal isﬁl’aks}ileﬁnin segimi :m:axum::xmmm:mrt:lm?

:

Kanal iligkilerinin yonetimi

y

Kanal performans deierlendirmesi
Sekil 6.9 Dagatim kanallan karar stireci (Cravens vd., 1976)
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Dagiitim kanllan karar prosesi Sekil 6.9’da gorilmektedir.

6.4.1.1 Dagitim karan ve Bayes karar modeli ile karar agaci

Bayes karar alma yonteminin dagiim politikasina uygulanmas: ¢ok 6nemi olmakla birlikte,
bu konu izerinde fazla ¢aliglmamigtir. Cinkii dagitim politikasinmn saptanmasiyla ilgili
kararlar oldukga karmagik bir yapiya sahiptir. Bu kararlarin karmagik bir yapiya sahip olma
nedenleri; dagitim birimleri arasindaki anlagmazlik yahut igbirliginin varhi, dagitm kanal
seciminde uzun vadeli bir taahhiidiin gegerlilii, karar sonuglanmn dafitim birimlerinin
hareketlerinden etkilendigi yerlerde yoneticinin kararlanin kontrolindeki yetkisinin eksikligi
olarak ozetlenebilir. Boylesine bir karmagik yapiya sahip olan kararlarin alinmasinda Bayes
karar alma yontemi kullamilabilir. Bu yontemin kullamilmas: halinde, pazarlama yoneticisi,
elde ettii tam bilginin kogullu ve beklenen degerlerini hesaplayarak igletmenin amacina
uygun olan dagitim kanalim segebilir.

Bayes karar alma ydnteminin pazarlama politikalarindaki yeri aynt ayn incelendiginde, bu
karar yonteminin pazarlama yoneticisi tarafindan belirsizlik altinda pazarlama politikalanmn
amacma uygun olan kararlanmn alinmasinda Onemli yararlar sagladifi sonucuna
vanimaktadir. Bu yontemin pazarlama yoneticisine sagladif: yararlar s6yle ozetlenebilir:

- Pazarlama yoneticisine gok az bir bilgi ile aragtrilan karar problemini belirleme ve
degerlendirme imkan yaratir,

- Pazarlama yonetimi ile ilgili karar verenlerin ortak gérislerinin diizeyini saptar,

- Pazarlama ydneticisini pazarlama seceneklerine dayanarak kesin hesaplar yapmaya zorlar,

- Karar verme durumunda olan pazarlama yoneticisinin konu ile ilgili bilgisini vé yargilanm
analiz kapsamina alir,

- Ek bilgi elde etmek i¢in ddenebilecek miktann iist tabanim saptama olanaf saglar,

- Cesitli proje tekliflerini degerlendirme imkam verir,

- Sonug ve onerilerin nedenlerini agiklikla ve herkesge anlagilabilir bir bigimde belirleme

olanag saglar.

Omek vermek gerekirse, X firmast i¢ pazar dafitim veya dis pazarda dafitim karan vermek
istemektedir. Ginlik tretimleri 600 koli olan biyiik gapta siit endistrisi hafta iginde 200°er
kolilik siparisler almaktadir. Uretimde bunlardan bagimsiz olarak 200’er kolilik partiler
halinde gergeklestirmektedir. I¢ pazarda birim bagma kér ve zarar, sirastyla 4 milyon ve 3
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milyon’dur. Dig pazarda koli basina kar 7 milyon zarar ise 10 milyon’dur. Ayrica bagka bir
isletmenin dig pazara yonelip, rekabet olugturma olasilift da bulunmaktadir.

S; : ig pazara yonelme

E;=talep=0 P(E;)=0,10
E4 =talep =200 P(E4) = 0,50
E;s = talep =400 P(E5)=10,30

Eg = talep = 600 P(Es)=0,10
S, : dis pazara yonelme

E; : rekabet yok P(E;) =0,70
Ez:talep=0 P(Ey/E;) = 0,05
E, : talep =200 P(E4/E;)=0,30
Es : talep = 400 P(Es/E;) = 0,40
Es : talep = 600 P(E¢/E1)=0,25
E; : rekabet var P(E;)=0,30
E; :talep=0 P(Ey/E;)=0,15
E, : talep =200 P(E4/E;) = 0,45
Es : talep = 400 P(Es/E;) =0,25
Es : talep = 600 P(E¢/E;) =0,15

isletme yoneticisinin E; ve Es olasiliklanina bagh olarak izleyecegi stratejiyi (S; ya da Si)
olarak belirlemesi en akilc1 yoldur. Cizelge 6.10°dan faydalanarak Sekil 6.10°daki karar agaci

cizilir,

Cizelge 6.10 I¢ pazara yonelme stratejisi (S;) izlenerek saglanan ortalama gelir (Calik,1998)

. | ARZ |TALEP | OLASILIK g&% ggﬁ TOPLAM
S E; PE) | p@,*E) [KAR| ZARAR KAZANC
13 | 200 0 0.10 0,10 F 3 260
14 | 200 | 200 0,50 0,50 4 | 3 400
15 | 200 | 400 0,30 0,30 4 | 3 240
16 | 200 | 600 0,10 0,10 4 | 3 80
PE) = 1,00 660
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Benzer gekilde karar agacimn tim dallan hesaplanir ve degerler, sirasiyla rekabetin olmadif
ortamda arz 200 iken 854, arz 400 iken 952, rekabetin oldugu ortamda arz 200 iken 69, arz
400 iken 30 milyon olur.

E; (0,10)

S, : i¢ pazarda dagitim Va E4 (0,50)
\:2 Es (0,30)

Es(0,10)

E; (0,05)

8= 200 E4 (030)

\.A E;(0,40)

E;: rekabet yok E6(0,25)
0,70

E; (0,05)

S, =400 E4(030)

\.{ Es(0,40)

8;: digpazarda dafim - E¢ (0,25)
O

Es (0,15)

E4 (0,45)
Es (0,25)
E;(0,15)

83 =200

E, : rekabet var
0,30

E;(0,15)

$4=400 E4 (0,45)

A Es(0,25)
E; (0,15)
Sekil 6.10 Dagitim karan igin karar agaci (Calik,1998)
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Tim dogal durumlar ve dogal durumlara bagh olasihklan g6z 6ntinde bulundurarak, igletme
yoneticisi nasil karar verebilir? Karar afaciu okuyarak karar verebilir. Fakat giiphesiz
yoneticinin, dogal durumlan, dogal durum olasithklanm ve stratejilerini yeniden goézden
gegirerek, gerekirse yeni durumlar ve olasiliklar belirlemesi ve yeni stratejiler geligtirerek
tahmin belirsizligini ve dolayisiyla riskini azaltmasy; bunlan azaltify oranda da kazancim
arttirmast pazarlama aragrmasinn stratejik kararlara yonelik on analizinin Gnemini
vurgulayan en 6nemli kamttir (Calik,1998).
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7. UYGULAMA

1982 yilinda kurulan Pireks A.S. uzman teknik kadrosu ile piring gubuk ve profilde, imalatg1
firmalarm Gretim siireclerinde karsilagtipt sorunlara egilerek tam hizmet gotlrmeyi
amaglamigtir. Sipari§ iizerine Gretim yapan bir firmadir. Yillik 10.000 ton’luk kapasitesi ve
bunun iginde yaklagik 4500 ton’luk piring gubuk kapasitesiyle 4500 m*lik kendi fabrika
binasinda Gretim yapmaktadir. 1996 yilinda Tiirk Standartlant Enstitd Kalite Uygunluk ve
Uretim Yeterlilik Belgesi alan firma diinya standartlarinda tiretimi, kaliteli firtind ve migteri

memnuniyetini ilke edinmistir.

Firma,

e Ucuz hammadde daha pahalidir,

e Kaliteli mamul kaliteli hammadde ile yapilur,
e Zamaninda teslim edilen sipari§ kazandinr,

e Aragtrma ve geligtirme kesintisiz olmatidir

ilkelerini benimsemistir.
Genel Miidiir
T'eknik Koordinator Ticari Koordinatér
Uretim Md. Bakim Md. || Kalite Md. Satig/Pazarlama Satin alma Finansman
Md. Md. Md.

.aboratuar Sr. Muhasebe Md. Tahsilat

{ ‘Gorevlisi

Muh./Pers. Elemam

Sekil 7.1 Pireks A.S.’nin organizasyon gemasi
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Sekil 7.1°de Pireks A.$’nin organizasyon semast yer almaktadir.

Fabrika 07.00- 15.00 ve 15.00- 23.00 saatleri olmak fzere ¢ift vardiya ¢aligmaktadir.
Cevresel kogullar nedeniyle fabrika ¢ift vardiyada gahigir. Firmada 84 galigan bulunmaktadar.
Bunlardan 42’si ilkokul mezunu, 8’i ortaokul mezunu, 10’u lise mezunu, 9’u meslek lisesi

mezunu ve 15°i {iniversite mezunudur.

Gunimiizde bakir alagimlan sektériinde yofun bir rekabet yaganmaktadir. Istanbul’da bu
sektorde 3 biiyitk firma bulunmaktadir. Bunlardan biri Sarbak, biri Ertas diferi de Prieks
A.$.’dir. Sarbak 3000 ton kapasiteye sahip olmakla beraber pazar payinda 1000 ton’luk bir
yere sahiptir. Ertag’in ise 1200 ton’luk kapasitesi ve pazar payr bulunmaktadir. Pireks
A.S.’nin ise 1000ton’luk kapasitesi ve 600 ton’luk pazar pay:r vardir. Bu sektdrde biri
Manisa’da Elsan digeri Kinkkale’de Pringsan A.S. olmak uzere iki buyik firma daha
bulunmaktadir. Pireks A.S.“nin driinlerini alan tiketiciler ise Kalekilit, Artema, Aygaz, Tirk
Demirdokiim, Valtser, Kayalar musuluk gibi firmalardir.

7.1 Pireks A.$.’nin Uretim Aks:

1) Hammadde temini yapihir.

2) Kalite onayindan gegen hammaddelerin kabulu yapihir.
3) Hammaddeler indiiksiyon ocaklarmda ergitilir.

4) Her doktm sarjindan alinan drnekler, kalite kontrol laboratuvarinda bilgisayarh spektro
analiz cihazinda kalite onayindan gegtikten sonra siirekli dokiim sistemi ile piring takoz
dokiimi yapulir.

5) Piring takozlar tavlama ocafinda uygun sicaklikta taviamip, 1000 tonluk ekstriizyon
presinde istenilen her 6lgiide piring gubuk veya profil olarak gekillendirilir.

6) Kalibre, dogrultma, ovalama, boyut kontrol, ¢eckme ve yizey sertlik kontrolleri
yapildiktan sonra tiriinlere kalite onay raporu verildikten sonra sevkiyata sunulur.

Fabrikada istenilen boyutta piring gubuk ve profil liretiimektedir.
1ki tor gubuk imal ediliyor:
1) Pres mali gubuk

2) Otomat (kalibreli) gubuk
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Daktm:

Bakir, ginko ve talag (kursun, aliminyum, demir, nikel) hammaddeleri alinir, Bunlarin piring
elde ediminde oranlan bellidir. Giinde 25 ton hammadde kullanilmaktadir. Bu oranlarla
indiiksiyon firmlanna dokitirler. Burada ergitilir ve bekletme ocafina alimirlar. igletmede iki
inditksiyon finm vardir ve tekinde yaklagtk 500-550 kilogram alagim ergitilmektedir.
Bekletme ocafinda ise yaklagik 5 ton erimig alagim bulunmaktadir. Bekletme ocagnm
iginden, su ile sofutma sistemi ile gekilen kitigin ¢apt 128 mm ve kitik 380 mm
uzunlugunda kesilir.Bu kesme iglemi testere ile gergeklegir. Cikan takozlar takoz ambarina
alinir. Sirekli bir dokiim mevcuttur.

Tavlama, Presler:

Daha sonra tavlama ocaklannda takozlar tavlanir. Tavlama firim saatte 80 litre fuel-oil
yakmaktadir. Tavlama firnlan ¢ift kanallidir. Tavlanan takozlar 2,85 atm’de 1000 tonluk
kapasiteyle galigan ekstriizyon presine girerler. Isletmede bir biyik bir de kiigik pres
bulunmaktadir. Fakat sadece buyik pres ¢aligmaktadir. Pres’in hiz1 2,26 cm/sn’dir. Burada
tavlanmig takozlann sekillendirme iglemi yapilir. Bir tarafta giren tavlanmug takoz presin
sikigtirmastyla igeride gekillenir ve istenen ¢apta piring gubuk diger taraftan gikar,

Dogrultma, Ovalama,Kalibrasyon Islemleri:
Konvoérde gubuklar ilerler ve burada bir ayrilma noktasma gelirler.

1) Eger cubuk pres mali ise yani aynen kullanilacaksa dofrudan dofrultma makinalarina
gider. Dogrultma makinalarindan gegen gubuklarin egrilikleri almr ve dizgiin hale getirilir.
En son iglem olarak ovalama makinalarina gelir ve parlatma iglemleri yapilir. Pres mal
cubuklar sevke hazirdir.

2) Eger cubuk otomat ( kalibreli) gubuksa yani direk kullaniimayip baz: talagh sekillendirme
iglemlerinden gegecekse pres ¢ubugundan farkli bazi iglemlere tabii tutulur. Konvdrden alimip
asit havuzuna birakihir. Bunun sebebi havayla temas kuran gubugun {izerinde meydana gelen
oksitlenme olayinin yok edilmesidir. Daha sonra bu olayn pekigtirilmesi i¢in kalibrasyona
gider. En son olarakta pres ¢ubugunda oldugu gibi dogrultma ve ovalama iglemleri yapilir,
sevkiyata hazir hale gelir.



94

Depolama:

Malzeme yani hammadde on kapidan girer. Burada her hammaddenin amban ayndir.
Takozlar ¢iktiktan sonra bunlann saklandigs bir de takoz amban vardir. En son olarakta
ambalajlama ve paketleme yapilir , kalite kontrol yapilir. Sevkiyata hazir olan gubuklar
mamul ambarinda depolamr.

Kalite kontrol:

Hammaddeler fabrikaya girigte kalite onaymdan gegirilirler. Onay almayanlar aynlir, sonra
iade edilir, onaydan gegenler igleme sokulur. Hammadde analizi yapilmis olur. Dokim
isleminden sonra dokiim analizi yapilir. Bu kalite kontrol iglemi bilgisayarh spektro analiz
cihazlarmda yapilir. Red edilenlere dizeltici faaliyet uygulamr. Digerleri isleme devam eder.
Cubuklar ¢iktiktan sonra kalibre, dogrulima iglemleri, boyut kontrol, cekme ve yiizey sertlik
kontrolleri yapildiktan sonra triinler Kalite Onay Raporu verilerek sevkiyata sunulur.

Sevkiyat:
1) Ticari 6zellikler:

Teslim gekli: Cubuklar doprultulmus, uglan diiz kesilmiy olmahdir. Partiler halinde
paketlenmis ve gemberle baglanms olarak sevk edilir.

Teslim durumu: Preslenmis , asitle temizienmis olmahdir.

Yiizey durumu: Diz ve parlak olmaly, ¢atlak, katmer, pres izi gibi hatalar olmamalidir,
Paletlere standart TDDF etiketleri yapigtirilmis olmahidhr.

7.2 Pireks A.S.’nde Pazarlama Kararlar

Pireks A.S.’i Griinlerini hem imalatgilara hem de saticilara (toptancilara) satig yaptyor. Firma
sipariy fizerine (retim yapiyor. Toptanctlardan veya imalatgilardan teklifler geldiginde karar
alma siirecinde baz kriterler goz ontinde tutuluyor. Bu kriterler asagidaki gibidir:

o Teklif edilen veya teklif edilecek fiyat,
¢ O ayki dretim kapasitesinin dolup dolmadif,
e Pazarlama yapilacak olan firmanin 6deme giivenirliligi,

e Teslim siiresi,
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o Istenilen malin 6zelliklerinin kargilanip karsilanamadig,
e Malin iretiminde proseste degisiklik gerekip gerekmedigi,
o Nakit aki§ durumu,

Pazarlama departmanimn bu kriterleri degerlendirdikten sonra tiretim departmaniyla vermesi
gereken en dnemli karar Grlnin tGretilmesi veya disariya fason yaptinimas: karandir. Uriniin
bir kasmin: tiretip bir kismim da fason yaptirarak da daha karh bir karar verilebilir. Bu karar
da en Onemli kriterler satig hasilati ve maliyetlerdir. Bunun i¢in de her ay hazirlanan mali
raporlar ve bagabag noktast analizleri degerlendirilir. Asagida verilen Cizelge 7.1, 7.2, 7.3 ve
7.4 bu karann verilmesine yardimct olacaktir. Bu gizelgeler Pireks A.$.’nin Nisan ayina
aittir.

Cizelge 7.1 Nisan ay1 sabit masraflar
fseilik 59.084 | 38.817.078.065

Uretim 8.394 5.514.873.093

Yonetim 76.347 50.159.002.714

Finansman | 8.986 5.903.417.876

TOPLAM | 152.811 | 100.394.371.74%

Cizelge 7.2 Nisan ay1 deBisken masraflar

Uretim Degisken|  Fason Degisken

Hammadde | 1.744.324 825.265.640.410
Fire 94.493 94.493 62.080.603.704
isqilik 14.612 14.612 9.599.852.700

Uretim 113.137 113.137 74.329.371.155

Yonetim

TOPLAM | 1.996.566 222.242 971.275.467.969
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Uretim degisken ve fason degiskenleri tretim ve fason tretim adediyle ¢arpiidifinda toplam
elde edilir.

Bagabag noktas: Cizelge 7.3’te gosterilmigtir,

Cizelge 7.4 Uretim kar analizi ( karar agamas1)

Cizelge 7.3 Bagabag noktast
Sabit maliyet | Birim satis | Birim  d. | Katkt B.B. noktas:
fiyatt maliyet. orant
72.297.278.909 |2.098.420 1.996.566 | 131.854 548.315
183.868 28.097.092.839 | 537.656 222.242 315414 89.080
656.983 100.394.371.748

Uretim Sabit Maliyet D. Maliyet Satiy Hasilatr Kar/Zarar
Uretim 504.000 72.297.278.909 991.149.496.128 1.057.603.680.000 -5.843.095.037
Fason 196.000 28.097.092.839 43.559.522.272 105.380.576.000 33.723.960.889
Toplam 700.000 100.394.371.748 1.034.709.018.400 1.162.984.256.000 27.880.865.852

1.175.115.200.000

1.540.703.17
Fason 196.000 28.097.092.839 43.559.522.272 105.380.576.000 33.723.969.889
Toplam 756.000 100.394.371.748 1.144.836.740.192 1.280.495.776.000 35.264.664.060

Uretim 680.000 72.97.278.909 1.337.265.193.189 1.426.925,600.000 17.363.127.902
Fason 238.000 28.097.092.839 52.893.705.616 127.962.128.000 46.971.329.545
Toplam 918.000 100.394.371.748 1.390.158.898.805 1.554.887.728.000 64.334.457.447

Degisken maliyet Giretim adediyle birim defigken maliyetin garpimiyla bulunur. Satig hasilati
ise Gretim adediyle satig fiyatimin ¢arpimiyla bulunur. Bu ¢izelgelerle pazarlama departmam
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en karlt segenefi seger. Toplam karda en karli segenek Ggtinctisiidir. Diger kriterlere de
uydugu taktirde Ggiincii segenek segilir.

7.2.1 Pireks A.S.’nde yeni iiriin karar agamasi ve karar agaci meodeli

Yeni trtin tekilfinde prosesin yeterli olup olmayacafina bakmak ilk adimdir. Pireks A.S.’nden
Artema yeni Griin olarak kalge teklif etmigtir. Pireks’in pazarlama departmam da 6zellikle
iiretim departmani ve difer departmanlarla iletisim halinde bu yeni {iriiniin firetim kararini
verecektir. Bu karar verilmeden once bir aylik bir test tiretim yapilabilecektir. Fakat bu test
tiretimin de belli bir maliyeti vardir. Tk karar test firetimin yapihp yapilmayacagidir. Bu
karan bilimsel ve objektif sonuglara dayandirmak igin de Pireks galiganlariyla birlikte Sekil
7.2’deki gibi bir karar agaci modeli olusturulmustur. Cizelge 7.5°de iiretim analizi
gorilmektedir. Tahmin yapilan firetim adedi, maliyet, fiyatlar ve olasiliklar 6nceki iiriinlere
bakilarak, rakipler incelenerek belirlenmigtir.

Ginlik tahmini Gretim adedi= 100 tane  100*20=2000 aylik iiretim adedi
Birim degisken maliyet=1.000.000 TL  Sabit maliyet= 8.000.000.000 TL
Birim satig fiyati=7.000.000 TL

Test tiretim maliyeti= 4.000.000.000 TL

S1= Uretimin bagarisiz olmasi

S2=Uretimin basaril: olmas1

Cizelge 7.5 Yeni iirtin igin ayhik kar analizi

Uretim Sabit maliyet Degisken maliyet | Satig hasilati Kar/zarar

2000 8.000.000.000 | 2.000.000.000 14.000.000.000 | 4.000.000.000

Karar afact modeline gore test liretimin de gergek tretiminde yapilmasi zarar getirecektir.
(En azindan 1 ay icin) Uretime hi¢ baglamlmamasi Pireks A.S.’nin yararmnadir. Fiyat
artttnmina gidilip veya maliyetler diigirilip tekrar bir karar verilebilir. Aym1 zamanda uzun
vadede bu zaran kapaticafina inantyorsa Pireks yine de iiretime baglayabilir.
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x 1.000.000.000 TL %40 S -10
Uretim yapmak
] %60 52
Test yapmamak A
| Uretim yapmamak
0

Uretim yapmak

Testin bagarisiz olmast
%54

Uretim yapmamak

Test yapmak /
est vapm \)

%8.7 S1 -14
Uretim yapmak O /
%91.3 S2
Tqstin baganl olmas

0,46

0

Uretim yapmamak

Sekil 7.2 Karar agact modeli
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7.2.2 Pireks A.S.’nde fiyat, reklam ve dagitim kararlan

o Fiyat kararlaninda fiyat: istenen firine yakmn drinlerin maliyetlerine bakmak ilk adimdir.
Rakiplerin fiyatlani incelenir. Deneme ¢aliymalan yapilir. Maliyet analizleri yapilir.
Verilen fiyatla gergeklesen fiyat arasindaki farka bakilarak karar verilir.

¢ Reklam anlaminda Pireks A.$.’nin yaptifi ¢aligmalar fuarlara katilmak, dergilere, sanayi

odas: dergilerine ilanlar vermek ve wwy

PLCKS. COT

m adresinden reklam yapmaktir.

e Pircks A.S. icin dafitim kararlann pazarlama departmamnin gok fazla zamanim alan
kararlar degildir. Ciinkii dagitimin %90°nim kendi yapmaktadir. Ancak gok ters yerlerde
maliyeti gok fazla olabilecek dagitimlan kendi yapmamaktadur.
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8. SONUCLAR ve ONERILER

Pazarlama genelde sadece satig olarak algilanan fakat satipi gergeklestirmekten gok daha
kapsamli bir kavramdir. Pazarlamanin temel iglevi {iretilmig bir {iriin veya hizmeti satmaya
caligmak degil, potansiyel misterilerin gergek ihtiyaglarimi kegfederek almak isteyecekleri
Grin veya hizmetleri kar karpilifinda saglamak ve bunu yaparken pazarlama bilesenleri olan
Urtn, fiyat, tutundurma ve dafitim planlamaktir, Bu bilesenleri, belirlenen hedef
dogrultusunda optimum fayday: saglayacak sekilde belirlemek ve uygulamak pazarlamamn
temel iglevidir.

Yirminci yizyihn ikinci yansmin en dnemli 6zelligi kiiresellegme ve bunun neticesinde
ortaya ¢ikan imhaci rekabettir. Bdyle bir ortamda isletmelerin pazar paylarimi korumasi hig de
kolay degildir. Ciinki globallesme hi¢ giphesiz beraberinde amansiz bir miicadeleyi de
getirmektedir. Bu miicadele ortaminda elinde yeteri kadar kozu olmayan igletmeler yavas.
yavas sahip olduklan pazarlan kaybetmekte, belki de pazardan silinmektedirler. Isletme veya
kuruluglarin bdyle amansiz bir miicadelenin yagandig: bir ortamda hayatta kalabilmeleri ve
pazar paylanm arttirabilmeleri ancak pazarlama yoneticilerinin alacag: dogru kararlara, bu
kararlann da en uygun zamanda ve en etkin bigimde uygulamasina baghdir. Pazarlama
yoneticilerinin alacaklan bu kararlar i¢erisinde en onemlilerinden bir tanesi pazarlama
bilesenleriyle ilgili kararlardir.

Giiniimiizde bilgi teknolojisinin geligimi ve ¢oziimleme tekniklerinin giderek daha karmagik
problemleri igermesi, pazarlama bilesenleri kararlanmin bilimsellife ve objektiflie
dayanmamasi pazarlama yonetimini sayisal nitelikteki karar modellerini kullanmaya
zorlamigtir. Bu modeller daha kesin ve net sonuglar ortaya koymaktacdir. Ancak bu tir
modelleri kullamrken gézoniinde tutulmas: gereken bazi hususlan vardir:

e Sayisal karar modellerin karar alma siireci iginde bir amag degil de bir ara¢ oldugu higbir
zaman unutulmamahdir. Subjektif deferlendirmelere dayanmasi gereken pazarlama
problemlerinde sayisal model kurma ¢abasina girigilmemelidir.

e Sayisal modeller tek baslarnina karmasik pazarlama problemlerini ¢ozmeye yeterli
degildir. Modellerin bagka modellerle veya yargilarla pekigtirilmesi gerekir.

e Karmagik modellerin basit yapidaki sayisal modellerden daha iyi sonuglar verecegi
ditsiinilmemelidir.
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e Modeli kullanan pazarlama yoneticisinin modelin islevini ve farkh kullamm bigimlerini
bilmesi gerekir.

Bu modeller, (karar agaglar, markov karar zinciri, oyun teorisi, bagabas noktas: analizi...)
pazarlama kararlarma yardimei olmakla birlikte bazen zahmetli olabilir ve ¢ok uzun siire
alabilir. Kigik ve orta boy isletmelerde ise yarayan modeller buytk ve karmagik yapili
isletmelerde ige yaramayabilir. Biyik igletmeler, bu modelleri binyesinde bulunduran
Business Objects, Oracle, Lindo gibi bilgisayar programlan kullanarak karar vermektedirler.
flerleyen yillarda bu modellerin programlan tim isletmelerde kullamimaya baslanacak,
kararlar, bu programlar vasttasiyla almacak fakat stratejik ve taktik kararlar daima insanlar
tarafindan alinacaktir.
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