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INSAAT SEKTORUNDE PAZAR ARASTIRMALARI

OZET

Bu calismada, ingaat sektoriiniin yapisina uygun, insaat malzemeleri pazarini analiz
edebilecek arastirma metodu tespit edilmis ve uygulanmistir. Tez’in girig boliimiinden
sonra ikinci boliimiinde pazarlama 6zellikleri, pazarlamanin tarihgesi, pazarlamanin 6geleri,
onemi incelenmistir. Uciincii boliimde pazar arastirma metodlarina gecilmistir. Veri
toplama metodlarindan bahsedilmis bu metodlarin birbirine kars1 avantaj ve dezavantajlan
incelenmisir. Daha sonra dordiincii boliimde pazarlama agisindan Tiirkiyede ingaat sektorii
incelenmis ve bu iki boliimiin ¢iktisi olarak besinci boliim olusturulmus, Tiirkiye’de insaat
sektoriinde uygulanmasi en dogru olacak pazar aragtirmasi tespit edilmistir. Daha sonra bu
metodla yapilan uygulama ve bu uygulamanin sonuglar1 paylasilmistir.

Tiirkiye ingaat sektoriinii de iceren bu tezle pazar arastirmalarinin Tiirkiye insaat
pazarina gore degerlendirilmesi ve en uygun arastirma metodu bulunmustur. Tiirkiye ingaat
sektorii ve Ingaat malzemesi pazarina en uygun arastirma tespit edildikten sonra, yaklasik
11.000 noktaya ulasilarak 1100 nokta civar1 bir 6rneklem olusturulmustur. Bu érneklem
noktalarina yapilacak periyodik ziyaretlerle aragtirma sonuglar elde edilmeye ve bu
sektordeki kuruluslara rapor edilmeye baslanmistir. Bu raporlar kuruluslara pazar hakkinda,
pazar payi, yaygimlik, satis gelisimi ¢cok detayli bilgileri bolgesel olarak vermekte ve
kuruluslarin bu bilgiler sayesinde dogru karar almasini saglamaktadir. Bu faydalan ile pazar
arastirmasinin dnemini de gostermektedir.
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MARKET RESEARCH IN BUILDING SECTOR

SUMMARY

In this thesis, we research the best market research which is fit on building sector and we
put in practice this method in the market of building materials. After the first entry section, we
study about characteristics, history, items and importance of marketing. In the third section,
we analyze market researching methods. In this section there is data collections methods and
comparing of methods. Then in the third section, Turkish building sector is analyzed in
marketing. Fifth section is output of third and forth section, we found the best research
method in construction sector in here. After all we put in practice this method and made a
conclusion with the results of practice.

Most important thing is that, this thesis, not only include marketing research methods, but
also it analyze this methods in Turkish building sector. After adjudging the method, we put in
practice. Firstly we determined the details of research with going 11.000 sales point. We made
sampling with 1100 sales point. In the research we will visit this sample points in a period.
Results of visits, it will give us information about market share, penetration, value and unit of
sales for the brands for different regions. It shows us the importance of market research,
because brands and firms can determine its strategy with using this research.
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1. GIRIS

Globallesme kavraminin giderek yayginlastigi giiniimiizde iletisim ve
ulasim imkanlarinin kolaylagmasi ve sinirlarin 6neminin azalmasiyla tim
diinya, her iilkenin her firmasi i¢in biiyiik bir pazar yeri haline gelmistir. Ancak
bu pazarda, yani uluslararasi pazarlarda, basarili olmak ve uluslararasi
pazarlara acilmak isteyen isletmelerin karsisinda yogun bir rekabet ortami
vardir. Isletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeleri icin yurt
disindaki miisterilerin talebine uygun hizmet iiretmesi ve uygun fiyatlarla
pazara sunmasi zorunlu hale gelmistir. Bununla birlikte isletmelerin
vazgecilmez iki fonksiyonu olan iiretim ve pazarlamadan, iiretim, geleneksel
olarak sermayedarin daha cok dikkatini ¢ekmis ve daha onemli goriilmiistiir.
Ancak, insanlarin degisen isteklerini daha iyi bicimde karsilayabildikleri
oranda isletmelerin karliliginin artmasi, pazarlamanin Onemini 6n plana

cikartmaktadir.

Yeni girisimlerde ve yeni iirtinlerde yiiksek basarisizlik orani gosteren
istatistikler, her iki alanda da basar1 kazanabilmek icin pazarlamanin dogru
algilanip, dogru uygulanmasinin Onemini vurgulamaktadir. Tiiketiciler,
ihtiyaglarimi en iyi bicimde karsilayabilen kuruluslan tercih ederler ve bunu
stirekli saglayabilenlerle giivene dayali uzun donemli isbirligine yonelirler.
Sonugta, tiiketici ihtiyaglarim ve beklentilerini en iyi diizeyde tatmin eden
kuruluslar, piyasada en basarili duruma gelirler. Her seyin degistigi gibi,
ihtiyaglar da siirekli degismektedir. Giiniimiiz isletmelerinin bagarisinda
tilketicilerin var olan ihtiyaglarinin tatmini ana unsuru olustururken,
titketicilerin gelecekteki ihtiyaglarini tatmin edebilme becerisi de basarinin

anahtar1 olacaktir.

Giiniimiizde firmanin temel amaci miisterilerinin arzu ve ihtiyaclarim
karsilamak olduguna gore herseyden once bu arzu ve ihtiyacin neler oldugunu
ogrenmek gerekir. Icinde yasadigimiz rekabet¢i ortamda basarili olabilmek,
ancak pazar hakkinda saglikli bilgiler toplamakla, isletmenin politika, strateji
ve taktiklerini bu bilgilere dayanarak belirlemekle miimkiindiir. Pazarlar

hakkinda toplanan bilgiler isletmeye mali dagitim, tutundurma, fiyatlandirma

1



ve diger pazarlama politikalarin1 akilci ve esnek bir bi¢imde olusturma

olanagini saglayacaktir.

Ote yandan pazarlamanin da olduk¢a dnemli oldugu gayrimenkul sektorii
son yillarda ciddi bir degisim icine girmistir. Ozellikle, deprem sonrasi
toplumun bilin¢lenmesi ve buna paralel olarak rekabetin hem yerel hem de
uluslararas1 boyutta artmasi sektorde modern pazarlama stratejilerine gegisi

zorunlu kilmastir.

Tiirkiye’de yiizde 65’1 30 yasin altinda 70 milyonu asan niifus, halen
devam eden kentlesme olgusunun dogal sonucu olarak yillik 600.000 adede
ulagsan konut talebi, deprem riski, kalite ve yas gibi faktorlerle 17 milyonu asan
konut stogunda biiyiik captaki yenileme ihtiyaci ve yine tabii uzantisi olan
kentsel doniisiim, sektoriimiiziin temel dinamiklerini olusturan parametrelerin

basinda gelmektedir.

Cesitli tehditler ve firsatlar i¢inde bulunan sektére bakildiginda, temel bir
ihtiya¢ olan barinma ihtiyacini tatmin eden sektr her zaman karli ve dinamik
bir pazar olarak kalacaktir. Bu nedenle miisteri odakli pazarlama teknikleri
gelistirilmeli ve satis arttiric1 cabalara ulasabilmek igin Oncelikli olarak
pazarlama stratejileri uygulanmalidir. Gayrimenkul sektoriinde imaj ve prestij
calismalan1 yapilmali ve uzun vadede isletmeler hizmetlerini birbirlerinden

ayirt edebilmek icin markalasma yoluna gitmelidir.

Ticari gayrimenkul stoklarinin yetersizligi ve yeni proje gelistirme
gereksinimi, biiyiik firsatlar arz etmektedir. Ozellikle konut sektoriiniin
yenilenmesi hayati éneme haizdir. Oniimiizdeki 10-15 yillik zaman diliminde,
makro ekonomide, trilyon dolarlarla ifade edilebilecek capta bir is hacmini
ortaya c¢ikaracak ve iilke GSMH’sine ¢ok onemli katkilar saglayacaktir. Bu
capta yenileme calismalari, master plan kapsaminda ele alinarak, akil, bilgi,
dayamisma ruhu iginde isbirligi ve uluslararasi koordinasyonla yonetilmek

zorundadir.

2005 senesi rakamlariyla, yillik bazda, global ekonomide 475 milyar
dolarlik kurumsal gayrimenkul yatirnminin yiizde 20 — 25’ini basta Cin olmak

tizere Uzak Asya iilkeleri cekmektedir.Aym y1l AB — 15 iilkelerinde yaklasik



75 milyar dolar sinir Gtesi olmak iizere, 180 milyar dolarlik gayrimenkul
yatirnmi gerceklesmistir. Kiiresel sermayeyi ¢ekebilmek adina gelisen piyasa
iilkeleri arasinda biiyiik bir rekabet yasanmaktadir. Gereksiz tartismalar, karar
mekanizmasindaki yavasliklar, hukuksal siirecte tikanmalar, ¢ikar ¢atigmalar
ve kisa goriiglii vizyonsuzluklarla zaman kaybetmeyenler, yarista One
gecmektedir. Doniip irdelendiginde, sosyal sorumluluk ve biling bagarinin altin
anahtar1 olarak goze carpmaktadir. Seffaflik ve kurumsallasma, uluslararasi
yatinm, denetim, finansal raporlama, degerleme standartlarinin uygulanmasi

ve etkin pazarlama 6nemli konu bagliklarini olusturmaktadir.

Gayrimenkul sektoriiniin tiim alt branglarinda biiyiik bir firsat ve potansiyel
s0z konusu olmakla birlikte, i¢ kaynaklarin yetersizligi g6z oniine alindiginda,
dogrudan kiiresel gayrimenkul sermayesinin iilkemize cekilebilmesi son
derece onemlidir. Konut sektoriinde sozii edilen biiyiik firsat, stok yenilemeye
bagl talep, 6zellikle orta ve orta alt gelir gruplarinda yogunlasmis olmaktadir.
Bu uygulamanin konut sektdriine kazandiracagi ivme, halkin alim giiciine
yapacagi katki ve ortaya cikaracagi talep asikardir. 2004 yili baginda neredeyse
sifir noktasinda olan konut kredisi stogu bugiin 15 milyar dolar diizeyine
erismis olmasina ragmen, iilke GSMH’ina orami yalmizca yiizde 3.5’dur.
Gelismis {ilkelerdeki yiizde 40-45 gibi oranlar dikkate alindiginda bu
sektordeki firsat ve potansiyelin biiyiikliigii kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.
Bu anlamda Mayis ay1 ortalarindan itibaren global ekonomide yasanan
dalgalanmalar sirasinda, iilkemizde aylik bazdaki konut kredisi faiz
oranlarinin, tipki iniginde oldugu gibi, cok da gercek¢i olmayan bir hizla tekrar

yiikselmis olmasi, konut alicilarini, kredi kullanicilarini olumsuz etkilemistir.

Biitiin bu durumlar Tirkiye’de, gayri menkul sektorii agisindan ciddi
firsatlart icermektedir. Ozellikle sektore giren yeni yabancilar ve biiyiik
holdingler, sektordeki rekabeti daha da arttiracaklardir. Bu baglamda

sektordeki pazarlama stratejilerinin ¢ok daha dnemli olmas1 beklenmektedir.

Bu tez, insaat sektoriiniin yapisina uygun, insaat malzemesi pazarini analiz
edebilecek arastirma metodunun bulunmasi ve sektdre sunulmasi amaciyla

yapilmustir.



Tez’in giris boliimiinden sonra ikinci boliimiinde pazarlama o6zellikleri,
pazarlamanin tarihgesi, pazarlamanin Ogeleri ve pazarlamanin OSnemi
incelenmistir. Uciincii boliimde pazar arastirma metodlarina gecilmistir. Veri
toplama metodlarindan bahsedilmis bu metodlarin birbirine kars1 avantaj ve
dezavantajlar1 incelenmisir. Daha sonra dordiincii boliimde pazarlama
acisindan Tiirkiyede insaat sektorii incelenmis ve bu iki boliimiin ¢iktisi olarak
besinci boliim olusturulmus, Tiirkiye’de ingaat sektoriinde uygulanmasi en
dogru olacak pazar arastirmasi tespit edilmistir. Daha sonra bu metodla yapilan

uygulama ve bu uygulamanin sonuglar1 paylasilmistir.

Tiirkiye insaat sektoriinii de iceren bu tezle pazar arastirmalarn Tiirkiye
ingaat pazarma gore degerlendirilmis ve en uygun arastirma metodu
bulunmustur. Tiirkiye insaat sektorii ve insaat malzemesi pazarina en uygun
aragtirma tespit edildikten sonra, yaklasik 11.000 noktaya ulasilarak 1100
nokta civari bir 6rneklem olusturulmustur. Bu orneklem noktalarina yapilan
periyodik ziyaretlerle arastirma sonuglar1 elde edilmeye ve bu sektordeki
kuruluslara rapor edilmeye baslanmistir. Bu raporlar kuruluslara pazar
hakkinda, pazar payi, yayginlk, satis gelisimi gibi cok detayli bilgileri
bolgesel olarak vermekte ve kuruluslarin bu bilgiler sayesinde dogru karar
almasim saglamaktadir. Bu faydalart ile pazar arastirmasinin Onemini de

gostermektedir.



2. PAZARLAMANIN ANLAMI

Isletmelerinin en &nemli fonksiyonlarindan biri olan pazarlamanin sozciik
anlami, misterinin ne istedigini arastirmayi bir sirketin {riinleriyle bu
gereksinimleri saglamayr ve bu siire¢ icinde sirkete kar saglamayi igerir.
Basarili pazarlama demek, dogru yer ve zamanda dogru iiriine sahip olmak ve

miisterinin bu iiriinlerin farkinda olmasini saglayabilmektir.

Pazarlama, gerek giinlik hayatta gerekse is diinyasinda ¢ok sik
kullanilmakla beraber, farkli kimselere farkli seyler ifade eden, hatta
uygulamacilan tarafindan bile degisik anlamlarda kullanilabilen bir kavramdir.
Giiniimiiz diinyasinda, bircok kimse pazarlamayi satis ve reklam olarak
diisiinse de esasinda pazarlama unsurlari belli olan faaliyetler biitiintidiir. Satis
ve reklam ¢ok cesitli ve karmasik bir faaliyetler biitiinii olan pazarlamanin en
cok goze carpan yiiziidiir. Tipki bir buzdaginin su {iistiinde kaldig1 icin goriinen

kiigiik kismi gibidir.

Kapsamindaki faaliyetlerin cesitliligi yaninda, artik pazarlama “mal ve
hizmetleri alictya duyurma” ve “satma”dan ¢ok “tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin

tatmini” yonii ve anlami 6n plana ¢ikan faaliyettir (Kotler ve Armstrong 1996).

Pazarlama, bireyin ve toplumun sosyo-psikolojik yapilarini ilgili bilim
dallarindan yararlanarak incelerken onlarin gercek tutum ve davranislarini
ogrenmeye calisan, mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan
yontemlerden de yararlanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmma uygun
pazarlama uygulamalariin bulunmasimi saglayan bir faaliyet olarak

tanimlabilmektedir.

Pazarlama kavramimin temelini degisim siireci olustururken, diger bir
sozliikk tanim olarak, pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen
bir degisim ve/veya miibadele siireci olarak tamimlanmaktadir. Pazarlama,
Kotler ‘in acikladigr sekilde goriildiigii gibi iiretim sahibi ile tiiketim sahibi

arasinda yer alan bir ara-unsur olarak ifade edilebilmektedir.



Pazarlamada ifade edilen degisim siirecinin olusabilmesi temel birkag
noktada uzlasiin saglanmasi gerekmektedir. Oncelikle en az iki tarafin soz
konusu olmast gerekirken taraflarin karsi tarafa sunabilecegi bir deger soz
konusu olmasi gerekmektedir. Bu iki unsurun yan sira taraflarinin birbirinden
haberdar olmasi gerekmektedir. Bu haberdarlik bilgisinin yani sira, taraflar
getirilen Onerilere kabul veya red cevabi verebilme Ozgiirliigiine sahip
olmalidir. Son olarak etkin bir pazarlama icin taraflarin ortaya c¢ikan sonucta

elde edilecek faydaya inanmalan gerekmektedir.

Bir ara-yiizey fonksiyonu olarak pazarlama faaliyetlerinin amaci tiiketici
ihtiyag¢ ve isteklerine uygun mal ve hizmetlerin, arzu edilen zaman ve mekanda
uygun bir fiyatla tiiketiciye ulastirilmasidir. Ancak, pazarlamada, beklenen
degisim olaymin gerceklesebilmesi icin belirli sartlarin mevcut olmasi
gerekmektedir. Buna gore, pazarlama baglaminda bir degisimden
bahsedebilmek icin, belirli bir 6deme giicine sahip kisilerin, kendi hiir
iradeleri ile bir fayda beklentisi i¢inde (pazarda) diger kisilerle mal veya
hizmet miibadelesine girmesi gerekmektedir. Baski altinda gerceklesen veya
taraflardan birinin karg1 tarafa onerebilecegi bir deger ifade eden bir seye sahip

olmamas1 durumunda degisim siirecinden bahsetmek miimkiin olmayacaktir.

ARA YUZEY

URETICILER ~ | TUKETICILER

F Y

Sekil 2. 1: Pazarlama Ara yiizey Fonksiyonu



Uraz’a gore “dogal kaynaklardan yararlanilarak iiretilen {iriin ve
hizmetlerin en son tiiketicinin eline gecene kadar gerceklestirilen faaliyetleri
kapsayan pazarlama kavrami, kisiden kisiye ve kurumdan kuruma farkli
anlamlarda kullanilmaktadir” (Uraz, 1978). Pazarlamayi1 kimileri cok dar,
kimileri ise genis kapsamli olarak ele almaktadir. Giinlik yasamda bircok
yerde karsimiza cikan pazarlama olayina yonelik yapilmis ¢ok sayida tanim
bulunmaktadir. Bir¢ok kisinin pazarlama kavramindan anladigi kavramlar
birbirinden farklidir. Pazarlama iizerine yazilmis bir kitapta (Tek, 1999), dar ve
genis anlamda pazarlama tanimlan verilerek pazarlamaya iliskin aciklamalar

yapilmaya calisiimaktadir.

Pazarlama kavramu tarihsel siire¢ icindeki degisimlere uygun olarak ciddi
bir degisim yasamamustir. Oncelikle belirtmek gerekir ki pazarlama esas olarak
satigtan ¢cok ayr1 bir unsurdur. Bu unsurla birlikte tarihsel siirecte pazarlamanin
tanim1 da zaman icinde 6nemli bir evrim yasamistir. Klasik satisa odakli olan
pazarlama giiniimiiz diinyasinda miisterinin sadakatini de goz Oniine alarak,
siireklilik arz eden bir yapi haline doniismiistiir. Islamoglu’na gore bazi
pazarlama tamimlar1 gegerligini yitirirken pazarlama ¢ok daha bilimsel,

iizerinde tartigilan bir kavram haline gelmistir (Islamoglu,2000) .

Bu baglamda Cemalcilar pazarlama kavramima soyle bir yaklasim
getirmistir. Pazarlama eylemleri, pazarla, malla, dagitimla, fiyatla, satisla,
pazarlama yonetimiyle iligli eylemler olmak iizere alt1 grupta toplanmaktadir.
Buna gore pazarlama, degisken c¢evre kosullarinda Kkisilerin istek ve
ihtiyaglaria yonelik, degisimi gerceklestiren, kisiler ve orgiitler tarafindan

yapilan eylemler biitiiniidiir.

Cemalcilar (1983) ise pazarlamayi, “pazarlarla iliski kurmak, insanlarin
gereksinimlerini doyurmak amaciyla degisimi gerceklestirmek™ seklinde
tanimlamaktadir. Pazarlamaya iliskin olarak en yaygmn kullamilan tanim
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tamimdir. Bu tanima gore
pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak
iizere, iirlinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,
dagitimin ve satig cabalarini planlama ve uygulama siirecidir.
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Pazarlama, satin alacak alicilarin yani tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriin
ve hizmetlerin nelerden ibaret oldugunun dgrenilmesi, buna uygun olarak ayni
nitelikte iiriin ve hizmetleri tasarlayarak iiretilmesi, {iretilen mamul veya
hizmetlerin  gelistireler ek tiiketicilere sunulmasi amaciyla yapilan
faaliyetlerdir. Bu baglamda pazarlama genel olarak satin alan kisilere yada
topluluklara iiriin veya hizmetlerin yaratilmasi, promosyonu ve teslim edilisi
olarak da dile getirilebilir. Uriin, hizmet, tecriibeler, olaylar, sahislar, yerler,
mallar, enformasyon ve fikirler Kotler tarafindan pazarlanabilir unsurlar olarak
goriilmektedir. Bu da pazarlama kavraminin esasinda ne kadar genis oldugunu

acikca ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmenin hedeflerine ulasabilmesi, kar yaratabilmesi amaciyla miisteri
ihtiyaglarmin tespitinin dogru yapilabilmesi icin pazarlama kavramina
kurumun stratejik nitelikte bakmasi1 gerekmektedir. Uygun iiriin veya hizmeti,
mevcut ve potansiyel tiiketiciye uygun tutundurma tekniklerini kullanarak,
dogru fiyat1 uygulayarak, uygun yerde, uygun zamanda kar ederek
bulundurmak iizere planlama, fiyatlama, dagitim ve tutundurma cabalarini
diizenleyen birbiriyle iliskili isletme faaliyetler biitiinii olan pazarlama bir
sekilde {riin veya hizmetin ortaya c¢ikarilmasindan baslayarak {riin
gelistirilmesi, tanitim, satis ve satistan sonraki ek destekleri de kapsayarak bir

biitiin halinde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Pazarlamay1 esasinda klasik ve cagdas pazarlama olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Genel olarak klasik pazarlama olarak adlandirabilecegimiz kisim,
iireticiden tiiketiciye veya son kullaniciya mal ve hizmet faaliyetlerinin
yonlendirildigi isletme akisidir. Klasik pazarlamada, ekonomik mal ve
hizmetler i¢in talep yapisit olan, dnceden tahmin edilen veya genisletilen fikir,
promosyon, mal ve hizmetlerin dagitimiyla tatbik edilen toplam islemler
biitiindiir. Dolayisiyla pazarlamanin bu klasik anlamda tasviri, iriin ve
hizmetlerin fiziksel degisimiyle daha yakindan iliskilidir. Bu anlamda
pazarlama, bircok yonden isletme disiplinin gelisiminden geri kalmistir. Bu
tanimda pazarlama fiziksel dagitim ile pazarlama kanallan ¢cok daha 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla klasik pazarlama tanimi, mal ve hizmetlerin dagitim

tizerine odaklanmustir.



Dar anlamdaki pazarlama tamimlarinda dagitim yonlii, miilkiyet yonlii ve
yonetimsel pazarlama tanimlar1 seklinde bir ayrima gidilmektedir. S6z konusu
tanimlarda pazarlama kavramindaki agirlik noktalar1 6nem kazanmaktadir.
Genis anlamdaki pazarlama tamimlarinda ise bir isletmedeki isletme
faaliyetlerinin biitiinii pazarlamaya iliskin olarak ele alinmaktadir. Genel bir
tanim olarak pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlama
ve bu cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama

islemidir (Walters, 1992).

Diger taraftan modern yada cagdas pazarlama ¢ok daha kapsamlidir.
Nitekim, modern pazarlama oOrgiitleri, insanlari, mekanlar1 fikirleri de
icermektedir. Bir firma, hedeflerine miisteri tatminiyle ulasabilmektedir. Bu
yiizden pazarlama sadece talebin genisletilmesiyle ilgilenmez aym zamanda

talebin diizenlenmesi ile de ilgilenmektedir (Evans ve Berman 1984).

Modern isletmecilikte 6nemli yeri olan ve artik pazarlama yonetimin temel
felsefesini olusturan “pazarlama anlayis1” aslinda sadece pazarlamayla ilgili
olmayip, biitiiniiyle isletmeyi ilgilendiren bir is ve isletmecilik yaklasimidir.
Pazara, tiiketiciye ve tiiketici tatminine agirlikli olarak dnem verme ve tiiketici
yonlii olma gibi ayirt edici 6zellikleri olan pazarlama anlayisi, isletmelerde
pazarlama uygulamalarinda goriilen en ileri, en ¢agdas yaklasimdir. Ancak bu
yaklagima, uzunca bir siire¢ icinde bir takim geleneksel yaklasimlarin

uygulamalarindan gegilerek ulasilmistir.

Glintimiizdeki anlamiyla pazarlama tiiketici(miisteri) yonliidiir ve tiiketici
ihtiyag¢lariin karsilanmasi temeline dayanir. Ancak séz konusu ihtiyag¢ tatmini
sadece mevcut mallarin satis1 seklinde olmayip, ¢cok daha genis kapsamlidir.
Her seyden oOnce tiiketicilerin olusturdugu pazarlari analiz etme, tiiketici
ihtiyaglarim belirleme yoluyla, isletmenin bu ihtiyaclar1 karsilayabilecegi
hususunda igletme ve tiiketici arasinda baglantiy1 saglar(Boone and Kurtz
1995). Dolayisiyla sadece mevcut mal ve hizmetlerle degil ihtiyac karsilayarak

kar saglama yolunda iiretilmesi gereken mal ve hizmetlerle de ilgilenir.



Pazarlama Enstitiisii’'ne gore pazarlama; Tiiketici ihtiyaclarin belirlemek,
bunlar1 tanimlamak ve karli bir bicimde tahmin etmekle sorumlu yonetim
siirecidir. Ote yandan Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore "Pazarlama, kisisel
ve oOrgiitsel amaglara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek
tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas,
tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.”
Mallarin iiretim yerlerinden satis yerlerine hareketini saglayan faaliyetler
pazarlama icinde diisiiniiliir. Uretim ve pazarlama faaliyetlerini birlikte yiiriiten
bir isletmede bu faaliyetler s0yle siralanir; Belirli mallar i¢in potansiyel pazari
belirlemek. Isletmenin iiretim kapasitesinin verimli bicimde kullamlmasin
saglayacak talebi yaratmak. Elverisli bir dagitim sistemi kurup uygulamak.
Yukaridaki tanimlarin sonucunda ulagsilanlar ise; Pazarlama beseri faaliyetleri
kapsar. Ihtiyaclarin ve isteklerin doyurulmasina yoneliktir. Degisim yoluyla

bu faaliyet amacina ulagir.

2.1 Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

1950’1lerde isletme yoneticileri, iiriinler verimli sekilde iiretilse ve satis
calismalan yogunlastirilirsa bile, tiikketicinin tiriinleri satin almasinin her zaman
gerceklesmedigini fark ettiler. Boylece, Once iiretip sonra tiiketicinin ihtiyacim
bu iiriine dogru gelistirmeye ¢alismanin yeterli olmayacagi kabul edildi. Bunun
yerine, Once tiiketicinin  ihtiyaglarimin  belirlenmesi,  ihtiyaglar
cevaplayabilecek {iriin ve hizmetlerin iiretilmesi onem kazandi. Boylece,
tilketicinin ihtiyaclarinin tatmin edilmesi yoluyla uzun donemli kéarlilik
diisiincesi On plana cikti. Tiiketicinin gercek ihtiyaclarini belirleyebilmek i¢in,
bilimsel pazarlama arastirmalar1 yapmak kacinilmazdir. Tiiketicilerin ihtiyaci,
genelde sadece iiriiniin kendisi ile degil, sirketin toplam bir pazarlama karmasi
araciligiyla sundugu Oneriler, degerler yoluyla tanmimlanabilir ve tatmin
edilebilir. Bu da igletmenin uzun siireli, saglikli gelisimine yardim eder.
Ihtiyaclar ve bu ihtiyaclar1 tatmin edecek dogru sirket ©nerisi ortaya
cikartildiginda, tiiketiciler bu iiriinii tercih ederler ve satin almay tekrarlarlar.
Insanlarin kendi kendilerine yettikleri donemlerde pazarlama diye herhangi bir

sey bulunmamaktadir.
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Bu yaklasimin 6zellikleri.

* Gergek ve potansiyel tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri pazarlama ¢alismalarinin

odak noktasidir,

* Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri ile iliskili bir biitiin icinde ele alinir,
« Tiiketicilerin tatmini sonucu karlilik beklenir,

* Tiiketicilerin egemenligi kabul edilir.

Cagdas pazarlama yaklasiminda belirli bir siire¢ izlenir:

Tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve istekleri nelerdir? Bu soruya cevap arayacak

calismalarda bulunulur ve bu sonuglar sistemli bir sekilde incelenir.

* Pazar olanaklar1 nelerdir? Gelip gecici bir pazar m1 yoksa pazarda siirekli
artabilecek bir talep egilimi mi s6z konusudur? Firsatlar nelerdir? Rekabet

kosullar1 nasildir? vb. sorulara cevaplar aranir.

» Isletmenin iiretim olanaklarinin, bu ihtiyaclar1 doyurucu diizeyde karsilayip

karsilayamayacagi belirlenir.

e Uriinlerin pazarlara sunulusunda, tiiketicileri tatmin ederek iiriiniin, kar
getirecek fiyatin, iiriiniin bulunabilirligini saglayacak dagitimin ve tiiketicilerin
haberdar edebilecek bir iletigsimin, bir plan ve program igerisinde ele alinmasi

gereklidir.

* Pazarlama ile ilgili uygulamalar ve cevre kosullar1 hakkinda gerekli bilgiler

saglanmalidir. Boylece, etkinligin 6l¢iimii ve gerekli uyarlamalar yapilabilir.

Toplumun kendi kendine yeten yapidan sosyo-ekonomik bir diizene
doniismesi siirecinde pazarlama olgusu dogmus ve gelismistir. Is boliimiiniin
gelismesi, sanayilesme akimi ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin gelisme

stirecindeki yap1 taglaridir. Bu nedenledir ki pazarlama konusu iizerine
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calismalan olan bir kisi olarak Cemalcilar, pazarlamanin bir devrim olmaktan

cok, bir evrim sonucu ortaya ¢iktigina deginmektedir.

Gereksinimler

1stekler, ve
talepler
Uriinler Pazarlamacilar
{Mallar, ve miisteriler

lzmetler ve
diistinceler)

[ [

Deger, Fiyat Takas Hiskiler ve Pazarlar

ve Tatmin @i
[ — - [

Sekil 2.2: Pazarlamanin Ogeleri

XVIIL yiizyilm ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen
kitle tiretimi pazarlamay1 oldukga etkilemistir. Cagdas pazarlamanin I. Diinya
Savast’ndan sonra gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iiretimde, bilimsel
yaklagimin pazarlama eylemlerine uygulandigi goze ¢arpmaktadir (Cemalcilar,
1983:4-5).1940’larin ikinci yarisi ile 1960’larn ilk yaris1 arasinda pek cok
yazar pazarlamanin bir bilim olup olmadigi konusunu tartismislardir (Bartels,
1951; Baumol, 1957; Buzzell, 1963; Converse, 1945 Hutchinson, 1952;
Taylor, 1965). izleyen yillarda bu tartismalar yerini pazarlamanin konusu ve
kapsaminin belirlenmesi calismalarina birakmistir. 1950’lerin basinda General
Electric ve diger Amerikan sirketleri tarafindan benimsenen pazarlama
yonetimi kavrami, isletme felsefesinin onemli unsurlarindan birisi haline
gelmistir. Bu ortamda tiiketici tiim isletme faaliyetlerinin merkez noktasi
olarak benimsenmekte, miisteri gereksinim ve isteklerine iliskin elde edilen
bilgi tim O©nemli isletme kararlarn icin baslangic noktas1i olarak

diisiiniilmektedir (Raymond ve Barksdale, 1989:42). Giiniimiizde pazarlama,
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hayatimizda giin be giin 6énem kazanan ve daha genis kitlelerin ilgilendigi bir

alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2 Pazarlama Anlayist ve Ozellikleri

Her tiirlii satis artirma cabasiyla aldatict ve yaniltic1 yollara da basvurarak
mevcut mallan tiiketicilere satarak kar saglamanin saglikli ve siirekli bir
isletme-miisteri  iliskisine yol ag¢madigr tiiketicileri tekrar  tekrar
kandirilamayacagi, cesitli ekonomik ve sosyal gelismelerin tiiketicileri daha
bilin¢li kilma yolunda etkiledigi gibi gercekler 1950’ler ortalarma dogru
ABD’de bagta tiiketim mal1 iireticisi biiyiik sirketler olmak iizere isletmeleri
pazarla ilgili olarak yeni bir yaklasima zorlamistir. Boylece, ekonomik ve
sosyal sartlar1 igletmeleri, “ne pahasini olursa olsun ¢ok satip, cok kar etme”
yerine tiiketicilere daha uzun vadeli yaklagimin igletmenin kar amaciyla
tilketicinin satin aldigi maldan tatmin olmasina birlikte diisiinmeye ve iki

tarafin ¢ikarlarini bagdastirmaya yoneltmistir.

Pazarlama bu baglamda tiiketici tatminini temel alan, bunun icin sadece
mevcut mallar1 satma cabas1 yerine, herhangi mal ve hizmetlerle tiiketicilere
daha iyi hizmet verilip kar edilecegini belirleme yolunda pazar analizi ve
mamul planlama gelistirme ¢alismalan ile tiretime yon veren uzun doénemli
ama siirekli kar getirici satis hacmine ulasmayi hedefleyen cabalardir bu
amagla satig sonrasi pazarlama faaliyetlerine de onem veren pazarlama anlayisi

1960’larda yayginlasmistir.

Bu modern yaklasimla birlikte pazarlama ile ilgili tiim faaliyetlerin ayr1 bir
“pazarlama bolimii” icinde ama diger boliimlerle koordinasyon iginde
yiiriitiilmesini gerekli kilmaktadir. Yukarida kisaca aciklanan pazarlama

anlayisi ii¢ temel unsura dayanmaktadir.

1. Tiiketiciye yonelik tutum,
2. Biitiinlesmis pazarlama ¢abalar1

3. Kar getirici satis hacmi
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Isletmelerin var olus sebebi pazar ve tiiketici ihtiyaglar1 oldugu igin,
modern yaklagimda en Onemli unsur tiiketiciye yonelik tutum veya tiiketici
yonlii olmaktir. Pazarlama boliimdii, tiiketici ihtiyaglarim belirlemeye ve bunlari
tatmin etmeye biiyiik 6nem vermektedir. Ihtiyaclarin tatmini, sadece yogun
tutundurma caligsmalar1 degil, boliim i¢i ve boliimler arast koordinasyon ifade
biitiinlesmis pazarlama cabalari ile saglanmaktadir. Su halde yalniz pazarlama
boliimii degil, tiim boliimler tiiketiciye yonelik tutumu benimsemeli ve
pazarlama bolimi ile uyum iginde c¢alismasi gerekmektedir. Faaliyetini
stirdiirebilmek icin isletme sadece satis gelir degil tatmin edici kar1 getirecek
satig hacmini de saglamalidir. Bu da pazarlamanin odaklarindan olan miisteri

tatmini 6n plana cikartacaktir.

Geligmis lilkelerde pazarlama anlayist toplumsal pazarlama anlayist
seklinde daha ileri bir diizeye dogru gelisme yoniinde hareket etmektedir.
Fakat bu farkli bir yaklagim olmaktan ¢ok, “sosyal sorumluluk bilinci i¢inde
pazarlama anlayis1” olarak nitelendirilebilir. Sosyal toplumun uzun vadeli

cikarlarim goz Oniinde tutulmasiyla a¢iklanmaktadir.

Pazarlama anlayisinin yam sira pazarlamanin dikkat edildiginde hemen

fark edilebilecek ozellikleri kisaca soyle siralanabilir.

e Tiiketici yonliiliikk. (Tiketiciyi ve ihtiyaclarim tanimlar ve gercek
ihtiyaglarimi tatmin etmek icin tiim kararlarin odak noktasini tiiketici

olusturur.)

* Eylemlerin biitiinlesik olmasi. Pazarlama eylemleri, kendi aralarinda oldugu
gibi, hizmet/iiretim, finans, personel, miithendislik, yonetim gibi diger isletme

fonksiyonlar ile de uyumlu ve biitiinlesik olmalidir.

* Degisime aciklik. insanlar ve ihtiyaglar1 degismektedir. Bu degisimler en
acik ve en iyi bicimde kendini pazarda gosterir. O halde girisimci olarak siz de

degismelisiniz.

* Genis tanimlanmis misyon. (Yeni olusumlardan yararlanmaya ve uyum
saglamaya olanak verecek varlik nedeninizi genis diisiinmelisiniz.)
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* Kar amachhk. (Kisa donemli karlardan daha ¢ok uzun dénemli karlarin

diisiiniilmesine ¢aligilmalidir.)

2.3 Pazarlamamin Isletmedeki Yeri ve Onemi

Pazarlama departmani veya pazarlama yonetimi, isletmelerin temel
unsurlarindan bir olarak sirketlerin yadda kuruluslarin basarisinda stratejik bir
role sahip olmasi nedeniyle isletmelerin itici giicii olarak goriilmesi
gerekmektedir. Ciinkii diger faaliyetler, 6rnegin diger bir isletme faaliyet grubu
olarak “liretim ne kadar etkili ve basarili olarak yiiriitiiliirse yiiriitiilsiin eger
mal ve hizmetler tiiketicilere uygun degilse veya baska nedenlerle
satilamiyorsa, isletme basarisizliga mahkiim kalacaktir. Biitiin isletme
faaliyetlerinin nihai amaci olan yiiksek satis gelirlerine ve kara ulagsmalari

ancak basaril ve etkin pazarlama cabalariyla saglanir (Ismet Mucuk 1999).

Belirsizlikler ve siirekli degismelerle dolu, sayisiz faktoriin etkili oldugu
piyasa ortaminda faaliyet gosteren isletmenin, en disa doniik yani olarak
pazarlama caligmalarinin basarili olmasi hi¢ de kolay degildir. Pazarlama
yonetiminin siirekli olarak degisen kosullara ayak uydurarak verimli ve etkili
bir sekilde yerine getirmek zorunda oldugu cesitli gorevleri vardir. Isletme

literatiiriinde bunlar pazarlama fonksiyonlaridir.

2.3.1 Pazarlama Fonksiyonlar

Uretilen katma degerin tiiketiciye etkin bir sekilde ulasabilmesi icin
pazarlama siirecinin fonksiyonlarinin kurum icin tam olarak belirlenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda pazarlama fonksiyonlarin dogru bir sekilde
konumlandirilmasi, hem pazarlama departmani hem de kurum hedeflerinin
saglanabilirligi acisindan 6nemlidir. Pazarlama fonksiyonlarini temel olarak iki
ana grupta toplamak miimkiindiir. Birincisi pazarlama sistemi fonksiyonlari,

digeri pazarlama yonetimi fonksiyonlardir.

2.3.1.1 Pazarlama Sistemi Fonksiyonlari

Pazarlama sistemi fonksiyonlar ii¢ ana grupta toplanmaktadir. Birinci grup
esasinda miibadele ve degisim fonksiyonlarmin var oldugu kisimdir. isletme
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literatiiriinde bunlar “satin alma ve satma “ kavramlariyla yakindan iliskilidir.
Miibadele ve degisim varligi, isletmelerin faaliyetlerinin dogal sonucu olarak
ortaya ciksa da esasinda pazarlamanin i¢inde temel bir fonksiyondur. Bununla
birlikte sistemin diger bir 6nemli fonksiyonu ise fiziksel unsurlardir. Bunlar
yer ve zaman faydas1 yaratmakla ilgilidirler. Son olarak pazarlama sistemi
icindeki diger onemli bir fonksiyon ise kolaylastirici olarak adlandirilan
standartlastirma ve derecelendirmedir. Burada amag sistemi standartlastirarak

hem kantitatif bir 6l¢iim yapmak hem de riski kontrol etmektir.

2.3.1.2 Pazarlama Yonetiminin Fonksiyonlart

Pazarlama yonetiminin temel fonksiyonlar1 dort grupta toplanmaktadir.

Bunlara pazarlama bilesenleri yada karmasi denilmektedir.

1. Mamul(Mamul planlama ve gelistirme)
2. Fiyat(Fiyatlandirma)
3. Tutundurma

4. Dagitim

Bunlar, pazarlama yOnetiminde c¢ok ©Onemli unsurlar olmakla birlikte
yoneticinin karar degiskenleri veya karar alanlart olarak herbiri ¢esitli

degiskenlerden olusur. (Shubin John 1951)

Dogal olarak isletmenin tepe yOnetimin yapacagl planlama ve
belirleyecegi ana politika ve stratejiler cergevesinde iiretim, finansman ve
pazarlama gibi temel boliimler kendi planlamalarini yaparlar. Diger bir deyisle,
ana plan ve politikalara gore boliim planlart ve cesitli kisa siireli ayrinti
planlart gerceklestirilmektedir. Tiim boliimlerin birbirleriyle ve tepe yonetimi
ile koordineli bir sekilde isletme amaclarini gerceklestirmek {iizere kendi

faaliyetlerini diizenlemeleri gerekmektedir.

Pazarlama yonetimi fonksiyonlar1 pazarlama y6neticisinin sorumlu oldugu
pazarlama programinin unsurlaridir. Pazarlama programi, isletmenin

pazarlama faaliyetlerini ve bunlarin amaclara nasil ulasacagim belirleyen bir
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plandir. Bu plan ayrintili olarak neyin yapilacagini, ne zaman kim tarafindan

ve nasil yapilacagin belirtir genellikle bir yillik siireyi kapsamaktadir.

Pazarlama siirecinde, tiiketici istek ve gereksinimleri belirlenir, bu
gereksinimlere uygun cevap verebilecek olan iirlin veya hizmetler iiretilir,
piyasadaki ekonomik kosullara uygun bir fiyatla ve tiiketicilere dogru zamanda

sunulur. (Alpay, 1997)

_— Fazarlamcilar -
4 iniyaclann Tanm P
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4 hallarm Tarmim - 1™
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¥ 1 Fazarlar
4 Mhal Gelistirme = |
Deneme iirefimi
—
L 3
+ Pazarlama Shatejilen
+ Pazarlama Politikalan Sahs
—
+ Pazarloma Frogramlan |
Sahs Sonras Degerlendirme

Sekil 2. 3: Pazarlama Siireci (Islamoglu 2000 )
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Isletmeler veya kuruluslar, basarili bir pazarlama siireci olusturmak icin

pazarlama islevlerini en iyi sekilde uygulamak zorundadirlar. Genel olarak

pazarlamanin alt iglevlerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

Uriin fikrinin olusturulmasi

Piyasada pazar arastirmasi yapilarak {iiriine olan ihtiyacin boyutlarinin
tespiti

Varsa rakip iiriin ve bunu iireten sirketlerin tespiti ve buna uygun olarak
rekabet kosullarinin belirlenmesi

Fizilibite etiitlerinin yapilmasi

Hedef kitlenin belirlenmesi

Uretim Asamasi

Uriiniin  kalitesi, fiyatlandirilmasi, teslim zamami ve bunlarla ilgili
hususlarin belirlenmesi

Imal edilen iiriiniin satisinin ne zaman olacagmin tespiti ve miisterilere
tiriiniin ¢ekici bir sekilde tanitilmasi

Imal edilen iiriiniin piyasadaki tamtim1 icin ¢esitli etkinlikler ve
organizasyonlar diizenlenmesi

Uretici firmanin tanitiimasi

Hangi satis kanallarinin kullanilacagi ve bunlarin tespiti

Pazarlama biriminde ¢alisacak insan kaynaginin belirlenmesi

Belirlenen satis kanallarinda dagitimin sistematik olarak gerceklestirilmesi
Imal edilen iiriin bedelinin tiiketiciden alinmas1 bununla ilgili kosullarin
belirlenmesi

Satis sonras1 hizmet verecek olan departmanin olusturulmasi

Siparis ve satis dongiisiinde iiretici ve satin alan kullanic1 arasinda finans
dengesinin olusturulmasi

Firmanin sermayesinin yillik getirilerinin maksimize edilmesi

Sirkete gelen deri doniislerinin alinmasi ve degerlendirilmesi

Pazarlama faaliyetleri diisiincesinde Oncelikle konuya piyasaya ve pazar

aragtirmasi ile baglanmasi gerekmektedir. Piyasada satis1 diisliniilen iiriiniin

pazarda mevcut olup olmadigi veya benzerlerinin oldugunun arastirilmasinin
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ardindan iiriine olan talebin ne oldugu uygun olarak hedef kitlenin kimler

oldugu piyasadan pay alip almayacagimin belirlenmesi gerekmektedir.

Pazarlama politikas1 firmada karliligt en {ist diizeye c¢ikarmay1
amaglamaktadir. Pazarlama satin alicinin gereksinimlerine 6nem vermektedir.
Pazarlamada, piyasanin hangi {iriin veya hizmete gereksinim duyuldugunun
aragtiritlmasi, iiriin ve hizmet sunumunun cesitlendirebilmesi gibi hususlar
Onem tagimaktadir. Kar amaci giiden firmalar, rekabetin yer aldigi bir ortamda,
kendi iiriinlerini ve hizmetlerini rakip iiriinler ve hizmetlerle karsilastirarak,
varsa eksik yoOnlerini belirleyip buna uygun pazarlama politikasiyla kar elde
etmeyi diistinmektedir. Pazarlama politikalarinda insan faaliyetlerinin basarisi,
sunulacak iiriin ve hizmetin cok iyi bilinmesi yaninda bu konudaki kisisel

kabiliyet ve becerilere de baglh olmaktadir (Savasal, 2003)

2.4. Pazarlamay: Etkileyen Faktorler

Pazarlama faaliyetleri, bircok unsurla iletisim halinde oldugundan dolay1
bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler isletme literatiiriinde genel olarak
iki tiirlii incelenmektedir. Birincisi isletme ici faktorler olurken bunlar
cogunlukla kontrol edilebilir yada yonetilebilir faktorler olarak ortaya
cikmaktadir. Digeri ise dis cevre faktorleri olup, isletmenin yada pazarlama

departmaninin kontrolii disinda kalan faktorlerdir.

2.4.1 Isletme Igi Faktirler

Isletme ici faktorler, pazarlama dis1 isletme ici kosullar ve pazarlama
karmasi olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu iki noktaya daha sonraki boliimlerde

deginilenecektir.

2.4.2 Isletme Disi Faktorler

Kurumlar tarafindan kontrol edilemeyen degiskenlere dis cevre faktorleri
ad1 verilmektedir. Bunlart mikro ve makro olmak iizere ikiye ayirmistir Mucuk
(2001). Pazarlama bir cevre icindedir. Bu degiskenler pazarlamacinin
calismalarim ve alicilan etkilemektedir. Alicilarin yasam bigimleri, gelirleri,
iirin ve tercihleri cevrenin etkisi altindadir.(Hatipoglu, 1993) Isletmelerde, dis
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cevre degiskenleri siirekli olarak izlenerek pazarlama faaliyetlerinde gerekli
diizenlemeler yapilmahdir. (Odabas, 2001) Cevresel faktorler, pazarlama

yoneticisinin kontrolii digindadir.

2.4.2.1 Mikro Cerceve

Mikro cevre faktorleri dig cevrede yer alan,

. Pazar
= Tedarikgi Kisi veya Isletmeciler
. Araci Kurulusglar

= Rakipler

Olarak dort ana gruba ayrilmaktadir. Mikro cerve faktorleri de kontrol
edilemeyen degiskenler arasinda yer almaktadir. Ancak makro cevre
faktorlerine oranla, mikro ¢cevre faktorlerini izlemek daha kolaydir. Pazar, hem

i¢, hem de dis ¢evre faktorii olma 6zelligine sahiptir.

2.4.2.2 Makro Cerceve

Pazarlama faaliyetlerini biiyiik dlciide etkileyen kontrol edilemeyen genel
cevre faktorlerine makro cevre faktorleri denir. Makro cevresel faktorler,
isletme yonetiminin disinda kalmaktadir ve isletme bu faktorlerden

etkilenmektedir. Makro cevre faktorler bes grupta siniflanmaktadir.
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Yasal ve Politik Degiskenler

Urtin Dagitim
Sosyo- Teknolojik
Kilttirel L

Thiudal Degigkenler
Dedgiskenler
Fiyat Tutundurma
Ekonamik Degiskenler

Sekil 2. 4: Isletmenin Cevresi

= Demografik Cevre,

= Ekonomik Cevre

= Politik ve Yasal Cevre
= Teknolojik Cevre

= Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

i)Demografik Cevre

Niifus, yas, meslek, cografi dagilim, evlilik ve Olim bir iilkenin
demografik yapisini olusturmaktadir. Demografik ¢evre, isletmenin pazarlama
faaliyetlerini kararlarim etkilemektedir. Demografik cevre iiriin ve hizmetlerin

talebiyle siki sikiya baglantilidir(Mucuk, 2001)

Konut pazarlamasi yapan firmalar talebe bagli olarak cesitli caligmalar
yapmaktadirlar. Ornegin miisteri segmentasyon calismalar1 yaparak, konut

satin alacak tiiketicilerle ilgili bilgi sahibi olmaktadirlar. Niifus belli bir cografi
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bolgede yogunlasmissa, pazarlama eylemlerini o bolgelerde yapmaktadirlar.
Pazarlama yoneticisi isletme dis1 ¢evresel faktorlerden olan demografik cevre

kosullarini, en iyi sekilde gozlemleyerek kararlarini bu sekilde olusturmalidir.
ii)Ekonomik Cevre

Ulke kosullarinda meydana gelen veya gelebilecek makro ekonomik
oynamalar ve diger ekonomik kosullar pazarlama faaliyetlerini, dolayli olarak
tilketicinin satin alma giiciinii de etkilemektedir. Ekonomik sartlarin olumlu
seyrettigi donemlerde satin alma giicii dolayisiyla pazarlama faaliyetleri daha
giiclii gerceklesirken kriz donemlerinde satin alma giicii diisiisii ve isletmelerin
ekonomik olarak sorun yasamalari nedeniyle pazarlama faaliyetleri onemli

Olciide etkilenmektedir.
iii)Politik ve Hukuki Cevre

Politik ve hukuki c¢evre faktorleri, isletme faaliyetleri icinde en fazla
pazarlama c¢alismalarin1  etkilemektedir. Cikarilan yasalar, tiizik ve
yonetmelikler, alinan cesitli kararlar pazarlama faaliyetlerinde sinirlar
olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerini, yasal diizenlemelere uygun olacak

sekilde diizenlemelidir.(Mucuk, 2001)

Ornegin gayrimenkul sektoriinde alim satim 6ncesinde konutun hukuki

boyutu varsa ortakliklar dikkate alinmas1 gerekmektedir.
iv)Politik ve Hukuki Cevre

Teknoloji her gecen giin gelismektedir. Bu gelismelerin pazarlama
iizerinde de etkisi olduk¢a fazladir. Pazarlama faaliyetinin kullanmis oldugu
alanlar teknolojik gelismeler sayesinde ciddi anlamda transformasyona
ugramigtir. Artik miisteriye ulasilacak kanallar ¢ok fazladir. Bununla birlikte

miisteri artik rakip sirketlere de ¢ok rahatlikla ulasabilmektedir.

v)Sosyo ve Kiiltiirel Cevre
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Sosyal ve kiiltiirel cevre, diger makro cevre degiskenleriyle yakindan
iligkilidir. Toplumun sosyal ve kiiltiirel degerleri, deger yargilari, yasam big¢imi
gelenekleri ve  gorenekleri pazarlama  yOnetimin  6nemli  Olciide
etkilemektedir(Cemalcilar, 1999) Konut firmalari, konut iiretirken miisteri
isteklerini de goz Oniinde bulundurmalidir. Modern ¢agdas anlamda, konut
pazarlamasi yapan firmalarin, miisteri ihtiyaclarini gidermeye yonelik her tiirlii

ayritiy1 diisiinmeleri gerekmektedir.

2.5. Pazarlama Cesitleri

Pazarlama fonksiyonunun etkin bir sekilde kurum icinde saglanmasi,
pazarlama departmanin etkin bir sekilde kurumda yapilandirilmasiyla
olacaktir. Ancak pazarlama bir¢ok yonden kurumdan kuruma farklilagsabilecek
bir alan oldugu icin esasinda pazarlamanin bircok c¢esidi bulunmaktadir. Bu
baglamda pazarlamay1 Oncelikle makro ve mikro pazarlama olarak ikiye

ayirabiliriz.

2.5.1 Makro Pazarlama

Makro pazarlama, pazarlamanin toplum ve iilke boyutunda toplum
amaglarii yerine getirmek icin ele alinmasidir. Makro pazarlamada, iilke
capinda fiyat artiglarinin enflasyon iizerindeki etkisi, yeni iiriinler ve bunlarin
toplumdaki etkileri, pazarlamada verimliligin artirilmasi, piyasa ekonomi gibi
konular incelenmektedir. Marko pazarlama sistemin etkinligini, ele alinan bu
konular, bu konularin nasil yerine getirdigi sagladigi yararlar, maliyetler gibi
noktalar1 gosterir. Isletmelerin stratejik planlarinmn toplami, o iilkenin biitiin

makro stratejik planini vermelidir.

2.5.2 Mikro Pazarlama

Mikro pazarlama, makro pazarlamanin tersine bireysel yani tek olarak
isletmelerin veya kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini incelemektir. Isletmenin
iiriin ve hizmetlerine talep yaratilmasi, bu talebin karsilanmasi, talebin
devamliligi da miisteri tatmin icin yapilan uygulamalar, ele alinan konular

arasinda yer almaktadir. (Tek, 1999)
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Isletmelerin bireysel olarak pazarlama faaliyetleri, pazarlama planlar1 ve
pazarlama stratejilerinin toplami mikro pazarlamay1 verirken, mikro pazarlama

calismalarinin toplumsal boyutunu vermektedir.

2.5.3 Hizmet ve Uriin Bakimindan Pazarlama

Pazarlama, iiriin ve hizmetler bakimindan klasik ve modern olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Klasik iirlin hizmet siniflamasina gore pazarlama, tiiketim
iiriinleri pazarlamasi, endiistriyel iiriinler pazarlama, tarimsal pazarlama ve
hizmetler pazarlamasi olarak dort gruba ayrilmistir. Modern hizmet ve {iriin
anlayis1 bakimindan pazarlama, {riin ve hizmet pazarlamasi, Orgiit
pazarlamasi, kisi pazarlamast ve mekdn pazarlamasi olarak dort kisimda

incelenmektedir.
i)Uriin ve hizmet pazarlamasi:

Uriin ve hizmetlerin satilip bunun karsihginda parasinin tahsil edilmesi ve
pazarlanmasini igermektedir.(Tek, 1999) Uriin ve hizmet pazarlamasinda,
somut ve soyut iiriinler pazarlanmaktadir. Gida maddeleri, giyecek, esya vb
somut olan {iirlin pazarlamasim igermektedir. Hizmet pazarlamasinda ise,
egitim hizmetleri, saglik hizmetleri gibi soyut iiriinler pazarlanmaktadir.(Tekin,
1996) Hizmetlerin pazarlanabilmesinde politik, ekonomik, teknolojik ve sosyal

degisimler soz konusudur.(Oztiirk, 1998)
ii)Orgiit pazarlamasi:

Bir orgiitiin yada organizasyonun durumunun degerlendirilmesi, 6l¢iilmesi,
gelistirilmesi ve buna uygun pazarlama politikalarinin ve stratejilerinin
olusturulmasi iceren pazarlama tiiriidiir. Isletme orgiitlerinde, kamu
kuruluglarinin, kiiltiirel orgiitlerin, hizmet oOrgiitlerinin pazarlanabilmesi
miimkiindiir. Bu pazarlamada sirketlerin kar amaci1 giitmeleri yada

giitmemeleri ¢ok fazla 6nemli degildir.

iii)Kisi pazarlamasi:
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Kisilerin faaliyetlerinin, gosterdikleri tutum ve davraniglarin pazarlanmasi
icin yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Siyasilerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri,
iin ve kariyer kazanmak i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri, bu pazarlama

cesidine ornek olusturmaktir.(Tek, 1999)
iv)Yer Pazarlamasi:

Mekéanlara kars1 tutum ve davramiglar siirdirmek veya bu tutum ve
davraniglart degistirmeye yonelik pazarlama faaliyetleri olarak kabul

edilmektedir. Mekan pazarlama,

» Kurulus yeri(Ticari, Sanayi ve Tarim Isyerleri) Pazarlamasi
® Turizm Pazarlamasi

= Ulke Pazarlamasi

= Arsa, Arazi ve Yatirim Pazarlamasi

=  Konut Pazarlamasi

olmak iizere bes alanda incelenmektedir(Tek, 1999). Diger bir caligmada
ise, magaza, otel, turistik, tesis, ev, arazi, konut, arsa gibi gayri menkullere
ortak isim verilerek emlak pazarlamasi adi altinda birlestirilmistir. (Senyurt

2001)

Arsa ve arazi yatirnmi pazarlamasi, arsa ve arazinin gelistirilip satilmasina
iligkin yapilan pazarlama faaliyetleri biitiiniidiir. (Tek, 1999) Arsa lizerinde
yapt yapmak {izere belirlenmis arazi olarak tamimlanabilir. Bir yapinin
ingaatina baslamadan once, yer ve arsa se¢ilmesi olduk¢a onemlidir. Endiistri
binalar1 ve diger ticaret binalarimin yeri belirlenirken iiriiniin pazarlama
konularim etkileyen her tiirlii faktor goz oniine alinmalidir. Konut yapilacak
arsada da hedef kitleye yonelik miisteri beklentilerinin karsilanacagi seg¢imler
onemlidir. Yer secimleri ile ilgili olarak yapilan calismalar fizibilite olarak
adlandirilmaktadir. (Pancarct ve Ocal,1997) Fizibilite, projede istenen
fonksiyon, performans ve giivenilirligi, en diisiik maliyetle siirekli saglamak
acisindan proje veya isletme fonksiyonlarinin analizlerini iceren &zel bir

maliyet kontrol yontemidir. (Sorguc ve Kuruoglu 2002)
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Konut pazarlamasi, konutlarin firmalar veya kuruluglar tarafindan
planlama, tutundurma, fiyatlandirma gibi pazarlama faaliyetleri yapilarak, satin
alicilara yani tiiketicilere sunulmasidir. Konut pazarlama faaliyetleri, konutun
iiretim Oncesinden baglayarak {iretim asamasi, satig ve satig sonrasini da igine
alan faaliyetleri kapsayan caligmalar biitiindiir. Konut pazarlamasinda,
pazarlama faaliyetlerine konut insa edilmeden 6nce baslamak gerekir. Uriin
yani konutun imal edilmesinden Once fizibilite, pazar arastirmalari, miisteri
segmentasyon caligmalarina baslanmali, uygun hedef kitleye uygun yerde

dogru konutun sunulmasi saglanmalidir.
Konut pazarlamasi su orgiitler tarafindan yapilir;

» Firmanin veya kurulusun kendi biinyesinde olusturdugu pazarlama
departmani ve bu departmanda gorevli olan profesyonel satis ekipleri
tarafindan

» Firmanin kendi biinyesinde olmayip da disardan aldigi prim usuliiyle
calisan bir ekip tarafindan

= Devlet tarafindan konut satig1 ile gorevlendirilen bankalar tarafindan,

=  Gayrimenkul ortakliklari tarafindan,

» Toplu Konut Idaresi Baskanlig1 (TOKI) tarafindan,

= Kurumsal kimlige sahip profesyonel konut pazarlama ve firmalar

tarafindan

Gecgmis ornekler konut pazarlamasinda, toplam kalite yonetiminin konut
satiglarinda etkisinin biiyiik oldugunu gostermektedir. Toplam kalite yonetimi,
faaliyetlerin olusturulmas1 sirasinda, miisteri beklentilerini anlama ve
gerceklestirmeye yonelik miisterinin kafasinda olusturdugu kalitenin {iiriin ve

hizmet biinyesinde olusturulmasina yonelik yonetim bicimidir. (Ersen 2003)

Konut insanin yasamim siirdiirdiigii temel yasama birimi, taginmaz
varliktir. Konut satis fiyatlari, tasinmaz bir varlik olmast agisindan diger
tilketim riinleri gibi siklikla alinabilecek bir iiriin degildir. Belli bir kesim

insan maddi durumlar1 nedeniyle bir defa konut alabilmekte ve hayatin1 orada
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stirdirmektedir. Bu nedenlerden dolayi, miisteri beklentilerini saglamak

acisindan kurumlar tarafindan en uygun pazarlama stratejileri belirlenmelidir.

2.6. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasinin ilk olarak Neil Borden tarafindan ortaya atildig ve
s0z konusu karmanmin 12 bileseninin (iirliin planlama, iicretlendirme,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme,
gosteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz) oldugu ifade edilmektedir
(Oztiirk, 1998: Rafiq ve Ahmed, 1995:). Bu bilesenlerin sadelesmesi
sonucunda 1962 yilinda gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan
Oonemli kavramlardan biri olarak literatiirde yerini almistir. Pazarlama
karmasinda yer alan dort eleman (iiriin, yer, fiyat, tamitim) ifade eden Ingilizce
sozciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak,

pazarlama karmas1 “4P” seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987).

Pazarlama karmasi icin “4P” o derece benimsenmistir ki, pazarlama
alanindaki arastirmacilardan Kent (1986) 4P’yi “kutsal dortli” olarak
nitelemektedir. Literatiire bakildiginda pazarlama karmasimm olusturan
kelimelerin Tiirkge karsiliklar1 verilirken “product” icin mal, mamul; “place”
icin yer, dagitim, dagitim kanallari, mekén; “promotion” i¢in tutundurma,
tamitim, satis eylemleri, yiikseltim terimlerinin kullanilmakta oldugu
goriilmektedir (Aksu ve Alkan, 1997; Altug, 2002; Cemalcilar, 1987; Konya,
1998; Uner,1999).

Literatiirde 4P modeline iligkin olarak birtakim eksikliklerin bulunduguna
dikkat c¢ekilmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilarin miisteriler icin ne
yapacaklarina agirlik vermedigi, i¢ pazart onemsemedigi, dis pazar agirlikll
oldugu, pazarlama karmasindaki degiskenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla bir
sey icermedigi, iliskiden c¢ok islemsel takas iizerinde durdugu konulari

giindeme gelmektedir (Van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992).

Bu elestirilerin kismen dogru oldugu goriilmektedir. Zaten konu hizmet
pazarlamast oldugunda 4P ile yetinilmemektedir. Geleneksel 4P’ye ek olarak

gorevliler-insanlar (Personnel-People), fiziksel olanaklar (Physical facilities)
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ve igslem yonetimi (Process management) devreye girmekte ve hep birlikte 7P
olusturulmaktadir (Magrath, 1986). Goldsmith (1999) ise yukaridakilere bir
sekizincisini eklemektedir ki, burada s6z konusu 0ge kisisellestirmedir.
(personalisation). Kisisellestirmede amag, birey bazli gereksinim ve
beklentilerin karsilanmasina yonelik hizmet ve/veya iriin olusturulmasidir.
Tim diinyadaki degisimden pazarlama diinyas1 da kendine diisen pay1
almaktadir. Pazarlama karmasi dendiginde ilk akla gelen, geleneksel iiriin
merkezli pazarlama (4P), yerini miisteri merkezli pazarlamanin formiilii olan
4C’ye birakmaktadir. Bu yeni anlayista sdz konusu olan elemanlar miisteriye
sunulan deger (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye
uygunluk (customer convenience) ve miisteri iletisimidir (customer
communication) 4P’deki elemanlarin 4C’deki karsiliklart su sekildedir (Kotler,

1998).

Uriin miisteriye » Sunulan deger

Yer miisteriye > Uygunluk, rahatlik

v

Fiyat tiriiniin Miisteriye maliyeti

Miisteri ile olan iliski

v

Tanitim

Asagida 4P kapsaminda yer alan pazarlama karmasi &geleri kisaca

aciklanmaktadir:

Uriin: Pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka
gibi Onemli birtakim O6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan
nesnedir. Firmalar sunduklan bir iirtiniin parcasi olarak kiralama, dagitim,
onarim, egitim vb farkli hizmetleri de saglamalidirlar (Kotler, 1997:93).
Sadece driiniin nitelikleri degil, miisteriye saglayacagi yararlar da

tamimlanmalidir (Walters, 1992).

Yer: Uriiniin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi icin

gerekli faaliyetleri icerir (Kotler, 1997 ). Yer elemani, bir isletme kitabinda
28



(Can, Tuncer ve Ayhan 1996 ) iki temel ekonomik islev olan iiretim ve
tiikketimden yola ¢ikilarak tanimlanmaktadir. Uretimin genellikle bir yere bagh
ve miktar olarak 6nemli boyutlarda oldugu, buna karsilik tiiketimin genis bir
alana farklilagarak yayilmis ve kii¢iik miktarlardan olustugu ifade edilmektedir.
Bu durumda iiretim ile tiiketim arasinda yer, zaman ve miktar bakimindan
uyumsuzluklarin oldugunu sdylemek olanaklidir. Iste iiretim ile tiiketimin
uyumunu saglayacak eleman, yer elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yer
elemani, dagitim yollarinin ve kanallarinin secilmesi islemleriyle birlikte
aracilarla olan iligkileri kapsamaktadir. Miisteriler i¢in merkezi bir yerin
secilmesi, hem maliyetten hem de zamandan tasarruf saglamasi bakimindan

onemlidir.

Fiyat: Miisterilerin sunulan {iriin veya hizmeti satin almak icin 6demeleri
gereken paradir. Fiyat sunulan {iriiniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde
alicilar rakip kurumun iiriinlerini tercih edecektir (Kotler, 1997). Fiyat tarihsel,
teknik ve toplumsal olarak pazarlama karmasinin ¢cok Onemli bir elemani
olmakla beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat disi etmenlerin 6nem kazandig
goriilmektedir. Bu 1970’lerin ortalarinda ortaya c¢ikan enerji krizinin neden
oldugu enflasyon olgusuna kadar devam etmis ve fiyat yeniden ¢ok 6nemli bir

degisken haline gelmistir (Mucuk, 1982)

Tamtim: Pazarlama karmasinin dordiincii elemami olan tanitim,
kuruluglarin iirettiklerini hedef pazara tamitmak ve hedef pazarla iletigsim
kurmak i¢in yaptiklar cesitli faaliyetleri icermektedir. Kuruluslar kurumsal
reklam, halkla iligkiler, dogrudan ve c¢evrimi¢i pazarlama gibi konular1 da

iceren bir iletisim ve tanitim programi olusturmahdir (Kotler, 1997).

2.7. Pazarlama ve Satis

Pazarlama kavrami baglangicta satisla es anlamli  kullanilmaya
baslanmistir. Daha Once de ifade edildigi gibi pazarlama sadece satis demek
degildir, satis1 da i¢ine alan faaliyetler biitiinii olarak adlandirilabilir. Fakat
daha sonradan pazarlama anlayisindaki gelismelere paralel olarak bu durum,

diizelmeye baslamustir. (Islamoglu 1993). Satis pazarlama amaclari, satis ve
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pazarlama departmanlarinin gorevleri birbirinden ayrilmaktadir. Satig
departmaninin amaci satis rakam hedefine ulagmak Oncelikli hedefi iken
pazarlama departmanin amaci ise miisteri ile iiriin veya hizmet arasindaki
iletisimi saglamak ve miisteriyi harekete gecirerek bir mamulii kar amaclh
satmak icin faaliyetler yapmaktir. Pazarlama esas itibariyle sonu¢ odakli
olmas1 gerekmektedir. Satis pazarlama icerisinde yer alan faaliyetlerden
birisidir. Pazarlama yalnizca satin aliciya yada tiikketiciye mal satis1 degildir ve
ayn1 zamanda iiretici ve perakendeciler arasindaki satin almalar da, pazarlama

konusuna girmektedir. (Hatipoglu, 1993)

Satis pazarlamanin bir fonksiyonu yada bir parcasidir. Ancak pazarlama,
satis yapmaktan ¢ok daha fazlasimi gerektirir. Satis yapmak, pazarlamanin
sadece bir parcasidir, ancak pazarlama sati yapmaktan daha fazlasim
gerektirir. Pazarlamanin gorevi yukardaki tamimlarda da belirtildigi gibi
karsilanmamuis ihtiyaclan kesfetmek ve tatmin edici ¢oziimler iireterek kar
etmektir. Pazarlama satis yapmakla aym olamaz ciinkii pazarlama isi, bir
iiriiniin ¢ikarilmasindan ¢ok Once baglar. Satis yapmak ise ancak iiriin
yaratildiktan sonra ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama, iiriintin / hizmetin yagam
boyunca devam ederken, pazarlama, iiriin veya hizmet planlanmasindan
baslayarak o iiriiniin, hizmetin 6liimiine (pazardan kalkmasina) kadar devam
eden eylemler biitiiniidiir. Satis yapmak bu biitiiniin sadece bir pargasidir.
Pazarlama, firmanin ihtiyaglarinin saptanmasi, bu ihtiyaclarinin boyutunun
yogunlugun olciilmesi ve orada karli bir durum olmasimin saglanmasini

hedefler.

Pazarlama, hedeflenen kitleye ulagilmasi icin miisteri belirlenmesi, satig
saglamak amaciyla Uriiniin cekici hale getirilerek dagitim kanallar1 yoluyla
miisteriye ulastirilmasi, satis yapma ve satis sonrasindan dersler ¢ikarma gibi

hususlarla iiriin biitiin yasam siirecine devam eder.(Kotler2002)
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Boglanaig Odak Yasitalar Sonuglar

Hedeflenen Migter BUtOnlestinimis  hOster tatrmini
Pozar Ihtiyaglan Poizararma sonucundaki

Pazarlama kavwam

I Satg ve .
Uretim Oronler Promosyon Sahy Hacmi Yolu

Yei il Karlar

Sahs Kavram

Sekil 2. 5: Miisteriye sunulan degerlerin belirleyiciler(Kotler, 2000)

Sekil 2.5°te dikkat cekildigi gibi, miisteriye sunulan degerlerin
belirlenmesinde satis, liretim yeriyle baslarken var olan iriinler iizerine
odaklanarak bunlar satig siizgecinden gecirerek promosyonlarla destek verilir.
Bu siireglerin sonucunda elde edilen satislara firmaya kar yada nakit giriginin
saglanmas1 amaclanir. Ancak pazarlama kavraminda, bu siirecler bir¢ok
yonden ayrilmaktadir. Oncelikle hedeflenen pazardan hareketle baslayan siirec,
miisteri ihtiyaclarina odaklanirken bunu biitiinlestirilmis pazarlama ile
yapmaktir. Pazarlama kavraminin son siirecinde ise miisteri tatmini
sonucundaki kar elde edilmesini amaglamaktadir. Temel olarak her ikisi de
dort siiregten olusmasina karsin pazarlama siireci satis kavramina cok daha
sofistike unsurlarin yer aldigi bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama sonug
itibariyle miisteri ihtiyaclarina gore onu etkileyerek biitiin faaliyetlerini
koordine ederek ve miisteri tatmin amaciyla kar saglama ile son bulmaktadir.

(Kotler, 2000)

Ote yandan zaman iginde tiiketici yonlii pazarlama anlayis1 ya da
pazarlama kavrami, bugiinkii gelismislik noktasina, ©nemli asamalardan
gecerek, bir evrim sonucunda gelmistir. Bu evrim siirecinde, giiniimiizdeki
uygulama boyutuna gelmeden Once, iiretim yonlii ve satis yonlii pazarlama

anlayislar gecerli olmustur.
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Uriin Yonli Yaklasimda, kaliteli, verimli iiretim ve buna ulasacak

orgiitlenme gecerlidir. “Ne yapilirsa satilir” diistincesi hakimdir.

Satis Yonlii Yaklagimda, kisa donemli planlar sz konusudur ve saticinin
ihtiyaclart on plandadir. Yiiksek satis ile yiiksek karlara ulagilacagi umulur.

Daha ¢ok satic1 piyasasinin hakim oldugu durumda uygulanmistir.

Tiiketici Yonlii Yaklasimda ise tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatmini ve bunu
saglayacak biitiinlesik eylemler soz konusudur. Tiiketici ihtiya¢larinin
tatminine yonelik iiriinlere agirlik verilir. Uzun donemli karin ancak bu sekilde
saglanabilecegi diislincesi hakimdir. Bu yaklasimlar, ayn1 iilkede, ayni
donemde ve ayni sektor icerisinde farkli kuruluglar tarafindan farkli olarak
benimsenebilmektedir. Ancak, her kurulusun benimsemeye ve uyum
gostermeye calistigt  yaklasim olarak  “cagdas pazarlama”  anlayisi

gostermektedir.

2.8 Swot Analizi

Kurumsal yapinin bir takim kriterlere tabi tutularak incelenmesi teknikleri,
modern is yonetiminin elinden diismeyen araclaridir. Bu sayede o kurumun su
anki durumu, dogru isleyip islemedigi kolaylikla belirlenmis olur. Bu
tekniklerden biri olan "SWOT Analizi", firmanizin kurumsal islerligi, rekabet
giicii, sektordeki konumu, piyasadaki dis tehditlerin varligi vs. gibi i¢ ve dig
degerlendirmelerin yapilabildigi en etkili degerlendirme yoOntemlerinden

biridir.

Kurumsal strateji ve konumlanma agisindan basvurulan bir yontem olan
SWOT analizi, ilk basta ifade edildigi gibi, firma, kurum, orgiit vs. gibi bir
organizasyonun i¢-dis durumunun etraflica incelenip degerlendirildigi bir

analiz uygulamasidir. SWOT kelimesinin acilimu ise Ingilizce olarak,
S- Strength (Kurumun olumlu ve giiclii olan 6zelliklerinin belirlenmesi)

W- Weakness (Kurumun olumsuz veya zayif olan 6zelliklerinin belirlenmesi)
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O- Opportunity (Kurumun igte ve dista sahip oldugu firsatlar belirtmektedir)

T- Threat (Kurumun etrafindaki olast tehlike, risk ve piyasa tehditlerini

belirtmektedir)

4 kapsamli bir analiz alanim ifade etmektedir. Kisaca SWOT analizi, i¢ ve
dis durum degerlendirmesini iceren ve yonetim acisindan su an ki konumu ve
Oniinii gorebilme acilarindan biiyiik kolaylik saglayan stratejik bir yonetim

uygulamasidir

2.9 Customer Relationship Management (CRM)

Son yillarda siklikla adint duydugumuz aslinda kokeni 1989’lara dayanan
bir bagka Pazar payr arastirma metodu da CRM’dir (Customer Relationship
Management). CRM, bilgisayar ve yazilim teknolojisinin gelisimi ile orantili
olarak her gecen giin kendini giincellemekte ve gelistirmektedir. ABD
medyasinda 1989 yilinda sadece bir ka¢ kez adinin ge¢mesine karsin 2000
yilinda bu rakam 14 bine ulagmistir, bu da CRM’nin gelisimini ve yararini

gostermesi acisindan iyi bir ornektir.
2.9.1 Customer Relationship Management (CRM) Nedir?

CRM, karsilikli uzun vadeli bir deger iligkisi yaratmak i¢in miisteriler ile
gerceklestirilen iliskilerin etkin bir bi¢imde yonetilmesidir. CRM; satig
pazarlama ve hizmet siireclerinin miisteri odakli bir felsefe etrafinda yeniden

tanimlanmasini gerektirir.
Meta Group analisti Liz Shahnam CRM yi soyle tanimliyor ;

“CRM pek de yeni olmayan bir kavram. Yeni olansa gecmiste mahalle
bakkalimizla yapabildigimizi olasi kilan teknoloji... O bakkalin az sayida
miisterisi ve herkesin tercihlerini hafizasinda tutabilecek giicte hafizast vardi.

Teknoloji iste bu modelin gerceklesmesi sagladi.”
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Genel Tanim ve Liz Shahnam’in tamimindan da anlasilacagi iizere CRM,
bir felsefe ve is yapma bicimidir. Kurumlarin CRM’i bir teknolojik ¢6ziim
olarak gormemesi gereklidir bu yanlisa diisen kurumlar, bu dar goriisle
basladiklar1 projelerin sonunda beklentilerini karsilayamiyorlar ve istedikleri

sonuglara ulagamiyorlar.

CRM’in yapisim yukaridan asagiya dogru sayarsak, en iistte is stratejisi,

altinda organizasyon yapisi (¢alisanlar), ve en altta da teknoloji vardir.

Son yillardaki CRM uygulamalarimin popiilerligini ve kurumlarin neden
CRM uygulamalarin1 kullanmasi gerektigini Microsoft.com Tiirkiye sitesinde

sOyle anlatiliyor:

“Once miisteri...

CRM’in C’si yani miisteri (customer) kavraminin son yillarda yasadigi
degisim gercekten inanilmaz boyutlara ulagti. Tarihsel siire¢c  acisindan
bakildiginda 1950°1i yillarin “ne bulursam onu alinm” yaklasimiyla gectigini
goriiriiz. Arz ekonomisinin 6n planda oldugu bu dénemlerde pazarda yer alan
tiriin ve hizmetlerin ¢esitliligindeki sinirlamalar, tiiketici tercihlerinin geri
plana atilmasina zemin hazirliyordu. Ardindan 1970’li yillar geldi ve iiriin ve
hizmet ¢esitliligi artmaya basladi. Bu noktada miisterilerin genel egilimi * neyi
alabilirsem onu alayim” biciminde degisti. 1990’larla birlikte artik “ ne
istersem onu alinm” donemi basladi. Bu yeni doneme gelinmesinde bir kag

temel nokta biiyiik rol oynadi.

- Uriin ve hizmetlerin ¢esitliligi inanilmaz bicimde artt: ve miisterilerin
tercih olasiliklar1 ¢ogaldi.
- Bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin kullanan miisteriler, bilgiye,
rakibe ve muadil iiriinlere ¢ok kolay erisebilir bir hale geldi.
- Teknolojik yapilar, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasindan dagitim
kanalina dek is siireclerini degistirdi. Miisterilere cok farkli kanallardan erisim
miimkiin oldu.

Tiim bu gelismeler hemen hemen tiim unsurlart olumlu etkilediyse de
miisteri sadakatinin inanilmaz olciide diismesini sagladi. Ornegin konut kredisi

ile ilgilenen bir miisteri eskiden calistig1 bankadan baska bir tercihe kolaylikla
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sicak bakmaz iken bugiin internet {izerinden bir arama motoruna ‘“konut
kredisi” yazarak 10binden fazla sayfaya ve onlarca farkh teklife bir ka¢ dakika

icerisinde erisme sansina sahip oluyor.

Diger taraftan yapilan bircok arastirma, miisteriyi elde tutmanin, yeni
miigteri kazanmaktan karli bir is oldugunu ortaya koyuyor. Loyalty effect’in
aragtirmalarina gore 5 yilda bir miisterilerinin yaklasik yarisin1 kaybeden
sirketlerin buna acil bir ¢oziim bulmasi gerekiyor. Zira mevcut miisterileri

elinde tutmanin maliyeti, yeni miisteri kazanmaya oranla 6-7 kat daha diisiik.

Miisteriyi elde tutmanin yolu ise basit: Miisteriyi anlamak,onun ihtiyaglar

cercevesinde iiriin ve hizmetlerini 6zellestirebilmek...”
2.9.1.1 CRM Hangi Siirecleri Etkiliyor?

Is fonksiyonlar1 agisindan bakildiginda CRM; pazarlama , satis, ticaret ve

hizmet siireclerinin etkin kilinmasinda biiyiik rol oynar.

- Pazarlama siireclerinde veri toplama, kampanya yoOnetimi, olasi
miigterilerin yonetimi gibi bir ¢ok arac ile yeni miisterilerin kazanilmasi ve
eldeki miisterilerden daha fazla deger elde edilmesi miimkiin olur.

- Satis siireclerinde, bilgi yonetimini ve paylasimini saglamak, raporlama
ve analiz yetenekleri gelistirmek gibi avantajlar1 ile CRM, satis hacminin
yiikseltilmesinde 6nemli role sahip olur.

- Hizmet alaninda ise CRM’in etkilesim ve web ortaminda siireclerin

yonetilmesi anlaminda olduk¢a 6nemli agilimlar sagladig: bir gercek.

2.9.1.2 CRM’in Farkl Asamalari

Glintimiizdeki CRM uygulamalar1 ile ge¢cmisteki CRM uygulamalari
arasinda bir ¢ok yapisal benzerlik ve farkliliklar vardir, gecmisten giiniimiize
CRM bir ¢ok evre gegirerek giiniimiizdeki halini almistir, CRM teknoloji
odakli olarak siirekli giincellenmekte ve gelismektedir. CRM de yeni bir
donem baglamasina neden olan en temel gelisme, ¢oziimlerin igerisinde yer
alan analitik 6zelliklerin ger¢cek zamanlh ve ¢cok daha kapsamli hale gelmesi ile
oldu, bu ozelliklerle birlikte CRM ¢o6ziimleri de farklilast.

Giiniimiizdeki, ana basliklar ile 3 temel CRM yapisindan bahsedersek;
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i) Operasyonel CRM :

Miisteri hizmetleri, siparis yoOentimi, faturalama satis ve pazarlama
otomasyonu gibi siiregleri iceren bu c¢oziimler genellikle kurumsal sirket
sistemlerindeki finans, insan kaynaklar1 gibi farkli departmanlarmn ve

fonksiyonlarin entegre bir yapiya kavusturulmasi i¢in kullanilir.

ii) Analitik CRM

CRM’in bu bi¢iminde, kullanicilara ait veriler elde edilerek bir database
tizerinde depolanir, ardindan islenme asamasindan gecirilip analiz ve
tahminlere doniistiirillerek raporlanir. Boylelikle operasyonel ve entegrasyon
ozellikleri lizerine analiz ve raporlama eklenerek analitik sonuclar elde edilmis

olunur.

iii) Isbirligine Yonelik CRM :

Isbirligine yonelilk CRM, diger CRM bigimlerinin toplamindan olustugunu
soyleyebiliriz. Farkl iletisim kanallarim1 (web,telefon,e-posta vb.) kullanarak
miisteri ile sirket arasindaki etkilesim ve koordinasyon aginin olusmasina
imkan vererek miigteriden gelen bilgilerin degere doniistiiriilmesini miimkiin
kilar.Bu CRM bi¢imi miisteri ile etkilesim kurulmasma imkan veren tiim

fonksiyonlar1 kapsar.
2.9.2 CRM Nasil Segcilir?

Bir CRM projesini gerceklestirmeden Once dikkat edilmesi gereken 9 temel
parametre vardir, bu 9 parametre, kuruma en dogru ve verimli CRM projesini

kazandiracaktir.

i) Stratejik planlama :

CRM projelerinden beklenen kazanimi elde etmenin ilk adimi, gergekci bir

planlama ve somut bir strateji ortaya koymaktan gecer. Bu noktada stratejik bakis

acis1 ¢ok biiyiik bir onem kazanir. Bu bakis acist sirketlerin is amaclarina daha hizh

ulagmalarin1 saglayacaktir. Anlayisin ve miisteriye bakis acisinin degistirilmesi bu
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stratejik adimin ilk agamasi olmalidir. Diinyaca {inliit CRM danigmanlik sirketlerinden
biri olan Peppers & Rogers Group baskanm Steve Skinner Stratejinin énemini ve bu
asamay1 sOyle anlatiyor. “miisteriler, sirketlerin bilancolarinda yer almasa da sahip
olduklari en degerli varhiktir. Sirketler, miisteri tabanlarini en degerli varliklari olarak

gérmeli ve bu varligi zaman igerisinde en uygun bicimde yénetmelidir.”
ii) Maliyet Tasarufuna odaklanmak :

Kaynaklart simirli ve/veya kaynaklar halihazirda kullamimda olan orta olgekli
isletmeler i¢in miisterilere daha etkin ulagmak cok onemlidir. Hatali pazarlama ve satis
kampanyalar1 diizenlemek ya da bir teklifi o teklifle hi¢ ilgilenmeyecek bir miisteriye
yonlendirmek, miisteri gruplarimi ve profillerini tamimayan sirketler ig¢in sinirh
kaynaklarim1 bosa kullanmaktan oteye gecemeyecektir. Bu yilizden orta olgekli
sirketler, siireclerini ve kaynaklarini, getiri saglayacak olan miisterilere yonlendirmek

ve hangi miisterinin sirtkete nasil deger sagladigin bilmek zorundadir.
iii) Ust Yonetimin Destegi :

Bir CRM projesinin, sirketin tiim liderleri tarafindan benimsenmesi, desteklenmesi
ve kabul edilmesi gereklidir. Ciinkii projenin basarisi icin yoneticilerin ve liderlerin
projenin iletisimini dogru ve net bicimde yapmasi gereklidir. Bu asama sirkete,
miigteri odakl bir kiiltiir yaratmasim saglayacak ilk adim olacaktir. Diger yandan, eger
bir CRM projesi, sirketin yoneticilerden ve liderlerinden gereken destegi gérmez ise,

caligsanlar da bu yapiy1 benimsemeyecektir.
iv) Degisimin Yonetilmesi :

CRM projelerinden beklenen getirinin elde edilmesi siirecinde bir takim kiiltiirel
degisim problemleri yasanacaktir, bu problemleri asmak icin sirketlerin Olcegi ne
olursa olsun, calisanlarina yol gostermek, onlarla iletisim kurmak, egitim programlari
diizenlemek, motive etmek ve desteklemek zorundadirlar. Calisanlarin projeyi ve
amaclarimi net bir sekilde anlamalarini saglamali ve bu projenin sirketlerine ve
kendilerinin i verimliligine olacak getirileri anlamalar1 saglanmalidir. Bu anlamda
orta Olgekli sirketler daha avantajlidirlar, ¢iinkii esnek yapilar1 bu degisimi daha kolay

gecirmelerine olanak saglayacaktir.
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v) Teknoloji

Sirketin stratejisine en uygun teknolojinin secilmesi ve bu yatinmin dogru
yapilmasi icin cevaplanmasi gereken sorular vardir :
Sirketimin CRM amaglarina en uygun teknolojiyi kim saglayabilir?
Yeni olusturulan CRM siirecini karsilayan 6zellikler nelerdir?
Miikerrer yatirimlar yapmaktan nasil kaginirim?

Bu gibi sorularin cevaplar1 dogru teknolojik yatirimin olusturulmasinm saglayacaktir.
vi) Teknolojik Thtiyaclarin Belirlenmesi :

Oncelikle bir CRM projesinin sadece teknolojik bir yatirrmmus gibi goriilmemesi
gereklidir. Bu amacla sirketin farkli departmanlarinin farkl ihtiyaclarina vakif bir
ekip kurulmalidir ve bu farkli ihtiyaglara yonelik teknolojilerin optimum seviyede

tutularak yatirimlar1 yapilmalidir.
vii) Dogru Coziimii Se¢cmek :

CRM coziimleri saglayan sirketler arasindan en dogru olani secerken, bu yatirimin
bir seferlik degil, zaman igerisinde gelisecek ve farklilasacak bir yatinm oldugu
unutulmamali ve bunu hesaba katarak, ¢oziim saglayan sirketin birikim ve kredibilitesi

g6z Oniinde bulundurulmali ve beklentileri karsilayabileceginden emin olunmalidir.
viii) Olceklenebilirlik Ve Esneklik :

CRM projeleri uygulanirken, ortaya ¢ikabilecek, amag, siire¢ ve operasyonel bazi
problemlerin ¢6ziimlendirilmesi i¢in esnek ve adim adim fayda odakli yaklasim ile

¢oziilmesi icin somut bir platformda ele alinmasi saglanmalidir.
ix) Yatirnmin Geri Doniisii :

Bir CRM projesinden ilk beklenen yatirimin geri dondiiriilmesidir, bunun i¢in
projenin dogru stratejisi ve siireci iyl hesaplanmali, dogru teknolojiler ile
desteklenmeli ve Olclimlenmeli, bunlar projeyi basariya gotiiren vazgecilmez
unsurlardir. Bu gereklilikler bir ¢ok avantaj ve getiri ortaya ¢ikaracaktir. Bunlarin

basinda da Toplam Sahip Olma Maliyeti (TCO) gelmektedir. TCO; CRM projelerini
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kurgularken ortaya c¢ikacak tiim maliyetler anlamina gelmektedir, bunlar lisans,
yazilim, donanim, egitim, danismanlik ve zaman icerisinde ihtiya¢ duyulacak destek,
bakim ve giincelleme maliyetlerini icerir. Bu nedenle yatirimin geri doniisiinii dogru
hesaplamak icin ilk alim maliyeti iizerinden degil, TCO iizerinden hesaplama
yapilmahidir. Dogru hesaplama ile TCO diistik¢e projeye yapilan yatirimin geri

doniisii de hizlanacaktir.
2.9.3 CRM Nasil Uygulamir?

CRM ¢6ziim uygulamalar, is stratejisi ve planlamayla baslayan, insan ve
siireclerle devam eden ve teknolojik altyapi ile sonuclanan bir yol haritasi izlenerek

hayata gecirilmesi gerekir.

CRM ¢oziim uygulamasinin siirecinde kiiltiiriin 6nemi yadsinilmamalidir.¢iinkii
CRM sadece bir yazilim paketi degildir, aym1 zamanda kullanicilarin is yapma
bicimlerini, bakis agilarin1 ve is iliskilerini etkileyen bir siirectir. Kurumlarin, CRM
siirecinde miisteriden calisana kadar tiim katihmci ve paylasimcilarin ortak bir
kiiltirde bulusturulmas1 ve entegrasyonu saglanmasi gereklidir. Bu takim ¢aligmasi
gerektiren bir anlayistir ve bazi kurumlarin is mantelitesinde uygulanmasi zor
olabilicektir fakat CRM uygulamasinin herkes igin firsat yaratacagr ve getirileri
disiiniiliirse, takim calismasi anlayisim benimsemek basar1 oranlarimi 6nemli Ol¢iide

gelistirecektir.

CRM ¢oOziimiiniin uygulanmasinin ilk asamasinda gercek¢i ve net hedefler
koyabilecek bir proje yonetimi yaklasimi olusturulmalidir. Siirecin temel noktalar
olan zaman ve kaynak plani iyi hazirlanmali . Bu gercek¢i ve net hedefleri iceren
planlamalar ile yaklasimi kuruma entegre ederek siirece herkesin katilimi ve

sahiplenme seviyeleri arttirllmalidir.

Basarili bir CRM uygulamasinin en iist diizeyde baslayip bittigini unutmamak
gerekir. Ve bu uygulama siirecinin tamaminda yonetimin destegi sarttir, yonetimin
siireci igler hale getirip kendi haline birakmasi ve geri ¢ekilmesi diisiiniilemez, bu
sekilde sirketin bu projeden basari elde etmesi miimkiin olamaz.CRM uygulamasi
yonetimin Onderliginde ve tamamen seffaf olarak uygulanmali ve elde edilen faydalar

tiim sirkete yaymalilardir.
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CRM uygulanan sirketin isleyis ve prosediirlerinin incelenip degerlendirilmesi
calisma siirecinin analizinde miikemmel bir firsat sunar. Prosediirlerin ve isleyisin
tartisilarak gelistirilmesine olanak saglar bu da sirketin basarisin1 arttiracak

zamanlamanin olusturulmasini saglar.

CRM c¢o6ziimiiniin basarih uygulanmasinin bir diger halkasi da dogru yazilim
ortagim1 secmektir. CRM’in nerde kullanilacagi dogrultusunda bir ortak seclimelidir,
clinkiit CRM’in profesyonel bir hizmet organizasyonu tarafindan yada iiriin odakl bir
kurum tarafindan kullanilis bi¢imi birbirinden oldukga farklidir. Ayrica yazilim ortag
secerken,  sectiginiz ortagin sirketinize  sunacagl damismanlik hizmetlerinin
kalitesinden, derinliginden ve genisliginden emin olunmalidir. Ciinkii “Bir CRM
coziimii ancak, CRM’in sirketin is siireclerine entegrasyonunda kullanilan wygulama

metodolojisi kadar iyidir.” (microsoft.com/tr).
CRM ile Bir Basar1 Hikayesi (Burger King)
Miisteri Profili :

1954 yilinda kuruldugundan bugiine 61 iilkede 12 bine yakin restorana sahip oldu.
Tiirkiyede yaklasik 10 yilda, Tab Gida firmasinin isletmeciliginde 17 ilde 109
restorant acildi. Genis bir kitleye hitap eden Burger King yeni actigi cagri merkezi ile

paket servisi hizmetini de baslatti.
Ticari Durum :

Burger King yeni actif1 ¢cagri merkezi ile dagitim ag1 ¢cevresinden gelecek
siparisler i¢in bir CRM c¢oziimiine ihtiya¢ duyuyordu, bu ¢6ziimle beraber miisteri ile
iliskinin ¢ok kisa oldugu fast food sektoriinde, miisterisini taniyarak daha iyi hizmetler
sunmanin ve gelecekteki faaliyetlerini daha dogru planlamanin yolarini aramay1

istiyordu.
Coziim :

Stratejileri ve planlamalar1 dogrultusunda. Burger King, CRM ¢6ziim ortag
olarak microsoft’u secti ve ¢oziim ortag ile; miisterisi ile olan iliskilerini
giiclendirmek, profilini daha iyi tanimak ve gelecege yonelik planlamar1 amaci ile

yararlanmay1 istedi.

40



Yararlar :

.NET teknolojileri ve Microsoft altyapisi sayesinde uygulama miisterinin istedigi gibi
cok kisa bir siirede tamamlandi.

Fast food sektoriindeki genel yapinin aksine miisterinin kendisini 6zel hissetmesini
saglayacak, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artiracak bir yap1 kuruldu.
Minimum donanim ve altyap1 yatirimiyla diisiik maliyetli ve etkin bir ¢6ziim elde
edildi.

Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda degerli bilgiler saglayacak bir sistem
kuruldu.

Kurulan sistemle sirket cirosunun %20 artmasi hedefleniyor.

Kullanilan Yazilim ve Hizmetler :

Microsoft Dynamics CRM

Cagr1 Merkezi Uygulamasi

Restorantlarla Entegrasyon

Cagr1 Merkezi ile CRM Entegrasyonu :

Burger King tiim restorantlarina gelen paket servis siparislerini yonetmek i¢in
kurdugu ¢agri merkezinde kullanmak iizere Microsoft CRM’den restoranlarinin
hizmet bolgelerine ait dijital haritalarin1 ¢ikarmasin talep etti. Bu sekilde hizmet

verdigi miisterilerinin mahalle, cadde, sokak isimlerini kayit altina aldx.

Burger King bu ¢oziimle tiim cirosunu %20 arttirmay1 hedefledi ve miisteri
bilgilerini analiz ederek daha dogru promosyon ve reklam ¢alismalar1 yapabilecegini

ongordii.
Durum :

Burger King restorantlart gercek zamanli bir otomasyon sistemi ile donatilmig
durumda. Restorantda fis kesildigi anda bu otomasyon iizerinden merkeze bilgiler
yollanmis oluyor ve bdylece merkez bunlari cesitli raporlara doniistiirerek, her

iriinden ne kadar sattig1 gibi bilgileri analiz etme imkan1 buluyor.
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Tab Gida, CRM ile iki yollu bir basar1 hedefliyordu; birincisi, miisteri profilini
taniyarak onlara daha iyi bir hizmet sunmay1 ve beklentilerini karsilamay1 bu yollada
miisteri memnuniyeti ve sadakatini arttirmayi istiyordu. Ikincisi ise miisterilerden elde
ettigi bilgiler 15181nda servis yontemlerini, iiriin yonetimini ve de reklam ¢aligmalarini

daha dogru uygulamay1 amacliyordu.

Fast food sektoriinde miisteri ile iletisim cok hizli ve 3 dakika kadar kisa bir siire
yasandig1 i¢in Tab Gida bu iliskiyi giiclendirmenin yollarin1 ariyordu, iste tam bu
asamada paket servis projesini baslatt1 ve kuracag: sistemin miisterisi ile gerekli CRM

iliskisini kurmasi i¢in gerekli olanaklar1 sunmasini istedi.
Coziim :

Microsoft CRM uygulamalarinda tecriibeli olan Tradesoft, istenen cagri merkezi
ve satis fonksiyonlar1 ile CRM fonksiyonlarini birlestirmesine ve firmanin istedigi

ozellestirmeleri yapmasina olanak taniyan Microsoft CRM’1 uygulamay1 onerdi.

Tab Gida, projenin c¢ok hizli bir sekilde sonuglandirilmasimi ve paket servis
sisteminin bir an 6nce devreye girmesini istiyordu, bunun i¢in Tradesoft 1,5 aylik

yogun bir ¢calismanin ardindan, yazilim ve CRM o6zellestirmelerini yapti.

Proje siiresince Tab Gida, Tradesoft’a restorant tecriibelerini aktardi ve CRM
ozellestirmelerini yonlendirdi. Her restorant bolgesinin dijital haritalar1 satin alinarak,
mahalle, cadde ve sokak isimleriyle sisteme girildi. Bu haritalar iizerinde servis
motorsikletlerinin 40 km hizla maksimum 10 dakikada erigebilecegi yerler belirlendi.
Yemeklerin istenen kalitede teslim edilebilmesi i¢in, sistemde sadece bu mesafeler

icinden gelen siparislerin kabul edilebilmesi saglandi.
Yararlar :

Hizhh Gelistirme ve Etkin Altyapr : Tab Gida projenin kisa siire icersininde
tamamlanarak sistemlerine uyumlandirilmasini istedi. Microsoft CRM uygulamasinin
secilmis olmasi bu konuda biiyiikk bir avantaj saglayarak entegrasyonun daha hizh

yapilmasinit miimkiin kildi.
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Maliyet Avantaji : Tab Gidanin, iizerinden mevcut network ve restorant altyapisinin
kullanilabilmesi, yeni bir altyapr gerektirmeden ¢6ziimlenmesini sagladi ve biiyiik

donanim maliyetlerinin ortaya ¢ikmasini engelledi.

Faaliyetleri Daha Iyi Planlama Becerisi : Satis sirasinda ve sonrasinda, miisteriyi
taniyarak, miisterilere yonelik faaliyetlerde bulunulmasina imkan kildi, boylelikle

firmanin planlama becerileri arttirilmis oldu.

Daha Yiiksek Bir Pazarlama Yetenegi : CRM’den gelen bilgileri degerlendirerek
hangi iirtinlerin daha ¢ok tercih edildigini gorecekler ve o iriinlere daha ¢ok yatirim
yapmalar1 gerektigi sonucuna ulasacaklar. Boylece reklam kampanyalarini hangi iiriin
izerine yapilacagini nasil bir yol izlenmesi gerektigini bilecekler ve one cikarttiklari

tiriiniin dogruluguna referans saglamis olacaklar.

3. PAZAR ARASTIRMA YONTEMLERI

Giiniimiizde isletme yoneticileri, tiiketicilerle direk olarak temasta
bulunmak suretiyle onlarin ihtiya¢c ve isteklerini saptama ve zaman iginde
bunlardaki degisimleri izleme olanagindan yoksundurlar. Ureticilerle

titketiciler arasindaki mesafenin hayli artmis olmasi ve bu ikisi arasinda bircok
43



arac1 kisi ve kurulusun yer almasi devamh kararlar verme durumunda olan
yoneticiler i¢in belirsizligi arttiran bir unsurdur. Bu yilizden pazarlama
aragtirmasi lreticilerle tiiketiciler arasindaki mesafeyi kapatmaya yarayacak
bilgileri saglama fonksiyonunu yerine getirir. Pazarlama arastirmasi
yoneticinin daha iyi kararlar vermesine yardimci oldugu gibi pazarlama

programinin tiimiine ¢esitli sekillerde katkida bulunur ( Tokol 1995).

Pazarlama arastirmasi (marketing research), pazar arastirmasina oranla
daha kapsamli bir aragtirma olup, isletmenin uzun vadede pazar payini ve satig
hacmini belirlemeyi amac¢lamaktadir (Konya 1998). Pazarlama arastirmas,
pazarlama karmasini, fiyatlandirma arastirmasini, reklamin etkinligini ve
pazarlama iletisiminin tamamini incelemektedir (De Saez 1993.98). Pazarlama
aragtirmasinin Onemi; pazarin belirlenebilmesi, uygun bir pazarlama karmasi
olusturulabilmesi ve pazarlama karmasinin siirekli olarak gozden gecirilip
degerlendirilebilmesi i¢in gerekli olan, pazara iliskin bilgileri elde edip, bu
verileri kullanmasindan kaynaklanmaktadir (Cemalcilar 1983). Pazarlama
arastirmasi, pazarlama fonksiyonlarina ait sorunlarin c¢oziimiine yonelik
bilimsel degerlendirmeleri de kapsayan bir islemdir (Albayrak 2000). Tim
bunlar g6z Oniinde tutularak pazarlama arastirmasi, pazarlama firsat ve
problemlerini tanimlama, pazarlama faaliyetlerini degerlendirme ve olusturma,
pazarlama performansini izleme ve pazarlamay1 bir islem olarak anlamak i¢in
kullanilan bilgi yoluyla pazarlamaci ile tiiketici, miisteri ve toplum arasinda
iligki kuran bir islem olarak tanimlanmaktadir (American Marketing

Association 2004).

Isletmelerde pazarlama arastirmalari ii¢ sekilde yapilmaktadir. Bunlardan
ilki; isletmede pazarlama aragtirmasi boliimii bulunmakta ve pazarlama
aragtirmas1 disinda herhangi bir sorumlulugu bulunmayan tam zamanl
arastirmaci ya da aragtirmacilar pazarlama arastirmasini yiiriitmektedir. Ikinci
yontem olarak isletme, pazarlama arastirmasini, baska gorevleri de bulunan bir
yoneticinin ~ sorumluluguna  vermektedir.  Uciinciisii  ise  pazarlama
aragtirmasinin isletme disinda bir kurulusa verilmesi seklinde olmaktadir

(Tokol 1996).
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Pazarlama aragtirmasi temel ve uygulamali aragtirmalar olmak {iizere ikiye
ayrilmaktadir. Temel arasgtirmalarin en onemli 6zelligi; elde edilecek bilginin
kisa veya uzun donemde kullanilacagini dikkate almadan, genel olarak
pazarlama sisteminin herhangi bir yoniiyle ilgili bilginin genisletilmesini
hedefleyen c¢abalar i¢inde olmasidir. Uygulamali arastirmalar ise yoneticilerin
belli sorunlarla ilgili daha iyi kararlar almalari i¢in onlara yardimci olunmasina

yonelik caligmalardir (Tek 1999).

Pazarlama arastirmalari rastgele yapilan calismalar degildir, belirli bir plan
dahilinde sistemli olarak yapilmalidir. Pazarlama arastirmasi, problemin
belirlenmesinden arastirma raporunun yazimina kadar siiren bir dizi asamay1
icerir. Aradaki asamalar ise arastirmanin planlamasi, uygulanmasi, verilerin
analizi ve yorumudur. Pazarlama arastirmasinda yapilmasi gereken ilk is
problemin ortaya konulmasidir. Arastirmanin saghkli yiriitiilebilmesi igin
problemin saptanmasit asamasina Ozellikle dikkat edilmelidir. Problemin
belirlenmesi asamasini takip eden arastirmanin planlamasinda, problemin
nedenlerini agiga cikartacak hangi tip verilerin ve yontemlerin kullanilacagi,
bilginin kimlerden ve nasil elde edilece8i gibi sorularm yanitlarina karar

verilmektedir.

Arastirma planinin uygulanmas siirecinde veriler toplanmaktadir. Daha
sonra toplanan veriler siniflandirilip, analiz edildikten sonra yorumlanir. Bu
noktada bulgulart yorumlayan kisi ya da kisgilerin o6zellikleri de Onem
kazanmaktadir. Arastirma raporunun yaziminda dikkat edilmesi gereken
noktalar ise; raporu okuyacak Kkisilerin Ozelliklerinin goz Oniinde
bulundurulmasi, boliimlemelerin iyi yapilmis olmasi ve raporu hazirlayanin

nesnel bir yaklasim i¢inde olmasi seklinde belirtilebilir. (Kurtulus, 1981)

Pazarlama arastirmasi, pazarlama firsatlarina ve sorunlarina iligkin olarak
verilen objektif olarak toplanmasi, analizi ve yorumlanmasidir. Diger bir
ifadeyle pazarlama firsatlarinin belirlenmesi ve pazarlama sorunlarinin

coziimlenmesi i¢in bilimsel metodun uygulanmasidir.
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Pazarlama arastirmanin kapsami, konu itibariyle hayli genis olup, her tiirlii
pazarlama fonksiyonu arastirma konusu olabilir. Bazi1 hallerde, belirli bir
pazarlama probleminin ¢dziimil icin gerekli veri ve bilgiler isletme icinde veya
disinda bagka bir amagla toplanmuis olabilir. Bu tiir verilere ikincil veriler denir.
Cogu kez pazarlamacinin spesifik sorusuna hazir i¢ ve dis veri ve bilgiler
yeterli olmaz ve ayrica veri toplamak gerekir. Birincil veriler (birinci elde
veriler) denilen bu tiir orjinal verilerin toplanmasi icin genislestirilmis

arastirma metod ve teknikleri vardir.

Birincil veri toplamayr amaglayan bir arastirma, birbirini izleyen 5-6
asamadan olusan bir siire¢ olarak ele almabilir. Bodyle bir yaklasimla,

pazarlama arastirma siirecinde cesitli isleri gosteren asamalar sunlardir.

(Karasar,1991)
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Problemin veya Arastirmanin Tammlanmasi

l

Aragtirmanin Planlanmasi

|

Prohlemin veya Aragtirmanin Yonteminin
: Belirlenmesi

l

Flamn Uygulanmasi(Saha Arashrmoas)

|

Yerilerin Analizi ve Yorumu

|

Arastrma Raporlannin Haarlanmas

Sekil 3.1: Pazarlama Arastirma Siireci

Pazarlama arastirmasinin isletme yonetime sagladigi cesitli yararlar vardir.
Buna gore, pazarlama firsatlarini, pazarlama problemlerinin varlig1r ve onlart
yaratan faktorler ortaya ¢ikarmak pazarlama arastirmasinin kuruma faydasidir.
Alinacak kararlarin riskini azaltirken rasyonelligin sirket icinde yerlesmesini
saglamaktadir. YoOnetimin, tiiketici ihtiya¢ ve istekleriyle bunlardaki

degismeleri ogrenmesini ve bu yoldan iiretimle talep arasindaki uygunlugu
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saglar, satis faaliyetlerinde basar1 derecesinde ve yetersizlikleri belirleyip,

etkinligi arttirmada yardimci1 olmaktadir.

Pazarlama arastirmalari, konular1 bakimindan pazarlamanin temel
alanlarina gore, ekonomik kosullarla, satis ve pazarla, iiriinle, fiyatla, dagitimla
ve tutundurma ile arastirmalar seklinde gruplandirabilir. Ancak, yine konulari
bakimindan daha spefisik olarak soyle smflandirilabilirler. Tiiketici
aragtirmasi, mamul arastirmasi, rekldm arastirmasi, pazar potansiyeli ve
trendlerle ilgili aragtirmalar, satis arastirmasi, fiyat aragtirmasi ve endiistriyel

Pazar arastirmasidir.(Mucuk,2001)

3.1 Pazarlama Arastirmasinda Veri Kaynaklari ve Veri Toplama Metodlar

Pazarlama arastirmasinin basarili olabilmesi icin birincil ve ikincil
kaynaklarmin saglikli bir sekilde toplanmasi 6nem arz eder. Pazarlama
aragtirmalarinda kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve araclar aslinda
diger bilim dallarinda ve bu arada 6zellikle davranig bilimlerinde gelistirilmis
ve kullanila gelmis yontem ve araglardir. Pazarlama aragtirmalarinda 6zellikle,
sosyoloji, sosyal psikoloji, sosyal antropoloji ve psikoloji gibi davranis
bilimleri dallarinda kullanilan veri ve bilgi toplama yoOntemlerinden
yararlanilmaktadir. Davranig bilimlerinde veri ve bilgi toplama yontemleri ile

ilgili objektivist ve siibjektivist goriisler olmak tizere iki temel goriis vardir.

Objektivist goriis esas olarak insan davramiglarinin  yalnmizca
gozlemsel(gozleme dayanan) yontemlerle arastirilabilecegini kabul eder.
Stibjektivist goriis ise objektivist goriisten farkli olarak kisinin kendine 6zgii
bir yapist oldugundan kisinin davranislarinin kisinin kendine ait kosullar
icinde arastirilmasi gerektigini savunur. Bagka bir deyisle, bu goriise gore,
kisinin motiflerini, tutumlarim1 kullandigi degerleme siirecini vb gibi
davranigsal Ogelerini kiginin kendi 6zel kosullar1 altinda incelemek gerekir.

(Kurtulus, 1981)

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan bilgi ve veri toplama ydntemleri
anket, gozlem ve deney gruplarina ayrilabilir. Bu yodntemlerden en ¢ok

kullanilani anket yontemidir.
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3.2 Birincil Veri Toplama Metotlar

Cesitli amaglarla hazirlanmig olan hazir veri ve bilgilerden yararlanilsa bile
aragtirmacinin  kendisinin birincil veri toplanmasi halinde kullanilabilecek

baslica metotlardir.

3.2.1 Anket Metodu

Onceden hazirlanmis secilmis sorulardan olusan bir anket formuna dayalh
olarak yliz yilize goriismeyle, postayla(email)veya telefonla sorularin
cevaplayiciya yoneltilerek cevaplarin alinmas1 esasina dayanir. Yaygin olarak
yiiz yilize yada postayla uygulanir. Sorularinin dnceden saptanarak dolaysiz

sorularin soruldugu anketlerde esasinda objektivist goriisii yansitir.

Pazarlama arastirmalarinda gerekli veri ve bilgileri toplayabilme i¢in 6rnek
kapsamina alinan bireylerle bir haberlesme kurmak gerekmektedir. Boyle bir
haberlesmede cevaplayiciya ya oOnceden belirlenmis sorular yada goriisme
aninda belirlenmis sorular sorulmaktadir. Ayni zamanda boyle bir haberlesme
aninda ya sorular dolaysiz olarak yada dolayl olarak yoneltilmektedir. Bu iki
ayrimi birlikte kullanarak ii¢ farkli haberlesme durumu belirlenir. Bunlar
sorularin Onceden saptanarak dolaysiz soruldugu haberlesme, sorularin
onceden belirlenmis oldugu dolaysiz haberlesme ve sorularin 6nceden veya
sonradan belirlendigi dolayli haberlesme durumudur. Bu iic durum soyledir.

(Aziz, Aysel 1991)
a) Sorularm Onceden Saptanarak Dolaysiz Soruldugu Haberlesme

Genellikle tamimlayici nitelikte bilgilerin elde edilmesinde kullanilan bu
haberlesme tiirtinde  sorular cevaplayicimin  arastirmacinin  amacini
sezinleyemeyecegi bir bicimde direkt olarak sorulur. Sorularin sorulmasi
aninda sorularin sirasinin degistirilmesi gerekir. Bu tiir anketlerde kullanilacak
sorularin kelimelendirilmesinin son sekil verilirken yanlis anlamalar1 azaltacak
her tiirlii 6nlemin alinmasi zorunlulugu vardir. Bunu saglayabilmek icin anket

formunun bir 6n teste tabi tutulup gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra

49



kullanilmas1 gerekir. Bu tiir anketlerde kullanilacak anketoriin fazlaca yetenek

sahibi olmasina gerek yoktur. (Kurtulus,1981)

Bu tiir anketlerde en 6nemli sorun, sorunlarin kelimelendirilmesi veya
sekillenmesi asamasinda ortaya cikar. Ayrica kisilik ve motivasyon calismalar
gibi ¢alismalarda bu tiir haberlesme ile gercek¢i ve tam cevaplarin alinma
olasilig1 oldukca diisiiktiir. Ancak tiim bu sorunlara karsin sorularin dnceden
saptanarak dolaysiz soruldugu haberlesme pazarlama arastirmalarinda en ¢ok

kullanilan anket turiudiir.

b) Sorularmm Onceden Belirlenmemis Oldugu Dolaysiz Haberlesme

Bu anket tiiriinde, bilgi toplayiciya belirli sorular yerine, genel talimatlar
verilmektedir. Bu talimatlar esas olarak, ne tiir bilgi toplanacag ile ilgilidir. Bu
genel talimatlar cercevesinde bilgi toplayict gerekli gordiigii sorulari
saptamakta serbesttir. Bu tiir haberlesme 0Ozellikle kesfedici nitelikteki

aragtirmalarda cok yaygin olarak kullanilmaktadir.

Tanimlayic1 ve sebep-sonug iliglisini arastiran diger arastirma tiirlerinde
ise bu tiir haberlesme On arastirma calismalar1 agsamasinda kullanilir. Boylece
esas bilgi toplama asamasinda kullanilacak sorular bu 6n calismalar sirasinda

test edilerek son sekliyle belirlenir. (Arseven, 1994)

Bu tiir anketlerin en yaygin olarak kullanildig1 alanlardan biri motivasyon
aragtirmalaridir ve bu anket tiirlinlin motivasyon c¢aligmalarinda uygulanan

sekline “derinligine miilakat” denilmektedir.

Bu tiir anketler i¢in yetenekli ve iyi yetismis insan kaynagina ihtiyag
vardir. Bu ise anketlerin maliyetlerini artirict unsurdur. Ayrica cevap elde etme
zamanin oransal olarak daha fazla olmasi da goriisme basina maliyeti artirici

etki yaratmaktadir.
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¢) Sorularm Onceden Veya Sonradan Belirlendigi Dolayl Haberlesme

Bu tiir haberlesmede bilgi toplayic1 Onceden belirlenmis veya
belirlenmemis bazi sorulara dolayli yoldan cevap almaya calisir. Bu tiir
anketlerde genellikle dolaysiz yoldan bilgi toplama olanagr olmadiginda

kullanilmaktadir.

Bu yontemde, cevaplayici ilgili soruya cevap verme yetenedi ve/veya
istediginde degilse bagvurulmasi gereken bir yoldur. Bunun sebebi, bu
yontemin digerlerine oranla cevap basina maliyetinin ¢cok yiiksek olmasidir. Bu
haberlesme tiirii esas olarak psikoloji alaninda gelistirilmis ve kullanila

gelmistir. (Kurtulus, 1981)

3.2.1.1 Anket Yonetiminde Veri ve Bilgi Toplama Araglar

Pazarlama arastirmalarinda anket yOnetiminin uygulanmasi ile
coziimlenecek pazarlama sorunu ile ilgili bilgi ve veriler, li¢ temel aragtan
yararlanarak elde edilebilir. Bu araglar, sirasiyla posta(mektup) telefon

goriigmesi, kisisel goriisme, email(posta) ve internettir.
a) Mektup (Posta aracilig ile bilgi toplama)

Anket tiirleri icerisinde en yaygin olarak kullanilanidir. Bu tiiriin en dnemli
ozelligi, goriismecinin bulunmamasidir. Sorulan sorulara cevap vermek ve
anket formunu geri postalamak cevaplayiciya diistiiglinden, olusturulacak
isbirligi ve cevaplamadaki olumlu ilgilenim basarty1  dogrudan

etkileyebilecektir.

Mektupla anket, yazili iletisimin tiim Ozelliklerini kapsar. Sorularin,
orneklemi olusturan birimlerin hepsinin anlayabilecegi, aym diizeyde
algilayabilecekleri sozciiklerden, kavramlardan olugmasi gerekir. Mektupla
anketin  Ozellikleri g6z  Oniine alarak  {stlin  yOnlerini  sdyle

siralayabiliriz.(Kaya,1989)

= QGenis bir alan1 kapsayan 6rnekten bilgi elde edebilmek olanag:

oldugundan, her bir anket formunun maliyeti diisiiktiir.
51



= (Cok cesitli ve ayrintili konular aragtirma olanagi sagladigindan
esnek bir yapiya sahiptir.

= Yonetimi kolay ve basittir.

= Anketdr kullanilmadigindan, cevaplayicilarin kisi etkisinde
kalmamasindan dolay1 yansiz degerlendirme yapma olanag1 vardir.

= Sorulara yanit vermek icin, cevaplayic1 en uygun zamani
ayirabilecek ve daha dikkatli cevaplar verebilecektir.

= (Cevaplayicilarin kimlikleri gizli kalacagindan sorulara verilecek

yanitlar daha dogru ve gergekci olabilecektir.

Bu istiin yOnlerine karsilik, mektupla anketin zayif yOnleri de

bulunmaktadir ve bunlar soyle siralayabiliriz.

= Cevaplama oraninin diisiik olmasi genellikle karsilasilan bir durumdur.
Bu durum, maliyetleri arttirabildigi gibi cevap vermeme hatasini da
yaratir.

=  Sorulan kimin yanitlandigin1 saptamak olanaksizdir.

= (Cevaplayicilarin sorular1 ve talimatlarnt tam olarak anlayarak
cevaplandirdiklarindan emin olunamaz.

= Geri donme zamanm kontrol edilemediginden, cevap alma siireci
uzayabilir.

= Gozlem yapma olanag yoktur.

Ayrica, adreslerin bulunmasindaki giicliikler ve okuma-yazma durumu da
olumsuz yoOnlerden sayilabilir. Ayrica, toplumun genel egitim ve kiiltiir
yapisinin mektupla ankete yanit verme aliskanligimi saglamis olmasi da

gereklidir.

52



b) Telefon

Telefon rehberi esas alinarak yapilan ornek se¢cimi durumunda kullanilan
bir anket tiiriidiir. Daha cok gelismis iilkeler ve yorelerde uygulanmasina
rastlanir. Bu tiir anketin uygulanabilmesi i¢in telefon kullaniminin yaygin
olmas1 gereklidir. Telefonla anket uygulamasi yazili iletisimi temel almadigi
gibi tam olarak kisisel iletisimi de temel almaz. Iletisim tiirii daha cok bir arag
yardimiyla gerceklestirilen uzaktan iletisimdir. Bu tiir iletisimin olumlu ve
olumsuz yonlerini tasir. Telefonla anket yonteminde, cevaplayicilarla telefon
araciligiyla iletisim kurularak sorulan sorulara alinan yanitlar anket formuna

islenir. Bu tiir anketin baslica iistiin yonleri soyle siralanabilir. (Karasar,1991)

= Diger anket tiirlerine gore daha diisik maliyetlidir. Tekrar
aramalar1 da degisik zamanlarda yapabilmek olanakli oldugundan,
bunun da maliyeti ¢ok yiiksek degildir. Bir aragtirmada telefonla anket
yonteminin uygulanmasiin ne 6l¢iide ekonomik olacagi, arastirmanin
konusu, goriismenin uzunlugu, cevaplandirma oranlari, tekrar arama
mecburiyeti, ornekleme cabalari, gbzetim ve egitim siireleri, personel
iicret diizeyleri, arama maliyetleri gibi harcamalar dikkate alinarak

degerlenebilir.

= Kisa bir zaman icerisinde daha fazla kisiye ulasarak goriigme
yapabilmek olanagi oldugundan en hizli bilgi toplama yontemi oldugu
gibi zaman tasarrufu da saglayan yontemdir.

= Mektupla anket tiiriine gore, ¢cok giincel konular hakkinda bilgi
edinmede daha esnektir.

= Goriismecinin yanitlar iizerinde etkili olmasi bakimindan,
mektupla anket ile Kkigisel goOriigme arasinda yer alir. Fiziksel
goriiniimden, anket formunun tasarimindan kaynaklanan etkiler bu
yontemde soz konusu degildir. Sadece sesin kullanilmis olmasi, bu

etkileri en aza indirmektedir.

= Telefonla goriigmelerde kisisellesme soz konusu oldugundan,

insanlar kendileriyle ilgili sorulara daha rahatlikla ve ictenlikle yanitlar

53



verebilmektedirler. Telefonun 6zel bir ara¢ olmas1 ve goriismelerin de
birer 6zel konugsma olarak kabullenilmesi, baskalarinin yanit vermesini

ya da goriismelere katkida bulunmasini en aza indirgemektedir.

= Telefonla anket uygulamasi sirasinda, bilgi toplama ile ilgili
denetim Onlemleri istenilen diizeyde ve bicimde uygulanabilir.
Gorlismecilerin tamamen serbest olabilecekleri gibi tam bir denetim
altinda da calistirilma olanaklar1 vardir. Goriismelerin belli bir zaman
diliminde, 6nceden belirlenen kosullar ve davraniglarla diizenli bicimde
yapilmast kolaydir. Ses tonlar1 ve kullanilacak sozciikler o6zenle
belirlenir ve denetlenir. Gerektiginde en kisa siire icerisinde

diizenlemeler yapilabilir.

Belirtilen iistiin yonlerinin yaninda telefonla anket yonteminin Onemli

zayif anlar1 vardir ve bunlar kisaca soyle belirtebiliriz:

= Sadece telefonu olanlarla goriisme yapilabilir. Bu durum, 6rnek
seciminde yanlilig1 yaratabilmekte ve 0rnege gore birimlerin arastirma
evrenini temsil yetenegini azaltabilmektedir. Ozellikle gelir diizeyi
diisiik, gecekondu sakinleri, kiracilar, yeni tasinan aileler ve kirsal
kesimde yasayanlarla ilgili bilgi toplamada bu konu Onemli sorun
olarak ortaya cikabilmektedir. Ancak, iilkemizde telefon sayisindaki
artis ve telefon sahipligi oranindaki gelisme bu sakincayi ortadan
kaldirmaya baglamistir.

= Uzun goriismelere fazla olanak saglamadigindan, elde edilecek
bilgilerin miktar1 ve ¢esidi sinirh kalabilmektedir. Goriismenin uzamasi
durumunda, cevaplayict sikilabilmekte ya da zaman darligindan
konuyu kisa kesmeyi isteyebilmektedir.

= Verilen yanitlar daha cok kisa ve 0z olabilmekte, ayrintili
yanitlart alabilmek zorlagsmaktadir.

= Gozlem olanagr yoktur. Ses tonu ve konusma bigimi ile bircok
egilim saptanmaya calisilir. Telefonla konusanin, sabirsizlik, hoslanma,
hoslanmama, kizma, neselenme gibi tepkilerini gosterecek yiiz
ifadelerini gorebilmek ve anlayabilmek olanaksizdir. Her sey ses
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tonuna ve sozciiklere kalmistir. Ancak, yeni teknolojinin sagladig
goriintiilii telefonlarin bu konudaki sorunlart ortadan kaldirabilecegi
beklenmektedir.

= Bilgilerin gercek¢i olup olmadigini denetlemek giictiir.

= QGorlismelerde yardimer araglarin  kullanilmasi olanaksizdir.
Goze hitap edecek bir bildirinin, seklin ya da cizimin bilinmesi
gerektiginde bu olanaga sahip olunamaz. Telefonla anket yonteminin
istiin ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi yapildiginda, bu yontemin
gittikge biiyiiyen bir kullanim potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir.
En kolay, en hizli ve en az maliyetli bilgi toplama yontemi olarak
telefonla anket yonteminin zayif yonleri onceden bilinerek ve yerinde

kullanilmas1 aragtirmacilara biiyiik kolayliklar getirmektedir.

¢) Kisisel Goriisme

Bu tiir anket uygulamasinda, gériismecinin (ankettr) bir ya da birden
fazla cevaplayici ile fiziksel olarak bir arada bulundugu bir ortamda,
sorular sorarak bunlara yanitlar almasi gerceklestirilir. Anket formunda
bulunan sorulara verilen yamtlar, genellikle goriismeci tarafindan
doldurulur. Goriismeci, cevaplayicinin bulundugu yere gider ve anketi
uygular. Gidilecek yer ya da bir araya gelinecek yer ev olabildigi gibi,
igyeri ya da herhangi bir uygun ortam da olabilir. Anket formunda yer alan
sorular ve yamitlar1 eger kapali uclu soru tiplerinde ise, goriismeci

tarafindan okunur ve cevaplayicinin yanitlari isaretlenir. (Hepkul,1996)

Sorular acgik uclu ise, yanitlar sOylendigi gibi yazilarak kaydedilir.
Kisisel goriisme uygulamalarinda, gériismenin akiciligi bozulmasm diye,
sonradan anket formunun goriismeci tarafindan doldurulmasi da
olanaklidir. Ancak, yanitlarin dogru hatirlanmamasi ve yanlisliklara neden
olabilecegi gozardi edilmemelidir. Kisisel iletisime dayanan bu tiir anket
uygulamasimin Ozellikleri, goriismeci ve cevaplayicinin egitim, kiiltiir,
kisilik ve ilgilenim diizeylerine gore olumlu ya da olumsuz bigimde

etkilenebilir. Kisisel goriismenin iistiin yonleri sdyle siralanabilir:

55



= Diger anket tiirlerine gore daha esnektir. Duruma gore,
sorulacak sorularin sirasi degistirilebilir. Anlasilmayan sorular icin
aciklamalarda bulunabilinir. Sorularin daha iyi hatirlanabilmesi igin,
hatirlatici yardimlardan yararlanilir. Yamitlar arasindaki celiskileri
gidermek ve yanitlar1 dogru ve net bicimde agikliga kavusturabilmek
olanaklidir.

= Kisisel iletisimin saglayacagi avantajla bir giiven duygusu
yaratilir ve bu durum cevaplayicinin ilgisini ¢ekerek duyarli ve 6zel
konularda dogru yanitlar alinmasini kolaylastirir. Ote yandan, isbirligi
saglamak daha kolay oldugundan daha fazla soru sorup daha fazla bilgi
toplanabilir.

= En 6nemli iistiin yonlerinden biri, diger yontemlerde olmayan
gozlem yapabilme olanaginin saglanmasidir. Goriigme sirasinda,
cevaplayicinin tepkileri aninda goriilebildigi gibi, ortamin da dikkatlice
incelenmesi s6z konusudur. Bu durum, elde edilecek bilginin miktar1 ve
dogrulugu konusunda onemli katkilar saglar.

= Goriisme igin bagvurulacak kisilerin isbirligi ve goriisme
yapmalar1 onceden saptanabilir ve bdylece cevap vermeme oraninin

azaltilmas1 olanakli hale gelebilir.

Kisisel goriisme yonteminin siralanan iistiinliikleri yaninda zayif yonleri de

vardir. Bunlarin en dnemlileri s6yle 6zetlenebilir:

= Kisisel goriismelerde cinsiyet etkili olmaktadir

= Deneyimli ve bilgili goriismeciler gerektirdiginden ve
goriismenin fazla zaman almasindan dolay1 maliyetler yiiksektir.

» Goriismecinin etkilemesi s6z konusudur. On yargili ve hatal
davraniglar ~ olumsuz  etkiler yaratabilir.  Ayrica, yanitlarin
kaydedilmesinden, yanitlart yonlendirmeden ve hatta hayali gériisme

yapilmasindan kaynaklanan hatalar s6z konusudur.

Kisisel goriismenin basarili olabilmesi icin, cevaplayiciyr tam ve dogru
yanit verme konusunda isteklendirmek ve isbirligi saglamak zorunludur. Boyle
bir durumu saglamak durumunda olan goriismecinin bilgi, diizeyi ve
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davraniglart biiyiikk 6nem kazanmaktadir. Bu yiizden, goriismeciler 6zenle
secilmeli, egitilmeli ve denetlenmelidir. Kisisel goriismenin basarili olabilmesi
onun iyi yonetilmesine baglidir. Oncelikle bir 6n hazirlik calismasi yapilarak
goriigmeci hazir hale getirildigi gibi cevaplayici hakkinda da yeterli bilgiler
elde edilmeye calisilir ve amaglar ortaya cikartilir. ikinci olarak ise, Kisisel
goriigmenin saglikli yliriitiilebilmesi i¢in ortamin belirlenmesine calisilir ve
konudaki engellerin nasil agilabilecegi planlanir. Ugiincii asamada goriismenin
yuriitiillmesi sirasinda takip edilecek ilkeler ve durumlar belirlenir ve
gerceklestirilir. Son olarak ise, gbriisme sonucu degerlendirmeler yapilir. Bu
hem goriismecinin kendisi hakkinda, hem cevaplayici hakkinda, hem de elde

edilen yanitlar hakkinda olmalidir.

d) E-posta araciligi ile bilgi toplanmasi

E-posta teknigi, teknoloji ile beraber ortaya ¢ikan son bilgi toplama
araci ve anket metodu olan e-posta metodu temelde mektupla ¢ok benzessede,
mektupdan daha hizli olmasi Oniimiizdeki bu aragtirmanin mektupla
yapilmasinin hiz ve zaman faktorii ile uygunsuzlugunu uygun hale
getirmektedir. Ayrica e-posta yontemi tercih edilmesi durumunda telefonun
cok kisiye ulasabilmesi artisin1 da i¢cinde barindiracaktir, ve teknoloji faktoriinii
kullanarak arastirmaya yeni yollar katmayi farkli metodlar gelistirmeyi
miimkiin kilabilir, bunlann Orneklemek gerekirse; bilgisayar ve internet
teknolojisindeki forum kiiltiiriinii diisiiniin, bugiin internette neredeyse biitiin
sektorlerin ve biitiin alt dallarinin kendi forumlar1 bulunmaktadir, arastirmayi
yapacaginiz konuyu belirledikten sonra dogru olan adresi (forumu) bulup anket
ve aragtirma sorularimizi forum iizerinden forum katilimcilarinin maillarina
yollamamiz ve bu anketleri cevaplamalari i¢in cazip bi Oneride bulunmaniz
durumunda katilimeilarm ¢ogu bu teklifi reddetmeyecek ve forumun ciddiyeti
adina anketin kurallarina saygi gostereceklerdir, diger bir yandan anketin en
dogru kitleye ulagsmasini saglayacak bu yontem arastirmaciya hiz ve zaman da
kazandiracaktir. Olumsuz yanlar1 ise hitab edilecek forum kitlesinin yanlig
secilmesi olabilir. Giivenilirliginden ve sayginligindan emin olunamayan bir
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forumda, katilimcilann da birebir tamima ve gozlemleme imkam
bulunmadigindan, samimiyetleri ve ciddiyetleri acisindan arastirmacida kusku

uyandirilabilir.

3.2.1.2 Uygun Anket Tiiriinii Belirleme

Gergekte buraya kadar anlatilanlar anket yontemi ve tiirlerinin iistiin ve
zay1f yanlari ile ilgili bilgiler vermektedir. Ancak, aragtirmaci anket tiirlerinden
birine karar vermek ve onu bilgi toplama araci olarak kullanmak
durumundadir. Arastirmanin amaci ve arastirma problemi goz Oniinde
bulundurularak, en uygun anketin hangi tiir oldugunu belirlemede bircok kriter

degerlendirilmeye calisilir. Bunlar kisaca sdyle siralayabiliriz:
Sorularin karmagiklig

¢ Arzulanan veri miktar

e Uygun anketorlerin se¢imi

¢ Arzulanan dogruluk

e Orneklem denetimi

e Harcanabilecek zaman

e Kabullenilebilir cevaplamama orani

e Maliyet

Arastirmaci, sorularin karmasikligini oldugunca en aza indirmeye Gzen
gostermese de arastirmanin konusu gene de karmasik sorulart sormayi
gerektirebilir. Bu tiir durumlarda, mektupla ankete gore telefonla anket ve
kigisel goriisme teknikleri daha uygundur. Ote yandan, dnceden hazir bigime
getirilmemis yapilandinnilmamis sorularin soruldugu durumda, mektupla

anketin gecerliligi s6z konusu olamaz. (Kurtulus, 1981)

Kisaca, kisisel goriisme en esnek iken onu telefonla anket ve mektupla
anket takip eder. Sorularin karmasikligiyla yakindan baglantili olan bir konu da
elde edilmesi arzulanan veri miktaridir. Veri miktar iki konu ile baglantilidir.

Tiim sorularin cevaplandirilmasi icin harcanacak zaman ve caba. En cok veri
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kisisel goriisme yoluyla elde edilebilir. Bu konuda en zayif anket tiirii ise

telefonla olamdir.

Anketlerden toplanacak bilgilerin dogrulugu ve giivenirliligi bir¢ok
faktoriin etkisindedir. Goriismecinin etkileri, ornekleme etkileri, anket
formunun tasarimi ve formati bunlar arasinda onde gelenleridir. Kisisel
goriigme ve telefonla anket yoluyla bilgi edinmede, cevaplayic ile goriismeci
arasinda sosyal bir etkilesim yaratilacagindan bazi duyarli ve 6zel sorulara

yanit alinamayabilir. Bu konuda mektupla anketin istiinliigii ¢ok agiktir.

Kriter Mektup Telefon Kisisel
gorisme

Karmagik Zayif Iyi Cok Iyi

sorular

Veri miktar1 Orta Iyi Cok iyi

Duyarh Iyi Orta Orta

sorularda

dogruluk

Goriismeci Cok iyi Orta Zayif

etkilerinin

denetimi

Orneklem Orta Orta Orta

denetimi

Gereken Zayif Cok lyi Iyi

zaman

Olast Orta Orta Orta

cevaplama

orant

Maliyet Iyi Orta Orta

Tablo 3.1: Anket Tiirlerinin Karsilastirilmasi
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Mektupla ankette ise, sorularin yanitlarindan bazilar1 sonradan
degistirilebilme sansina sahiptir. Kigisel goriisme teknigi, orneklem {iizerinde
en genis denetime sahiptir. Oncelikle, evde goriisiilecek kisilerin acik listesini
onceden bilmek gerekmez. Goriigmeci, bu konuda cevaplayicinin kim olmasi
gerektigi gozlemleyerek kesinlestirir. Tesadiifi rakamlar1 cevirme teknigi ile
uygulanacak telefonla anket uygulamasinda Orneklerin kontroliinde {istiinliik
ele gecirilebilir. Her ii¢ tiiriin de bu konuda benzer istiinliik ve zayifliklari
vardir. Harcanacak zaman agisindan en iistiin anket tiirii telefonla ankettir.
Ozellikle, kisa sorularin ve hemen yanitlanmasi istenen giincel konularin

oldugu arastirmalarda bu iistiinliik biiyiik bir yarar saglamaktadir.(Kaya, 1989)

Ote yandan, telefonda goriisme yapacak personelin ise alinmasi, denetim
ve koordinasyonu ¢ok daha kolay olabilmektedir. Mektupla anket yapilmasi
durumunda, bekleme zamani uzun olacaktir ve bazi durumlarda uzun zamani
goze alabilmek zorlagsmaktadir. Anket sorularina yamit alamama iki ana
unsurdan olusabilmektedir. Yanitlamay1 reddetmek ve yerinde bulunamamak.
Yerinde bulunamamaya, mektupla ankette diisiik oranda rastlanir ve bu yiizden
tek gonderimlik mektupta cevaplama daha yiiksek olabilmektedir. Ancak,
telefonla anket ve kisisel goriismelerle tekrar aranmalar yapildiginda
cevaplama oranlart daha yiiksek diizeylere ¢ikmaktadir. Anketin maliyetini
etkileyen bir¢ok faktor vardir. Sorularin formati, arzulanan cevaplama orant,
kapsanacak cografik alan ve zaman bu faktorler arasinda onde gelenleridir.
Bunlar g6z Oniinde tutuldugunda en maliyetli olan anket tiirli kisisel

goriismedir.

3.2.2 Gozlem

Pazarlama arastirmalarinda birincil kaynaklardan bilgi ve veri toplamada
kullanilan yontemlerden biri de gozlemdir. Gézlem yonteminde, olaylar hi¢bir
sekilde bulunulmadan gozlenirler. Gozlem sonuglart goézlem aninda veya
sonrasinda kaydedilir. Anket yoOntemine oranlar gozlem yOntemi daha

dolaysizdir.
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Gozlem yonteminde en 6nemli husus, gozlem yapilan kisinin gozlendigini

bilmemesidir.

Anket yontemine oranla daha objektif ve dolaysiz olmasina karsin gézlem
yontemi pazarlama arastirmalarinda daha kisith bir kullanim alanina sahiptir.
Bunun nedeni, gézlem yontemi ile ancak fiziksel olaylarin ve davraniglarin
saptanabilmesidir. G6zlem yontemi bilgi toplamak ici yalnizca kendi basina
kullanilabilecegi gibi daha ¢ok diger bilgi toplama yOntemleri ile birlikte de
kullanilabilir. Pazarlama alaninda en c¢ok kullamilan gozlem tiirleri, magaza
denetlemeleri mekanik araclardan yararlanarak yapilan gozlem ve dolaysiz

gozlemdir. (Kaya,1981)

3.2.3 Deney Yontemi

Anket ve gozlem yontemlerinin disinda ve 6zellikle neden-sonug iliskisini
saptamak amaciyla pazarlama arastirmalarinda deneylerden de yararlanilabilir.
Aragtirmaci yalnizca 6lgme islemini yaparsa bu tiir deneylere dogal deneyler,
arastirmact 6lgme isleminin yaninda neden degiskenlerinden en azindan birini
degistirir ve/veya deneyleri deney ve kontrol gruplarina yerlestirirse bu tiir

deneylere de kontrollii deneyler denir. (Arseven, 1996)

Arastirmacinin elde etmek istedigi bilgi cevaplayici tarafindan biliniyor ve
soruldugunda bu bilgiye ictenlikle cevap veriyorsa bu durumda dolaysiz
teknikleri tercih etmekte fayda vardir. Ancak elde edilmek istenen bilgi
cevaplayici tarafinda biliniyor fakat aciklanmak istenmiyorsa bu durumda
dolayli teknikler tercih edilmelidir. Bununla birlikte arastirilan unsur bilgi
cevaplayicit tarafindan bilinmiyorsa bu durumda da dolayli teknikleri

kullanmak gerekmektedir.

3.3 ikincil Kaynak Arastirmalari

Ikincil kaynak arastirmasinda, genellikle baska amaclarla toplanmuis veri ve
bilgiler arastirma sorusunu cevaplamak i¢in bir araya getirilir, 6zetlenir, analiz
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edilir ve degerlendirilir. Bu veri ve bilgiler, kitaplar, siireli yayinlar, tezler,
basvuru eserleri,resmi yayinlar ve 6zel belgelerden elde edilebilir.
Arastirmacilarin yararlandiklar birincil kaynaklarin disinda daha 6nce
baskalar tarafindan derlenmis, hazirlanmis ve yayinlanmis "birincil" verilerden
(kitaplar, makaleler, anketler, vb.) yararlanabilir. Bu tiir verilere/kaynaklara

"iKkincil veriler/kaynaklar'' denir.

Bir¢ok arastirmaci, 6zellikle de yeterli bilgi birikimi ve deneyimi olmayanlar,
cogu zaman “ikincil” kaynaklardan yararlanmay1 tercih ederler. Ciinkii birincil
veri toplamak ¢ok uzun, zahmetli ve masrafli olmanin yani sira hatalar igerebilir.
Ornegin Istanbul organize sanayi bolgelerindeki istihdam ile ilgili bir aragtirma
yaptigimizi diisiiniin. Birincil veri toplamak icin yeterli zaman ve/veya finansal
kaynaklar olmayabilir. Hatta cesitli nedenlerden dolay1 toplanacak verilerin
kendileri pek saglikli olmayabilir. Bu durumda DIE niin (Devlet Istatistik
Enstitiisiiniin) verilerinden yararlanmak ¢ok daha rasyonel olacaktir. Buna karsin
ikincil veriler her zaman arzu edilen nitelik ve cesitte olmayabilir. Ikincil
verilerle ilgili en biiyiik problem bilginin giincelligi ve derinligidir. Kullanilan
kaynaktaki bilgi ve rakam degismis veya giincelligini yitirmis olabilir. Ote
yandan yapilan ¢aligmadaki gerekli ayrintiya sahip olmayabilir, yada gereginden
fazla detayl olabilir. ikincil kaynak arastirmalar1 bu avantaj ve dezavantajlart

beraber degerlendirilerek kullanilmalidir.
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4. TURKIYEDE iINSAAT SEKTORUNUN PAZARLAMA
ACISINDAN DEGERLENDiRMESI

Gayrimenkul sektorii son yillarda gelisen sektorlerin  basinda yer
almaktadir. Ozellikle Mortgage sonrasinda bu gelisme daha da hizlanacaktir.
Gayri safi milli hasilada biiyiime hizlan incelediginde insaat sektoriiniin hizli
bir artig trendinde oldugu goriinmektedir. Buna gore 2006 yilinda insaat
sektorii yiizde 19,4 oraninda biiyiime saglarken ekonomik bilytimeye de ciddi
katki saglamistir. Bu gelismeye etki eden faktorlerin basinda sektoriin karlilik
oraninin her gecen giin artmasi ve gayrimenkul iriinlerinin iilkemizde en

belirgin yatirim ara¢larindan biri olmasi gelmektedir.

Gayrimenkullerin barinma ihtiyacim karsiladigim1 ve dolayisiyla soz
konusu sektoriin de gida sektorii gibi her zaman dinamik bir sektor olarak
ayakta kalacagimi gormekteyiz. Diger taraftan, lilkemizdeki arz ve talep
dengelerine bakarsak, konut fiyatlarinin neden ozellikle iilkemizde biiyiik
sehirlerde ¢ok yiiksek oldugunu analiz edebiliriz. S6z konusu pazar, yiiksek arz
acigina ragmen, yiiksek bedellerle satilan gayrimenkullere talebin yiiksek
oldugu bir pazardir. 1999°da deprem sonrasinda gayrimenkul pazarinda
degisime yol acan temel bir unsur olarak gayrimenkul sektoriinde ciddi bir kriz
yasanmistir. Bu krize iliskin sinyaller, isletme ici ve dis1 sinyaller olmak iizere
iki grupta ortaya ¢ikmustir. Isletme ici sinyaller; yonetim yetersizligi, yeni
yontemlere geciste tutuculuk, karar vermede aksakliklar, iletisim bozuklugu,
finansal tablo gostergelerindeki istikrarsizlik, satiglarin diismesi, isletme
kaynaklarindaki yetersizlik, kapasite yetersizligidir. Isletme dis1 sinyaller ise;
ekonomik, psikolojik, teknolojik, yasal sinyaller ve dogal afetlerdir (Karabulut,

2002:2).

Bir dogal afet olan deprem gayrimenkul sektoriinde degisimi de
beraberinde getirmistir. insaat maliyetleri biiyiik olciilerde artmis olsa da
deprem sonrasi yapilan ve satilan gayrimenkullerin fiyatlar1 deprem oncesi
fiyatlarla karsilagtinldiginda yaklasik iki misli artmigtir. Deprem ashinda bir
kriz gibi goziikse de deprem sonrasi gayrimenkul piyasasi belli bir

durgunluktan sonra deprem oncesinden bile daha canli olmustur. Bu yiizden
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literatiirde bilindigi {lizere baz1 krizler bazi firsatlar da yaratabilmektedir

(Aykag, 2001).

Su an itibariyla arz a¢ig1 temeline bagl kalarak yiiksek fiyatlarla satilan
gayrimenkuller bile ¢ogu zaman maket iizerinden satilmaktadir. Dolayisiyla,
pazar dinamik bir yapida gelismektedir. Buna ragmen, geleneksel pazarlama
stratejilerinin yerine artik modern pazarlama stratejilerine ihtiya¢ vardir. Bu
ihtiya¢ ge¢miste yapilan bircok pazarlama hatasindan otiirii sektdre duyulan
giivensizligin ve imaj eksikliginin ortadan kaldirilmasini ve pazarlama
stratejilerinin ~ miisteri odaklt  olusturmasi  gerekliligini  beraberinde

getirmektedir.

Buna ilave olarak degisen miisteri talepleri incelenmeli ve tatmin
edilmelidir. Bu amacla, isletmeler ellerindeki tiim kaynaklart farkli
miisterilerin farkli ihtiyaclarim1 anlamaya yonlendirmeli, bu kaynaklar farkli
miisterilerin farkli ihtiyaglarina gore iiriin veya hizmet {iiretim siire¢ ve

teknolojilerine ayirmalidir (Cavusgil, 1985).

Miisteri acisindan bakildiginda gayrimenkul sektoriinde iki temel miisteri
vardir. Birincisi, mal sahibi olarak ifade edilen bireyler, ikincisi ise mali talep
eden (gayrimenkulii kiralamak isteyen veya satin almak isteyen) bireylerdir.
Geleneksel olarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin ¢ogunda sektorde bulunan
isletmeler birinci miisterilere daha cok yonelmislerdir. Ciinkii, geleneksel satig
ve pazarlama felsefelerine gore sayet portfoyleri daha giiclii olursa ikinci
miisteri olarak ifade edilen miisterilerin onlar1 daha ¢ok talep edecegini
diisiinmiislerdir. Diger taraftan geleneksel gayrimenkul isletmeleri daha cok
portfdy odakli faaliyet gostermis ve gayrimenkul portfdyleri ne kadar giiglii
olursa miisterilerin onlar1 daha cok talep edecegini diisiinmiislerdir. Oysaki bu

asamada pazarlamanin temel fonksiyonu goz ardi edilmistir.

Pazarlamada talep yaratmak ve bu talebin satin alma faaliyeti ile
desteklenmesi gerekmektedir. Bundan da oteye tiiketicilerin bilmedikleri bir
iirin veya hizmet hakkinda talepleri olamaz. S6z konusu isletmelerin

gayrimenkulleri ¢ok 1iyi olabilir, fakat isletmeler o gayrimenkulleri
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tanitmadiklar1 siirece miisterilerin haberdar olmasi imkansizdir. Bu yiizden
iletisim gereklidir, bunun icin ilk asamada big¢imlendirilmis bir iletisim
gereklidir. Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam
tersine iretici tarafindan bilingli olarak yoOnlendirilmis, bi¢cimlendirilmis bir
iletisimdir. (Kocabas ve Elden, 1997:23) Bu nedenle portféy odaklilik yaninda
bu portfdyleri hedef kitlelere reklam yoluyla tanitmak gerekmektedir.

Rekabetin yogun yasandig giiniimiizde aym iiriinii satan bir¢ok isletmeyi
diisiiniirsek pazarda tek olmak zordur, dolayisiyla miisteri odaklilik
gerekmektedir. Basarili isletmeler sadece satis odakli olmamali, hizmeti
sunduktan sonra da miisteri memnuniyetine onem vermelidirler (Kotler ve

Armstrong, 1993).

4.1 Insaat Sektoriiniin Yapist

Gayrimenkul sektoriiniin en onemli problemi yiiksek sermaye maliyetinin
olmasidir. Bu nedenle, talebin diistiigii donemlerde proje gelistirebilmek
konusunda 6zkaynaklar ile biiyiimeyi tercih eden sirketler daha kontrollii ve

secici davranmaktadirlar.

Zira gayrimenkul sektoriinde talebin diistiigii donemlerde ‘“yap-sat”
seklinde calisan iiretim satig iliskisi; talebin patladigi son dénemde “‘sat-yap”
sekline dontismiistiir. Kronik enflasyon ve buna bagh yiiksek faizler
doneminde, mudiler devlet destekli konut projelerine ve kooperatifciliginin

etkisi altinda sekillenen projelere yatirnm yapmaktaydi.

Gayrimenkul yatinm ortakligi(GYO), 6zkaynaklar ile biiyiimeyi prensip
edinmis firmalar igin alternatif bir oto finansman yontemi olarak finans
sistemimiz i¢inde yerini almis durumdadir. Ulkemizde GYO'larin faaliyetlerine
esas olusturan amacin, sektordeki kurumsal yapidaki sirketlerin finansman
talebini karsilayabilmek oldugu bilinmektedir. Halka arz ile toplanan fonlar bir
taraftan, gayrimenkul sektoriine yonlendirilmekte, diger taraftan da kisith
birikimleriyle verimli bir gayrimenkul yatirimi yapamayan tasarruf sahiplerinin

sektoriin yarattig1 deger artisindan faydalanmasini tesis etmektedir. Bunun yani
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sira GYO'lar ile iilkemizde, kurumsal ve profesyonel bir yatinmci tabani

olusturulmasi i¢in temel insaa edilmektedir.

4.2 Insaat Sektoriiniin SWOT Analizi

Modern pazarlama stratejilerini belirlerken sektér bazinda SWOT analizi
yapmak ingaat sektoriiniin bugiiniinii ve yarimin1 daha iyi ortaya cikaracaktir.
Buna gore, Demografik yapi, lilkenin siirekli artan geng niifusa sahip olmasi,
sektoriin gelisimine olan inanci artirmaktadir. Yasanan deprem felaketlerinin
ardindan yeni yOnetmelikler ve yasalarla konutlarin kalitesinin arttirilip
depreme dayanikli hale getirilmesi sektorde, ileri de dogabilecek felaketlerin

en aza indirilmesi konusunda 6nemli girisimler olarak yer almaktadir.

Hiikiimet tarafindan atilan adimlara ragmen, hala yasalarda bazi1 sorunlar
bulunmaktadir. Halen bircok bolgede altyapt sorunlarini  ¢oziime
kavusmamistir. Bu yetersizlikler nedeniyle yerlesim belirli bolgelerde

toplanabilmekte, carpik yapilagsmalar olusabilmektedir.

2003 yili sonrasinda gelisen ekonomik kosullarla birlikte faiz, doviz ve
altindan beklenen kazanci saglanamamasi gayrimenkul yatinmin cazip
kilmaktadir. Ekonomideki olumlu gelismeler konut kredisi faizlerini asagiya
cekerek sektordeki talebi arttirmaktadir. Oniimiizdeki donemde faizlerde diisiis
trendinin stirmesi durumu sektor icin yeni firsatlar yaratabilecektir. 2006 yili
basinda hayata ge¢mesi beklenen Mortgage sistemi ile sektorde ozellikle
yabanci taleplerindeki artis1 tetikleyebilecektir. Mortgage Sistemiyle birlikte
“covered bonds (mortgage backed securities)” olarak adlandirilan yeni
tahvillerin piyasaya siiriilmesi finans sisteminde de gelismeler olacagina isaret

etmektedir.

Ozellikle son donemde AB’de gelisen politik olaylar ekonomik istikrari
tehdit etmektedir. Ayrica artan petrol fiyatlar ile yiikselen hammadde fiyatlar
diinya genelinde talebin oniinde ciddi bir engel olusturarak deflasyon korkusu
yaratmaktadir. Ayrica Asya’da Cin, Hindistan ve Tayvan’daki hizl1 biiyiime
gelisen ekonomilerin geri kalaninin pastadaki payin1 daraltmaktadir. Mortgage

sisteminin faaliyete ge¢mesi icin gelistirilen tasart heniiz yasalastirilmamustir.
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Tiirk bankacilik sektoriinde konut kredileri 2002 yil1 sonunda 460 milyon
YTL bakiye arz ederken 2005 yilsonu itibariyla 12,4 milyar YTL diizeyine
ulagsmistir. Diger bir ifadeyle, konut kredilerinin toplam krediler igcerisinde pay1
2002 yili Aralik ayinda yaklasik yiizde 1 civarinda iken 2005 yilinin ayni
ayinda yiizde 8,3 diizeyine, toplam aktif icerisindeki pay1 ise yilizde 0,2’den
yiizde 3,1’e yiikselmistir. Tiirk bankacilik sektoriinde konut kredileri artarken,

takipteki konut kredisi tutar1 16 milyon YTL seviyesindedir.

Ulkenin yillik konut ihtiyactnin 400 bin diizeyinde oldugu diisiiniildiigiinde
arz yoniinden sektoriin  heniiz doyuma ulasmadigimi ifade etmek
gerekmektedir. 2000’1i yillara kadar siiren kent yakininda ama kentin diginda
sloganiyla satilan milyon dolarlik villa devri neredeyse bitti. En iist kesime
yonelik bu pazarin doyum noktasina ulasmasi, daha diisiik fiyatli, daha kiiciik
Olcekli konutlara ilgiyi arttirdi. 2004 yilinda toplam niifusun 3%’ii konut
kredisi kullanirken, kullanilan kredilerin GSMH’ya orami binde 2 olarak
gerceklesti, gelismis iilkelerde bu oran yiizde 40-50 civarindadir.

I¢ talebi olusturan demografik faktorler, niifusun yiizde65’inin 30 yasin
altinda oldugu 68 milyonluk bir gelismekte olan iilke olarak dinamik bir yapiya
isaret etmektedir. Yatinim araclanni ¢esitleri kisith olmasina ragmen
gayrimenkul, yatinmcilar a¢isindan uzun zamandir enflasyona kars1 korunmak
amagh saglam ve popiiler bir yatirnm aracidir. Artan kentlesme orani,
Tiirkiye’nin go¢ gercegi, ticari gelismeler ve yiiksek kaliteli is merkezlerine
olan talep sektoriin cazibesini artirmaktadir. Aligveris merkezi ve hipermarket
seklindeki ticari binalara olan talep ile arz arasinda c¢ok biiyiikk u¢urumlar
bulunmamasina ragmen, konut sektoriinde farkli olan durum sektorde talebi

canli tutmaya yetecek gibi goriinmektedir.

4.3 Mortgage Sistemi

Enflasyonu diisiis trendi ve uzun vadeli diisiik faizli sabit 6demeli kredi
imkénlar ile sektoriin islemez yapisinda degisim baslamistir. Gayrimenkul

sektoriiniin  saghikli gelisimi Oniindeki en O©Onemli engel, ipotekli kredi
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sisteminin ya da bunun gibi uzun vadeli finansman araclarinin sistemde yer

almiyor olmasi ile ifade edilmektedir.

Makroekonomik dengelerde siirdiiriilebilir biiyiimenin tesisi konusunda
stireklilik saglanabildigi ol¢lide, Mortgage (ipotekli kredi sistemi ya da tutulu
satig) sisteminin gelismesi tesis edilebilecek boylece; gayrimenkul sektorii icin
dikey bir biiylime giindeme gelebilecektir. Mortgage finansman yontemi ile
kredi verenler; krediye konu gayrimenkule ipotek tesis ederek ddiincii teminat
altina almakta ve uygun kosullarda temin ettigi fonlar1 uzun vadeli kredi olarak

tiikketicilere kullandirmaktadir.

Mortgage, gayrimenkul isletmelerinin pazarlama faaliyetleri agisindan
avantajlar sunmaktadir. Ciinkii kira o6der gibi ev sahibi olmak pazarlama
saviyla yola ¢ikan sistem, diisiik faizlerle miisterilere avantajlar sunmaktadir.
Ayda 6denen kiranin iistiine az bir miktar daha 6denerek uzun vadede ev sahibi
olunabilmektedir. Bundan da oteye hisse devri sayesinde uzun yillar ayn1 evde
oturmus bir miisteri hissesini devredebilmekte, dolayisiyla o oturdugu zaman
icerisinde daha az para 6demis olmaktadir. Ornegin, 30 yillik bir mortgage
planinda 10 yil ayda 1000 YTL vererek oturmus bir miisteri 10 yil sonra
toplam 120.000 YTL 6demistir. Hisse devrinde 100.000 YTL’ye o zamana
kadar olan hissesini satarsa bu demektir ki 10 sene boyunca 20.000 YTL kira

Odeyerek evde oturmustur.

Dolayisiyla, sistem miisterilere iyi tamtildig: siirece ¢ok faydalidir. Fakat,
tekrar sOylemek gerekir ki bu sistemin uygulanabilirligi i¢in ekonomik ve
hukuki istikrar sarttir. Fakat, toplumumuz son yillarda gerek ekonomik
sikintilar gerekse diger faktorlerden dolayr taksitli aligverislere oldukca
alismislardir, dolayisiyla sistem ekonomik agidan Tiirk toplumunda da yerini
bulacaktir. Bu sistem herkesi ev sahibi yapmaya yonelik degildir. Ciinkii her ne
kadar ev satimimi pratik bir hale getirse de bu sistemde minimum &deme
miktar1 800 YTL civarindadir, dolayisiyla 800 YTL sadece bu sisteme
baglayacak 4 kisilik bir ailenin ge¢inmesi i¢in eger 2000 YTL ye ihtiya¢ varsa

demek ki bu sistem belli bir gelir grubuna hitap etmektedir.
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4.4 Insaat Sektirii ve Pazarlama Faaliyetleri

Pazarlama bir isletmenin iiriin veya hizmetlerine olan talebini belirlemek,
uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir bulundurarak
talebi karsilamak ve kar elde etmek icin yapilan isletme faaliyetlerinin

biitiiniidiir (Tek, 1999).

Gayrimenkul sektorii su ana kadar portfoy odakli oldugundan dolay:1 daha
cok satig ¢abalarina yonelmistir. Sektdrde pazarlama yapan isletme ¢ok az
olmakla birlikte miisteri odaklilik ¢ok diisiik seviyededir. Yaniltict reklamlar
ve sadece satis odakli isletmeler sektordeki imaj ve prestiji diisiirmiis,
dolayisiyla giiven azalmistir. Modern pazarlama stratejilerinde sektdr daha ¢ok

miisteri odakli olmali ve onlarin degisen taleplerini yakindan incelemelidir.

Sektorde faaliyet gosteren bir¢ok isletme kolayca satis yapabildikleri i¢in
pazarlama yapmaya gerek duymadiklarini ifade etmektedirler. Bu tezi savunan
isletmeler bu stratejinin uzun vadede miisteri kaybina yol actiini, uzun vadeli
satig yapamayacaklarim ve rekabet arttikca miisterilerini kaybedeceklerini
bilmeleri gerekmektedir. Buna ilave olarak mallar ve hizmetler hakkinda
sosyal iletisim kapasitesini kullanarak tiiketicilerde var olmayan yapay
gereksinimler ~ yaratmak  sadece  pazarlama ve  rekldmlar  ile

gerceklestirilmektedir (Harms ve Kellner, 1998)

Gayrimenkul pazarimi sosyal, demografik ve cografi unsurlara gore
bolimlendirmek gerekmektedir (Mucuk, 2001:273). Demografik unsurlar
acisindan konu ele alindiginda 30 yas ve iistii, evli veya evlenme plani olan,
orta gelir diizeyi ve Ustii, belli bir meslegi olan bireyler temel hedef kitledir.
Ciinkii, burada temel arastirilmas1 gereken husus, talep yaratmak ve bu talebin

satin alma giicii ile desteklenmesini saglamaktir.

Bu yiizden, bir gayrimenkule talebi olan kitle belirlenmelidir. 18 veya 20’1i
yaslardaki bir bireyin hem talebi hem de satin alma giicii olmayabilir. Bu
yiizden talep ve satin alma giicli dikkatli olarak belirlenmelidir. Cografi
boliimlendirme olarak en temel degisken kentsel ve kirsal bolge ayrimidir.

Ulkemizde kentsel doniisiim projelerinin yami sira kirsal doniisiim projeleri de
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hayata gecirilmistir. Ozellikle Bahgesehir projeleri ile baslayan ve doga ile i¢
ice yasamay1l amagclayan, sehir stresini yasamak istemeyenleri hedefleyen

projelerde, sehrin biraz disinda gayrimenkul hedef kitlesi olusturulmustur.

Su an Catalca’ya kadar giden bir Istanbul pazarindan soz edilebilmektedir.
10 y1l dnce sehrin ¢ok uzagr olarak adlandirilan Bahgesehir bolgesinde su an
gayrimenkul fiyatlart hem pahalidir, hem de gayrimenkul bulmak zordur.
Sosyal yapilara bagh olarak ta hedef kitle belirlemek miimkiindiir. Ornegin,
Bagdat caddesinde oturan bireylerin belli bir kismi cadde kiiltiiriinii yasamak
istediginden dolayr soz konusu bolgede otururlar. Aymi veya benzer sosyal
boliimlendirme Osman Bey veya Yesilkoy bolgeleri i¢in de gecerlidir. Son
zamanlarda Cihangir bolgesi de sosyal boliimlendirmeye onemli bir 6rnek
teskil etmektedir. Gayrimenkul sektoriinde Pazarlama Arastirmalar1 yapmak

gerekmektedir, ¢iinkii herkes gayrimenkul isletmelerinin miisterisi olamaz.

Mamullerin tiiketiciler iizerinde etkili olabilecek Ozellikleri arastirilmali ve
bu arastirmalara gore politika ve stratejiler gelistirilmelidir (Pinar, 1970: 49).
Bir onceki boliimde izah edilen boliimlendirmeye gore miisterileri belirlemek
gerekir. Pazarlama Arastirmalarinin icerdigi temel konular tiiketici, mamul,
dagitim, reklam, pazar potansiyeli, satis, fiyat, endiistriyel pazar, motivasyon,

ambalajlama ve dis pazar arastirmalaridir ( Peterson,1988).

5. INSAAT SEKTORU VE YAPI MALZEMESI PAZAR ARASTIRMASINA
UYGUN ARASTIRMA TEKNIGININ BELIRLENMESI

Pazar arastirmas1 metodlarini Insaat sektorii ve yapilmasi diisiiniilen yap1 malzemesi
pazar pay1 arastirmasina gore degerlendirdigimizde bir ¢cok metodunu uygulanabilecek
olmasina karsin en dogru metodun kisisel goriisme ile bilgi toplanan ve Onceden
belirlenmis dolaysiz haberlesme metodunun kullanildigi anket metodunun en uygun

arastirma tipi oldugu yargisina varilmaktadir.

Anket metodundaki bilgi toplama araglarin tek tek yapmak istedigimiz arastirma
metodu icin degerlendirdigimizde bu arastirmanin mektupla yapilmasinin Snemli

sakincalar dogurabilecegi goriilmektedir.
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5.1 Insaat Sektoriinde Mektupla Bilgi Toplama Metodu

Mektupla arastirmada cevaplama oraninin diisiikliigi siklikla karsilasilabilen bir
durumdur. Boyle bir arastirmanin hem yaygin olmast hem de belli periyotlarda tekrar
ederken ayn1 noktalardan bilgi akigmin siirekli olmasi gerekmektedir. Ote yandan pazar
pay1 arastirmasindan dogru sonug¢ ve yeterli faydanin alinabilmesi i¢in arastirmanin
zamanina uyulmasi ¢ok Onemlidir. Ancak mektupla yapilan arastirmalar geri donme
zamaninin en zor kontrol edilebildigi aragtirmalardir. Tiim bunlar nedeniyle mektupla

bilgi toplamanin bu arastirmaya uygun olmadig agiktir.
5.2 Insaat Sektoriinde Telefonla Bilgi Toplama Metodu

Bir diger bilgi toplama araci olan telefon, mektuba gore kisa zaman icinde fazla
kisiye ulasma ve boylelikle hizli bilgi toplama, dogru insandan bilgi alimdigindan emin
olma gibi avantajlar barindirsa da goriismenin ¢ok fazla uzatilamamasi nedeniyle
arastirmanin miktar ve ¢esidi az olmaktadir. Boylesine detayl1 bilgi toplanma amaci olan

bir arastirma i¢in bu telefon goriismesi siiresinin yeterli olmama durumu s6zkonusudur.

5.3 insaat Sektoriinde Kisisel Goriisme ile Bilgi Toplama Metodu

Yiiksek miktarda sorunun sorularak cok fazla veriye ulasilmaya calisilan ve iginde
yanlis anlasilmalara neden olabilecek konularin oldugu bir arastirma olmasi, bu tip
durumlardaki en uygun metod olan kisisel goriisme ile bilgi toplamanin tercih edilmesi
gerektigini gostermektedir. Kisisel goriisme ile gozlem yapilabilmesi sayesinde giivenilir
bilgiliye daha rahat ulasma olanag1 saglamasi tercih edilmesindeki en biiyiik avantaj
olacaktir. Yapilan gozlem sonrasi bilgi alinan noktanin giivenilir olmadig1r kanisina
varilabilir, o nokta 6rneklemden ¢ikarilip dogru sonuca daha fazla yaklasilabilmesi
saglanabilir. Ancak bu aragtirmanin saglikli olmasi i¢cin deneyimli ve bilgili goriismecileri

gerektigi ve bunun maliyeti arttirdig1 unutulmamalidir.
5.4 Insaat Sektoriinde E-posta Yontemi

E- posta yontemi ikinci boliimde bahsedildigi iizere, hiz1, hedef sorulacak kisilerin
belirlenmesi, kolayligi, ekonomikligi gibi bir ¢ok avantaji icinde barindirmaktadir. Ancak

ingaat sektorii teknolojinin yayginligi agisindan diger sektorlere nazaran daha yavas
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gitmesinden dolayi, simdilik cok yaygin kullanilamamaktadir. Ama kacimilmazdirki

oniimiizdeki yillarda en ¢ok kullanilacak metod olacaktir.
5.5 Anket Sorularimin Onceden Belirlenmesinin Yontemi

Anket metodunu sorularin 6nceden belirlenip, belirlenmemesi ve iletisimin tiirii
acisindan degerlendirirsek. Standart ve acik uglu olmayan bilgiye ulagilmasi istenilen bir
arastirma yapilacak olmasi nedeniyle 6nceden belirlenmis dolaysiz haberlesme metodu
tercih edilmelidir. Boylelikle goriismecinin yorumuna c¢ok fazla birakmadan c¢ok fazla

noktadan hizli, standart ve yeterli bilgi alinabilecektir.

5.6 Pazar Arastirmasinda Yamtim Bulunmayr Hedefledigimiz Sorular

Pazar arastirmasinda incelemesi hedeflenen 3 temel alan vardir. Bunlar: Miisteri,
miisteri ihtiyaclarn ve pazardaki egilimler ve rekabettir. Simdi, bu temel unsurlara iliskin

olarak, yanitini bulmaniz gereken sorulari siralayalim.

a) Miisteri;

Miisteri, bu aragtirma tekniginde hem son kullanici hem de iiriinii satan perakendeci
satis noktasidir. Burada tariflenen ve arastirmanin odagina koyulan perakende satig
noktasir. Perakende satis noktalari altinci boliimde detaylart verilecegi sekilde
biiyiikliigii, teshir alani, konumu gibi nedenlerle siniflandirilmakta, Pazar arastirmasi bu
bazda yapilmaktadir. Boylelikle arastirma sonuglarina gore bu satis noktalarma

(kanallara) yonelik aksiyon almak daha kolay ve anlaml olacaktir.
b) Miisteri Thtiyaclar1 ve Pazardaki Eglemler;

Bu arasatirmada markalarin artis azalis grafiklerinin yamn sira azalan artan {iiriin
gruplart ile satis noktasi tipi tercihlerine gore hangi iiriin yapilarinin daha fazla satilmaya

baslandigi, hangi satis kanallariin daha cok tercih edildigi ile ilgili trend analizi
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yapilabilinmektedir.

¢) Rekabet;

Arastirmanin en 6nemli amaci tabi ki rakiplerin pazar paylarinin ne oldugu, hangi iiriin
gruplarinda, kanallarda ne oranda biiyiidiigiiniin tespitidir. Bu sonuclara gore rakiplere

karst karst dogru aksiyon alma firsati elde edilmektedir.

6. PAZAR ARASTIRMALARININ UYGULANMASI

6.1 Pazar pay1 arastirmasinin uygulanmasi

Insaat sektoriiniin yapisi, arastirma yapilacak iiriine gore pazar aragtirma metodlar
degerlendirildiginde, kisisel goriisme ile bilgi toplanan ve onceden belirlenmis dolaysiz
haberlesme metodunun kullanildigi anket metodunun en uygun arastirma tipi oldugu
sonucuna besinci boliimde varilmisti. Bu arastirmanin oldukca detayli yapilmasi ve
tarafsiz olmasi ihtiyaci da gézoniine alinarak, bagimsiz bir kurulusa yaptirilmasina karar

verildi. Panel arastirmasi ad1 verilen arastirmanin ana hatlar1 asagidaki gibidir;
Panel Arastirmasi:

Panel arastirmasi diizenli araliklarla anket yapilan stabil veya dinamik anket
noktalarina ihtiya¢ duyulan ve gézlem, miilakat ve cesitli deneysel yontemleri kullanan

bir arastirma teknigidir.

Daha onceki boliimlerde de bahsedildigi gibi, pazar arastirmasi tiim sektorlerde

oldugu gibi bir kag farkli noktadan yapilabilmektedir. Bunlar;

Endiistri Istatistikleri;
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Uretici yada ithalatgr kuruluslarin  verilerinin alinmas1 ile yapilan istatistiki
calismalardir. Ulkemizde ingaat sektorii adina bunun en giizel ornekleri Seramik
Kaplamacilar1 Federasyonu (SERKAP) veya Seramik Saglik Geregleri Federasyonu
(SERSA ) verileridir. SERKAP’tan tiim seramik kaplama iireticilerinin, SERSA’dan da
saglik gerecleri (vitrifiye) ireticilerinin yillik iiretim miktarlarin1 almak miimkiindiir.
Ithalat adina da bir 6rnek vermek gerekirse, ithalat yogun iiriin gruplarinda devlet’ten
ithalat rakamlarina ulasarak, o iriiniin pazar1 hakkinda yorum yapmak miimkiindiir.
Ornegin akrilik kiivet pazar1 ¢ogunlukla yurtdisindan ithal edilen akrilik plaka miktarina
bagh oldugundan, akrilik kiivet pazari hakkinda bu ithalata rakamlar1 {izerinden yorum
yapilabilmektedir. Bu metot, diger metotlara nazaran daha az masrafli, zahmetsiz ve bizi
net bilgiye ulastiran bir metot olmasinin yaninda bu iiretilen iiriinlerin son kullaniciya m1
ulastig, iiretici, toptanci yada perakendeci depolarinda ne kadar stokta kaldigi hakkinda
fikir vermediginden giincelligi zayif bir arastirma seklidir. Tiiketicinin bir iiriinii yada
iiriin grubunu tercih etmediginin tespiti ancak iireticinin o {riinii iiretmemesi veya
ithalatcinin ithal etmemesi ile arastirmaya yansimaktadir ki bu Pazar arastirmasinin

onceden firmalara, iireticilere ve sektore yol gostermesi ilkesine aykirdir.
Perakende Paneli;

Perakende paneli, iireticinin irettigi, toptanciya sattigi yada toptancidan perakende
satig noktasina satilan iiriin miktari, tutari, modeli ile ilgilenmez. Sadece perakende satig
noktasindan son kullaniciya satilan iirtin miktar1, tutari, birim fiyat1 ile ilgilenir.

Boylelikle son kullanicinin hangi {iriinii veya markayi tercih ettigini tespit etmeye calisir.
Son kullanici paneli;

Bu arastirma modeli, iiretici yada saticilarla ilgilenmez, sadece son kullanicinin
tercihlerini tespit etmeye calisir. Bu arastirma metodu da bir ¢ok sektorde siklikla tercih
edilen bir metot olmasinin yaninda daha c¢ok direkt pazar payr vermekten Ote son

kullanicidaki algiy1, marka bilinirligi gibi 6zelliklerin tespiti i¢in kullanilmaktadir.

Bu tezde “Perakende Paneli” metodu tercih edilerek arastirma yapma, pazar payi

tespit etme yoluna gidilmistir.

Perakende Panel arastirmasinda en Onemli unsur arastirma yapilan pazar temsil

edecek oOrneklemin tespit edilmesi ve bu Orneklemden alinacak datalarin, dogru
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faktorlerle “extrapolate” edilmesi ve bdylelikle dogru sonuca ulagilmasidir. Bu amagla
Pazar arastirmasinin ilk asamasinda tiim satis noktalari1 dolasilarak érneklem c¢ikarilmistir.

Bu calisma ileride anlatilacaktir.
6.1.1 Census Calismasi

Arastirmanin ilk adimi, aragtirma yapilacak bolgelerdeki tiim adreslere giderek, bu
adreslerin her acidan tariflenmesi, donemsel ziyaretlerde periyodik olarak ziyaret
edilecek ve bu ziyaretler sonrasi geneli temsil edecek bilgilerin alinabilecegi bir 6rneklem
tespit edilmesidir. Census calismasi 6 biiyiik ili kapsamistir. Bu iller, sokak sokak
gezilerek bu illerdeki ilgili iiriinleri satan tiim noktalar tespit edilmistir. Bu calismaya
Census calismas1 denmektedir. Census ¢aligmasinda 6 ilde toplamda 11.300’ii agkin satig
noktasmna gidilmis, yukarida bahsedilen O©rneklem tespiti ve satis noktalarinin
tariflenmesinin disinda, arastirmanin detay1 , dogru ve giivenilir bilgiye nasil ulasilicagi
kesinlestirilmistir. Census caligmasi sirasinda satis noktasi 4 ana kriterde tespit edilmistir.
Bu tespitlerin yapilmasi sirasinda, satis noktasi sahibinin beyami, vitrin diizeni,
depolamasi, kac iirlin sattigi, faturasinda ka¢ marka oldugu, panel iiriinlerine (banyo,
mutfak) verdigi agirlik, sadece mal mi, yoksa mal ve hizmet mi sattig1 gibi bircok sey
tariflemek icin kullanilmis ve asagidaki dort ana tespit yapilmistir. Bu tespitler sayesinde
ornekleme belli bir katsayr verilmekte ve o Orneklemin satislari o katsayr ile
“extrapolate” edilerek arastirma sonuglarina dahil edilmektedir. Homojenligi saglamak
ve dogru bilgiye ulagsmak adina 6rneklemden bir nokta ayrildiginda onun yerine ayni
ozellikte bir nokta koyulabilmesi adina bu 4 ana tespitin dogru yapilmasi biiyiikk 6nem

tasimaktadir.

Bu tespitler sonrasi olusturulan drneklemin; kanallari, bulunduklar1 semtleri, sehirleri
ve ciro gruplarmi dogru temsil etmesi gerekmektedir. Arastirma icin en biiyiik tehlike bu
homojenligin bozulmasi ve geneli temsil etmeyen bir 6rneklemin olusmasidir. Ornegin
yilda 3.000 ytl iiriin satan bir noktanin yerine 150.000 ytl iirin satan bir noktanin
koyulmas1 veya giiltepedeki bir satis noktasinin yerine Etiler’de bir satis noktasinin
arastirmaya entegre edilmesi aragtirmayi ¢ok biiyiik sapmalara ugratacaktir. Onun i¢in bu
dinamik yapinmin siirekli olarak asagidaki kriterler dogrultusunda yonetilmesi

gerekmektedir.
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6.1.1.1 Tipoloji Tespiti

Census calismasindaki en onemli tespitlerden biri tipoloji tespitidir. Zira arastirma
dahilinde yapr malzemeleri ¢cok farkli satis noktalarinda satilmaktadir. Ornegin bir
armatiirii karakoyde tezgahta satan oldugu gibi, 7 katli magazada canli teshirlerle,
mimart desteklerle satan satis noktast tipleri de bulunmaktadir. Bunlarin tespiti hem
orneklemin, extrapolasyon katsayisimin dogru tespiti acisindan oOnemli oldugu gibi

arastirma sonrasinda, bilginin dogru kullanilmasi icin de biiyiik onem tagunaktadir.

Arastirmanin dogru sekilde yapilmasi, hedef satig noktalarinin belirlenmesi amaci ile satig

noktalar1 agagidaki sekilde 6 ana gruba ayrilmistir.
® Yapi malzemesi satis noktast

e Miinhasir yetkili satici (yap1 magazalar1 satis noktalarindan sadece eczacibasi

iirlinii satanlar)
¢ Banyo/mutfak mobilya saticisi
e Yapi marketler

e Nalburlar

Hirdavatgilar

Bu ayrimi yaparken satis noktlarimin konumlari, teshir yapilari, calisan sayilar,
satiglarindaki toptan satis, perakende satis oranlar1 ve arastirmaya dahil olan iiriin
gruplarmin(panel iriin gruplari) bu satis noktasinin toplam cirosundaki payr dikkate
alinmistir. Teshir yapilarimin somut olarak tariflenmesi i¢in satis noktasinin teshir ettigi
canli mekan sayisi, bulundurdugu soyut stand sayisi1 ve toplam magaza metrekaresi
dikkate alindi. Canli mekan, komple bir banyo {iriinlerinin sanki evdeymis gibi sunuldugu
teshir tipi iken soyut stand sadece tek bir {iriin grubunun bir ¢ok modelinin yanyana
sunuldugu teshir modelidir. Canli mekan tiim iiriinlerden alacak son kullaniciya komple
bir banyo alternatifi sunmasi, soyut stand’ta 6rnegin sadece bir armatiir alacak miisterinin

tim modelleri yanyana gormesi acisindan onemlidir. Bu nedenle satis noktalarinin
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ayristirilmasinda her ikisi kullanilmaktadir. Ote yandan bir satis noktasindaki ¢alisan
sayis1 ve mimar bulundurup, bulundurmama durumu da satig noktasi agisindan fikir veren
bir diger faktordiir. Toptan/perakende orani ve panel iiriin gruplarinin ciro igindeki pay1
ise satis noktasinin 6nem derecesi agisindan onemli faktorlerdir. Tiim bunlara gore satig

noktasi ve sahip olmasi gereken 6zellikler asagidaki sekilde belirlenmistir;

Yap1 Malzemesi Satis Noktasi

% Konumu
o Ana caddede
% Canli mekan, soyut stand sayisi
o Ortalama 6 adet canli mekan
o Ortalama 7 adet soyut stand
% Biiyukliik ve ¢alisan sayist
o Ortalama 213m2
o 5calisan
% %58 perakene satis
% Satislarin %80’i panel iiriin gruplari

Miinhasir Yetkili Satici

% Konumu
0o Ana caddede

% Canli mekan, soyut stand sayisi
o Ortalama 11 adet canli mekan
o Ortalama 12 adet soyut stand

% Biyiikliik ve calisan sayisi
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o Ortalama 342m?2
o 7 ¢alisan, mimar
% %54 perakene satis
% Satiglarin %90’1 panel tiriin gruplari,

Banyo/Mutfak Mobilya Saticisi

«» Konumu

o Hem ana hem ara caddelerde

K/
0‘0

Canl1 mekan, soyut stand sayisi
o Ortalama 4 adet canli mekan
o Ortalama 3 adet soyut stand
% Biyiikliik ve calisan sayisi
o Ortalama 147m?2
0 4 calisan, nadiren mimar
% %87 perakene satis

% Satislarin %80’i panel iiriin gruplari

Yap1 Market
% Koctas
¢ Praktiker

«» Bauhaus
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®
%

Nalbur

®
%

®
%

Hirdavatci

R/
0'0

R/
0'0

R/
0'0

Tekzen

Yerel Yap1 Marketler

Konumu
0o Cogunlukla ara caddelerde
Canli mekan, soyut stand sayisi
o Canli mekan bulundurmayan
o Nadiren soyut stand
Biiyiikliik ve calisan sayisi
o Ortalama 106m?2
o 3calisan
9775 perakene satig
Satiglarin %44’ panel iiriin gruplar

Boya, yap1 kimyasal1 vs

Konumu

o Cogunlukla ara caddelerde
Canl1 mekan, soyut stand sayisi

o Canli mekan bulundurmayan

o Nadiren soyut stand
Biiyiikliik ve calisan sayisi

o Ortalama 67m?2
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o 2 calisan
% %88 perakene satis
% Satiglarin %23’ panel tirtin gruplari

o Hirdavat, tesisat iiriinleri vs.
6.1.1.2 Ciro Tespiti

Agirliklandirma igin bir diger onemli konu, dogal olarak satis noktasimin yaptigi cirodur.
Census sirasinda o saticinin biiyiikliigii ve bulundugu semtin, sehrin ve tariflenen kanalin
yiizde kagt kadar ciro yaptigi extrapolasyon katsayust icin en biiyiik girdidir. Ornekleme
dahil edilen satis noktalart ciro tespitlerinden emin olunan giivenilir satis noktalaridir.
Homojenligi saglamak adina her ciro yapisindaki satig noktasiminorneklem dahilinde
olmasint saglamak gerekir.Yapilan census calismast sirasida en ¢ok zorlanilan asama bu
boliim olmustur. Bir cok satis noktast degisik nedenlerle detayli ciro aciklamaktan

kacinmugtir.

6.1.1.3 Satis Yontemi Tespiti

Satis noktalarinin sadece iiriin mii, yoksa {iriin ile hizmeti bir arada m1 sattiklar.
Miisterilerine ne tip hizmetle sunduklar1 arastirmada 6grenilmek istenen bir diger konu
olmustur. Bu durum satis noktasinin cirosundan, sattig iiriiniin birim fiyatina kadar bir
cok konuyu etkilemektedir. Ayrica toptancilik veya perakendecilik hizmetleri de
sorgulanmis daha ¢ok alt kanallara m1 satis yaptig1 yoksa son kullaniciya mi satig yaptigi

tespit edilmistir.
6.1.1.4 Vitra-Artema Uriinlerinin Satis Agirhg Tespiti

Son olarak, arastirmanin asil amaci olan markalarin, herseyden onemlisi arastirmay1
yaptiran Eczacibagi firmasinin markalarimin bu satis noktalarindaki agirlign tespit

edilmistir. Bu tespit census sonras1 periyodik ziyaretlerde de devam etmistir.

6.1.2 Arastirma Yapilan Uriin Gruplan
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Arastirma Eczacibasi’nin iiretim, pazarlama ve satigin1 gerceklestirdigi dokuz ana iiriin
grubundan olusan banyo ve mutfak iriinlerini kapsamaktadir. Bunlar asagidaki

detaylarda arastirilmig ve diizenli rapor ediliyor durumdadir.
i. Seramik Saglik Gerecleri (Vitrifiye)
Lavabo, lavabo ayagi
Klozet, rezervuar
Canak lavabo
Pisuar
Helatas1
Seramik dus Teknesi
Seramik evye
ii. Karo Seramikler
Yer Seramigi
Duvar Seramigi
Porselen
Mozaik
iii. Banyo Kiivetleri
Diiz kiivetler
Dus tekneleri
Hidromasajli kiivetler
Masajli dus sistemleri
Kompakt kabinler (buhar banyolu, 6zellikli sistemler)

iv. Banyo Armatiirleri
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Lavabo bataryasi
Kiivet bataryasi
Dus sistemleri
v. Mutfak Armatiirleri
vi. Banyo Aksesuarlari
Aksesuar
Aplik
Ayna
vii. Tamamlayic Uriinler
Rezervuar i¢ takimlari
Yikama sistemleri
GOmme rezervuarlar
Plastik rezervuarlar
Bedensel engelli iiriinler
viii. Banyo Mobilyalar
Lavabo dolab1
Banyo dolab:
Set (Lavabo dolabi, ayna)
ix. Mutfak Mobilyasi
6.1.3 Arastirma Kapsamindaki Sehirler

Pazar aragtirmasi i¢in Tiirkiye genelini temsil edecebilecek, iilkenin en az %80’ini
kapsayan illerin secilmesine karar verildi. Bu dogrultuda oncelikle 16 ille baslayan

arastirma daha sonra kayseri’nin de katilmasi ile 17 ille yapilmaya devam edildi. Bu iller
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bat1 ve dogu olarak ikiye ayrildi. Bu sekilde incelenmesine ve rapor edilmesine karar
verildi. Ileriki donemde ilk sayisinin ve alinan 6rneklem satis noktasinin arttirilmasiyla
bati ve dogu diye tariflenen iki bolgenin, Tiirkiye’nin cografi 7 bdlgesine veya
Eczacibaginin tarifledigi 6 satis bolgesine cevrilmesi hedefleniyor. Mevcut durumda

arastirma yapilan iller asagidaki gibidir:

Bat1 Bolgesi; Istanbul, Sakarya, Bursa, izmir, Denizli, Mugla, Antalya

Dogu Bolgesi; Ankara, Kayseri, Samsun, Sivas, Trabzon, Diyarbakir, Gaziantep,
Adana, Mersin, Konya

Bu bolgelerde Istanbul, Ankara ve Izmir sehirleri, sehir merkezleri ve ilgeleri ile, diger
biitiin sehirler ise sadece sehir merkezlerinde yapilan anket caligmalari ile arastirmaya

dahil edilmektedir.
6.1.4 Orneklem Ziyaretleri ve Bilginin Toplanmasi

Belirlenen 6rneklem her iiriin grubu icin karar verilmis periyotlar (3 veya 6 ay) icinde
ziyaret edilecek, kisisel goriisme ile bilgi toplanan ve Onceden belirlenmis dolaysiz
haberlesme metodunun kullanildigi anket metodu ile bilgiye ulasmay1 hedefleyen bir
caligmadir. Anket sorular1 anketi uygulayacak bagimsiz arastirma sirketinin, arastirma

tecriibesi ve bagimsizligi ile arastirmay1 yaptiran sirketin ingaat

sektorii ve yapr malzemesi hakkindaki tecriibelerinin paylasimi ile birliktece
belirlenmistir. Arastirmalarin yapilacagi periyotlar sonrasi yapilacak degerlendirmelerle

anket sorularinda iyilestirmeler yapilmistir.

Soru formu oOrnekleri asagidaki gibidir. Anketler iiriin gruplari bazinda ayr ayr
gruplar iginde yapilarak, pazardaki her marka icin detay iirtin gruplar1 bazinda adet ve
birim fiyat bilgisi toplanmaktadir. Aslinda bu bilgi toplama yontemi ilk secilen yontem
degildir. Arastirmanin ilk ¢eyreginde satis noktalarindan tutar ve adet alinarak arastirma
yapilmaya calisilmistir. Ancak bu durumda benzer tipolojilerde tutarsiz birim fiyat
araliklarina rastlanmis ve bu yontemden vazgecilmistir. En son metotta satig iiriin
hiyerarsileri detayli olarak sorulmakta ve o iiriin hiyerarsisinden ne kadar adet ve hangi
birim fiyatla sattigi sorulmaktadir. Bu noktadaki birim fiyatta hata olma orani daha

diisiiktiir. Yine satis noktasinin tipolojisine gore her {iiriin hiyerarsisi i¢in beklenen bir
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birim fiyat yapis1 vardir ve bu birim fiyat yapisinda bilgi alinamayan satis noktalar
elenerek arastirmaya dahil edilmemektedir. Her soru formunda cevap vericiyi uyarilmasi
gereken konular belirtilmektedir. Zira sorularin net bir sekilde algilanip sadece sorulan
iriin detaymnda ve dogru markada cevap verilmelidir. Arastirmaya baglarken yapilan
census ¢alismasinda goriilmiistiirki detay {iriin gruplar birbirine karistirilldig: gibi isimleri
birbirine benzeyen veya ayni gruba ait markalar birbirine karistirilabilmektedir. Bundan

dolay1 6nlemler alinmistir, en dogru bilgiye ulagilmaya ¢alisilmistir.

Arastirma sirasinda dort ana cesit problemle karsilagilmaktadir. Bunlardan ilki gidilen
satig noktasinin her tiirlii soruya cevap vermesine karsin rakam verme agamasinda bilgi
vermeyi birakmasidir. Anketor maliyeci veya art niyetli bagka bir insan sanilmaktadir. 1k
yapilan census caligmasinda saldiriya ugrayan anketorler dahi olmustur. Gelismis
ilkelerde genelde satig ciro ve adetleri yazili olarak sunulabilmekteyken, Tiirkiye gibi
kayitsiz ekonomilerde dokiimansiz beyana dayali bilgi alinmaktadir. Ancak arastirmalar
devam ettikce gerekli giiven ortami saglanmis, arastirmaya katilan satis noktalar1 hem
arastirma sonuglar1 hakkinda bilgilendirilerek hem de ¢esitli ufak hediyelerle giivenleri
saglanmistir. Bir diger problem iiriin grubu ¢oklugu, soru fazlalifi ve detayr nedeni ile
arastirmanin yarisinda devam etmek istenmemesidir. Tamamlanmayan bir anketin hicbir
degeri olmadigindan tamamlanmasi icin 1srar edilmesi gerekmektedir. Ozellikle islerin
yogun oldugu sezon aylarinda arastirmanin yapilmasi iyice zorlasmaktadir. Ote yandan
en az satiglarin oldugu ve cogunlukla bos oturulan ramazan ay1 anketin yapilmasinin en
rahat oldugu ay konumundadir. Bir diger problem ise arastirmanin her periyotta
tekrarlanmasinin tepki almasidir. Genel yaklagim daha 6nce bilgi verildigi ve niye siirekli
tekrarlandig yoniindedir. Ancak arastirmanin dogas1 geregi iirlinlerin, markalarin, kanal
ve bolgelerin siirekli gelisiminin izlenmesi gerekmektedir. Dordiincii ve son sikinti ise
sektorde oturmus olan jargondur. Uriinler ¢ogunlukla kitap isimleri yada firmalarin
kullandig1 terimlerle degil sektoriin kendi olusturdugu jargonlarla yiiriitiilmektedir. Bu
durum anketorlerin egitilip bilgilendirilmesi ve anket sirasinda yanlarinda resim
bulundurmalar1 ile asilmaktadir. Anketorler iiriin egitimleri, jargon egitimleri, sunus
egitimleri, soru formu egitimleri seklinde bir dizi egitim verilmekte, anketorlerin uzun

yillar ayn1 ankette calismaya devam etmesi hedeflenmektedir.

Asagidaki formda da goriilebilecegi gibi anket formlarinda, solda pazardaki tiim

markalarin adlar1 yazilmaktadir. Bu markalardan herhangi bir iiriin cesidine sahip
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olmayan markanin o iiriin c¢esidi i¢in olan hiicresi koyultarak, anketoriin yanlhs bilgiyi

kaydetmesi engellenmis, satis noktasini uyararak hatasini diizeltme imkani verilmistir.

Aragtirma yukarda da bahsedilen belli bir iiriin hiyerarsisine gore yapilmaktadir.
Ornegin Vitrifiye ana iiriin grubu ile, klozet Vitrifiyenin alt grubudur ve soru formu
sekilde diizenlenir, rapor edilme detay1 da bu ikinci hiyerarsidir. Bu hiyerarsik ¢alisma
Eczacibasi ile GFK arasinda ortak bir calisma ile yapilmistir. Yine drnegimizden gidersek
klozet tiriin grubunun altinda, alt iiriin grubu vardir ve anketor her markanin bu alt {iriin
grubu detayindan satis adedini ve birim fiyatin1 satis noktasina sorarak bilgi toplar. Her
anket formunun iizerinde o iiriin grubu ile ilgili yapilabilecek muhtemel hatalar
yazilmaktadir. Bu uyarilar zamanla gelismekte ve artmaktadir. Her iiriin grubunun
kendine 6zel detaylari bulunmaktadir. Ornegin asagi formdaki vitrfiye iiriin grubunda
kapak ve i¢ takimlarin iiriine dahil gibi diisiiniilerek fiyat verilmesi siklikla rastalanan bir
hatadir. Ote yandan iiriin grubu disinda markalarin  karigtirilmasi  durumu  da
olusabilmektedir. Bu konu ile ilgili de gerekli hatirlatmalarin anketorler tarafindan

yaplmast icin formun ilgili yerlerine gerekli uyarilar koyulmustur.
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VITRIFIYE
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Sekil 6.1: Anket Formu Ornegi (Vitrifiye Uriin Grubu)
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BANYO ARMATURLERT

of Bikkar! Bayilerimiz taral"lnda:: ?enelilde banyo ve mutfak armatiideri toplu b sekilde vermektedi. |
u

mize bu bskinde sadece banyo icin kullandan armatiHere ait sates bilgileri ile ilgilendigimiz belrtiniz.
Banyo bataryalar (Mizx) El dusu veya
- {38y, g, i, kit s luAbo bata rpalan) . htallﬂ-[n" o {;E"E::'EE;T
ooy [MAREALAR Telc kumandah Cift keumandah uF atillcl;]rl;“surgu T i e
Adet (B Firrat| Adet | Biinn Fiyat || Adet |BrimFigat | Adet | Biim Fipat
72 |ARTEMA
0392 |KALES KALE-ROCA
0426 |KITAHYA
127 |KUTAHYA-KARMINA
0227 |ECA
53 |AR
0707 |YAK | I I | I AR | AN R | RN R
ooy _[ues ——’::‘—
o |ACh S0 ARFWTORLERT
oG |ACAR
F [ —
o005 |ACESER (TERPA)
0007 |ADELL
00| |A0IH
001l |aHOS !
015 |aK HUELUY
014 [AKAR
01is  |aRAY
16 |AKEL
0013 |AKIH
ol |aksl
0050 |ALFA
0051 |athn
oz |aUzE
0055 |ALMETAL
04 |ALSs
034l |ALSeH
Ol |AHBARLT
0047 |40 LESUM
03 |A0LESHD
51 [Agus STYLE
M52 A UASET
050 |arIsU
0G5 |ARHWTORSLH
o5 |ARSU
0171 |aRTEX
075 |ARTES
0175 |ARTESAH
o7 |aRZ
AL 4 OGLER
[ 5 L
o5 |ash
[ A )
0F3  |ATAK

Sekil 6.2: Anket Formu Ornegi (Armatiir Uriin Grubu)

6.1.5 Bilginin analizi ve Kontrolii



Yukarida ornekleri verilen anket formu ile olusturulan bilgiler iglenerek, tiim markalar

icin tutar, adet, birim fiyat, yaygmlik bilgileri toplanarak analiz edilecektir. Bu analiz

onceden tespit edilmis 4 farkli satis noktasina gore, bolgelere gore ve liriin gruplarina

gore cok cesitli bir sekilde yukardaki 4 ana bilgi(tutar, adet, birim fiyat, yayginlik)

sunulabilinecektir. Ayrica bu bilgilere periyodik olarak ulasildiginda, gerek genel veya

iiriin grubuna 6zel pazar biiyiimesi, markalarin pazar pay1 gelisimine de ulasilabilecektir.

Olusacak analizle ilgili sanal bir tablo asagida sunulmustur.

RUNNING-REPORT
SANITARY PRODUCTS
TOTAL

SALES VALUE%

RETAIL AUDIT SANITARY TR APRIL 2007 - JUNE 2007
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06 06|
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07
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100,0

100,0

100,0 100,0

100,0

100,0
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X Ix Ix > Ix [x [xIx|x[x|x|x|x
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> I Ix > Ix [> [xIx|x[x|x|x[x

> x| Ix Ix > [xIx|xx|x|x|x

Sekil 6.3: Arastirma Analizi Ornegi

Uriin grubu 6zelliklerine gore yilda 2 veya 4 dénemde yapilacak. Her donemde bir

onceki donem ve gecen senenin benzer doneminin kiyaslanma firsati olacaktir.

Bilginin tiirii yukarida da bahsedildigi gibi tutar, adet ve birim fiyat seklinde olacaktir.

Arastirmanin dogrulugu ve giivenilirligi acisindan yapilanlar asagidaki gibidir;

Oncelikle dogru bilgiye ulasiimasi adina sahaya cikilan ilk hafta pilot hafta olarak

uygulanmaktadir. Pilot hafta boyunca saha ziyaretlerinde, soru formu, arasgtirmanin

yontemi, anketorlerin performanst denenmekte, muhtemel bir aksaklikta hemen

degisiklik yapilmaktadir. Bunun disinda arastirmada dort ana kontrol bulunmaktadir.

[lki saha kadrosunun basinda saha amirleri bulunmakta, anketi saghikli uygulamayan
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anketorler veya tutarhh cevap vermeyen satis noktalari bu saha amirleri tarafindan
elenmektedir. Saha caligmasi tamamlandiktan sonra kagit kontrolii yapilmaktadir. Bu
konu ile gorevli kisiler doldurulan anketi her acidan kontrol ederek, dogrulugundan
emin olarak sisteme girmektedir. Uciincii kontrol, bilgisayar aracihig ile ve istatistik
programlar1 kullanilarak yapilan kontroldiir. Ayrica anketi yaptiran sirketin her on

anketten birini isteme ve inceleme hakk: son kontrol olarak saklidir.

6.2 Miisteri Baghh@ Arastirmasi

6.2.1 Arastirmanin Amaci
¢ Vitra-Artema Miisterilerinin Vitra-Artema’ya ne kadar bagh oldugunun
tespitini yapmak.
e Miisterilerin bagliliklari {izerinde etkili olan alanlar1 belirlemek.

e Bagliligi etkileyen konularda Vitra-Artema’nin giiclii ve gelistirmesi gereken
yonlerini tespit etmek. Bu arastirmadan ¢ikan sonuglar i ve gelisme

planlarinda girdi olarak kullanmak

6.2.2 Arastirmanin Kapsam ve Teknigi

Arastirma bu markalar1 etkileyen 6 ana miisteri grubunda farkli yontemler ve
anketler ile uygulandi. Bu miisteri gruplart;

e Nihai Miisteriler

® Yetkili Saticilar

¢ Profesyonel Miisteriler

® Yetkili Servisler

e Tali Saticilar

e Diger Tesisatcilar (yetkili servis olmayan tesisatgilar)
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MUSTERILER

N=86 ~ N=40
erA

. ArtemA
DIGER ROFESYONEL

P
TESISATCILAR MUSTERILER
N=93 N=168
TALI
SATICILAR
N=170

6.4: Memnuniyet Arastirmasi Miisteri Gruplari

Her Miisteri grubundan yukaridaki tabloda yazan adetlerde miisteri ile anket
tamamland1. Ilk etapta arastirma sirketine her bir miisteri grubu icin bu hedeflenen
saymin ii¢ kat1 kadar miisteri datasi verildi. Memnuniyet arastirmalarinda ortalama
her iic anket doldurandan birinden saglikli cevap alindigi gercegi bu ankette de
kargimiza cikti. Dogru sonug alabilemek adina miisteriler bolgelerin satis agirliklar
dahilinde dagitildi, 6rnegin aranan 500 nihai kullanici bolgelere asagidaki sekilde
dagitildi. Tali satici, profesyonel miisteri, yetkili servi ve diger tesisatcilar da ayni

prensipte dagitilirken, tiim yetkili saticilar arand1 ve anket uygulandi.
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BOLGE N %

Istanbul 250 59
Arkara 81 15
Izmir 76 15
Adana 30 6
Antalva 32 7
Samsun 31 6
TOPLAM 500 100

6.1: Nihai Miisteri Sehir Dagilimi

Arastirmada iki teknik kullamildi. Yetkili saticilara kendisinin dolduracagi bir
anket formu gonderilirken diger tiim miisteri gruplarina yiizylize goriisme ile anket
uygulanmasi metodu kullanildi. Bu se¢imin yapilmasinda yetkili saticinin is ortag
konumunda olmasi nedeniyle bdyle bir ankete katilmaktan kagmamasi ancak diger
miisterilerin anketi tam ve dogru bir sekilde doldurmasinin zor olacagi diisiincesi etkili

olmustur.

Burada anket uygulanan tiim miisterilerin son iki sene icinde Vitra-Artema
tiriinlerinden herhangi bir tanesini satin alan ve hali hazirda kullanilanlar arasindan
secilmistir. Iki yildan 6nce satin almis olanlarin gerek satin alma gerekse kullanma
deneyimlerini net bir sekilde hatirlamadigindan iki yildan Onceye gidilmemistir.
Ayrica miimkiin mertebe 6 aydan da daha Once alim yapmis miisteriler tercih
edilmistir, boylelikle iiriinlerle, dogru fikir sahibi olabilecek kadar tecriibe gecirmis

olunmasi hedeflenmistir.

Arastirma alt1 bityiik ilde gerceklestirildi.. Bu iller Tiirkiyenin en yiiksek niifuslu,
gelismis ekonomiye sahip illeri olmasinin yaninda Vitra-Artema markalarmin Tiirkiye
genelinde bolge ofislerinin oldugu iller konumundadir. Bdylelikle arastirma

sonuclarina gore bolge bazl kararlar alma firsat1 vermektedir.

6.2.3 Soru Formu Icerigi
Soru formu dort ana boliimden olustu. Bunlar;

i. Endeks Sorular1; Baglilik endeksinin belirlenmesine yardimei olan sorular.

91



1. Onem Boliimii; Kalite unsurlari 6nce nem diizeyleri arkasindan ise VitrA-
ArtemA’nin performansi agisindan degerlendirilmistir.

iii. Performans Boliimii; Her bir miisteri grubu i¢in kapsanan konu bagliklan takip
eden sayfada yer almaktadir.

iv. Diger Alanlar; Miisterilerin onerileri ve genel degerlendirmeler.

YETKILI : Fe z PROFESYONEL
SATICILAR | YETKILI SERVIS ¥ i

_NiHAL : . : DIGER
MUSTERILER MOSTERILER | TALISATICILAR : rpgisaTcILAR

¢ Firma ve Grlin grubu @ Firma ve Griin grubu
imaj ©imajl

: Firma ve Griin
© grubuimajl

* Firma ve (iriin grubu

* Firma ve tiriin grubu

¢ Oriingrubu ¢ Oriingrubu
‘Oretici firmaile 0O retici firmaile
pllikiler Mliskiler
Merkez ydneticileri
¢ ve satis sorumlulan
Dleiletisim

tingrubuile - e ilatisim © Fivat politik
" iletigim : Urtin grubuile iletisim : Fiyat politikasi

Satis elemanlan

© Merkez yoneticileri ile

| iletisim - Uretici firma Satis elemanlar Fiyat politikasi Fiyat politikasi

© Misteri
© memnuniyeti

o Miisteri

: Fiyat politikasi © mermnuniyeti

© Yetkili servisten
memnuniyet

Satig noktalar

¢ Siparis ve sevkiyat

Siparis ve sevkiyat Satis noktalar

Siparis ve sevkiyat Siparis ve sevkiyat

............................ B E§1|t|m/b||g|lenc||rme/ .
: destek

Yetkili servisten Sat
memnunlyet - Salig sonrasli

© Yetkili servisten
© memnuniyet

; destek/eitim Lefitim

. Performans ve . Performans ve
. degerlendirmeler . degerlendirmeler

Satig sonrasi

. Yetkili Servisten
memnuniyet

6.2 Miisteri Grubu-Sorulan Soru

6.2.4 Proje Modellemesi

Proje modeli ii¢c ana basamaktan olusmaktadir. Oncelikle yapilan anket ¢alismalart
ve Ol¢iimleme ile “Baglilik Endeksi” olusturulur. Daha sonra Memnuniyet ve sadakat
oranlarina gore bir profil analizi olusturulmaktadir. Daha sonra olusan duruma goére bir

aksiyon plan1 yapilir. Zayif ve gii¢lii yonler belirlenir.
6.2.4.1 Baghhk Endeksi

Baglihik Endeksi, endeks sorular1 bashg altinda sorgulanan sorularin
agirlandirilmast sonucu olusturulur. Bu agirliklandirma her soruya verilen yanitlarin
farkli kombinasyonlarina verilen agirliklar kullanilarak yapilir. -65 ile + 135 arasinda
degisen mutlak bir degerdir, ortalama/ mean degildir.
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Baglilik Endeksi kendi i¢inde 5 aralikta yorumlanmaktadir. 70 ve iizeri endeks baglilig
yiiksek, 40-70 arast baglihigr yetersiz, 40 ve alti kaybedilebilir ve kaybedilmis

miisterilerin izdiisiimiidiir.

Arastirmada iki tip baglilik sorgulanir, yetkili satict ve yetkili servisin kuruma olan
baglilig1 6nemli iken nihai miisteri, profesyonel miisteri, tali satic1 ve diger tesisat¢ilarin
marka ve iiriine olan bagliliklar1 6nemlidir. Bu tercih 6nemlidir, ¢iinkii her ikisinin

Olctimlenmesi farklidir.

Kuruma bagliligi 6l¢iimlemek i¢in i ortagi olmaktan memnuniyet, isi tavsiye etme gibi

sorular sorulmaktadir. Bir ka¢ 6rnek asagidaki gibidir;

e Genel olarak diisiindiigtintizde, VITRA/ARTEMA Yetkili Servisi/ Saticisi

olmaktan ne dl¢iide memnunsunuz?

e Bugiine kadarki deneyimlerinize dayanarak, VITRA/ARTEMA Yetkili Servisi /

Saticist olmay1 tamidiklariiza tavsiye eder miydiniz?

¢ Bugiin tekrar is hayatina atilacak olsaniz, yine VITRA/ARTEMA Yetkili Servisi

/ Saticis1 olmak ister miydiniz?

e "Kendimi VITRA/ARTEMA ailesinin bir ferdi gibi goriiyorum" ifadesine ne

Olctide katiliyorsunuz ?

e Piyasadaki diger firmalardan biri yerine VITRA/ARTEMA Yetkili Servisi /

Saticis1 olmakla ne derece dogru bir tercih yaptiginizi diigiiniiyorsunuz?

Markaya ve Uriine baglilihig: 6lgmek igin ise kullanilan iiriin ile ilgili tecriibeler
dogrultusunda gelisen tavsiye etme, bir daha satin alma gibi konular sorgulanir. Buna

bir kac ornek ise asagidaki gibidir;
Marka bazinda;

e Genel olarak diisiindiigiiniizde VITRA/ARTEMA’y1 marka olarak nasil

degerlendiriyorsunuz?

e VITRA/ARTEMA iiriinlerini baskalarina ne derece tavsiye edersiniz?
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e Bundan sonra miisterileriniz icin MARKA SECIMINI SiZ yapacak olsaniz
VITRA/ARTEMA marka iiriinler satin alir miydmiz?

e Pazardaki diger markalar yerine VITRA/ARTEMA iiriinlerini secmek sizce ne

derece dogru bir tercihtir?
Uriin grubu bazinda;

e Genel olarak diisiindiigiiniizde VITRA....... ‘ni/ ARTEMA ....... ‘ni (URUN
GRUBU) nasil degerlendiriyorsunuz?

e VITRA....... ‘ni/ ARTEMA ....... ‘ni (URUN GRUBU) baskalarina ne derece

tavsiye edersiniz?

e Bundan sonra miisterileriniz i¢in VITRA....... ‘nin/ ARTEMA ....... ‘nin (URUN
GRUBU) se¢imini siz yapacak olsanmiz VITRA/ARTEMA marka ...............
(URUN GRUBU) satin alir miydiniz?

¢ Pazardaki diger markalar yerine VITRA/ARTEMA ................. (URUN

GRUBU) se¢cmek sizce ne derece dogru bir tercihtir?
6.2.4.2 Profil Analizi

Yapilan anket sonucunda, miisteriler memnuniye ve sadakatlerine gore asagida tablo

seklinde goriildiigii tizere dort farkli gruba ayrildi.
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Memnunivet

Havariler

» Sadakat

Bagimhlar

6.5: Memnuniyet- Sadakat Matrisinde Miisteri Analizi
a) Havariler

Memnuniyetleri ve bagliliklar1 ¢ok yiiksek olan bu kesim, kurulusun iiriin veya
hizmetlerinin ihtiyaclarin1 tam olarak karsiladig: kisilerdir. Yalnizca memnun olmakla
kalmayip memnuniyetlerini baskalar1 ile de paylasan ‘“havariler" bir kurulusun en

biiyiik destegidir.
b) Hercailer

Memnuniyetleri yiiksek, ancak bagliliklar diisiik olan “hercailer" elde edilmesi
giic, kacirmasi ise kolay yetkili miisterilerdir. Siirekli yenilik isterler. Ancak onlar
memnun etmek i¢in harcanan giiciin sonucu alinmadan kurulus ile ¢alismaktan

vazgecerler.
¢) Bagimhlar

Bir kurulusun miisterilerine yasatabilecegi en kotii deneyimlere maruz kalip
kabullenmek zorunda kalirlar. “Bagimlilar" genellikle alternatifsizlikten dolay1
memnun olmasalar da baska bir kurulus i¢in ¢alismazlar, yani kurulusa bagl kalirlar.

“Bagimlilar” her firsatta sikayet edip, 6zel hizmetler talep ederler.
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d)Teroristler

Kuruluslarin sahip olabilecegi en tehlikeli miisteri grubu “terdristler"dir.
Memnuniyetsiz ve bagli olmayan bu kesim, kurulus ile yasadigi kotii deneyimleri

bagkalarina anlatmakta “havariler"den daha etkilidirler.

6.2.4.3 Giiclii ve Zayif Yonlerin Analizi

Yapilan arastirma sonu bazi miisteri gruplar Vitra yada Artemada bazen yiiksek
bagliklikta goziikiirken, bazi maddelerde de 70’in altnda c¢ikmistir. Bu baghilig
yetersiz grubuna girmektedir. Bu arastirma bu gozle her miisteri grubu ve iiriin
detayinda tek tek incelenip, zayif yonler i¢in aksiyon alinmasi planlanmaktadir. Bu
arastirma, hangi miisteri grubunda istedigimizin altinda seviyede oldugumuz, nerelere

yatirim yapilmasi gerekmektedir hakkinda ¢ok énemli bir karar alma aracidir.

Giiclii ve zayif yonler nasil yorumlanmalidir?

Grid, arastirmada sorgulanan unsurlarin konumlandigi alana denmektedir. Iki

eksenden olusmaktadir;

1. Dikey eksen, arastirmada sorguladigimiz unsurlarin 6nem derecelerine gore
(goreceli olarak) 6nemli olan unsurdan daha az 6nemliye dogru yukaridan asagiya

siralandig eksendir.

2. Yatay eksen ise, miisterilerin baglhiligini etkileyen unsurlarin baghlik derecelerine
gore (goreceli olarak) bagliligi en fazla etkileyen unsurdan daha az etkileyene

dogru sagdan sola siralandigi eksendir.

Grid iizerinde VitrA/ ArtemA’ ya verilen performans degerleri sembollerle

gosterilmektedir.
Kendi icinde 4 alana ayrilmaktadir.
a. GEREKLER : Miisteri bagliligi olusmasina yol acan asgari hususlar belirler.

b. ONCELIKLER : Miisteri baglhlig1 i¢in gereken temel dzellikleri belirler.
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c. FIRSATLAR: Miisteri baghlig iizerinde agikca etkisi olmadigi
diisiiniilen ancak gercekte bagliligin olusmasinda etkili olan hususlar belirler.

d. TASARRUF ALANLARI: Miisteri baghligi olusmasinda en az etkili olan hususlar

belirler.

Cnern Dereces

Badlilige Etki

6.6  Miisteri Baglihig Gridi
Gerekenler: Diin

Miisterilerin 6nem verdikleri ancak bagliliklar iizerinde etkisi olmayan unsurlar bu

alanda yer alir.

Basarili veya ortalama performans gosterilen konularda mevcut performans
korunmali; Zayif bulunan konularda ise zaman i¢inde aksiyon alinmalidir. Aksiyon
alimmamas1 durumunda bu alanda yer alan unsurlar zaman iginde motivator alana

kayabilir.

Oncelikler: Bugiin
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Miisterilerin onem verdigi ve bagliliklan tizerinde yiiksek etkiye sahip olan temel

unsurlar bu alanda yer alir.
Performansin basarisiz bulundugu konularda 6ncelikli olarak aksiyon
alimmalidir.

Tasarruf Alanlari:

Miisterilerin onemsemedikleri ve bagliliklar tizerinde en az etkiye sahip olan unsurlar

bu alanda yer almaktadir. Tasarruf alani olarak ifade edilir.
Firsatlar: Gelecek

Miisteriler tarafindan heniiz onemsenmeyen ancak bagliliklari iizerinde etkili unsurlar
bu alanda yer alir. Basarisiz bulunan konularda gelecege yonelik aksiyon alinmals,

performansin iyi bulundugu alanlar ise korunmalidir.

1. GUCLU YONLER

Grid’in sag tarafinda yer alan, baglilik iizerinde etkili ve VitrA/ ArtemA’nin
ortalamanin iizerinde performans gosterdigi hususlar.

2. ONCELIKLI IYILESTIRME ALANLARI

Grid’in sag tarafinda yer alan, baghlik iizerinde etkili ve VitrA/ ArtemA’nin
ortalamanin altinda performans gosterdigi hususlar.

3. IYILESTIRMEYE ACIK YONLER

Grid’in sag tarafinda yer alan, baghlik iizerinde etkili ve VitrA/ ArtemA’nin

ortalama performans gosterdigi hususlar.
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7. SONUC

Hazirlanan bu tez ile; ana sonucunda pazar arastirmasinin faydalariin
kavranmasi, pazarlamanin Ozelliklerinin, Tiirkiye’de insaat sektoriiniin ve pazar
arastirmasi metodlarinin incelenmesi saglanmustir. ikinci boliimde pazarlama ile ilgili
her tiirlii detaydan bahsedilmistir, daha sonraki boliimlerdeki pazarlama terimlerinin
net olarak anlanmasi amaciyla bu boliim hazirlanmistir, bu bolimde Customer
Relationship Management’da detayli bir sekilde aciklanmis, bir adet CRM basari
hikayesinden bahsedilmistir. Ugiincii boliimde veri toplama ve metodoloji acisindan
tiim pazar arastirmalar1 incelenmis, birbirleri ile kiyaslanarak anlatilmigtir. Dordiincii
boliimde Insaat sektorii anlatilmis, burada insaat sektoriiniin yapisindan bahsedilmis,
bir yatirimer i¢in her tiirlii detayinin anlasilmasi i¢in bir SWOT analizi ile tiim zayif ve
giiclii yanlari, firsatlari, tehtidleri tizerinden gecilmistir (SWOT analizinin ne oldugu
ikinci boliimde agiklanmistir). Tiim bunlar sonucunda ii¢iincii ve dordiincii boliimdeki
aragtirmalarin sonucu olarak besinci boliimde insaat sektoriine en uygun pazar
arastirmasinin ne oldugu belirlenmistir. Kisisel goriisme ile bilgi toplanan ve 6nceden
belirlenmis dolaysiz haberlesme metodunun kullanildigi anket metodu ile bilgiye
ulagma metodunun kullanilmasina karar verilmis, anketin yaygin ve giivenilir olmasi
amaciyla bagimsiz bir arastirma sirketi ile yiiriitiilmesine karar verilmistir. Altinci
bolim uygulama asamasim1 anlatmaktadir. Bu bolimde iki farkli Pazar
arastirmasindan bahsedilmistir. Birincisi pazar pay1 arastirmasi, ikincisi ise miisteri
memnuniyeti arastirmasidir. Bu iki farkli arastirma ile insaat sektoriinde Pazar

aragtirmasi nasil yapilacagi ile detayl bilgi verilmistir.

[k anlatilan pazar pay: arastirmasinin baslatilmasi icin aragtirmanin yapilacag
iller arasindan 6 biiyiik il secilerek, sokak sokak gezilmis ve bu illerin tamamindaki
yapt malzemesi satig noktalar1 gezilmis, cok detayll bir anket uygulanmistir. 11.300
nokta ziyaret edilerek gerekli saha ¢aligmasi tamamlanmis, soru formlar1 detaylar1 ve
arastirma metodunun 6zellikleri kesinlestirilmistir. Bu 11.300 noktadan 1100 civari
nokta 6rneklem olarak kabul edilmistir. Bu 1100 nokta ciro, tipoloji, satis tipi ve Vitra-

Artema satiglarina gore segmente edilmistir. Boylelikle geneli yansitan bir érneklem
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olusturulmus ve bu Orneklemdeki satis noktalarinin degisimi durumunda aym
karakterde bir satis noktasinin bulunarak, 6érneklemin bozulmamasi saglanmistir. Bu
1100 noktanin 3 ayda bir ziyaret edilerek anketlerin uygulanmasina karar verilmistir.
Yaklasik 2 y1l boyunca bu veriler periyodik olarak toplanmis ve toplanmaya devam
etmektedir. Arastirmanin acgiklandigl altinct bolimde arastirma Oncesi ve sonrasinda

tiim yasanan sorunlar, elde edilen gelisimlerden bahsedilmistir.

Ikinci arastirma ise miisteri bagliligmi 6lcme amagh olarak yapilmustir. Yine
Eczacibag1 tarafindan yapilan aragtirmada 6 farkli miisteri grubunun Vitra-Artema
markalarina baglhiliginin yaninda, bu miisterilerin bagliliginda etkili olan faktorler, bu
acidan Vitra-Artema markalarin giiclii ve gelismesi gereken yonlerinin tespiti
amaclanmistir. Arastirma 6 biiyiik ilde uygulanmistir. Yetkili satic1 grubu disinda tiim
miigterilere birebir goriisme yoluyla anket uygulanmistir. Anket sonrast miisteriler
analiz edilmis, c¢esitli gruplara ayrilmistur. Bu noktada Vitra-Artema’'nin giiclii ve

zayif yonleri ortaya ¢ikarilmig buna gore aksiyon alinmigtir.

Bu tezin amaci pazar arastirmasinin Oneminin Insaat sektorii tarafindan
kavranmasinin yaninda, hangi arastirma ile daha dogru sonuclara ulagilacaginin tespit
edilmesi ve bunun anlatilmasidir. Ayrica gerek pazar payi arastirmasi gerekse miisteri
memnuniyeti arastirmasi yaptirmak isteyen kurum ve kuruluslarin kafasindaki nasil bir
arastirma yaptirmaliyim, kime yaptirmaliyim, nasil bilgilere ulasabilirim ve bunlardan
nasil faydalanabilirim sorularina cevap bulmaya calisilmistir. Arastima metodu
hakkinda besinci boliimde bu detaylardan bahsedilmistir. Standart sorularla 6nceden
hazirlanmis detayl bir anket ve kisisel goriisme ile bilgi toplanmas1 ve bunun bolgesel
ve satis noktasi tiirlerine gore satis tutarlari, adetleri, pazar paylar1 ve yayginliginin
donemsel olarak takibi ve raporlanmasi sonucu elde edilmistir. Ayn1 metodla yapilan
ve her iki yilda bir tekrarlanacak olan baglilik arastirmasinda da tiim miisteri gruplar
incelenmis, mevcut durumun tariflenmesinin yaninda Eczacibasi’na gelisim alanlarn
konusunda da Onemli bir geri bildirim kaynagi olmustur. Pazar payi arastirmasi 3

aylik, miisteri baglilik arastirmasi 2 yillik periyotlarda devam edecektir.
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