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OZET

Bu c¢aligma, marka konumlandirma stratejilerinin kaynaklar1 ile birlikte
incelenmesini ve Caykur markali organik c¢ay iiriinlerinin tiiketicilerin zihinlerinde hangi

konumlandirma stratejileriyle algilandiginin tespit edilmesi amaciyla gerceklestirilmistir.

Calismamda oncelikle pazar boliimlendirme stiregleri ayrintili olarak incelenmistir.
Ardindan hedeflenen pazarda isletme icin takip edilebilecek konumlandirma stratejileri

arastirilmstir.

Pazar arastirmasi asamasinda tiiketicilerin zihinlerinde Caykur markali organik
driinler icin “pazarda ilk olmak”, “pazar lideri olma”, “lriin 6zelligi/sagladig1 yarar”,
“pazarda iiriinii tek hale getirme”, “fiyat/kalite algisi” ve “liretici igletmenin imajimni
kullanma” konumlandirma stratejileri hedef olarak secilmistir. Hem bu stratejiler, hem de
bu stratejileri satin alma davranigmna olan etkilerini sorgulayan hipotezleri arastirmaya

yonelik bir model olusturulmustur.

Yapilan hazirliklar dogrultusunda pazar arastirmasi anket yoluyla gerceklestirilmis
olup, sonuglar SPSS programinda analiz edilmistir. Yapilan analizlerden sonra Caykur
markali organik drlinler i¢in tiiketicilerin zihinlerinde yukarida sayilan biitiin
konumlandirma stratejilerinin Caykur lehine karsilik buldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla
birlikte satin alma sikliginin “pazarda ilk olmak”, “liriin Ozelligi/sagladigi yarar” ve
“liretici igletmenin imajimni kullanma” konumlandirma stratejilerinden etkilendigini; ancak
“pazar lideri olmak™ ve “fiyat/kalite algis1” stratejilerinden etkilenmedigi ortaya ¢ikmustir.
Ayrica anket sonucunda elde edilen verilerle, arastirmay1 destekler nitelikte toplam 17 adet

Onerme incelenmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Konumlandirma, Hedef Pazar, Caykur, Organik Cay.
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ABSTRACT

This study was made to examine the brand positioning strategies with their sources
and identify which brand positioning strategy Caykur branded organic tea products are
perceived as.

In my study, firstly, market segmentation process was analyzed in detail. Then
positioning strategies that can be followed for the target market were investigated.

“Be the first in the market”, “be the market leader”, “product feature/the benefits”,
“make the product unique in the market”, “price/quality perception”, “use the image of the
producer” were chosen as the positioning strategies in the minds of consumers for Caykur
branded organic products in the market research stage. A model was created to research the

hypotheses to interrogate both these strategies and their impacts on purchase behavior.

Market research was made by questionnaire and the results were analyzed by SPSS
program in accordance with the preparations. After the analysis, it was determined that all
the positioning strategies in the minds of consumers mentioned above for Caykur branded
organic products were in favor of Caykur. Besides, it was determined that the frequency of
the purchase was influenced by “be the first in the market”, “product feature/the benefits”,
and “use the image of the producer” but not by “be the market leader” and “price/quality
perception”. Furthermore, 17 proposals which support the research were examined with the

data obtained by the questionnaire.

KeyWords: Brand, Positioning, Target Market, Caykur, OrganicTea.
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BiRINCi BOLUM

PAZARLAMA YONETIMi VE HEDEF PAZAR SECIMI

Diinya {izerindeki piyasalarda ¢esitli amag¢ ve hedeflerle boy gosteren isletmelerin
pazarlama alanindaki calismalarinin, hangi yone gidecegi belirsiz olan gok taslarindan
ziyade, belli bir yoriingesi ve kendi i¢inde sistemi olan bir gezegene benzemesi, isletme
yoneticilerinin tercih edecekleri bir durumdur. Siiphesiz ki, insan (miisteri) unsurunu
barindirdig1 i¢in pazarlama calismalarini yiizde yiiz kontrol altinda tutmak imkansizdir.
Buna ragmen giintimiizde pazarlama alanindaki ¢aligmalarini sistematik olarak siirdiiren ve
stireci tesadiiflere birakmayan isletmelerin, pazarda daha saglam adimlarla yiiridiikleri ve

isletmelerini gelecege tasimakta olduklar1 bir gergektir.

“Bir isletme sisteminin pazar yerindeki mevcut ve potansiyel talebi belirleme ve
etkilemesiyle ilgili olarak, iiriin, hizmet ve fikirlerin bu talebi karsilamak tizere harekete
gecirilmesiyle ilgili faaliyetler biitiinii”! olarak tanimlanan pazarlama kavrami, rekabetin
artmasi ile birlikte bir disiplin olarak degerlendirilmek zorunda kalinmistir. Bu noktada
onceden belirlenen isletme hedeflerinin hayata gegirilmesi siirecinde, pazarlamanin
yonetimsel bir slire¢ olarak karsimiza g¢ikmasi artik kagmilmaz olmustur. “Pazarlama
yonetimi, Orgiitsel amaglara ulasmak icin hedef alicilar ile yararli degisimler yapmak,

gelistirmek ve siirdiirmek i¢in tasarimlanan programlarin ¢oziimlenmesi (analizi),

planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir.”

Pazarlama Y 6netimi diger biitiin sistemlerde oldugu gibi, girdileri ve ¢iktilar1 olan,
onceden belirlenen hedeflerle karsilastirilmak iizere sonuglar barindiran bir disiplindir.
Burada sistemimize ait pazarlama arastirmalari, satis yoneticileri, satis elemanlari,
tutundurma faaliyetleri gibi girdilerle pazardaki talebin kosullar1 belirlenip, s6z konusu

talep dogrudan veya dolayli olarak etkilenmeye caligilir.

! Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri, 7. Basim, istanbul, 1997, s:5
°TEK, a.g.e., 5:65



Pazarlama Y®6netimini bir siire¢ olarak degerlendiren TEK®, bu siirecin asamalarimni

su sekilde belirlemistir:

o Pazarlama planlamasi siirecinin 6rgiitlenmesi

. Pazar firsatlariin analizi (¢6ziimlenmesi)

. Hedef pazarlarin se¢ilmesi

. Pazarlama karisimmin gelistirilmesi

. Pazarlama cabalarinin yiiriitiilmesi (uygulama, orgiitleme, denetim vb.)

Burada, calismamizin sonraki asamalarinda hedef pazar se¢cimi ve marka
konumlandirmasina temel olusturmasi amaciyla yalnizca “pazarlama planlamasi siirecinin

organize edilmesi” asamasini ayrintili olarak agiklayacagiz.

1.1. Pazarlama Planlamasimin Organize Edilmesi

Gilintimiizde isletmelerin pazar1 etkileme gereksinimleri ile pazarlama siirecinin
tesadiiflere birakilamayacak kadar cok Onem arz etmesi durumlar1 arasindaki iliski,
pazarlama yoneticilerini bir pazarlama plan1 yapma zorunlulugu ile karsi karsiya

birakmaktadir.

“Planlama ile yapilan, gelecegin tahminlenmesinden ¢ok, oOrgiitiin bir geleceginin
olmast ve gelecekte de var olmasi i¢cin bugiinden olaylar1 ortaya c¢ikarmaya

calismaktir. *[sletmeler agisindan iyi bir planlamanin yapilmas: su faydalar1 saglayacaktir:™

- Y Onetimin gelecegi sistemli olarak diisiinmesine yol agar.

- Isletme cabalarmnm daha iyi koordine edilmesini saglar.

- Kontrol standartlariin gelistirilmesini saglar.

- Isletmeyi yonlendiren amaglar1 ve politikalar1 daha net ve belirgin hale
getirir.

- Ani degismelere kars1 daha hazirlikli olmay1 saglar.

- Planlamaya katilan g¢esitli diizeylerdeki yoneticilerin karsilikli olarak

sorumluluklarina canlilik kazandirir.

*TEK, a.g.e., 565
*TEK, a.g.e., 5:75
® {smet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlar1 Istanbul, 1982, 5:40,41
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1.1.1. Stratejik Planlama Siireci

Pazarlama plan1 ile amaglarma daha hizli ulagan ve Orgiitiin gelecegini daha
giivenilir bir zemine tastyan isletmeler, modern pazarlama anlayisinin kabul ettigi sistemli
ve miisteri odakli calisma prensiplerini benimsemektedirler. Pazarlama Y Onetimi alaninda,
ozellikle bu ¢ercevede son birka¢c on yilda ¢ok fazla gelisme kaydedilmis ve edinilen
deneyimler bu disiplinin daha ¢ok gelistirilmesini saglamistir. Bu anlamda 6zellikle biiyiik
Olgekli ve gelecege dair hedefleri biiyiik olan isletmelerin kullanmakta oldugu “stratejik
planlama” anlayis1, giderek kizisan rekabet ortaminda, bu isletmelerin gelecege doniik

calismalarinin planlama adina gelmis oldugu en ileri noktadir.

Stratejik planlamay1 pazarlama ile iliskilendiren KOTLER, pazar yonelimli stratejik
planlama kavrammni ortaya atmis ve bu kavrami sdyle tammlamistir®: “Pazar ydnelimli
stratejik planlama, isletmenin amaclari, yetenekleri ve kaynaklar1 ile degisen cevre

kosullar1 arasinda tutarl bir uyum gelistirme ve siirdiirme stirecidir”.

Stratejik planlama siireci sekil-1’deki gibi gosterilebilir.

Sekil — 1: Stratejik Planlama Siireci

Isletme Isletme Portfoy Islevsel
Misyonunun J\ Amaglarinin J\ Planinin J\ Stratejilerin

Belirlenmesi /1 Belirlenmesi /1 Olusturulmasi 1 Belirlenmesi

Kaynak: KOTLER, 1997, 80

1.1.1.1. Isletme Misyonunun Belirlenmesi

Bir ¢ok farkli literatiirde sik¢a kullanilan misyon kelimesinin sozliik anlami “gorev”

olarak ge¢mektedir. ” “Isletme Yonetimi acisindan degerlendirildiginde ise misyon,

® Philip KOTLER, Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation, and Control, Ninth Edition,
Prentice-Hall, Inc., 1997, s:63
"http://tdkterim.gov.tr/bts/. 23 Kasim 2011


http://tdkterim.gov.tr/bts/

isletmenin ne yapmak ve hangi amacla yapmak iizere kuruldugunu,kendini nasil gérmek

istedigini, isletmenin varlik nedenini ifade eder.”®

Isletme misyonu belirlenirken, bu misyonun esasinda 6rgiit calisanlar1 agisindan bir
cikis noktast ve yol gosterici olmasi gerektigi unutulmamalidir. Ulagilabilir, isletme ve
pazar yapisina uygun bir misyon, yoneticiler ve ¢alisanlar i¢in ¢aligma motivasyonu elde
etmede kolayliklar saglayacaktir.

“Isletme, misyonu belirlerken faaliyet konularmi, miisterilerini ve o giine kadarki
performansin1 degerlemelidir. Bu amagla ilizerinde durmasi gereken konular su sekilde

siralanabilir:”®

- Isletmenin tarihgesi

- Isletmenin sahiplerinin ve yoneticilerinin mevcut tercihleri
- Isletmenin amaglarmi etkileyen cevresel kosullar

- Isletmenin sahip oldugu kaynaklar

- Isletmenin as1l 6zellik tasiyan (ayiricy, {istiinliik arz eden) giicii.

Isletme misyonu calisanlarca benimsenmis ve igsellestirilmis olmalidir.
Calisanlarin misyona olan baglhilik ve inanglar1 dncelikle orgiit faaliyetlerine, ardindan da
miisterilerin isletme ile ilgili goriislerine olumlu yonde katkida bulunacaktir. Buradan
anlasilacagi lizere, isletmeler i¢in misyon belirleme siireci asla rutin prosediirler olarak
goriilmemelidir. Bunun i¢in oncelikli yapilmasi gereken, misyonun smirlarinin gergekei bir
sekilde ortaya konulmasidir. Misyonun smirlarmin, isletmenin gelecek ufkunu
daraltmayacak kadar genis, aynm1 zamanda gercekeilik smirlarini zorlamayacak kadar

ayaklar1 yerde olmasma dikkat edilmelidir.

Isletmeler ilk kurulduklarinda misyonlar1 agik¢a bellidir. Zaman iginde
yoneticilerin ilgileri kaybolabilir ya da misyon degisen Pazar kosullar1 karsisinda dnemini
yitirebilir. Bazi durumlarda da isletmenin mamul bilesimine ekledigi yeni mamuller veya
girdigi yeni pazarlarla, isletme misyonu belirsiz hale gelebilir. Isletme ydnetimi, bu gibi

durumlarda misyonu yeniden tanimlama gereksinimi duyar. ™

8Tamer KOCEL, Isletme Yoneticiligi, Yonetim ve Organizasyon Organizasyonlarda Davranis Klasik-
Modern-Cagdas ve Giincel Yaklagimlar”, 8.bs, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, 2001, s:92.
° Philip KOTLER, a.g.e., 5:69

10 Cemal YUKSELEN, Pazarlama ilkeler-Yénetim, Detay Yaymcilik Ankara, 2001, s:35
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Misyon genellikle uzun vadeli hedefleri niteliyor olsa da, degisen kosullar ve
gelinen nokta dikkate almarak zaman zaman yeniden gdzden gegirilmelidir. Ornegin
isletme misyonunun i¢inde ulusal bir marka olma hedefini barindiran bir isletme bu
amacina ulagmigsa, misyonunu giincelleyerek uluslararasi pazara yonelip, bu basarisini dev

sirketlerin bulundugu bir mecrada tekrarlamay1 hedefleyebilir.

Bu noktada yakin gegmiste Ismail Hakki BICER ve Hakan SUNGUR tarafindan
I. Ulusal Pazarlama Sempozyumu’nda giindeme getirilen bir kavramdan daha bahsetmek

gerekiyor:
1995 yilinda sirketlerin misyonlarmin giincellestirilmesi ve yeniden yapilanmalar1 i¢in “Bu
sitketi yeniden yaratiyor olsam nasil yapardim?” anlayisindan yola ¢ikarak “Degisim
Miihendisligi” (Business Reengineering/businessprocessreengineering) kavrami ortaya
atilmugtir. Kavram, maliyet, kalite, hizmet ve hiz gibi 6nemli performans O6lgiitleri
bakimindan ¢arpici gelismeler yapabilmek igin is siireglerinin temelden diisiiniilmesini ve

radikal sekilde yeniden tasarimlanmasini igermektedir.™

1.1.1.2. Isletme Amaclarinin Belirlenmesi

Isletmenin bir anlamada rotasini gizecek olan misyonun belirlenmesinin ardindan,
bu misyonu hayata gecirmeye yarayacak cesitli amaglarin belirlenmesi gerekecektir. Bu
amaglar arasinda markalasmak, isletmenin sermaye yapisini giliclendirmek, {iretim
tekniklerini gelistirmek, iirin gelistirmede inovasyona gitmek sayilabilir. Bunlar1 daha
sonra yonetim diizeyinde belirlenen bazi stratejik amaglar ve diger ¢alisanlar1 ilgilendiren
alt kademedeki amaclar takip eder. Bunlar arasinda da yiiksek karlilik, maliyetleri
minimize etmek, pazar payini arttirmak, satig gelirlerini arttrmak, miisteri memnuniyetini

saglamak sayilabilir.

Amaglarin belirlenmesi siirecinde yOneticiler bazen Durum ve SWOT analizi
metotlarindan yararlanmay1 bilmelidirler. “Durum analizi ile isletmeler karsilasacaklar1
sorunlar1 ve firsatlar1 ortaya koyduklar1 gibi, gii¢lii ve zayif yonlerini de gormektedirler.
Dolayisiyla bu analiz sonucunda igletmeler planlama periyodu i¢in amaclarin belirlenmesi

islemine baslayabilirler.”12

1 TEK, a.g.e., 5:79
12 Birol TENEKECIOGLU ve digerleri, Pazarlama Y6netimi, Eskisehir: AOF Yayinlar, 2004, 5.20
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Isletmenin belirledigi amaclarm birbirleriyle olan iliskisi ile ilgili olarak O. Baybars

TEK su goriisleri dile getirrnistir.13

Birgok isletme ayni zamanda birden ¢ok amag¢ pesinde kostuklari i¢in bunlarm &ncelik
sirasina gore esgiidiimlendirilmesi, makul ve tutarli hale déniistiiriilmesi gerekir. Ornegin,
hem yillik satiglar da hem de karlarda %15’erlik bir artis istendiginde bu ikisi birbiriyle
gelisir. Clinkii satiglarin arttirtlmasi i¢in fiyat indirimi, reklam harcamalarmin artigi, daha
¢ok satig elemaninin ise alinmasi gibi etkinlikler kisa donemde karlilig1 azaltabilir. Amaglar
miimkiin olan her noktada spesifik ve niceliksel hedefler haline getirilmelidir. Ornegin,

“pazar payimizi arttirma” yerine “ikinci yilin sonunda pazar payimi arttirma” gibi.

“Isletme amaglarmin yaninda planlamacinin pazarlama amaglarini da belirlemesi
gerekir.(...) Pazarlama boliimii saptayacag amagclarini iist yonetime dneri olarak sunar. Ust
yonetim, bu amaglar1 ya kabul eder ya da karsi 6neride bulunur. Bu islem iist yonetim ile

pazarlama boliimiiniin belli amaglarda gbriis birligine varmalarma kadar siirer.”**

1.1.1.3. Portfoy Planinin Olusturulmasi

Isletme misyonunun ve isletme amaglarinin belirlenmesin ardindan faaliyet siireci

icerisinde isletmenin yapacagi islerin belirlenmesi gerekmektedir.

“Portfoy analizi, isletme stratejilerinin segiminde yol gostermesi amaciyla her bir
stratejik ig biriminin ¢esitli Olciilere gore degerlendirilmesi ve bunlarin gelecekte isletmeye

saglayacag1 faydanmn tahmin edilmesi siirecidir.”*

Portfoy plani olusturma ¢alismalar1 iki grupta ele almabilir:*®

- Cari isletme portfoyli analizi

- Isletme biiyiime stratejilerinin belirlenmesi
a- Cari Isletme Portfoyii Analizi

Bu asamada isletmenin mevcut is ve liriin yelpazesi degerlendirilir. Yapilacak olan
degerlendirmeler ile isletmenin pazardaki potansiyeli belirlenmeye calisilir. Isletme
portfoyliniin analizi yOneticilere, hangi iirlinlere yonlenmesi ve hangilerine yapilan

yatirimlar1 azaltmalar1 veya sona erdirmeleri konusunda ipucu verecektir.

BTEK, a.g.e., s:79

“ TENEKECIOGLU ve digerleri, a.g.e., 5:21

% Omer DINCER, Stratejik Yénetim ve Isletme Politikas1, Beta Basim Yayim ve Dagitim, Genisletilmis 3.
Baski, Istanbul, 1996, s:65.

® YUKSELEN, a.g.e., 5:36



Bu baglamda, yapilacak portfoy analizi i¢in su c¢alismalarin yapilmasi

gerekmektedir:'’

- Stratejik is birimlerinin (SIB) tanimlanmasi
- Her bir SIB ile ilgili gelecege doniik stratejilerin gelistirilmesini saglayacak portfoy
matrisinin hazirlanmasi

- Portfoy matrisinin sagladig: bilgiler 1s181nda strateji se¢imi

SiB’ler sayesinde dzellikle biiyiik isletmeler is ve iiriin yelpazelerini kendi iginde
boliimlere ayrrarak bir portfoy olustururlar. Bir SIB bazen bir iiriin veya iiriin dizisi
olabilecegi gibi, bazen de isletmenin biitiin iiriinleri olabilmektedir.SiB’leri olusturmada

belirleyici olan unsur iiriin veya islerin birbiriyle olan iligkisi ve yakinhgidir.

o Her bir SIB tek bir istir, ayr1 bir misyonu ve kendi rakipleri vardir. Planlamadan ve
karhiligmmdan sorumlu olan ve kar1 etkileyen faktorlerin ¢ogunu denetleyebilen bir yoneticisi

bulunmaktadir.

. Belirli kaynaklar1 denetler, stratejik planlamadan yararlanabilir ve diger islerden

bagimsiz olarak planlanabilir.

. SIB, bir veya birbiriyle iliskili isletme béliimii, bir boliimdeki {iriin sayis1, dizisi

veya bazen de bir iiriin veya markadir.*®

SiB’lerin olusturulmasinin ardindan, her bir iiriiniin gelecegi ile ilgili yapilacak
stratejik calismalarin  belirlenebilmesi i¢in portféy matrisleri hazirlanir. Portfoy
matrislerinin temel amaci1 yoneticilere iiriin degerlemesi yapma olanagi vermesidir. Portfoy
matrislerinin hazirlanmasinda kullanilmak tizere cesitli yontemler gelistirilmistir. Bu
yontemler i¢inde en kullanilanlardan biri, Boston Danigma Grubu Biiyiime/Pazar Pay1

Matrisi’dir.
Boston Danisma Grubu Biiyiime/Pazar Payr Matrisi

Bu matris isletmelerin mevcut iiriin ve is kalemlerini degerlendirme ve strateji
gelistirmede kullanilan en bilindik matristir. Bu matris daha ¢ok is ve/veya iiriin yelpazesi

cok genis olan isletmeler i¢in tasarlanmistir.

" YUKSELEN, a.g.e., 5:36
8 TENEKECIOGLU ve digerleri, a.g.e., s:27



“Unlii bir yonetim damsmanlik sirketi olan bu sirketin gelistirdigi yaklasimda cok
mamullii ve yatirimlar1 gesitlendirmis bir isletmenin biitiin SiB’leri Pazar payy/biiyiime

matrisi denilen 4 kadranl bir matriste gruplandirilmaktadir.”*?

Bu matris, pazar biiylime orani ve iirlinlin mevcut pazar payi kriterleri goz oniinde
bulundurularak, o iriiniin pazardaki dort ana {iriin kategorisinden hangisinin kapsamina
dahil oldugunu belirlemeye yonelik bir caligmadir. Sekil — 2°de bu matrisin igerigi

gosterilmistir.

Sekil — 2 Boston Danisma Grubu Biiyiime/Pazar Pay1 Matrisi
%20

Yildizlar Sorunlular @
Pazar @

Biiylime%]10 T )
Orani | Nakit Saganlar Nakit Yutucular
0
10x 1x 0,1x

Goreli Pazar Pay1

Kaynak: YUKSELEN, 2001, 38

Yukaridaki sekle gore, goreli pazar paymndaki 1 degeri, pazarm lideri konumundaki
iriinii simgelemekte olup, bu degere sahip diger {riinler pazar lideri ile ayn1 pazar payina
sahip; bu degerin altinda veya iistiinde olma durumuna gore ise diisiik veya yliksek pazar

payma sahip olmay ifade etmektedir. Dikey konumdaki pazar biiylime oraninda ise %10

Y TENEKECIOGLU, a.g.c., s:28



degeri esas alinmig olup, bu degerin altinda veya {istiinde olma durumuna gore, yine diisiik

veya yliksek pazar biiyiime orani ifade edilmektedir.

Matriste pazar biiyiime orani1 ve goreli pazar payina gore yildizlar, nakit saganlar,
sorunlular ve nakit yutucular olmak {izere dort iiriin kategorisi bulunmaktadir. Yildizlar
hem goreli pazar paylar1 hem de pazar biliyime oranlar1 yiiksek olan irlinleri ifade
etmektedir. Pazar paylar1 yiiksek olsa da, pazar biiylime oranmnin da yiiksek olmasi,

pazarda rekabet edebilmek adina bu iiriin grubuna yatirim yapmay1 gerekli kilmaktadir.

Nakit saganlar goreli pazar paylar1 yiiksek, ancak pazar biiylime oram diisiik olan,
daha ziyade oturmus bir pazar yapisma karsilik gelen iirlin gruplarimi ifade etmektedir.

Buradan elde edilen nakit, farkli {iriin gruplarinin pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilabilir.

Sorunlularin goreli pazar paylar1 diisiik, icerisinde bulunduklar1 pazarin biiylime
oranlar1 ise yiiksek iirlin gruplarini ihtiva ederler. Bu gruplar1 pazar paylarini arttirmaya,
dolayisiyla kaynak aktarimina ihtiyaglari vardir. Uygun stratejilerin gelistirilmesi

durumunda bu gruptakilerin yildizlara doniisiimii saglanabilir.

Nakit yutucular pazar biliylime oraninin diisiik oldugu bir ortamda, goreli pazar
paylarimin da diisiik olmas1 nedeniyle isletmenin sirtindaki kamburlar olarak
nitelenebilirler. Bu gruptakilerden gelecek vadedenler, yatirim yapilmak iizere ayiklanip,

digerlerinden kurtulmanin yollar1 aranir.

“Portfoy matrisinin yorumlanmasinda g6z oniinde bulundurulmasi gereken dort

temel ilke vardir. Bunlar sirasiyla:

. Her SIB’den saglanan kar pay1 ve elde edilen nakit, {iriiniin Pazar payima
baglidur. Ilke olarak yiiksek kar orani, yiiksek pazar payina baglidir.

. Her iiriiniin satiglarinin artmasi ilave kapasiteyi (sabit yatirimi) ve isletme
sermayesini gerektirir. Bunlar1 finanse etmek igin nakit girdisine ihtiya¢ vardir.
Pazar payin1 koruyarak, pazar1 biiyiitme halinde bile, nakit ihtiyaci ortaya ¢ikar.

o Pazar payindaki bir biiylime artan reklam giderlerini, ek tesisleri, maliyet
diistiriicii donanim1 finanse etmek i¢in nakit gerektirir.

. Her SIiB pazarindaki biiyiime iiriin olgunluk devrine erisince
yavaglayacak, biiylime yavaslarken de ortaya ¢ikacak nakit fazlasi biiyiimekte olan

diser iriinlere yatirillacak ve drlinler arasinda destek ve dayanisma



gergeklesecektir.”?

b- Isletme Biiyiime Stratejilerinin Belirlenmesi

Isletme pazarda hedeflemis oldugu amaclara ulasabilmek igin iiriin
portfoyiinii degerlendirmeye tabi tutmak suretiyle, kendisine bir biiylime stratejisi
belirler. Mevcut iriinler veya yeni trlinler ile yoluna devam etmesi yoniinde bir
karar verirken, hedeflemis oldugu amaglar ve bu amaglara mevcut yaklasma
durumu goz Oniinde bulundurulur. Bu anlamda isletmeler i¢in {i¢ farkli biiylime

stratejisinden bahsedilebilir:

- Yogun biiyiime
- Birlestirici biiylime

- Cesitlendirerek biiyiime
Simdi bu biiyiime stratejilerini kisaca agiklamaya calisalim.

Yogun biiyiime: Isletmenin mevcut iiriinlerle, mevcut pazardaki olanaklar1
degerlendirip, pazar firsatlarin1 yakalamaya calistigi biiyiime stratejisidir. Yogun

biiytime stratejileri sekil — 3°deki gibidir.

Sekil — 3 Yogun Biiyiime Stratejileri®

Mamul
Mevcut Yeni
Mamuller Mamuller
Pazar
Mevcut Pazara Girme Mamul
Pazarlar (Niifuz Etme) Gelistirme
Yeni Pazar ) )
Pazarlar Gelistirme Cesitlendirme

Yukaridaki sekilden de anlasilacag: iizere isletme Oncelikle mevcut pazarlardaki
mevcut Uriinleri ile pazar paymi arttirma, ardindan mevcut iriinlerin sunumu i¢in yeni

pazarlar arastirma, daha sonra mevcut pazarlar i¢in yeni lriinler gelistirme, en sonunda ise

20 Necdet TIMUR, Stratejik Yonetim, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2006, s:199
2y, IgorANSOFF’dan aktaran; KOTLER, a.g.e., 1997, s:79
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yeni pazarlar i¢in yeni iriinler gelistirme yollarini takip ederek uygun bir yogunlastirma

stratejisi seger.

Birlestirici (biitiinlestirici) biiyiime: Bir isletmenin mevcut pazar pozisyonu
itibariyle, tiretim konusuyla alakali olarak geriye dogru, ileriye dogru ve yatay olmak iizere
tic farkl biitiinlesme stratejisi tercih edebilir. Geriye dogru biitiinlesme stratejisinde, kendi
iiretimi i¢cin hammadde veya yar1 mamul saglayan isletmeleri biinyesine katarak, liretim
maliyetlerini azaltmaya cahsabilir. Ileriye dogru biitiinlesme stratejisinde isletme, iiretmis
oldugu iiriiniin dagitim ve satigini1 yapan isletmeleri biinyesine katarak, satisa yardimei olan
isletmelerin sagladiklar1 fayday1 kendine baglayabilir. Yatay biitiinlesme stratejisinde ise,
kendisiyle ayni istigal konusuna sahip olan isletmeleri satin alarak rekabeti engellemek, bu

sayede pazar paymni arttirma yoluna gidebilir.

1.1.1.4. Islevsel Stratejilerin Belirlenmesi

Pazarlama planinin olusturuldugu olduk¢a kapsamli bir siireci ihtiva eden bu
evreye, hedef pazar belirleme ve konumlandirma calismalarimiza temel teskil etmesi

acisindan yalnizca genel hatlar1 ile deginecegiz.

Onceki asamalarda isletmemiz icin genel bir sablon olusturulmaya calisilmustir.
Olusturulan bu genel sablonun lizerine, Ongoriilen pazarlama faaliyetlerini barindiran,
isletme hedeflerinin ayrmtilandirilip, somut ve Olgiilebilir hale getirildigi bir planin
yerlestirilmesi gerekmektedir. “Ornegin ‘uzun donemde satislarmi arttirmak’ seklinde bir
amaca uygun ‘5 yil i¢inde liderin satiglarinin %20’s1 diizeyinde satislara ulagsmak’ hedefi

. cqe 9922
benimsenebilir.”

Bu asamada belirlenecek islevsel stratejilerin iki baglk altinda degerlendirilmesi
miimkiindiir.**Birincisi hedef pazar belirleme ve hedef pazara uygun pazarlama karmasi
olusturmadir. Hedef pazar belirleme siireci ¢calismamizin asil arastirma boliimlerinden biri
olup, bu bdliimii daha sonra ayrintili olarak degerlendirecegiz. Ikincisi ise isletmenin

pazardaki konumuna gore belirlenen rekabet stratejileridir.

Isletmelerin pazarda kullanabilecekleri saldiri, savunma, destek, caydirma ve

22 YUKSELEN, a.g.e., s:45
2 YUKSELEN a.g.e., s:46
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isbirligi olmak iizere bes farkli rekabet stratejisinden bahsedebiliriz.?* Simdi bu stratejileri

kisaca agiklamaya calisalim:

Saldin stratejileri: Isletmelerin imkan ve kaynaklarmin yeterli olmasi halinde,
saldir1 stratejileri ile rakipler tizerinde rahatlikla tistiinliik kurulabilir. Bu stratejide isletme
rakip isletmelerin bazen zayif yonlerine, bazen giiclii yonlerine, bazen pazar pay1 arttirilana

dek her tiirlii pazarlama arglimanini kullanarak gerilla yaklasimiyla saldirida bulunabilir.

Savunma stratejileri: Ozellikle pazarin tam rekabet kosullarma yakimn oldugu ve
sert rekabetin yasandig: sartlarda, isletmeler daima rakiplerinden gelecek saldir1 stratejileri
ile kars1 karsiyadirlar. Bu nedenle zaman zaman isletmeler pazardaki asir1 rekabeti
karsilayabilmek adma mevcut pozisyonun savunulmasi, mevcut konumun ve kanatlarin
savunulmasi, etkisizlestirme ve karsi atakla savunma, esnek savunma, kiigiilerek savunma

ve geri ¢ekilme stratejilerini uygulayabilirler.

Destek stratejisi: Bazi giiglii sektér kuruluslari, ozellikle galismis olduklari
tedarik¢i veya dagitict gibi yan firmalara destek vererek kendilerine rekabet avantaji

saglamaya caligirlar.

Caydirma stratejisi: Rekabetin yogun oldugu ortamlarda, rekabetin yikici
etkisinden kurtulabilmek i¢in firmalar rakiplerini caydirmaya ikna etmeye ¢alisabilirler.Bu

stratejiyi kullanirken, firmalar rakiplerini buna yoneltmek i¢in farkli araglar kullanabilirler.

Isbirligi stratejisi: Bu stratejide taraflar anlasma yoluyla rekabete girmekten
karsilikli olarak vazgecerler. Ancak bu yontemin kullanilmasi, rekabeti engelleme olarak
algilanabildigi durumlarda isletmelerin Oniine yasal sikintilar ¢ikarabilmektedir. Nitekim
devletler bu tiir anlasmalar1 engellemek icin yasal olarak agir yaptirimlar iceren

diizenlemeler yapmaktadirlar.
1.2. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Belirleme Siirecleri

1.2.1. Pazar Tanim ve Pazar Cesitleri

Isletme biliminde sik¢a kullamlan pazar kavramm farkli birgok disiplinde daha
kendine yer edindigi gibi, insanlar arasindaki giinliik iletisimlerde de admdan soz

ettirmektedir.

% H. Ferhat ECER ve Murat CANITEZ, Pazarlama ilkeleri — Teori ve Yaklasimlar, Gazi Kitabevi, Ankara,
2004, S:80-82
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“Pazar; belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyac1 ve istegi doyurmaya yonelik

ve degisimi gergeklestirmeye yetkili tim umulan alicilar toplulugudur.”®

Bu tanimdan yola
cikarsak; oncelikle pazar kavramindan, sinirlart olan belli bir “yer”i; bu “yer”de ise istek,
beklenti veya ihtiyaci tatmin etmeye yonelik gerekli hamleyi yapabilecek ehliyetteki
alicilarm  varhigint  anlamamiz ~ gerekmektedir. “Yer” kavrami  dogrultusunda
diisiindiigiimiizde; “Insanlarm alisveris yaptiklar1 yere (Cuma pazari, oto pazari vs.), ¢ok
biiyiik bir bolgeye (6rn. Avrupa pazari, Rus pazari vs.) ya da bir {iriin i¢in talep ve arzin

bulustugu yere ( 6rn: findik pazari, Kapadokya pazar1 vs.) pazar deriz.”?®

Bu tanimlarda bahsedilen pazar kavrami igletmelerin pazarlama stratejilerine temel
olusturacak bilgileri barindirmaktadir. Isletmeler faaliyette bulunduklar1 pazar hakkinda
sahip olduklar1 bilgilerle dogru orantili olarak, daha dogru bir pazarlama faaliyeti

yiiriitebileceklerdir.

Pazarlama alaninda bugiline kadar ¢okca yaklasim farkliliklar1 olmakla birlikte,
genel olarak giinlimiiz diinyasinda, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini odagina yerlestiren
Modern Pazarlama anlayisi benimsenmis durumdadir. Modern Pazarlama anlayisinin

unsurlar1 ise sunlardlr:27

- Alicya (tiiketiciye) yonelik olma
- Hedef pazar
- Biitiinlesik pazarlama cabalar1

- Aliciy1 (tiiketiciyi) tatmin ederek kar saglama.

Tiiketiciyi odagina yerlestiren Modern Pazarlama anlayisinda pazar, tiiketicinin
istekleri dogrultusunda sekillenir. Gelinen noktada tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini

Onemsemeyen igletmelerin ayakta kalmasi neredeyse imkansizdir.

Tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleriyle sekillenen pazarda, isletmelerin nasil hareket
edecegi de dnemli bir konudur. Ciinkii pazarin belirleyicisi konumundaki tiiketicinin tercih
ve yaklagimlari, isletmelerin, tlizerlerinde arastirma yapmasini gerekli kilan davraniglardir.
Bu arastirmalar sayesinde isletmeler, asagida daha genis inceleyecegimiz hedef pazar veya

pazarlarini belirleyerek, bu boliimlerde yol almaya calisacaklardir.

% YUKSELEN, a.ge.,s:77

%6 Kaplan UGURLU, Konaklama isletmelerinde Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Belirleme Stratejileri:
Istanbul’daki 5 Yildizli Oteller Uzerine Bir Arastirma, Doktora Tezi, Istanbul, 2007, s:19

2" KOTLER, 1997, a.g.e., 5:20-26
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Ote yandan, isletme, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine yonelik cabalarmi bir biitiin olarak ele
alir. Yararlanilacak mal, fiyat, dagitim ve tutundurma adi verilen eylemlerin en uygun
bilesimi belirlenerek, tiiketici tatmin edilmeye calisilir. Yani, isletme, sadece tiiketici
ihtiya¢ ve isteklerine uygun mali pazarlayarak basariyr saglayamaz. Ayrica, uygun bir

fiyatlama, uygun bir dagitim ve uygun bir tutundurma ile mal desteklenir.?®

Bunlarla birlikte isletmenin 6nemli bir amacmin da kar oldugu unutulmamalidir.
Uygun sermaye ve listlenilebilir bir risk ile kurulan isletmelerin ayakta durmalarini ve
gelecege tasinmalarini saglayacak olan unsur karliliktir. Modern Pazarlama Anlayis: ile

birlikte diisiindiigiimiizde ise, karin siirekli kilinabilmesi i¢in tiiketicinin tatmini sarttir.

Bu noktada pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢cimi asamalarina gelmeden
once, mal ve hizmetlerin kullanim amaglarina gore pazar cesitlerini incelemek faydali
olacaktir. Oteden beri literatiirde tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlar olmak {izere iki

ana pazar ¢esidinden bahsedilir.

1.2.2. Tiiketici Pazarlan

“Tiiketici pazarlar1 denince, triinleri, hizmetleri ve fikirleri kisisel ya da aile
tilketimi amaciyla satin alan kisi ya da gruplar akla gelir.”29 Bu baslik bazi kaynaklarda
Nihai Tiiketici Pazarlari olarak ge¢mektedir. Buradaki nihai sozciigiinden kasit, soz
konusu iriin veya hizmeti kullanan asil tiiketicidir. Bununla birlikte Nihai Tiiketici
Pazarlar; “kisisel ve ailevi tiiketim amaciyla mal ve hizmet satin alan bireyler ile hane

halklarinin toplamindan olusan bir kavram olarak tanmimlanabilir.”*°

Nihai tiiketicilere iirlin veya hizmet sunan bu pazarlardaki isletmelerin, tiiketici
konumundaki gergek kisilerin 6zelliklerini belirlemesi, o isletmelerin iiretim ve pazarlama
stratejilerini belirlemelerinde hayati katkilar saglayacaktir. Ciinkii tiiketici odakli olan
modern pazarlama anlayisinda pazarm kosullarint dogrudan tiiketicilerin 6zellikleri
olusturmakta olup, isletmeler tiiketiciler hakkindaki bu bilgi ve ozellikleri toplayip

derlemelidirler.

“Nihai tiiketici pazarlarinda faaliyette bulunacak isletmelerin bu pazarlar1 analiz

ederken ii¢ ayr1 boyutta incelemeleri isabetli olur. Bunlar:

- Pazar1 olusturan nihai tiiketicilerin demografik 6zellikleri

% YUKSELEN, a.g.e., S:24

# TENEKECIOGLU, a.g.e., 5:59

®Mark N. CLEMENTE, The Marketing Glossary: KeyTerms, Conceptsand Applications,
ClemeteCominicationsGroup, New Jersey, 2002, s:93
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- Nihai tiiketicilerin ekonomik 6zellikleri

- Pazari olusturan nihai tiiketicilerin davranissal 6zellikleri.”®*

Pazardaki tiiketicileri tanimlayabilmek icin, tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorleri belirlemek gereklidir. KOTLER’in bu konudaki ¢alismast sekil-3’deki gibidir.

Sekil — 4 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktor Gruplan

TUKETICIi DAVRANISI

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler—
Kiiltiir - Referans Gruplari - Yas ve Cinsiyet - Motivasyon -
Alt Kiilttr - Alile - Meslek - Algilama
- Sosyal Siif - Roller ve Statiiler - Ekonomik Durum - Ogrenme

- Yasam Stili - Inanglar

- Kisilik

Tiketici davraniglarini etkileyen faktorleri sekil — 4’deki gibi siniflandirmak
miimkiindiir. Nihai Tiiketici Pazarindaki tiiketicilerle iletisim kuracak olan isletmelerin bu
faktorleri géz Oniinde bulundurarak strateji ve yaklasim gelistirmek durumundadir. So6z
konusu faktorleri g6z Oniinde bulundurarak hareket eden isletmeler, pazarda
karsilasilabilecek iletisim sorunlarini minimize etmenin yaninda, rakip isletmelere karsi

onemli bir rekabet avantaj1 saglayacaktur.

Diinya bir yandan kiiresellesirken, bir yandan da yerel niteliklerin korunma
cabalarinin son yillarda artiyor olmasi, biiylik isletmeleri, bulunduklar1 pazardaki genel
kiiltiirti dikkate alarak yol almaya itmektedir. Coca-Cola’nin ramazan reklamlari, HSBC
bankasinin “diinyanin yerel bankas1” slogani ve bu slogana uygun ¢aligmalar gelistirmesi,

Miisliimanlarin yogun olmadig: iilkelerde firmalarin “helal gida” sertifikasiyla pazara {iriin

3 fsmet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1997, s:76
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sunmalari, bazi igletmelerin kiiltiirel faktorleri dikkate alarak gelistirmis olduklari

pazarlama ¢abalarina ornektir.

1.2.3. Endiistriyel Pazarlar

“Endiistriyel pazarlarda satin alan miisteriler tiiketici pazarinin aksine; isletmeler,

ticari organizasyonlar, yeniden satis yapan perakendeciler, devlet kuruluslari ve kamu

iktisadi tesekkiilleri(KiT) olarak siralanmaktadir.

9932

Endiistriyel pazarlarin 6zelliklerini asagidaki gibi 51ralayabi11'riz.33

a)

b)

d)

Ahcr  Sayisinmin  Azh@i:  Endiistriyel pazarlardaki alict  sayisi, tiiketici
pazarlarindakilerden daha azdir. Bu nedenle alici ile satici igletmeler birbirlerini

yakindan tanirlar.

Bolgesel Toplanma: Endiistriyel kullanicilar genellikle belirli bolgelerde
toplanmislardir. Ornegin, iilkemizde Adana, Istanbul, Adapazari, Kocaeli ve
Gaziantep gibi iller ve c¢evreleri endiistriyel kullanicilar kullanicilarin

toplandiklar1 bolgeler haline gelmistir.

Tiiretilmis Talep: Endiistriyel mallarin talebi, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal
ve hizmetlere baglidir. Ornegin, sogutucularda kullanilan motorlarin ya da sacin

talebi, tiiketicilerin sogutucu talebine baglidir.

Inelastik Talep: endiistriyel mallara olan talep, fiyat degismeleri karsisinda
duyarli degildir. Bunun nedeni, kisa vadede iiretici isletmelerin iiretim
yontemlerinde degisiklik yapma giicliiglidiir. Ayrica, isletme satis fiyatini
arttirdigi mal ve hizmetlerin, baska isletmelerden saglanabilecegini dikkate

almak zorundadir.

Dalgalanan Talep: Endiistriyel mallarin talebi, tiikketim mallarina oranla
siireksizdir. Ornegin, iiretim makine ve donanimma olan talep dalgali bir seyir
gosterir. Ulkede ekonomik yatirimlarin canli oldugu donemde bu tiir mallarin

talebi artar, ancak durgunluk dénemlerinde talep biiylik 6l¢glide azalir.

%2[gePirnar TAVMERGEN ve Piar Ozdemir MERIC, “Endiistriyel Pazarlarda ( isletmeler Arasi Pazarlarda)
Dogrudan Pazarlama Uygulamalar1”, Pazarlama Diinyasi, S:32
¥ YUKSELEN, a.g.e., 5:95
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f) Profesyonel Satinalma: Endiistriyel mallar, bu konuda egitilmis uzman kisi ve
kurumlar tarafindan satin almnir. Satin almanin karmasik olmasi, baska bir
anlatimla, yogun bilgilenmeye gerek duyulmasi oOlgiisiinde, satin alma

kararlarina daha ¢ok kisi katilir.

g) Diger Ozellikler: Endiistriyel mallarda genellikle dogrudan satin alma yoluna
gidilerek arac1 kullanilmaz. Ozellikle ayrintili teknik bilgilerin gerektirdigi
mallarda, satin alma dogrudan bu tiir mallar1 iireten firmalarla iligkiye gecilerek
yapilir. Endiistriyel mallar aligverisinde karsilikli iliskilerin onemi biiyiiktiir.
Ayrica, isletmenin finansal giiclinii asan bazi satin almalarda ihtiya¢ duyulan

mallar finansal kiralama (leasing) yoluyla da saglanabilir.

Uretilen ve satilan mallarin dzellikleri agisindan her ne kadar bu pazardaki iliskiler
daha rasyonel gerekgelere dayandirilsa da, KOTLER endiistriyel kullanicilarin satin alma
davraniglarmi etkileyen, tiliketici pazarlarindakine benzer bir¢ok faktoriin varligindan

bahsetmistir. Sekil — 5, KOTLER’in bu yonde hazirlamis oldugu bir ¢alismadir.

“Tiketici pazarlarinda talep edilen mal veya hizmetler nihai tiiketim veya kullanim
icin istenirken, orgiitsel (endiistriyel) pazarlarda durum boyle degildir. Yani
oOrgiitsel pazarlar1 olusturan birimler talep ettikleri mal ve hizmetleri nihai tiikketim
ve kullanim disinda bir takim amaglar i¢in istemektedirler. Bu noktada acaba
oOrgiitsel pazarlar1 olusturan birimler hangi amaglarla mal ve hizmet taleplerinde
bulunurlar?

Yukaridaki sorunun yaniti tamamiyla orgiitsel pazarlarda yer alan birimin 6zeligi
ve cesitleriyle iliskilidir. Sozii edilen ve orgiitsel pazarlari olusturan birimlerin

tiirleri asagida agiklanmaktadir.”®*

% ECER ve CANITEZ, a.g.e., S$:143
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Sekil — 5 Endiistriyel Kullanicinmin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler®

Cevresel

Faktorler
Talep Diizeyi Orgiitsel

Faktorler
Ekonomik Amaclar Kisilerarasi
Durum ¢ Etkilegim
N Faktorleri
Para Maliyeti
- Kisisel Faktorler
iti Otorite

Teknolojinin Politikalar ‘
Degisim Hiz1 Empati Is Pozisyonu

iti . Ya
Pc.).l itik, Yasal Siirecler Statii S
Diizenlemeler .

ilgi Kisilik ALICI
Rekabet Esiti
Sistemler Karsilikli gitim

Sosyal iletisim Gelir
Sorumluluk
Dizey: Ikna Giicii Risk Yiiklenme

“Bu gruba giren isletmelerin sermayesinin yiizde ellisinden fazlasi bireylere aittir.
Bu nedenle 6zel tesebbiis (girisim) ad1 da verilebilir. Bunlar hammadde, yar1 mamul ve

mamul madde alirlar.”®

Endiistriyel iiretim yapan isletmeler, iiriin olusturma sathalarinda mutlaka yardimeci
malzemelere ihtiya¢ duyarlar. Ihtiya¢c duyulan malzemelerin temini amaciyla yapilanan bu
pazarda isletmeler iiretim siireclerine katkida bulunurlar. Ornegin bir mobilya firmasi,
faaliyet konusu olan {iriinleri iiretebilmek icin ahsap, kumas, metal profil ve boya gibi
malzemelere ihtiya¢ duyar. Bu malzemeleri tedarik eden birimler, endiistriyel pazardaki

iiretici isletmelerdir.

Modern pazarlama anlayisindan uzun zaman oOncesinde, Ozellikle kitle iiretimi
yapan biiyiik sanayi kuruluslarmin, tiretim siireclerinde ihtiya¢ duyulan malzemelerin de
tedarik¢isi olduklarin1 bilmekteyiz. Maliyet avantaji saglamasi i¢in bagvurulan bu yontem
sayesinde, diinyaca {inlii Ford markasi, araba {iretimi i¢cin demir madeni isletmeciligine
dahi girmistir. Fakat iiretim siire¢lerinde karsilasilan bazi sorunlar, isletmeleri en iyi

yaptiklar1 ise ydnelmeye ve bu alanda profesyonellesmeye itmistir. Ornegin giiniimiiz

* KOTLER, a.g.e., 5:167
% Ering BOGE ve digerleri, Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, s:44
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televizyon treticileri kumanda dahil bir¢cok aparati, ilgili alanda istigal eden firmalara
yaptirarak, asil isleri olan televizyon iiretimine odaklanmislardir. Bunun bdyle olmasi
endiistriyel pazardaki iretici isletmelerin daha genis bir portfoye sahip olmasini

saglamustir.

1.2.4. Yeniden Satis Yapan Isletmeler ve Organizasyonlar

Satin alinan mal veya hizmetlerin genellikle baska kisi veya kuruluslara tekrar
satilmak tlizere isletmelerce satin aliniyor olmasi, bu pazarin aym1 zamanda araci pazari

olarak da anilmasma neden olmaktadir.*’

“S6z konusu isletmeler ve organizasyonlar talep ettikleri mallar1 genellikle higbir
degisiklik yapmadan yeniden satisa sunarlar. Bazen yeniden satis yapan igletmeler satisa
konu mallar iizerinde kiiciik degisiklikler yapmalarma ragmen, yeniden satisa konu

mallarim fiziksel dzelliklerinde hicbir degisiklik olmaz.”*

Esasinda pazarlama aginda bulunan biitiin aracilarm bu smifin igerisinde
olduklarmi sdyleyebiliriz. Isletmelerin pazara sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin, dagitim
kanallarindan nihai tiiketiciye ulasana kadar ki siirecte, araci pazarinda bazen defalarca el
degistigi goriiliir. Ozellikle biiyiik isletmelerin satis cografyalarmi giderek genisletmesi, bu

pazarm daha da biiylimesine neden olmaktadir.

1.2.5. Devlete Ait Kamu Kurum ve Kuruluslar

“Devlete ait kamu kurum ve kuruluslar1 orgiitsel pazarlar icerisinde onemli bir

diger pargay1 olusturur ve literatiirde hiikiimet pazarlar: olarak algilanirlar.”*

Ticaret faaliyetlerinde agirliklar1 git gide azalmakla beraber, 6zellikle hizmet {ireten
ve bazi alanlarda mamul/yar1 mamul iireten devlet kuruluslari ¢ok genis bir alanda
varliklarimi siirdiirmektedirler. “Belediyeler, bakanliklar, iiniversiteler, kamu iktisadi
kuruluslari, bu grubun baslica ornekleri olarak sayilabilir. Kamu kuruluslari her yil
milyarlarca lira harcayarak toplumun saglik, egitim, ulagim, savunma gibi sorunlarina

coziimler getirmeye cahsirlar.”*

¥ KOTLER, a.g.e., s:12

* ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:144
% ECER ve CANITEZ a.g.e., 5:145
“ BOGE ve digerleri, a.g.c., s:45
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1.2.6. Kurumsal Organizasyonlar

“Kurumsal organizasyonlar arasinda baslicalart; iiniversiteler ve diger egitim

kurumlari, dernekler, vakiflar, sendikalar, ¢esitli odalar ve yardim kuruluslar1 say1labilir.”41

1.3. Pazar Bolimlendirme

Buraya kadar stratejik pazarlama plami siiregleri ile pazar g¢esitleri ve
ozelliklerinden bahsettik. Bu boliimlerde pazarlama plani ve pazarlarin yapisal niteliklerini
ortaya koymaya c¢alistik. Bu asamada ise, daha sonra hedef pazarin belirlenebilmesi igin,
isletmenin istigal konusu ve yapist itibariyle icerisinde bulundugu pazarin boliimlere

ayrilmasi ve igletme i¢cin uygun pazarm belirlenme siirecini incelemeye calisacagiz.

Isletmeleri pazarda gelir grubu, kiiltiirel diizeyi, yas grubu, zevkleri, eglenme
sekilleri farkli olan tiiketiciler beklemektedir. Durum bdyle olunca, tiiketicilerin
Ozelliklerine gore sekillenen pazarda, isletmelerin biitiin tiiketicileri tatmin etmesi zordur.
Bu nedenle isletmeler ¢ofu kez, markalarmi konumlandirmak isteyecekleri alana ve
iretecekleri iiriin ve hizmetleri sunacaklar1 tiikketici kitlesine gore pazarda kendilerine bir

hedef kitle secmek zorundadirlar.

“Pazar bolimlendirmesi; kendilerine has iirlin veya pazarlama karmasi
stratejilerinin gelistirildigi alic1 gruplar1 baz alinarak, tiim pazarin parcgalara ayrildigi

uygulamalardir.”**Pazar bolimlendirmenin ardindan ortaya ¢ikan her bir pazar bolimii ise,

943

“bir pazarlama karmasima ayni sekilde tepki veren homojen grup”™ olarak tanimlanabilir.

“Pazar boliimlendirme ile sirketler kendileri agisindan en uygun pazari bularak,
ana hedef olan miisteri ve miisteri tatminini hedeflemektedir. Bu dogrultuda pazar

boliimlendirmenin amaci;

- Mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayirici nitelikleri belirlemek,
- Bu niteliklere gore pazar boliimlerini saptamak,
- Her boliimiin biiyiikliiglinii ve degerini tespit etmek,

- Rakiplerin pazardaki durumunu incelemek,

*! ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:145

“2 CLEMENTE, a.g.e., 5:208

“ E.J. McCarthty ve W.D. PERRAULT, Essentials of Marketing, McGraw-HillHigher Educationik, 2000,
s:61
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- Yeterince hizmet edilmeyen pazar boliimlerini belirlemektir.”**

Pazar1 boliimlere ayirmadan once, tercihlerine gore tiiketicilerin pazarda nasil
hareket ettiklerini ortaya koymamiz gerekir. Bu konuda tiiketici yonelimlerini {i¢ gruba

ayirmak miimkiindiir:*°

Homojen tercihler: Biitiin tiiketicilerin hemen hemen benzer tercihlere sahip
oldugu pazarlardir. Ancak bu pazarlar1 dogal boliimler olarak belirtmek dogru degildir, bu

pazarlarm tanimlanmasinda en az iki nitelik g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Daginik tercihler: Tiiketici tercihleri tiim Pazar alanina yayilmig olabilir. Bu
durum cok farkli ama kesin olarak ortaya ¢ikmamais tiiketici tercihlerini gosterir. Bir baska
deyisle tiiketici pazardaki mevcut iiriinle gereksinimini giderebilir, ancak kendi istedigi
niteliklere sahip daha gelismis bir {iriin pazara sunuldugunda o Pazar boliimiine gecebilir.
Dagmik tercihlerde, ¢ok farkli istekleri olan pazarin her boliimiine yayilmis tiiketici

tercthleri s6z konusudur.

Kiimelenmis tercihler: Pazar, dogal Pazar boliimleri olarak adlandirilan farkli
tercih kiimelerini ortaya ¢ikarabilir. Bu pazardaki isletmenin {i¢ stratejik alternatifi vardir.
Tim gruplara yonelik, merkezi bir konumda isletme faaliyetlerini siirdiirebilir.
(farklilastirilmis pazarlama) Isletme pazarin en biiyiik bdliimiinde iiriinii ya da hizmetini
konumlandirabilir. (yogunlastirilmis pazarlama) Yada isletme hedef alinan her bir farkl

boliim i¢in bir¢ok marka gelistirebilir. (farklilastirilmis pazarlama)

Sekil — 6 Miisteri Tercihlerindeki Farkhihklara Gore Pazar Boliimleri*

O |[%+][8°

Homojen tercihler Daginik tercihler Kiimelenmis tercihler

* Mustafa DURAN, Hedef Pazara Ilk Adim: Pazar Bolimlendirme,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ItemId=64, (t.y.)

> AQF, https://www.anadolu.edu.tr/aos/belgeler/dyKitap/2009_2010/PazarlamaY onetimi/unite06.pdf,
*® KOTLER, a.g.e., 5:283
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1.3.1. Pazar Boliimlendirmenin Yararlan

Pazar boliimlendirme, pazarin hangi kesimine yonelmemiz gerektigini bize
gostermesi bir kenara, ¢ok daha 6ncesinde, nasil bir {irlin veya hizmet sunmamiz gerektigi
hakkinda bile bize ipuglar1 verir. “Yapilan aragtirmalar, Pazar boliimlendirmesi sayesinde
hedef alinan pazar boliimiiniin ilgili ihtiyacinin en iyi sekilde karsilanabilmesi igin, siirekli

yeni iiriin fikirlerinin giindeme getirildigini gdstermistir.”*’

Pazar bolimlendirmesi i¢in ayrica asagidaki yararlardan bahsetmemiz

miimkiindiir:*®

- Satis cabalar1 karliligin yiiksek olacagi umulan boliimlere yogunlastirir.
- Pazarim talebine uygun olan iiriin ya da hizmetler gelistirilir.
- Pazarlarda meydana gelen de§ismeler daha yakindan izlenir.

- Pazara uygun olan satis ¢abalar1 belirlenerek bunlar etkin bir sekilde yiiriitiiliir.

Yonetim bilimleri uzmani Peter M. SENGE yoneticilerin hareket alanlar1 iginde
kars1 karsiya kaldiklar1 strateji belirleme sorunlar1 ile ilgili olarak su diisiinceleri dile

getirmistir:49

“Bugiiniin diinyasinin gittik¢e artan karmagiklig1 bircok yoneticiyi etkili bir sekilde
davranabilmek icin ihtiya¢ duyduklar1 bilgiden yoksun olduklarmi diisiinmeye
itiyor. Benim diisiinceme gore, yoneticilerin karsilastiklar1 temel ‘bilgilenme
sorunu’ ¢ok az bilgiden degil ¢ok fazla bilgiden kaynaklanmaktadir. Bizim en ¢ok
ihtiya¢ duydugumuz sey neyin 6nemli neyin 6nemsiz oldugu, hangi degiskenler
tizerinde yogunlagmak, hangilerine daha az dikkatini vermek gerektigi yolundaki

bilgilerdir.”

SENGE’in bu goriislerine, pazarlama yoOneticilerinin pazar bdlimlendirme
gereksinimleri agisindan da ihtiyag duymaktayiz. Ciinkii isletmelerin, genis bir pazarda
kurumsal enerjisini ve kaynaklarmni harcamaktansa, boliimlendirme sayesinde ortaya
cikardig1 bir pazarm ihtiyaglarini tatmin etmenin keyif veren siirecini yasamasi ¢ok daha

tatminkar olacaktir.

* Assael’den aktaran, ECER ve CANITEZ, s:148
* Murat OZCAN, Kobilerde Pazarlama, Ekin Kitabevi, 1996, s:59
*9 pPeter M. SENGE, Besinci Disiplin, Yap: Kredi Yaymlari, 2007, s:143
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1.3.2. Pazar Boliimlendirme ilkeleri

Pazar boliimlendirme asamasinda aliman kararlar, igletmenin gelecegi ile ilgili
kurgusuna yon vereceginden stratejik Onemdedir. Bu nedenle igletmeler Pazar
boliimlendirme ¢alismalar1 esnasinda bazi ilkelere uymak zorundadir. “S6z konusu
boliimlendirme ilkelerinden en dnemlisi, pazar boliimlendirmesi ¢aligmasiyla ilgili dogru
pazarlama ekibinin kurulmasidir. Cilinkii Pazar boliimlendirmesi oncelikle bir takim

caligmasidir.”®

“Heterojen bir pazart nispeten homojen boliimlere ayiran pazar bdliimlendirme
yaklagiminin mantig1; isletmenin, pazarm he belirgin boéliimiiniin ihtiyaglarmm ayri bir

pazarlama karmasi ile —tiim tiiketicilerin ihtiyaglarinin tek pazarlama karmast ile

karsilamaktan- daha iyi karsilanabilecegi diisiincesidir.”*

Pazar boliimlendirme sonucunda olusturulan dilimlerin asagidaki o6zellikleri

tasimasi gerekmektedir: 52

- Oliilebilirlik: Belirlenen her bir Pazar boliimiiniin hacmi ve satm alma giicii
saysal olarak olciilebilir olmalidir. Ornegin bir Pazar boliimiinde kirmiz1 renkten
hoslanan miisterilerin Glgiilmesi giictiir. Ancak kirmizi renk otomobillerden
hoslanan miisteri gruplarinin 6l¢iilmesi imkan dahilindedir.

- Ulasilabilirlik: Saptanan her bir Pazar boliimiine gesitli iletisim araglar1 ile kolayca
ulagilmali ve ilgili iirlin ya da hizmet arz edilmelidir.

- Uygunluk: S6z konusu Pazar boliimii uygun biiylikliige ve satm alma giicline sahip
olmalidir.

- Biiyiikliik: Belirlenen pazar boliimiine yonelik olarak igletmeler yeterli personel ve

diger kaynaklara sahip olmalidir.

1.3.3. Tiiketiciler Pazarinda Pazar Boliimlendirme

Yukarida “bir pazarlama karmasina ayni sekilde tepki veren homojen grup” olarak
tanimladigimiz her bir pazar boliimii, isletmenin 6nceden belirlenmis veya daha sonra
belirlenecek olan stratejileri agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler pazarmda bu

boliimleri olusturabilmek i¢in bazi kriterler kullanilir.

% ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:147

* MUCUK, a.g.e., 2001, 5:94

*2 flhan CEMALCILAR, Pazarlama Yénetimi, 1995’den aktaran, Omer AKAT, Uluslar arasi Pazarlama,
Ekin Basim Yayin Dagitim, 2009, s:78-79
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“Asagida pazar bolimlendirmesinde kullanilabilecek  spesifik  kriterler
anlatilacaktir. Ancak bundan 6nce boliimlendirmede kullanilacak uygun kriterlerin
secimini etkileyen faktorlerin aciklanmasi isabetli olur. O halde Pazar

boliimlendirme kriterinin uygunlugunu etkileyen faktorler sunlardir:

- Urtiniin ¢esidi

- Talebin 6zelligi

- Uygulanan dagitim yontemleri

- Pazar iletigimi i¢in kullanilabilecek medya araclar1

- Miisterileri harekete gegirebilecek motivasyonel araclar.”

Tiiketiciler pazarindaki Pazar boliimleme kriterleri sunlardir:

1.3.3.1. Cografi Kriterler

Tiiketici pazarlarinda oldukca sik kullanilan bir boliimleme yontemi olan cografi
kriterlerde pazari, iilkelere, bolgelere, sehirlere veya benzer cografi 6zellikteki parcalara
ayirarak pazar boliimleme gergeklestirilir. Bu sekilde boliimleme yapilan bir pazarda her
bir cografi boliimde bulunan tiiketicilerin, isletmenin faaliyet alani agisindan, benzer
Ozellikte ve satin alma davranisi igerisinde olduklar1 varsayilir. Bir baska deyisle icerisinde

bulunulan cografi bdliimiin, tiiketicileri iirlin veya hizmet i¢in ayn1 satin alma davranigina

sevk edecegi disiiniiliir.

“Cografi kriterler baz alinarak yapilacak boliimlendirmede iklim, cografi kosullar
ve kentsel 6zelliklerde 6nemli diger faktorlerdir. Boliimlendirmenin amacina uygun olarak,

sOzii edilen cografi kriterlerin ¢esitlendirilmesi miimkiindiir.

5954

“Cografi ozelliklere gore bolimlendirme yapma fikrinin dayandigi nokta, bu
bolgelerin kiiltiir, ekonomik 6zellikler, sosyal ve yasam tarzi bakimindan benzerlik
gosterecegidir. Fakat giiniimiizde tasimaciligin gelismesi ile birlikte insanlar
dogduklar yerde yasayip dlmiiyorlar. Ulkemizde memur olarak ¢alisan insanlar en
az li¢-dort farkli sehirde yasiyorlar. Hatta artik insanlar hayatlarini baska iilke ve
baska kitalarda devam ettirmektedirler. Bu nedenle cografi boliimlendirmenin
temel aldig1 nokta zayiflamistir. Sadece cografi 6zelliklere gore boliimlendirme

yapmak isletmelere yanlis sonuclar verebilir.”

**Tyanan ve Drayton, 1987°den aktaran, ECER ve CANITEZ, a.g.e., 2004, 5:149
> ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:149
55Ergin UCAR, Yasam Tarzina Gore Pazar Boliimlendirme Ve Bireysel Emeklilik Sektorii Uzerine Bir

Uygulama
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1.3.3.2. Demografik Kriterler

“Demografik bolimleme, pazar bolimlemenin en yaygm bicimi olarak
kullanilmaktadir. Yaygm olarak kullanilan demografik degiskenler yas, cinsiyet, ailenin
biyiikliigii ve tiirli, gelir ve egitim diizeyi, rk ve milliyettir.”*® Ayrica bunlara meslek,
inang, miilkiyet(ev ve otomobil sahipligi gibi) ve medeni durum gibi kriterleri de bu gruba

ekleyebiliriz.>’

“Ozellikle demografik kriterlerin istatistiksel olarak kolayca dlgiilebilir olmalari, bu

kriterlere sikga bagvurulmasinin en biiyiik nedenlerinden biri olarak goriiliir.”*®

Ote yandan bu kriterlerin tek baslarma bir pazar boliimiinii olusturmalar1 genellikle
olast degildir. Ciinkii tek basma bir demografik degiskenin tanimlayacag: tiiketici
kesiminin homojen karakterde olmasi zordur. Ornegin 18-26 yas araligindaki tiiketici
kesimine yonelik olarak bir liriin pazarlamak i¢in sadece s6z konusu yas araligindaki pazar
boliimiine ydnelmek, isletme icin dogru bir strateji degildir. Uretilecek iiriiniin, bu yas
araligindaki hangi sosyo-ekonomik, cinsiyet, gelir seviyesi veya egitim diizeyindeki
insanlara sunulacagi bilgisine gore, yas haricinde diger demografik 6zelliklere de ihtiyac
duyulacaktir. Bu nedenle “boliimiin olusumu sirasinda gerek duyulan spesifiklik derecesine

gére, bu degiskenlerin kombinasyonlar1 da kullanilabilir.”*

1.3.3.3. Psikografik Kriterler

Satin alma davramisin1 gercgeklestiren tiiketicilerin  birer insan olduklar1
diistiniildiigiinde, bu insanlarim kisilik yapilarmi olusturan psikolojik faktorlerin,onlar1 satin
alma karar siirecinde etkileyecegi gercegi karsimiza ¢ikmaktadwr. Bu bashk altinda
boliimleme yapan isletme veya arastrmacilar, pazarin tiiketicilerin psikolojik yapilarina
gore sekillendiginden hareketle, psikolojik degiskenler g6z Oniinde bulundurularak

bdliimlendirme yapilmasi gerektigini savunmaktadirlar.

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s:70
% AQOF, https://www.anadolu.edu.tr/aos/belgeler/dyKitap/2009_2010/PazarlamaY onetimi/unite06.pdf,
" ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:149
*8Clemente, 1992°den aktaran, ECER ve CANITEZ, a.g.e., 2004, s:150
%% AQOF, https://www.anadolu.edu.tr/aos/belgeler/dyKitap/2009_2010/PazarlamaY onetimi/unite06.pdf,

25


https://www.anadolu.edu.tr/aos/belgeler/dyKitap/2009_2010/PazarlamaYonetimi/unite06.pdf
https://www.anadolu.edu.tr/aos/belgeler/dyKitap/2009_2010/PazarlamaYonetimi/unite06.pdf

“Psikografik degiskenler, kisilerin kisilik yapilarina iliskin duygusallik, otoriterlik,
liderlik, comertlik, tutumluluk, tutuculuk, ihtiraslilik vb. gibi degiskenlerdir. Psikografik

arastirmanin pazar boliimlendirmesinde kullanilmaya baslamasinin nedenleri sunlardir®:

e Tiiketicilerin neden satin aldiklarini, bir marka ya da {iriinii neden sectiklerini,
onlar1 satin almaya iten davranislarin, diisiincelerin, giidiilerin neler oldugunu
gercekei bir sekilde tespit etmek. Dolayisiyla tiiketicilerin beklentilerine gore pazari
boliimlendirebilmek.(...)

e Tiiketicilerin demografik ve pazarin cografik ozelliklerini tespit etmek kolaydir
ama hedef tiiketicileri belirlemede yeterli olmayabilir. Bu tiiketici gruplari
arasindaki psikografik 6zellikleri de tespit etmek suretiyle pazar boliimlendirmesini
daha homojen gruplara ¢evirebilme imkani artar.(...)

e Tiiketicilerin daha detayl analiz edilmesi ve hedef tiiketici kitlesinin 6nceden tespit
edilmesi isletmeye maliyetlerin asgaride tutulmasini, pazarlama karmasinin hedef
pazara gore belirlenebilmesini ve alinacak risklerin asgaride tutulabilmesi gibi

avantajlar saglayacaktir.

“Pazarm psikografik degiskenlere gore boliimlendirilmesinde tiiketiciler, yasam

2561

bigimlerine, kisiliklerine ve degerlerine gore farkli gruplara boliiniir.””" Simdi bu gruplar1

kisaca inceleyelim:

a) Kisilik: Kisiligi, Bir kimseye 06zgii belirgin ozellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitiinii olarak tanimlayabiliriz. %2 Bu biitiinii olusturabilecek
parcalardan bazilar1 heyecanlilik, tutkululuk, rekabetcilik, ice kapaniklik, disa
aciklik, vurdumduymazlik ve daha onlarcasidir. Bu yoniiyle baktigimizda ayni
demografik ozelliklere sahip insanlarda bile, kisilik ozelliklerinin biiyiik
farkliliklar gosterebilecegi malumdur. Ancak tiiketicilerin kisilik o6zellikleri
tasnif edilerek pazar boliimlendirme yapilabilmesi olduk¢a zordur.

b) Yasam bicimi: Tipki kisilikte oldugu gibi, yasam bigiminde de tiiketicilerin
yonelimlerini farklilastirabilecek ayrintilar gizlidir. Demografik 6zellikleri ve

ait oldugu sosyal smnif ne olursa olsun bir kisinin yasam bi¢imi tahmin

% UGURLU, a.g.e., 2007, s:110
®t UGURLU, a.g.e., s:111
82 http://www.tdk.gov.tr/
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edilebilenin oldukga aksi olabilir. Bu nedenle ¢ogu kez isletmeler tarafindan,
tiikketicilerin yasama bigimlerinin de arastirilmasi gerekir.

c) Degerler: Insanlarm deger yargilar1 ve inanglar1 satin alma dahil hemen biitiin
davraniglarma etki edebilmektedir. Bu deger ve inancglar1 bilmek isletmelere,
iretim siireglerinden pazarlamaya kadar bircok alanda Onemli avantajlar
saglayacaktir. Halk arasinda sikca duydugumuz “Miisliiman mahallesinde
salyangoz satilmaz” deyimi, mecazi de olsa, pazarlama stratejisine yOnelik

Ogretici bir 6rnektir.
1.3.3.4. Tiiketici Davrams Kriterleri

“Bu boliimlendirme stratejisinde pazar, daha c¢ok tiiketicilerin karakteristik
ozellikleri ile iirlin arasindaki iliskiye gore boliimlendirilmektedir. Diger bir deyisle, pazar

tiiketicilerin iirlinii tercih etmelerine gore béliimlendirilmektedir.”®

Burada pazarin boliimlerini tiiketici aliskanliklar1 ve oncelikleri belirlemektedir.
“Satin alma davranis1 yoluyla boliimlendirme c¢ok etkilidir. Clinkii insanlarin kim olduklari,
nerede yasadiklari veya yasam tarzlarindan ziyade, nasil davrandiklari temeline
dayanmaktadlr.”64 Ayrica “tiiketiciler ayn1 mali farkli gereksinimleri i¢in talep edebilirler.
Bu durum tiiketici pazarlarinin beklenen yarar kriterlerine gore boliimlendirilmesine

olanak verir.”®®

Tiketici davraniglarin1 ~ siniflandirarak  pazar boliimlendirmesi  yapmamizi

saglayacak bazi degiskenler sunlardir:

a) Ortaya ¢ikis sebebine gore:“Tiiketiciler bir fikir gelistirdiklerinde, bir ihtiyag
ortaya ciktiginda, bir satin alma eyleminde bulunduklarinda ve bir iiriinii

kullandiklar1 zamanlara gore gruplara boliiniirler.”®

b) Faydaya gore:Ilk kez 1968 yilinda Russell 1. Haley tarafindan, Benefit

Segmentation bagligiyla ortaya atilan bu boliimlendirmede Haley, insanlarin

8 UGURLU, a.ge., s:114

64Aﬁtap AYGUN, Konaklama Isletmelerinde Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Segimi, Yiiksek Lisans
Tezi, Balikesir, 2006, s:45-46

% AKAT, a.g.e., 2001, s:71

66 UGURLU, a.ge.,s:114
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iiriin ve hizmetlerden bekledikleri faydalarin, onlar1 demografik ve satin alma

aliskanlig: kriterlerine gore daha fazla sonuca gotiirdiigiinii ortaya koymustur.®’

c) Kullanma statiisiine ve hacmine gore: Burada bir iiriin veya hizmeti hig
kullanmayanlardan siirekli kullananlara kadar, farkli degerlerdeki kullanic1 veya
potansiyel  kullanicilarin =~ iizerinden  bolimlendirme  gerceklestirilir.
Kullanicilarin  kullanim sikligina ve hangi markayr kullandiklarina gore
yapilacak olan bir boliimlendirme, isletmeye kendi stratejisini belirleme
noktasinda ipuglar1 verecektir. Daha Once iirlin veya hizmetini hi¢ kullanmayan
veya ¢ok az kullanan tiiketicileri belirleyen bir igletme, bu tiiketicilerin satin
alma karar siire¢lerini nelerin etkiledigini 6grenmeye calisarak satig hacimlerini
biiyiitebilirler. Ayn1 sekilde iirlin veya hizmetini ¢ok sik kullanan tiiketicilerin
belirlenmesi de, o tiliketici kesimiyle daha ozel iligskiler gelistirilmesini ve

miisteri sadakatinin arttirilmasini saglayacaktir.

d) Sadakat statiisiine gore: Tiiketicilerin isletmeye olan sadakat derecelerine gore
bolimlendirildigi bu statide KOTLER 4 farkhh tiiketici grubundan

bahsetmektedir: Bunlar:%®

Asirt sadik tiiketiciler
- Iki veya ii¢ markaya sadik tiiketiciler
- Iki marka arasinda sadakati degisen tiiketiciler

- Higbir markaya sadik olmayan tiiketiciler

“Gergekte her isletme kendi isletmesine ve iiriinlerine sadik miisterilere sahip
olmayi arzu ederler. Bunu saglamak i¢in tiim pazarlama hiinerlerini gdsterirler.
Kaliteli tirtin, uygun fiyat, her yerde bulunabilen genis magazalar zinciri, medyada
konusulan bir marka olma vb. pazarlama stratejileri yaninda ¢esitli promosyonlar
(tiiketicilere bedava numuneler verilmesi, satig aninda indirimler, vs), kampanyalar
ve organizasyonlarda bulunmanin amaci sadece musteri bulmak degil, kalici ve

devamli miisteriler saglamaktir; yani tiiketicileri kendilerine baglamaktir.”®

e) Tiiketicinin hazir olma safhasina goére: Uriin veya hizmete kars

tiikketicilerin zihninde olusan algi birbirinden ¢ok farkli olabilir. Bazi

” UGURLU, a.g.e., 115

®Philip KOTLER ve Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing, TheEuropean Edition. UK: PrenticeHall
Europe, 1996, s:367

% UGURLU, a.ge., s:118
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tiikketiciler {irtinden haberdar ve iirline karst ilgili, bazilari iiriinden
haberdar fakat {iriine karsi ilgisiz, bazilar ise {iriinden bihaber olabilir.
Boyle farkli durumlara gore yapilacak bir pazar boliimlemede, farkli
boliimlerdeki farkl tiiketici algilarina gore stratejiler gelistirip, tiikketiciyi

satin alma yoniinde harekete ge¢irmeye calisabiliriz.

f) Tutuma gore: “Bir pazardaki tiiketiciler arzulu, olumlu, olumsuz,
diisman ve ilgili olabilirler.”®Bu sekilde bolimlendirilecek bir pazarda
isletmelerce, s6z konusu tiiketici tutumlarina gore, yaklasim modelleri

gelistirilebilir.
1.3.4. Endiistriyel Pazarlarda Pazar Béliimlendirme

Tiiketici pazarlarmim boliimlendirmesiyle benzer ozellikler tasisa da, endiistriyel
pazarlarin boliimlendirilmesi biraz daha cetrefillidir. Endiistriyel pazardaki tiiketicilerin her
seyden Oonce daha rasyonel hareket ettiklerini unutmamak gerekir.

“Wind ve Cardozo oOrgiitsel pazarlar1 bollimlendirebilmek i¢in, iki asamada olusan
bir model gelistirmislerdir. Bu model oncelikle orgiitsel pazarlardaki birimleri makro
acidan kisimlara ay1r1r.”71Bu kisimlar otomotiv, madencilik, ziraat ve balik¢ilik, imalat
sanayi, insaat, egitim, tasimacilik ve lojistik, toptan ticaret ve perakendecilik gibi ana
faaliyet konularidir. Bu kisimlar olusturulduktan sonra endiistriyel pazarlar igin mikro
bazda pazar bdliimlendirmesine gegilir. S6z konusu boliimlendirme kriterleri ve

aciklamalar1 soyledir:

1.3.4.1. Cografi Kriterler

Cografi kriterler endiistriyel pazarlarda, tiiketici pazarlarinda oldugundan daha
yogun bir sekilde kullanilirlar. Ozellikle talebin yogun oldugu bolgelere yonelik yapilacak
pazarlama faaliyetleri, isletmeler i¢in var olma nedeni haline gelebilmektedir.

“Cografi kriterlerin endiistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde kullanilmasi
halinde; genellikle talep, iklim, cografi sartlar ve dogal kaynaklar gibi faktorler

boliimlendirme kriteri olarak kullanilirlar.” "

" UGURLU, a.g.e., s:119
71Tyanan ve Drayton, 1987’den aktaran, ECER ve CANITEZ, a.g.e., s:151
2 MUCUK, 1997, s:111
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1.3.4.2. Demografik Kriterler

Tiiketici pazarlarnin bolimlendirilmesinde de karsimiza ¢ikan demografik
kriterler, aynt zamanda endiistriyel pazarlarin boliimlendirilmesi i¢in de kullanilirlar.
Ancak buradaki kriterler tiiketici pazarlarinda oldugu gibi tek tek bireylerin 6zelliklerini
belirten nitelikte degil, daha ¢ok pazardaki endiistri kollarinin demografik yapisini ortaya

koyan makro niteliklerdir.
Orgiitsel pazarlarin béliimlendirilmesinde basvurulan temel kriterler sunlardir: 3

- Milli gelir

- Ekonomik yap1

- Standart endiistriyel smiflandirma
- Kullanilan hammadde

- Uretilen mamul madde

- Isletme biiyiikliigii

- Isletmenin diger 6zellikleri

1.3.4.3. Endiistriyel Satinalma Nitelikleri

Endiistriyel pazarlarin kendilerine 6zgii 6zellikleri ve kosullar1 vardir. Bu pazarda
bulunan isletmelerin satin alma nitelikleri siiphesiz ki tiiketici pazarlarinda oldugundan
farklidir. Bu nedenle kendine has satin alma niteliklerine gore endiistriyel pazarlarin

bolimlendirilmesi miumkiinddr.

O halde bu gruba giren ve Orgiitsel pazarlarin boliimlendirilmesinde

kullanilabilecek kriterler de sunlardir:™

- Satin alma politikalar1

- Satin alma yapis1

- Satin alma kosullar1

- Satin alma siireci

- Satmn alma merkezi kompozisyonu

- Ortalama siparis miktar1

"Haas, 1995 s:268’den aktaran Berkowitz ve Digerleri, 1994, s:243
"Walker ve Digerleri, 1992, 181, Haas, 1995, 268’den aktaran ECER ve CANITEZ, a.g.e., s:153
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1.3.4.4. Fayda Kriterleri

Endiistriyel pazarlardaki satin alma tercihlerinin ¢ok daha rasyonel oldugunu
sOylemistik. Bu ylizden bir endiistriyel isletmenin, satin alacagi iiriin veya hizmetten
bekledigi yarar da ¢cok onemlidir. Pazara iiriin sunan isletmenin, miisterilerinin {iriinden
bekledikleri faydalar1 belirlemesi gerekecektir. Tiiketiciler pazarinda da kullanilan bu

grupta, endiistriyel pazarlar i¢in kullanilabilecek kriterler sunlardir: "

- Uriiniin performansi
- Dayaniklilik

- Ekonomiklik

- Kullanim kolayligi

- Tedarik edilebilirligi
- Imaj

- Uretime uygunlugu

1.3.4.5. Endiistriyel Ahicimin Tiirii

Endiistriyel pazar1 olusturan isletmelerin tiirlerini, daha once gruplandirarak
aciklamistik. Pazar boliimlendirme yaparken s6z konusu tiirlere gore bir siniflandirma
yapabiliriz. Bu sekilde yapilacak bir boliimlendirmede pazar boliimlerinin neler olacagini

tekrar animsayalim:

- Uretici isletmeler ve organizasyonlar
- Yeniden satig yapan isletmeler ve organizasyonlar
- Devlete ait kurum ve kuruluslar

- Kurumsal organizasyonlar

1.3.5. Pazar Boliimlendirmenin Asamalari

Pazar boliimlendirme siirecini sistemli bir gsekilde yiiriitebilmek adma belli

asamalar1 takip etmekte yarar vardir. Bu asamalari alt1 baglikta toplayabiliriz.®

Birinci asama: Isletmenin iginde bulundugu veya bulunmay diisiindiigii pazarin
genisliginin belirlenmesi pazar boliimlendirmenin baslangicidir. Bu asamada mevcut Pazar

biiyiikliigii, rakiplerin pazar paylari, pazara girmemiz durumunda sahip olabilecegimiz

®Assael, 1993, s:350°den aktaran, ECER ve CANITEZ, a.g.e.,s:153
® Remzi ALTUNISIK ve digerleri, Modern Pazarlama, Degigsim Yayinlari, 2006, s:117-118
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olas1 pazar pay1 belirlenmeye calisilir.

Ikinci asama: Bu asamada tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaglar1 ortaya konur.

Belirlenen ihtiyaclarla birlikte tiiketicilerin 6zellikleri hakkinda da bilgi sahibi olunur.

Uciincii asama: Tiiketici ihtiyaglar1 belirlendikten sonra, tiiketicilerin hangi
uriinleri hangi faydalari i¢in tercih ettikleri belirlenerek belli tiiketici gruplar1 olusturulur.
Bu asamada gruplar miimkiin oldugunca homojen hale getirilmeye c¢alisilir. Yani
tiikketicilerin gercek diisiince ve duygularma niifuz edilmeye calisilir. Eger grup homojen

degilse, grup i¢in bir de beklenen faydalar listesi hazirlanarak yeni boliimler olusturulur.

Dérdiincii asama: Onceki asamada olusturulan tiiketici gruplar1 ve beklenen
faydalardan olusan liste g6z Oniinde bulundurularak hangi grup i¢in hangi faydanin esas
beklenen fayda oldugu isaretlenir ve belirlenen isaret boyutlar1 6zellestirilir. Bu asamada,
bir grupta yer alan tiiketicilerin, herkesin iirlinden bekledigi faydanin disinda ne fayda

bekledigi 6grenilmeye ¢alisilir.

Besinci asama: Belirlenen gruplardaki tiiketicilerin ortak 6zellikleri gz Oniinde
bulundurularak her bir gruba isim verilir. Ardindan her bir grubun pazardaki biiyiikligi

tahminlenir. Bu sayede hangi grubun hedeflenecegi daha netlesmis olur.

Altina1 asama: Olusturulan tiiketici gruplar1 son kez gbézden gecirilir. Gruplar
olusturulurken yapilmis herhangi bir hatanin olup olmadig1 arastirilir. Eger bir hata varsa
gerekirse yeniden boliimlendirmeye gidilir. Hata yoksa hedeflenecek pazar boliimiiniin son

hali belirlenmis olur.

1.3.6. Pazar Boliimlendirmenin Etkinligi

Yukarida tiiketici veya endiistriyel olma durumuna gore pazarlarin hangi kriterlerle
boliimlendirilebilecegini gordiik. Sekil — 7’debdliimlendirilmis ve boliimlendirilmemis

pazarlarin gosterildigi 6rnek bir tablo bulunmaktadir.
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Sekil — 7 Boliimlendirilmis ve Boliimlendirilmemis Pazarlar’’

3 bin lira Gstu Universiteliler
1.500 - 3 bin lira Liseliler
Bin - 1.500 lira
. Digerleri
Bin lira alti
(a) Bolimlendirilmemis Pazar (b)Aylik gelirlerine goére bo- (c)Egitim diizeylerine gore
liimlendirilmis pazar boliimlendirilmis pazar

Pazar boliimlendirme yontemlerinden hangisi veya hangilerinin isletmeler icin
uygun olacagina, derinlemesine bir i¢ analiz yaptiktan sonra karar verilmesi gerekir.
Isletmenin kendi kosullarin1 degerlendirmeden, pazari degerlendirmeye tabi tutmasi,

yoneticileri yanlis kararlar vermeye siiriikkleyebilecektir.

Bunun yaninda pazar boliimiiniin de dogru bir sekilde tanimlanmasi1 gerekir. Yani
biitlin bir pazar i¢ginden segilen 6zel bir bolimiin niteliklerinin, smirlarinin; bolimi
olusturan tiiketicilerin beklentilerinin, ihtiyaglarinin net bir bicimde ortaya konmasi
gerekir. “Eger bir boliim dogru bigimde tanimlanmigsa, pazarin ihtiyag¢larmi rakiplere gore
daha etkin bi¢imde karsilamak daha fazla olanaklidir. Firma, boliimdeki tiiketiciler i¢in
daha uygun 6zel iirlinler iiretebilmekte ve tiiketiciler ile daha iyi iletisim kurabilme sansina

ulagmaktadir.”™

Pazar boliimlendirmenin, pazarlama iletisiminde satin alan tarafinda bulunan
tiketiciler agisindan da degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu anlamda tiiketici ile saticinin
bulustugu pazar bolimiinde Sekil — 8’deki gibi bir 6diin-kazang iliskisi s6z konusu

olacaktir.

T ALTUNISIK ve digerleri, a.g.e., 5:114
8Jim BLYTHE, Essentials of marketing “pazarlama ilkeleri”, Ceviren: Yavuz ODABASI, Bilim Teknik
Yayinevi, 2001, s:76
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Sekil — 8 Boliimlemede Odiin-Kazang iliskisi’®

Toplam nifusta kisi
basina satilan birim

== == Tiketicilerin
odeyecegifazlalik

=== Uriiniiuyarlama
maliyeti

v

Para

Pazar Bolimleme

Bu grafige gore, bolimlendirmenin yogun oldugu bir pazarda tiiketicilerin
ihtiyaclar1 daha ayrintili olarak karsilanacagindan, tiiketicilerin boliimlenmis pazardaki
iirlinleri satin almak i¢in katlanacagi maliyet de fazla olacaktir. Yani yogun boliimlendirme
sayesinde olduk¢a kiiciilen pazarda, daha spesifik ihtiyaglar karsilanacagindan,

tiikketicilerin de 6demeye hazir oldugu bedel artmaktadir.

Bununla birlikte boliimlendirme yogunlastik¢a, ayni zamanda bdliimlendirilmis
pazara uygun {irlin iretmenin maliyeti de artmaktadir. Burada tiiketicinin 6deyecegi
fazlalik boliimlendirmeden kaynakli uyarlama maliyetini astig1 siirece, s6z konusu pazar

boliimiiniin karli olacagini soyleyebiliriz.

Pazar boliimlendirme sayesinde pazardaki irlin ¢esidinin, bolimlendirme
yogunlugu ile dogru orantili olarak artmasi beklenilir. Ciinkii tiiketicilerin daha 6zel
ihtiyaclarini karsilama istegi, isletmeleri daha c¢ok cesitte iiriin iiretmeye sevk edecektir.
Boliimlendirmenin yogunlastigi pazarda elde edilen spesifik pazar boliimiindeki az sayida
tilketicinin satin alacagi {irlin miktar1 az olacagindan, tiriine 6denecek toplam bedelin de az

olmasi1 beklenir.

1.4. Hedef Pazar Secim Siireci ve Stratejileri

Isletmelerin pazarda iletisim kuracaklar1 tiiketicilerin beklenti, ihtiyag ve
ozelliklerine gore pazar boliimlendirmesi yapilarak, pazarlama stratejisi gelistirmek tizere

onemli veriler elde edilmis olunur. Pazar boliimlendirmesinin asil amaci, yoOneticilere

" BLYTHE, a.g.e., s:76
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isletme i¢in en uygun pazarm hangisi oldugunu gostermektir. Boliimlendirilmis bir pazarda
hedef pazari belirlemek dogru stratejiyi belirlemenin yaninda, pazarlama iletisiminde
karsilasilabilecek muhtemel problemleri 6nceden belirleyip, 6nlem alinma konusunda da

katki saglayacaktir.

Pazar boliimlendirme asamasinda esasinda pazarin DNA’s1 belirlenmeye calisilir.
Isletmelerin kendi giiclii ve zayif yonlerinin, ydneticileri tarafindan ortaya konacagmdan
hareketle, bu 6zelliklere uygun bir veya birka¢ pazar boliimii hedeflemenin, pazarlama
faaliyetleri i¢in 6nemli bir konu oldugunu daha 6nce de vurgulamistik. Bununla birlikte
pazar boliimlendirmenin, hemen biitiin isletmelerin kendi biiyiikliiklerine gore irdelemeleri

gereken bir konu oldugunu da ayrica bilmemiz gerekir.

Giiglii bir isletme bile zayif olarak girdikleri pazarlarda giicliik ¢ekerler. Pazara
girmeden evvel ayag1 yere basan pazarlama politikalar1 belirlemek en dogrusudur;
yani pazardaki konumundan emin olmalidir. Ornegin, diisiik pazar pay: isletmenin
konumunun zayif olduguna isaret olarak kabul edilebilir. Ote yandan, pazar payini
yiikselten bir isletmenin de giicliniin bu pazar boliimiinde etkili olduguna isarettir.
Unutmamak gerekir ki, pazara uyumlu olmayan bir isletmenin degil pazar payini

arttirmast ayn1 zamanda maliyetlerini de arttirmasina sebep olabilir.*

Goriildigi gibi pazar boliimlendirme siirecini, hedef parlama siirecine bir hazirlik
olarak degerlendirebiliriz. Hedef pazarin ise, “isletmenin girmek istedigi aym ihtiya¢ ve

5> 81

karakteristik 6zelliklere sahip tiiketicilerden olusan pazar olarak tanimlamamiz

mumkinddr.

Isletmelerin pazar bdliimlendirmesi yaparak, hedef pazar/pazarlar1 belirlemesinin
yaninda pazari farkli iki strateji grubuyla daha degerlendirebilecegini de ayrica hatirlatmak
gerekir. Bunlardan biri kitlesel pazarlama, digeri ise driin farkllastirilmast ve

cesitlemesine dayali pazarlamadir. Simdi bu yaklasimlari kisaca agiklayalim:

Kitlesel pazarlama: Pazar boliimlendirilmesi yapilmadan, biitiin tiiketicilere ayni
yonde yaklasilan ve herkese ayni mesaji ileten pazarlama yontemidir. Burada biitiin
potansiyel tiiketicilerin pazarlama iletisimine ayni cevabi verecegi varsayilir. Kitlesel

pazarlama daha ¢ok seker, tuz, un, ¢ay gibi standartlagmis iiriinlerde kullanilir.

8% UGURLU, a.ge., s:132
8 KOTLER ve ARMSTRONG, Principles of Marketing, s:382
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Uriin farklilastinnlmas1 ve cesitlemesine dayah pazarlama: Bu yaklasimda
iretici, ayn1 iiriinii farklilastirilmis cesitleri ile birlikte piyasaya siirer. “Bu stratejiye gore,
hazirlanan triinler farkli pazar boliimlerine hitap etmekten ¢ok, satin alicilara ¢esit sunmak
iizere tasarimlanmustir.(...) Uriin farklilastirilmasindaki amag isletmenin kendi iiriinlerinin

rakip tiriinlerinden daha iyi oldugu inancin1 yaratmaktir.”®

Ugiincii ve asil {izerinde yogunlasacagimiz strateji ise hedef pazarlama stratejisidir.
Pazar boliimlendirmesi yaparak gerceklestirilen hedef pazarlama siireci ve stratejilerini

simdi ayrintili olarak inceleyelim.

1.4.1. Hedef Pazarlama

“Pazar boliimlendirmesi Oncelikle pazarlarin tanimlanmasini ve profillerinin
cikarilmasmi saglar. Bu sayede isletmeler icin pazarlarmm degisik firsat ve boyutlari
netlegir.” % Diger bir deyisle pazar, saticinin etkin bir sekilde kullanabilmesi igin

¢Ozlimlenir.

Hedef pazarlama stratejisinde pazarlama yoneticisi, pazar1 daha 6nce bahsettigimiz
kriterlere gore boliimlere ayirarak, isletme i¢in en uygun boliim veya boliimlerin hangileri

olduguna karar verir.

Hedef pazarlama stratejisi, isletmelere pazarlarla ilgili firsatlar ve dstiinliikler
saglar. Hedef pazarlama, pazarlarin boliimlendirilerek isletmeye en uygun olan
pazarin secilmesi ile hem isletmenin kaynaklarinin en uygun seviyede kullanilarak
kar ve yiiksek ciro hedeflerine ulasmasmna hem de rakipleri basta olmak iizere
pazardan gelebilecek tehlikelere karsi hazirlikli olmasina yardim edecektir. En
6nemlisi de her bir pazar boliimiiniin taleplerine odaklanarak degisik istek ve

tercihlerin tatmin edilmesine de yardimei olur.®*

1.4.1.1. Hedef Pazarlamanin Kapsami ve Onemi

Hedef pazarlama siirecini esasinda, tiiketicinin istek ve beklentileri ile isletmenin
arz politikalar1 arasinda bir uyum gelistirme stireci olarak degerlendirebiliriz. Ancak hedef
pazarlamadan sadece, tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 yoniinde bir karar verme siireci
olarak bahsedemeyiz. Ciinkil isletme icin pazar her zaman firsatlar barindiran bir ortam

olarak degerlendirilmelidir. Onemli olan ise, pazarm kosul ve boyutlarmi iyi

82 UGURLU, a.g.e., s:124-125
% ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:154
8 UGURLU, a.gee., 5:126
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okuyabilmektir.

Pazar boliimlendirme asamasinda, pazar biitiin boyutlariyla degerlendirilmis
olacaktir. Ote yandan isletme icin cogu kez pazar1 iyi tanimak yeterli olmayacaktir. Ciinkii
isletmenin ayn1 zamanda kendini de en iyi sekilde tanimlayabilmis olmas1 gerekir. Biitiin
bu degerlendirmeleri basariyla gerceklestiren bir isletme, hedef pazarlama stratejisinden

boylelikle kendisi i¢in en yararl sonuglar1 elde edebilir.

Basarili olmak isteyen bir isletmenin hedef pazarlama ile elde edebilecegi

faydalar1 bilmesi de sarttir. Bunlar1 asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:

- Isletmenin belirledigi hedef pazarlar igin pazarlama amagclarmin kesin
olarak tanimlanmasini zorunlu kilar. Diger bir deyisle, tiiketici istek ve
ihtiyaclarm karsilayabilecek dogru fikirler iiretmek gerekir. Isletme, kaynaklarina
uygun tiiketici istek ve ihtiyaglar1 {izerindeki pazarlama faaliyetlerinde daha
yogunlasabilecektir.

- Isletmenin pazarlama karmasi, hedeflenen pazarlarin istek ve ihtiyaglarma
rahatlikla uygulanabilir. Keza, burada bu amaglarin fikir asamasinda kalmayip,
pratikte de uygulanabilir olmasinda hedef pazarlama stratejisinin etkisi bilyiiktiir.

- Hedef pazarlama isletmeye, yeni firsatlarin ortaya ¢ikarilmasinda uyarici
etki eder. Dinamik pazar yapisinda, degisen gevre kosullarina ve tiiketici istek ve

tercihleri isletmelere yeni firsatlar yaratilabilir.*

Isletmenin hedef pazarmi belirlemeden 6nce, her bir pazar boliimiinii asagidaki

kriterler agisindan degerlendirmesi gerekir.86

Yamt verebilirlik: Isletmelerin pazar boliimiinde bulunan tiiketicilerin istek,
beklenti ve ihtiyaglarina zamaninda karsilik vermeleri gerekmektedir. Bu 6zellik en ¢ok da

miisteri sadakati olarak isletmeye geri doniisiim saglayacaktir.

Kalite kontrol: Satis sonrasi tiiketicilerin herhangi bir sorunla karsilasmamasi igin
oncesinde her tiirli Onlemin almmis olmasi, gerekli kontrollerin yapilmis olmasi
gerekmektedir. Zamaninda yapilan kontroller miisteri tatminini ve kaynaklarin en yararh

sekilde kullanimini saglamaktadir.

Tletisim: Esasinda biitin  bir pazarlama siirecini bir iletisim olarak

8 UGURLU, a.g.e., s:128
% Norton PALEY, “Marketing Management Using Market Segmentation to IncreasesalesOpportunities”,
Salesand Marketing Management, \Vol. 148, Part no:9, 1996, .34-35"den aktaran UGURLU, s:132
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degerlendirebiliriz. Bu siirece iletisim olarak bakmak, tiiketici ile dogru iliskiler kurmamizi
saglayacaktir. Ozellikle iletisimin gesitlenerek yaygmlastigi giiniimiiz diinyasinda,

faaliyetlerimize uygun biitiin iletisim araglarini devreye sokmamiz gerekmektedir.

Uretim: Miisteri portfoyiinii ayrmtili bir sekilde olusturan bir isletmenin, pazara
sunacag1 Uriin miktarmin bir kismini tahminleyebilmesi gerekir. Cilinkii miisterilerini iyi
tantyan bir isletme satislartyla ilgili 6nemli ipuclarint da elinde bulundurmaktadir.
Satiglarin1 dogru tahminleyen ve bu sekilde iiretim siirecini yonlendiren bir isletmenin

miisteri tatmini saglamasi da daha kolay olacaktir.

1.4.2. Hedef Pazar Secim Stratejileri

Isletmeler, dnceki bdliimlerde agikladigimiz kriterleri kullanarak boliimlendirdikleri
pazarlardan hangilerine yonelik faaliyette bulunacaklarina dair karar vermelidirler.
Uretmekte oldugumuz iiriiniin karsiliginin nerede oldugunu, o bdliimiin 6zelliklerinin neler
oldugunu, kendi olanaklarimizin sinirlarmin ne kadar oldugunu belirlemek, pazardaki

adimlarimizi saglamlastiracaktir.

KOTLER, pazar boliimlendirmenin ardindan isletmelerin uygulamalar1 igin tig
temel hedef pazar se¢im stratejisinden bahsetmektedir. Sekil — 9, asagida yazili olan bu

stratejilerin tablo halinde gdsterimini igermektedir.®’

- Farkhilastirilmamis pazarlama
- Farklhlastirilmis pazarlama

- Yogunlastirilmig pazarlama

8 UGURLLU, a.g.e., 5:382-387
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Sekil -9 Hedef Pazar Belirleme Stratejileri

Firma

Pazarlama Pazar

A 4

Karmasi

Farklilagtirilmamis Pazarlama

1.Firma Pazarlama Karmasi 1.Pazar Bolumii

A\ 4

2 .Firma Pazarlama Karmasi 2.Pazar Bolumu

\ 4

2 Firma Pazarlama Karmasi 3.Pazar Bolumi

\ 4

Farklilastirilmis Pazarlama

Firma 1.Pazar Boliimii

Pazarlama 2.Pazar Boliimii

A 4

Karmasi 3.Pazar Boliimii

Yogunlastirilmis Pazarlama

Simdi de bu stratejileri agiklamaya calisalim.

1.4.2.1. Farkhlastirnlmamis Pazarlama

Pazar boliimlendirmesi yapilmadan, biitiin pazarm tek bir bolim olarak
degerlendirildigi ve iriin — tutundurma — dagitim — fiyat unsurlarindan olusan pazarlama
karmas1 ile biitiin pazar1 hedef olarak belirleyen yaklasim farklilastiriimamis pazarlama
stratejisidir. “Farklilagtirilmamis pazarlama yonteminin uygulanabilmesi i¢in; tiim pazari
olusturan miisterilerin biiyiik bir boliimii s6z konusu {iriine aynm1 bigimde istek ve ihtiyag¢

duymalidir.”®®

8 flhan CEMALCILAR, Pazarlama, Anadolu Universitesi Yayinlari, Istanbul, 1987, s:56
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Isletmenin tek pazarlama karmas: ile biitiin pazara sunumda bulundugu bu strateji,
giiniimiizde daha ¢ok seker, tuz, cay, un gibi farklilastrmanin ¢ok fazla 6nem arz etmedigi
temel gidalarin pazarlamasinda kullaniliyor olsa da, ge¢miste otomotiv sektoriiniin devi

Ford gibi biiyiik firmalarin da yayginca bagvurdugu stratejilerden biridir.

Ford firmasinin tarihsel gelisimine baktigimizda esasinda pazarlama anlayigmin da
evrimini gézlemliyor olacagiz. Gegmiste Ford firmasinin yayginca kullandig1 bu strateji
pazarlama uzmanlar1 tarafinda sonralar1 oldukga elestirilmektedir. Pazar1 bdoliimlere
ayirmadan, aym Uriinli biitiin pazara ayni1 mesajlarla pazarlayan bu anlayis, maliyetlerin
azalmasma katkida bulunuyorken, aynm1 zamanda ihtiya¢ ve beklentileri farklilasabilen
tiikketicilerin Uriinden tatmin olmasma engel olabilmekte, hatta bu yiizden s6z konusu
tiikketici grubu i¢in iretim ve pazarlama stratejisi gelistiren rakip firmalarin pazardan

onemli paylar koparmasima neden olabilmektedir.

“Bu strateji isetmenin satis hasilat1 ve kar beklentilerini karsiladigi siirece
uygulanabilir. Ancak sozii edilen stratejinin uygulanmasi halinde, zamanla tiriin (mamul)
farklilastirma caligmalarinin da beraberinde yapilmasi gerekir.” 8 Uriin farklilastirma
“cesitli {riinlerin karakteristiklerinden ayrilmak, digerlerinden farkli bir {iriin ortaya
cikarmaya katkida bulunmak, farkli pazar boliimlerine ulasmak i¢in {iriin gelistiren bir
isletme girigimi” % olarak aciklanabilir. Uriin farklilastrma sayesinde isletme,

boliimlendirerek nabzini elinde tutamadig1 pazara, imajmni kuvvetlendirerek niifuz etmeye

calisir. Uriin farklilastirma noktasinda asagidaki degiskenler kullanilabilir:**

- Uriiniin fiziksel dzellikleri
- Fiyat diizeyi

- Uriin 6zellikleri

- Teknoloji ve dizayn

- Uretim girdileri

- Ambalaj

- Performans

- Yeni liriin veya yenileme

- Uriiniin sat1s miktar1

8 MUCUK, 1997, s:113"den aktaran ECER ve CANITEZ, a.g.c., 5:156
“Clemente, a.g.e., 5:323
°180.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/.../Pazarlama_Karmasi.pps

40



“Farklilastirilmamig pazarlama stratejisi kitle reklamciligina bel baglamaktadir ve
isletme i¢cin maliyeti koruma temeline dayandirilmaktadir. Rekabet az oldugunda veya
iriin, miisteriler tarafindan ¢ekici bulunuyorsa farklilastirilmamis pazarlama basarilt

olabilecektir.”%

Yukarida da belirttigimiz {izere, bu strateji pazarlama uzmanlar1 tarafinda oldukca
elestirilmektedir. Ciinkii her ne kadar pazara kapsayici bir yaklasimla niifuz etmeye caligsa
da farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi onemli riskleri beraberinde getirmektedir.
“Farklilastirilmamis strateji pazarin tamamini hedeflemis olsa da aslinda tiim pazar ve
tiikketicilere ulagsmak oldukc¢a zordur. Rakip sayisi arttiginda pazar payr hizla diiser.
Pazardaki ani degisiklikler, isletmeyi sarsabilir.”® Bu sekilde, oncesinde biitiin pazara ayni
tutundurma yaklasimi sayesinde avantaj olarak degerlendirilebilecek maliyetler, isletme
icin katlanilmas1 gereken bir dezavantaj olarak ortaya cikabilir. Ote yandan miisteri
memnuniyetini saglayan rakip firmalar kendilerini yenilerken, miisteri ihtiyac ve

beklentilerine cevap veremeyen isletme hizlica sistemin digima itilebilir.

1.4.2.2. Farkhlastirilmis Pazarlama

Isletmenin pazar1 iki veya daha fazla boliime ayirarak, ayirmis oldugu her bir
boliime ayr1 pazarlama karmasi ile sunumda bulundugu anlayis farklilastirilmis pazarlama
stratejisidir. Pazar boliimlendirmenin devamu sayilabilecek olan bu stratejide, her bir
boliimde miisterilerin {iriine kars1 olan duyarliliklar1 ortaya konmaya calisilir. Fiyat, kalite,
gorsellik, ihtiya¢ tatmini, dayaniklilik, kullanislilik gibi niteliklerden olusan {iriin ile alakali
bu duyarlhiliklar, pazar boliimiinde nasil bir strateji izleyecegimizin ipuclarini tasiyacak,
hangi beklentileri karsilamaya yonelik bir pazarlama karmasi hazirlamamiz gerektigini

bize gosterecektir.

“Farklilastirilmis pazarlama, ya da c¢ok boliimlii pazar stratejisi tek bolim
stratejisine gore isletmeye daha ¢ok gelir saglar. Diger ¢esitli nedenlerle de 6nemli
yararlar1 vardir; mamule mevsimlik talep olmasi halinde bu talepten yararlanma
veya lretimde agir1 kapasitesinin bulunmasi halinde bu fazla iiretimin yeni pazar

béliimleri bularak orada degerlendirilmesi imkanin1 vermesi gibi.”**

Bu baslik altinda bircok degisik farklilastirilmis pazarlama stratejisinden

%2 Hasan TEKELI, Turizm Pazarlamasi ve Planlamasi, Detay Yayincilik, 2001, s:18
% ALTUNISIK ve digerleri, a.g.e., s:120
* AKAT, a.g.e., 5:85
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bahsetmemiz miimkiindiir.Bu ¢esitlilik bdliimlendirilmis pazarin yapisindan veya
isletmenin hedeflemis oldugu pazar boliimiiniin niteliklerinden kaynaklanabilir. Isletme
ornegin bolimlendirmis oldugu bir pazarin biitiiniine yonelik faaliyet gosterecegi gibi, belli
bir bolim grubunun parcalarina veya farkli bolim gruplarinin farkli parcalarma yonelik
faaliyet de yiiriitebilir. Birden fazla {iriin grubu ve pazarlama karmasi olan bir otomobil
firmasini géz Oniine aldigimizda, bu firmanin pazari, iiriin ve gelir kriterlerini kullanarak

sekil — 10°daki gibi boliimlendirmesi miimkiindiir:

Sekil — 10 Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi Ornegi
(Otomobil Firmasi)

Yas Grubu

1. Pazarlama Karmasi |::> Yiksek B-1 B-2 B-3

2. Pazarlama Karmasi |::> Orta B-4 B-5 B-6

Gelir Grubu

3. Pazarlama Karmasi |::> Al B-7 B-8 B-9
18-35 36-60 60 Ustii

Ornekte goriildiigii lizere otomobil firmasi yas ve gelir kriterlerini kullanarak bir
pazar bolimlendirmesi gergeklestiriyor. Firma sonraki asamada iiretmis oldugu veya
iretmeyi planladigi otomobillerin, s6z konusu pazar boliimlerinden hangisine yonelik
olduguna karar verir. Bu asamadan sonra firmanmn karsisina farklilagtirilmis pazarlama
stratejisi igerisinde farkli tercihler c¢ikmaktadir. Bu tercihlerden biri, biitiin pazar
boliimlerine yonelik arag liretmektir ki, s6z konusu iirlin otomobil oldugunda yukaridaki
boliimlendirmeye gore bu tercih imkansiz gibidir. Firma agisindan yapilabilecek bir diger
tercih ayn1 gelir grubunun farkli yas gruplari i¢in otomobil pazarlamak olabilecekken, bir
baska tercih de yatay ve dikey pazar bilesenlerinden farkli bir karigim ortaya ¢ikararak

gerceklestirilebilecek pazarlama yontemidir.

“Isletmelerin farkhlastirilmis pazarlama stratejilerini se¢melerinin en onemli
sebeplerinden birisi tekrar satin alan ve kalict miisteri sayisini arttirmaktir. Bu
sebeple isletme, tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tespit edecek; rakiplerinden
once ve daha farkli gelistirecekleri pazarlama karmalarmi ve iriinleri onlara
sunmak isteyecektir. Keza, tliketiciler de kendilerine en ¢ok degeri veren

isletmeleri tercih edeceklerdir. Tiiketicilerin tercihlerindeki farkliliklar satin
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aldiklar1 mal ve hizmetlerin degeri, personel ve imaj degerleri ile dogru

orantilidir.”®

Firmalarin tiretmis olduklar1 iiriin ve hizmetler ¢ogu kez tek baslarina ¢ok fazla bir
sey ifade etmezler. Uriin ve hizmetlerin etrafinda bir algi cemberi olusturmak pazarlama
yoneticilerinin sorumlulugundadir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetler {izerine olan algilarini,
pazarlama karmasi ile organize edilecek yOntemlerle bigimlendirmek, rekabetin yogun
oldugu giinimiiz kosullarinda firmalar tarafindan siklikla kullanilan bir yontemdir. Bu
bahsettigimiz c¢aligmalar mal veya hizmetin degerini ortaya c¢ikarmakta, tiiketicilerce
yeniden degerlendirilmelerini saglamaktadir. Bu deger kavramu {iriin ve hizmetlerin iiretim

stireclerinin farklilagsmasi veya satis sonrasi hizmetler ile sekillendirilebilir.

Tiketicilerce deger olarak algilanan bir diger unsur da satis veya hizmet
personelidir. Pazarlama siirecinin yalnizca tiiketici ihtiyaglarma yonelik tretilen iiriin ve
hizmetlerin satis1 olarak degerlendirilmedigi, miisteri ile olan iligkisel siirecin biitiiniiyle bir
iletisim siireci olarak degerlendirildigi giiniimiizde, miisteri ile bu siireci yliriitecek olan
personelin belli bazi1 kriterleri tasiyor olmasi gerekmektedir. Disa agik, iyi diyalog
kurabilen, giiler yiizlii, kendinden emin, kibar, anlayigli bir personelin hem iiriin ve

hizmetlerin niteligini hem de miisteri sadakatini arttirmasi muhtemeldir.

Firmalarm tiretmis olduklar1 iirlin ve hizmetlerin, rakiplerin {iriin ve hizmetlerinden
farklilastiklar1 noktalar itibariyle iiriin ve hizmetlere yeni bir kimlik kazandirilmasi s6z
konusu olmaktadr. Uriine kazandirilan bu yeni kimlikler iiriiniin imajin1 ortaya

¢ikarmaktadir. imaj yaratmada aranilan baslica 6zellikler sunlardir: %

- Imaj, iiriiniin temel niteligini ve konumunu yansitan tek bir mesaj tasiyip
nakletmelidir.
- Bu mesaj1 rakiplerinkiyle karismayacak sekilde ayirici bir sekilde nakletmelidir.

- Miisterinin sadece aklii degil, duygularini da harekete gecirici olmalidur.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisi faklilastirilmamis pazarlama stratejisine gore
pazara daha ayrintili ve daha derinlemesine bakilmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle

pazarda daha ¢ok tecriibe edinilmesini gerekli kildig1 gibi, pazarlama maliyetlerinin de

% UGURLU, a.g.e., s:137-138
% TEK, a.g.e., :329°dan aktaran UGURLU, a.g.e., s:139
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artmasina neden olmaktadir. “Ciinkii bu stratejinin uygulanmasi sonucu tiretim, yonetim,

stoklama ve reklam giderlerinde hizli bir artis meydana gelmektedir.

9597

Farklilastirilmig pazarlama stratejisinin olumlu ve olumsuz yonleri sekil — 11°de bir

arada verilmistir.%®

Sekil — 11 Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisinin Olumlu ve Olumsuz Y onleri

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinin

olumlu yonleri

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin

olumsuz yonleri

- Asir1 iiretim kapasitesi birden fazla farklh

pazar boliimiine hizmet ederek

-Daha fazla sayida diretim siirecini

gerektirir.

degerlendirilmis olur.

- Daha

- farkli dagitim kanallarmin ve iletisim

fazla pazara ve dolayisiyla

araclarmin  kullanilmasi, promosyonlarin

miisteriye hitap edilir, otelin doluluk orani

cesitli  olmasi  nedeniyle  pazarlama

ve otel i¢i satiglar1 artar.

maliyetleri de artmaktadir.

- Daha az risk vardwr, bir pazara bel
baglanmaz.

- Yeni pazar firsatlar1 yakalanabilir.

- Pazar boliimiinlin ihtiyaclar1 ve istekleri
daha iyi belirlenir, miisteri memnuniyeti
saglanir.

- Her farkl pazar i¢in daha uygun ve etkili
pazarlama karmas1 ya da karmalari
gelistirilir.

- Siddetli rekabetten kacimnilir.

- Daha biiyiik finansal basar1 saglanir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejilerine su Ornekleri verebilirizz bir GSM
operatoriiniin faturali ve kontdrlii abonelikler ¢ikarmasi, bir gazetenin bolgelere 6zel ek

¢ikarmasi, bir bankanmn KOBI’ler ve bireysel miisterilere gore ayr1 kredi portfoyleri

?7 Tuncer TOKOL, Pazarlama Y®&netimi, Uludag Universitesi I.1.B.F. Bilimsel Aragtirma Basim Yayim
Isletmes.i_, 1996, s:82
% AYGUN, a.g.e., s:77°den uyarlanmustir.
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olusturmasi, ¢ay sektdriindeki bir firmanin siyah, yesil, organik ve buzlu ¢ay ana bagliklar

altinda tiiketicilerin yasam sekillerine gore ¢ay iiriinleri iretmesi vs.

1.4.2.3. Yogunlastirnlmis Pazarlama

Pazarlama literatiiriinde Tek boliim stratejisi ve Konsantre pazarlama stratejisi
olarak da gecen yogunlastiriimis pazarlama stratejisi, firmanin biitiin pazar1 bolimlere
ayirdiktan sonra bir pazarlama karmasi ile sadece bir pazar bolimiinii hedeflemesi
anlamina gelmektedir. Burada isletme biitiin enerjisini ve konsantresini tek bir bdliime
vermekte ve bu boliimdeki tiiketicilerin ihtiyag, beklenti ve oOzelliklerine gore strateji
gelistirmektedir. “Ozellikle isletme kaynak ve imkanlarinm smirl oldugu durumlarda gok
yararlt olan bu strateji, biiyiikk bir pazarin az bir kismma hitap etmektense, kiigiik bir

pazarin bityiik bir bdliimiinii ele gegirme yolunun izlenmesidir.”

Bu strateji sayesinde isletme, pazar boliimiine derinlemesine niifuz etme imkanini
yakalar. Isletmenin kiigiik bir tiiketici potansiyeli ile iletisim halinde olmasi, bu alan1 iyi
tanimasmi saglamaktadir. Uzmanlagsmanin giderek daha c¢ok onem arz ettigi giinlimiiz
diinyasinda, yogunlastirilmis pazarlama eldeki smnirli kaynaklarin en 1iyi sekilde
degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica uzmanlasilan boliimdeki tiiketicilerin
Ozellikleri konusunda genis bir veri tabani elde edilebilir ve bu tiiketicilerle diger higbir

strateji ile elde edemeyecegimiz iletisim imkania sahip olabiliriz.

Bununla birlikte tek bir pazar boliimiine odaklanmanin getirdigi bazi sikintilar da
vardir.“Bu  stratejinin uygulandigi zamanlarda ani teknoloji degisiklikleri uzmanligi
gecersiz  hale getirebilir.” 100 «fcletme, biitiin satis ve kar imkanlarmi bir blime
bagladigindan, normalden daha fazla riskle karsi karsiyadir.(...) Diger bir olumsuz yonii
de, tek boliimdeki giiclii ve tlinlii bir isme sahip olmasinin diger pazar boliimlerine dogru

acilmay1 zorlastirabilmesidir.”***

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin olumlu ve olumsuz yonlerini sekil — 12°de

bir arada gorebiliriz:

% AKAT, a.g.e., 5:83
100 AT TUNISIK ve digerleri, a.g.e., s:122
100 AKAT, a.g.e., 5:83
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Sekil — 12 Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisinin Olumlu Yénleri ile Isletmeye

Saglayacag Yararlar ve Isletme Aci

sindan Olumsuz Yonleri ile Riskleri'®

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin | Yogunlastirilmigs pazarlama stratejisinin
olumlu yonleri ve isletmeye sagladigi | olumsuz yonleri ve riskleri
faydalar
. o - En biiyiik riski, pazarmn o boliimiinde kar
- Isletme, tiim enerjisini bir grubun
o ] oldugunu goren diger isletmelerin de o
ithtiyag¢larini karsilama uzerine

odaklayabilir. Boylece isletmenin hedef
alman pazar bolimiindeki durumunun

giiclenmesine yardimci olmaktadir.

-Isletmenin o  pazar  bdliimiiniin
gereksinimlerini daha yakindan
tanimasina yardimci olmaktadir.

Boylelikle pazar bolimiiniin ihtiyaclar1
daha 1yi karsilanmig olacaktir.
ve reklamda

- Uretimde, dagitimda

uzmanlasma nedeniyle faaliyetlerde
ekonomiklik saglamaktadir.

- Pazar bolimi iyi se¢ilmisse isletmenin
yaptig1 yatirimdan yiiksek kar saglamasi
gerceklesir.

- Isletmenin 6zel olmasini saglamaktadir.

- Sinirli kaynaklar1 olan bir isletme, daha
biiyiik isletmelerle rekabet edebilir.

- Gii¢lii konumlandirma saglanir.

pazar boliinme girmeleridir. Yani rakipler
artabilir.

- Tim yumurtalar1 ayn1 sepete koymanin
tehlikesi s6z konusudur. Yani igletmenin
tim kaynaklar1 bir boliimde
yogunlastirildiginda eger secilen pazar
bolimi isletmeye uygun degilse; isletme
kaynaklarmin tiimii bosa kullanilmig
olacaktir.

- Niifustaki veya miisteri begenisindeki
kiiciik degisiklik firmay1 biiyiik Olcilide
etkileyebilir.

- Bir bolimde yogunlasildigi i¢in yeni
pazarlara dogru biiyiimede sorun olabilir.

- Biiyiik rakipler isletmenin yogunlastigi

daha etkin  sekilde

nis  bolimii

pazarlayabilir.

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi

icin ayr1 bir baslik agiklamakta fayda var.

192 TOKOL, a.g.e., 5:82

baghig: altinda nis (niche) pazarlama kavram
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Nis pazarlama: Cogu kez yogunlastirilmis pazarlama ile birlikte diisiiniilen nig
pazarlama, biitiin pazar igerisinde sunulmus olan iriinlere ragmen, heniiz ihtiya¢ ve
istekleri tatmin olmamig 6zel bir bolimiin ihtiyaglarmi kargilamaya yonelik pazarlama

faaliyeti siirdiirmek anlamina gelmektedir.

Ulkemizde kdse tutucu pazarlama olarak da bilinen nis pazarlama, diinyada kitlesel
iiretimlerin yapildigi eski pazarlama anlayislarina karsin zaman igerisinde etkisini artarak
gostermis ve bu ivmesini siirdiirmeye devam etmektedir. Tiiketicilerin 6zel ihtiyaglarmi
¢ozen, bu yoniiyle de butik bir yaklagim sergileyen nis pazarlama kendine giderek daha gok
ozel alan yaratmakla birlikte, tiiketicilerin icerisinde yer aldig1 genel ¢cemberin sinirlarimi

da giderek genisletmektedir.

“Nis pazara yonelik iriinlerden bazilar1 soyle siralanabilir: solaklara doniik
tirtinler, hamile trtinleri, (...)izci malzemeleri, sorf malzeme ve giysileri, gurme
hayvan mamalari, dogal dliimle iiretilmis kiirk iirtinleri, bilim-kurgu kiiltir iirtinleri

diikkanlari, tropikal balik magazalari, yashlar igin geriatri iirlinleri, binicilik sporu

malzemeleri, vejetaryen diinya mutfagi restoranlari, ciftlik tatil koyleri gibi.”*®

Nis pazarlamadan anlasilmasi gereken yalnizca yeni iriin tretimi degildir. Bir
irlinlin tiiketicilerin farkli beklentilerine yonelik yeni bir ¢esidi de nis pazarlamanin
kapsamina girebilir. Bununla ilgili en bilindik 6rnek, RC Cola firmasinin Coca Cola ve
Pepsi firmalarinin kola pazarini domino ettigi bir donemde diet kola tireterek, bu alanda

kendine bir nis pazar edinmesidir.
KOTLER’e gore isletme agisindan ¢ekici bir nis pazarin 6zellikleri sdyledir: 104

- Nisin i¢inde bulunan tiiketicilerin digerlerinden ayrilan ihtiyaclari bulunmaktadir.

- Bu tiiketiciler ihtiyaclarini en 1yi sekilde tatmin eden isletmeye gerekirse fiyat farki
O0demeye razidirlar.

- Niste pazardaki isletme uzmanlagsma sayesinde kazanc¢lh ¢ikmaktadir.

- Nisin sekli, kar1 ve gelisme potansiyeli bulunmaktadir.

- Pazar boliimleri oldukga genis ve daha fazla rakibi ¢cekmekteyken nisler ise oldukca

kiiciiktiir ve bir veya iki rakibi ¢cekmektedir.

103 Mehmet TIGLI, Nis Pazarlama ve Nis Pazarlama Imleriyle Kodlanmis Kinky Boots-Miistehcen Cizmeler’
Sinema Filminin Coziimlenmesi, Marmara Universitesi 1.1.B.F. Dergisi, Y11:2009, Cilt XX VI, Say:1, s:213
194 philip KOTLER, Marketing Management International Edition, PrenticeHall, 2003, s:280
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Nis pazarlamada isletme pazardaki tiiketici istek ve ihtiyaclarma gore 6zel bir
boliim ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ihtiyaclarin nis olabilmeleri icin, pazardaki diger iiriin
veya hizmetlerce tatmin edilmemis olmalar1 gerekmektedir. Ancak pazar i¢inde boyle bir
dilimin kesfedilmesi tek basma yeterli degildir. Nis pazarda yer alan potansiyel
miisterilerin satin alma gii¢lerinin, liretilecek bir {iriin veya hizmete verecekleri tepkilerin,
pazar diliminin smirlarmin, pazardaki satig tahminlerinin, kullanilacak pazarlama
karmasmin detaylarmin ve pazarlama maliyetlerinin de belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii
en nihayetinde karsiliklilik esas1 geregi gereksinimleri tatmin edilecek olan nis pazarn,

isletme beklentilerini de tatmin etmesi gerekmektedir.

“Nis pazarlar daha once kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile girmeye deger
bulmadig1 pazarlar oldugu icin baslangicta rekabet yoktur. Bu pazarlarda isletmenin
kendisini konumlandirmasi oldukc¢a kolaydir. Baska isletmeler de kolay kolay bu pazarlara

girmek istemezler.”*®

Nis pazarin uygulama asamalarini agagidaki gibi siralayabiliriz: 106

- Mevcut miisteri tabani ve pazarin diginda halen hizmet verilen mevcut pazar
firsatlar1 incelenerek, bir pazar boliimii ve/veya bdliimleri segilir.

- Gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendleri arastirilir.

- Hizmet verilen pazar nisiyle ilgili olarak yaymnlardaki gelismeler siirekli olarak
izlenir.

- Firmanin mallarina/hizmetlerine en ¢ok ilgi gisteren, satin alan ve/veya satin alma
egilimi olan miisteri gruplari, onlarin 6zel istekleri ve gereksinimleri pazarlama
arastirmasi yoluyla belirlenir.

- Mevcut ve potansiyel miisteriler, belirli temel davraniglari gdzoniine alinarak
gruplandirilir.

- Basin ve yaym aracilifiyla dogrudan pazarlama kampanyalar1 ve tutundurma
faaliyetleri diizenlenir.

- Uretilen malin/hizmetin hedef kitlesine daha iyi ulasabilmesi i¢in gerekiyorsa mesaj

ve medya aract degistirilebilir.

15 ALTUNISIK ve digerleri, a.g.e., s:123
106 Ahmet Hamdi ISLAMOGLU, Pazarlama Ydnetimi, Beta Basim Dagitim, istanbul, 1999, s:272
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- Pazarda faaliyet gosterilmeyen 0nemli bir baska nisin gereksinimlerini karsilamak
icin, Uretilen mal/hizmet yeniden gbzden gecirilerek, bu hedef kitleye uymasi igin

de tlizerinde degisiklikler yapilabilir.

1.4.3. Hedef Pazar Secim Stratejisini Belirlemeye Etki Eden Faktorler

Yukarida agikladigimiz ii¢ stratejiden hangisinin secilecegi, isletme acisindan
iistesinden gelinmesi gereken bagli basina bir sorundur. Dogru stratejinin belirlenmesi
demek, igletme kaynaklarmin da verimli bir seklide kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bu

stire¢ genellikle, yogun arastirma ve degerlendirmelerin ardindan neticelendirilmektedir.

Hedef pazar se¢im stratejilerini etkileyen faktorler bashig altinda farkli kaynaklarda
farkli etken gruplarimdan bahsedilse de, bu faktér gruplari 6z itibariyle genellikle ayni
iceriktedirler. BLOIS in belirlemis oldugu faktérler sekil — 13°deki gibidir:

Sekil — 13 Hedefleme Stratejisi Secimini Etkileyen Faktorler'®’

Isletme/marka

pazar boliimii
ve profili

Uretim/diger
olcek
ekonomileri

Finansal ve
personel
kaynaklar1

Tiiketicilerin
ihtiyaclary/
istekleri

Boliim sekli,
gelisimi,
yapisi

Hedefleme
Stratejisi

Yonetsel
Beceriler

Rekabet
derecesi

Cevresel
faktorler

7 Blois, 2000, s:401°den aktaran, Gokge Bahar ERCAN, Nis Pazarlama Stratejilerinin Turizm
Sektoriinde A Grubu Seyahat Acentalarmda Uygulanmasi: Ets Tur Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, 2001 s:41
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KOTLER ve ARMSTRONG ise hedef pazar se¢im stratejilerini etkileyen faktorleri
isletme kaynaklar, iiriin degiskenligi, tirtiniin hayat devresinde bulundugu asama, pazarin
degiskenligi, rakiplerin pazarlama stratejileri seklinde bes ana baslik altinda toplamustur.*®

Simdi bunlar1 kisaca agiklamaya ¢alisalim:

Isletme kaynaklar: Isletmenin hedef pazar stratejisini belirlerken en oncelikli
olarak dikkate almasi gereken, faaliyet genisligini belirleyecek olan 6z kaynaklaridir.
Pazarm bazi boliimlerindeki firsatlar ne kadar c¢ekici olursa olsun, eger isletmenin
kaynaklar1 buralara erigebilecek biiytikliikte degilse, Oncelikle rekabet ve pazarda
devamlilik kosullar1 g6z Oniinde bulundurularak isletme i¢in daha uygun kosullarin
bulundugu boliimlere yonelmek dogru tercih olacaktir. Bu durum daha ¢ok
yogunlastirilmig pazarlama stratejisini segmeyi veya daha 6zel olarak nis pazar belirlemeyi
isletmeler i¢in gerekli kilmaktadir. Ancak isletme kaynaklarinin genis oldugu durumlarda
ise farklilastirilmamis veya farklilastirilmis pazarlama stratejilerinin uygulanmasi daha

yararl olacaktir.

Uriin degiskenligi: Pazara sunulacak iiriiniin niteligine gore, pazarda kullanilacak
pazarlama stratejisinin  hangisinin uygun olacag1 degiskenlik gosterecektir. Eger
tiikketicilerce ayni amag¢ i¢in alman ve kendisinden beklenilen faydanin benzer oldugu
seker, un gibi liriinlerin pazarlanmasi s6z konusu ise farklilagtirilmis pazarlama stratejisini
kullanmaya gerek yoktur: bunun yerine farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi kullanilir.
Ancak pazara cep telefonu, bilgisayar gibi {irlinlerin sunumu séz konusu ise, iriiniin
niteligi  tiiketicilerin  beklenti ve ihtiyaglarina gére sekilleneceginden burada
farklilagtirilmis veya yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin kullanimi daha yararh

olacaktir.

Uriiniin hayat devresinde bulundugu asama: Her iiriin pazara sunulduktan sonra,
evrelerde gecen siireler farkli olsa da, esasinda benzer siire¢lerden gegerler. Bir {iriiniin,
farkli zamanlarda inis ¢ikislar gosterse de teorik olarak hayat devresi, daha dogrusu hayat

devresi icerisinde gecirmis oldugu asamalar sekil — 14°deki gibidir.

108 KOTLER ve ARMSTRONG, Principle of Marketing, 1996, s:387
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Sekil — 14 Uriin Hayat Devresi

Satislar ve Satiglar

Karlar Karlar I
S

/

VN
PPN
/ D
/ \ \
\
- >
Sunus Biiytime Olgunluk Gerileme Biiyiime Gerileme ve son

Zaman

Bir¢ok kaynakta dort agsamali olarak yer alan {iriin hayat devresini, iirliniin yasam
sirecinde yer alan Dbiiyime ve gerilemelerin farkli zamanlarda  tekrar
gergeklesebileceginden hareketle, yukaridaki sekildeki gibi ¢ok asamali olarak
giincelleyebiliriz. Sekilden de goriildiigii {izere bir {riiniin hayat devresinde genel olarak
sunus, biliylime, olgunluk ve gerileme olmak {izere dort asamanin varhigindan
bahsedebiliriz. Bununla birlikte her iriiniin muhakkak ki bir de pazardan silinme ve

dolayisiyla igletme tarafindan iiretimine son verilme durumu s6z konusu olacaktir.

Isletmenin pazara sundugu iiriiniin yukarida yer alan evrelerden hangisinde oldugu,
hedef pazar se¢im stratejisini dogrudan etkilemektedir. Ciinkii isletmelerin iirlinii pazarda
tutundurmalar1 amaciyla segilen hedef pazar stratejisi, lirliniin satis ve karlilik durumuna

gore farkl yaklagimlar1 gerekli kilmaktadir.

“isletme eger yeni bir {iriin pazara sokuyorsa, tiiketicilerin {irline aligmasi ve
benimsemeleri i¢in farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi ya a yogunlastirilmig
pazarlama stratejisini uygulamak daha dogrudur. (...) Esasen malin 6zelligi de bu
asamada farklilagtirma yapmaya elverisli degildir. rekabet artik¢a ve olgunlasma
donemine gelindik¢e satislar1 arttirmak ve doyulmamis pazarlart doyurmak igin

farklilagtirilns stratejiye gegilebilir.”**

199 TEK, a.g.e., 5:331
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Pazarin degiskenligi: Pazardaki tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaclar,
isletmenin pazara sunmus oldugu fiiriinler i¢in degiskenlik gdsterip gostermemesine gore
hedef pazar secim stratejisi belirlenebilmektedir. Eger pazardaki tiiketicilerin istek,
beklenti ve ihtiyaglar1 farklilasabiliyorsa burada farklilastirilmis pazarlama stratejisi; s6z
konusu oOzellikler benzer nitelikte ise burada farklilastirilmamis pazarlama stratejisi

uygulanabilir.

Rakiplerin pazarlama stratejisi: Rakiplerin kullanmakta oldugu pazarlama
stratejisi, yine rakiplerin durumlarma gore degerlendirilip, kendi hedef pazar belirleme
stratejimizi de, pazarda rekabet ac¢isindan sikinti yasamayacak ve pazardaki firsatlar
degerlendirecek  sekilde belirlememizde fayda olacakti.  Ornegin  rakiplerin
farklilastirilmamis pazarlama stratejisi kullanarak pazar1 domino ettigi bir ortamda, isletme
ancak farklilastirilmis veya yogunlastirilmis pazarlama stratejisini kullanarak iirtiniine yer
edinebilecektir. Rakiplerin farklilagtirilmis pazarlama stratejisi kullandigi bir ortamda ise,
isletmenin kendi kosullar1 ve kaynaklar1 da degerlendirilerek farklilastirilmamis pazarlama

stratejisi kullanarak pazara niifuz edebilir.

1.4.4. Hedef Pazar Secim Siireci Asamalari

Hedef pazar secim stratejilerini yukarida agiklamaya calistik. Hedef pazar
seciminin her seyden Once bir siire¢ oldugunu bilmemiz gerekiyor. Simdi de bu siireci

olusturan bes asamay1 agiklamaya cahisalim.

1.4.4.1. Boliimlerin Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Belirlenmesi

Isletmelerin dnceden boliimlendirdikleri pazarda, hangi pazar dilim veya
dilimlerinin daha avantajli oldugunu belirlemesi gerekmektedir. Ozellikle smnirlar1 genis
olan bir pazar ve boyutlar1 biiylik olan isletmeler s6z konusu oldugunda, bu avantajli
dilimleri belirlemek zorlagsmaktadir. Bu durumda pazar boliimiiniin gerek isletme agisindan
cekiciligini, gerekse de rekabet kosullarin1 ortaya koyacak kriterlerin belirlenmesi
gerekecektir. Pazar bolimlerinin ¢ekici ve rekabet kriterlerini Glgiimleyebilmemizi

saglayan faktor gruplari asagidaki gibidir:***

110 ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:160-164
1 BOYD ve digerleri, Marketing Research, 2002, s:198
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Cekicilik kriterleri;

- Pazar bolimleriyle ilgili miisteri gereksinimleri ve davraniglari grubu,
- Pazar boliimiiniin biiylik[iigii ve biiyiime oran1 grubu,

- llgili pazar bdliimlerine yonelik makro egilimler grubu,
Rekabet kriterlert;

- Rekabet avantajina yonelik firsatlar grubu,
- Isletme ve rakiplerinin kapasite ile kaynaklarina iligkin grup,

- Sektoriin rakipler agisindan ¢ekiciligiyle ilgili grup.

Pazar boliimiiniin ¢ekicilik ve rekabet kriterlerinin belirlenmesinin ardindan,
pazarm isletmelerin girmesi agisindan olusturmus oldugu cazibiyet belirlenmis olacaktir.

Bunun ardindan ikinci asamaya gegilir.

1.4.4.2. Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Agirhklandiriimasi

Bu asamada, onceki asamada belirlenen c¢ekicilik ve rekabet kriterlerinin 6nem
derecelerine gore agirliklandirilmas: islemi gergeklestirilir. Siiphesiz ki her Kkriter
digerlerine gore farkli 6neme sahiptir. Mithim olan kriterlere, gerek birbirleri arasinda,
gerekse de pazarin yapisi igerisinde atfedilecek degerlerdir. Bu sekilde bir agirliklandirma
yapmak karar verme noktasinda isletmeleri en dogru olana yaklastirmasi agisindan ¢ok

Onemlidir.

Ornegin deterjan iiretimi yapan bir firma, saptamis oldugu bir pazar diliminde
cekicilik ve rekabet acisindan belirledigi kriterler i¢in asagidaki gibi bir agirliklandirma

yapabilir:**2

12 ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:162
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KRITERLER AGIRLIK
Karsillanmayan miisteri gereksinimleri 50%
Pazarm biiylime oram 30%
Makro demografik egilimler 20%
TOPLAM PAZAR CEKICILIGI 100%
Rekabet avantajma yonelik firsatlar 40%
Isletme fonksiyonlarmdaki etkinlik 40%
Boliimiin rakipler agisindan ¢ekiciligi 20%
TOPLAM REKABET POZISYONU 100%

1.4.4.3. Her Bir Pazar Boliimiiniin Puanlandirilmasi

Onceki asamada agirhiklandirilan kriterlerin, isletmenin faaliyette bulunmak istedigi
biitiin pazar boliimleri igin, her bir kritere puan vererek ve verilen bu puanlarin
agirliklandirilmis oranlarla carpimi bulunarak, dlciilebilir olmalar1 saglanir. Bu sayede her

bir boliimiin gerek cekicilik gerekse de rekabet yoniiyle puanlandirilmasi saglanmis olur.

Yapilan bu islemler hedef pazar veya pazarlarin belirlenmesi i¢in elimizde rasyonel
verilerin olmasii saglayacaktir. Bununla birlikte puanlama sorununun &ngdriilerle mi,
yoksa daha ziyade bilimsel ve matematiksel yontemlerle mi kotarilacagi yoneticilerin

inisiyatifinde olan bir durumdur.

Yukaridaki agirliklandirmayr B-1’den B-9’a kadar 9 boliimiin bulundugu bir
pazardaki hedef pazar se¢imi i¢in kullanalim. Ayni1 zamanda isletmemizin bu bdéliimlerden
B-2, B-4 ve B-9 boliimlerini faaliyet alani olarak degerlendirmeye aldigimi varsayalim. Bu
secimler ve yukaridaki agirliklandirma cergevesinde olusacak puansal degerler asagidaki

gibi olacaktir.'?

13 ECER ve CANITEZ, a.g.e., 5:163
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B-2 B-4 B-9

KRITERLER |Agrlk [Puan [Top. [Agrhk [Puan [Top. |Agrhk [Puan |Top.
Karsilanmayan
misteri 50% | 100 | 50 | 50% 90 45 | 50% 60 30
gereksinimleri

Pazarm biiylime 30% 70 21 | 30% 60 18 | 30% 60 18
orani

Makro demografik [ 20% 80 16 | 20% 80 16 | 20% 40 8
egilimler
TOPLAM
PAZAR 100% 87 |100% 79 |1100% 56
CEKICILIGI

Rekabet avantajma| 40% 70 28 | 40% 60 24 | 40% 50 20
yonelik firsatlar

Isletme
fonksiyonlarndaki | 40% 50 20 | 40% 50 20 | 40% 40 16
etkinlik

Boliimiin rakipler 20% 70 14 | 20% 50 10 | 20% 30 6
acisindan ¢ekiciligi

TOP. REKABET |100% 62 [100% 54 [100% 42
POZISYONU

1.4.4.4. Her Bir Pazar Boliimii icin Konum Tahmininin Yapilmasi

Bu asamada, dnceki asamada belirlenen puanlarin, hangi pazar dilimlerine tekabiil
ettiklerini belirlemeye ¢alisiriz. S6z konusu puanlarmn gergekte hangi pazar diliminde
konuslandiklarini 6grenmek, isletmeye dogru hedef pazar se¢me konusunda yardim

saglayacaktir.

Simdi yukarida belirlenen puanlari dilimlenmis pazar eksenine yerlestirelim: ™

Wa.g.e., 163
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Pazarin Cekiciligi

Yiiksek(80-100)

B-1 B-3

79,54

Orta(40-70) B-4 [==15 B-6

Diisiik(0-30
B-7 B-8 B-9

Isletmenin
0-30 40-70 80-100 Rekabet
Diisiik Orta Yiiksek Edebilirligi

Yukaridaki eksende gorildiigii lizere B-2 olarak belirlenen pazar diliminin puani
(87,62) B-2 dilimine, B-4 olarak belirlenen pazar diliminin puani (79,54) hedeflenenden
farkli olarak B-2 dilimine, B-9 olarak belirlenen pazar diliminin puan (56,42) ise yine
hedeflenenden farkli olarak B-5 dilimine konumlanmistir. Burada 6ne ¢ikan en onemli
ayrint1 daha Once isletme tarafindan hedeflenmeyen B-5 pazar diliminde, hedeflenen

pazarlardan birinin konumlanmasidir.

1.4.4.5. Hedef Pazar Olarak Béliim veya Boliimlerin Secimi

Buraya kadar gergeklestirilen asamalardan sonra olusan tablonun hedef pazar veya
pazarlarm secimi agisindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Yukaridaki tabloda olusan
duruma gore yorum yapacak olursak, tablonun bizi B-2 pazar dilimini hedeflemeye ittigini
sOyleyebiliriz. Baslangicta pazardaki 3 boliimiin faaliyet alani olarak se¢ilmesi soz
konusuyken, agirliklandirmaya gore hesaplanan puanlamanin ardindan, siirecin bizi B-2
pazar dilimini se¢gmeye ve dolayisiyla hedef pazar stratejimizi de yogunlastirilmis

pazarlama olarak belirlemeye gotiirdiigiinii gormekteyiz.

Gorildigi gibi hedef pazar stratejisini belirlemek ile hedef pazar dilimini segmek

arasinda ¢ok yakm bir iliski séz konusudur. Isletmenin hedefleyebilecegi pazar veya
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pazarlar1 belirleyebilmesi, ayn1 zamanda hangi hedef pazar stratejisini kullanacagina dair

bilgi edinmesini saglamaktadir.

Stiphesiz ki isletme acisindan, Ongoriilerden farkli olarak, pazarin bizi nasil
kargilayacagina dair yapilan tahminlemelere iliskin veriler ¢ok daha fazla Onem
tagimaktadir. Ciinkli giinlimiiz diinyasinda hedefler, ancak Olglimlenebildikleri kadar
gerceklik acisindan bir sey ifade ederler. Boyutlarini dnceden 6lgemedigimiz pazarlama
faaliyetlerinde bulunmak, sonradan geri doniilemez kaybetme risklerini beraberinde
tasirlar. Bu nedenle, yapilan bir pazar dlglimlemesiyle, ¢ekicilik ve rekabet agisindan pazar
boliimlerinden yalnizca biri faaliyet edilebilir goziikiiyorsa, isletmenin riskleri azaltmak

adina 6l¢tim sonuglarini g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Bununla birlikte “hedef pazar secimine yonelik olarak yukarida aciklanan siirecin
uygulanmasma ragmen, isletmelerin hedef pazar se¢im kararini; hedef pazar seg¢im
stratejileri, amaclari ile isletme imkan ve kaynaklari derinden etkilemektedir.”***Neticede
biitlin pazar arastirmalar1 ve Ol¢iimler bize belli bir pazar boliimii veya boliimlerini isaret
etse de, bazen bu tek basina yeterli olmayabiliyor. Cilinkii isletme amag, imkan ve
kaynaklar1 ile biitiinlesmeyecek bir boliimiin tercihi, isletmenin gergekliklerine aykiri
olacaktir. Burada hedef pazarlama stratejilerinin konu ile iligkisini de yukarida

vurgulamistik.

W Berkowitz ve digerleri, 1994, s:245
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IKINCIi BOLUM
MARKA KONUMLANDIRMA

2.1. Marka

Insan zihninde, diinyadaki nesne ve duygularmn karsiliklarmi ikame eden ifadelerin
cok 6nemli bir yeri vardir. Hemen her nesne veya objeyi karsilayan sembol niteliginde
ifadeler (kelime, isaret vb) kullaniriz. Bu durum insan zihninin ¢alisma sekline de uygun

bir igleyistir. Tanimlayabildigimiz her unsurun zihnimizde mutlaka bir karsilig1 vardir.

Modern kiiltiirlin iletisim olanaklarinin, etkisi altinda biraktig1 cografyay: igeren
cemberini git gide genislettigi giiniimiiz diinyasinda, 6nemli bir iletisim kolaylig1 saglayan
“gostergeler” in hakimiyetinin de yayginlagsmasina neden olmaktadir. “Gostergeler” bir
seyin ifadesinin, bigimsel olarak daha farkli veya alternatif metotlar kullanilarak zihinde
canlandirilmas1 olsa da, esasinda o seyin anlam yiiklenmis ve amaca uygun olarak
kullanima hazir hale getirilmis seklidir. Bu nedenledir ki bir olgu insan zihninde tek bagina
yeterince anlam tasimamakta; o olgu ile zihinde canlanan art anlamlar ile uygun bir konum

elde edebilmektedir.

Gostergelerin hakimiyet ¢agi olan giinlimiiz toplumunu “gosteri toplumu” olarak

nitelendiren DEBORD, bu duruma soyle agiklik getirmektedir:116

“Kendi biitiinliigii i¢inde ele alindiginda gosteri, mevcut liretim tarzinin hem
sonucu hem de tasarisidir. Gergek diinyada bir eklenti, ona ilave edilen bir siis
degildir. O, ger¢ek toplumun ger¢cek disiliginin can alict noktasidir. Gerek
enformasyon ya da propaganda, gerekse reklam ya da dogrudan eglence tiiketimi
biciminde olsun biitiin 6zel bi¢imleriyle gosteri, toplumsal olarak hakim olan
yasamin mevcut model’ini olusturmaktadir. O, iiretimde dnceden yapilmis se¢imin
her alanda onaylanmasi ve bunun sonucu olan tiiketimidir. Gdsterinin bigimi ve
icerigi, var olan sistemin kosullarmin ve amaglarinin tiimiiyle aynen

dogrulanmasidir.”

Tirk Dil Kurumu tarafindan “anlamla bi¢imin, gosterenle g0sterilenin

kaynasmasindan olusan dil birimi”**" olarak tanimlanan gésterge kavramu, tanimladig

18Guy DEBORD, Gosteri Toplumu (La Société du Spectaclé), Ayrinti Yayinlari, 1992, s:14
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seyin betimleyicisi oldugu kadar, ayn1 zamanda zihne yerlesmesine yardimci olan bir

unsurdur.

Cevremizde her giin kars1 karsiya geldigimiz bir¢ok olguda, gostergelerin belirgin
bir sekilde etkisinin oldugunu gorebiliriz. Bu etkinin hissedildigi yer ise dogrudan dogruya
zihnin kendisidir. Gostergeler sayesinde ¢ogu kez algilar yonetilmeye, yonlendirilmeye
calisilir. Bu durum ise zihnin c¢alisma bigimine gayet uygundur. Bir devlet baskanmin
kanun ¢ikariken, “bu kanunu siz degerli halkimiz istedigi i¢in ¢ikariyoruz” demesi halka
hizmet kavrammin gostergesi olan ve ayni zamanda halkin da bunu sahiplenmesini
saglayan bir durumdur. Cok sik anlatilan bir reklamci hikayesinde, reklamci bir kopriide
dilenen kor dilencinin Oniindeki kagida “giizel bir bahar giini ama ben bahari
goremiyorum” seklinde yazi yazinca dilencinin Oniine para atanlarin sayisinin hizla arttigi
rivayet edilir. Bu hikayede, dilencinin 6niine yazilan yazi “gérmemenin” gdstergesi olarak
ortaya c¢ikmakta ve asil mesele olan para kazanmaya ciddi bir katki saglamaktadir.

Goriildigi gibi gostergeler ile asil olusturulmaya ¢alisilan sey ¢agrigimlardir.

Diger biitiin nesne ve duygularda oldugu gibi, isletmelerin iirettigi iiriin ve
hizmetlerin de, onlar1 digerlerinden ayirt etmeye yarayacak ve belki de satis siirecinde bir
adim one tasiyacak gostergelere ihtiyaclari vardir. Iste bu iiriin ve hizmetleri tanimlamaya
yarayan sembol ve ifadelere marka denilmektedir. Ancak “marka yalnizca kelimeler, yani
sOzle ifade edilen unsurlardan olugsmaz. Marka, iiretici veya saticilarm iirliniinii tanitan, onu
baskalarmin {iriinlerinden aymrmaya yarayan isim, sembol, terim, sekil veya bunlarin

. .. q. 5,118
bilesimidir.”

Farkli kaynaklardan edinilen bazi marka tanimlamalar1 sunlardir:

“Marka bir ya da bir grup {reticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayirt edip farklilastrmaya hizmet eden isim,
kavram, sozciik, simge, tasarim, dizayn, resimden veya bunlarin bilesiminden olusan

sembollerdir.”*°

“Marka bir iiriin ya da hizmetten elde edilen dokunulabilir veya dokunulamaz

yararlarm tiimiidiir; tim miisteri deneyimidir. Bu deneyimin edinilip aktarilmasinda kritik

"www. tdkterim.gov.tr/bts/ 13.04.2012

18 William M. PRIDE ve O.C. FERRELL, Marketing Conceptsand Strategies, Houghton Mifflin Company,
New York, 2000, s:295

119 KOTLER ve ARMSTRONG, a.g.e., 5:248

59


http://www.tdkterim.gov.tr/bts/

onemi olan isim, tasarim, reklam, {iriin ya da hizmet, dagitim kanallari, itibar gibi tiim

aktiviteleri igerir.”lzo

“Marka triinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol yada tiim bunlarin

bilesimi olarak, iiriinii diger iiriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir”**

“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tiirlii igaretler.”*??

Goriildiigii gibi bircok tanimlamanin yapildigi marka ile ilgili olarak, genelde belirli
sembollerden, sozciik ve isaretlerden, akilda kalict bazi ifadelerden bahsedilmektedir.
Biitiin bu tanimlamalarin ¢ogu bicimsel bir ifadeye atifta bulunmaktadir. Oysa pazarlama
acisindan markay1 tanimlamaya calistigimizda ¢ok daha karmasik bir denklemin igine
girmek zorunda kalmaktayiz. ifade anlaminda bir markanin olusturulmasi oldukca kolay
olsa da, o markay1 pazarda belirli bir yere oturtmak ve tiiketici zihninde marka ile alakali
algisal bir biitlinliikk olusturmak ¢ok zor bir istir. Bu yiizdendir ki, isletmenin ihtiyag¢larini
karsilayan ve tiiketici lizerindeki zihinsel gelisimini tamamlayan markalar ger¢cek markalar

olarak nitelendirilip, genel marka tanimlamasindan ayirt edilmeye ¢alisilmaktadirlar.

Marka kisiliginin, tiiketicinin kisiligi ve yasam tarzi ile 6zdeslesmesi bakimindan
ayrica irdelenmesi gerekir. “Marka ile miisterisi arasinda duygusal bir bag vardir. Miisteri
markay1 hissetmek, markadan istedigini almak ve en Onemlisi kendisini Gnemli

hissettirmesini ister (...) Marka hem {iriinii hem de tiiketiciyi anlatir.”'?®

KNAPP ger¢ek markayr “miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin zihninde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim
izlenimlerin 6zeti”'* olarak tanmimlamaktadir. Bu tammlamadan ve pazarlamanmn sonug
odakli yaklasimindan yola ¢ikarak, pazarlama agisindan markalarin iyi veya kotli marka

olarak tasnif edilemeyeceklerini, bir markanim ya gerc¢ek anlamda bir marka oldugunu yada

2%Fjona GILMORE, Marka Savascilar, Kapital Medya, Istanbul, 2003, s:20

12! Ferruh UZTUG, Markan Kadar Konus, MediaCat Yayinlar, Istanbul, 2005, s:15
122 556 Sayili Markalarim Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname

123 http://muratsaylan.blogcu.com/marka-yonetimi/845294

Duane E. KNAPP, Marka Akl (Brand Mindset), MediCat Yaymlar1, 2002, s:7
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bunu basaramadigini rahatlikla belirtebiliriz. Burada karsilagilabilecek en biiylik sorun ise
bir markanin “gercek marka” olup olmadigina dair nasil bir degerleme modeli
kullanilabilecegine dairdir. Cilinkii bir markay1 6lgmek, genel olarak zihin merkezli bir
algiyla tasavvur edilebildigi i¢in oldukca zor bir istir. Marka degeri basligi altinda bu
konuya biraz daha agiklik getirmeye ¢alisacagiz. Ancak sunu her haliikarda bilmeliyiz ki,
markay1 i¢sellestirip kabul eden tiiketici zihni oldugu igin, onun ger¢ek bir marka olup
olmadigmi belirleyecek olan da yine tiiketicinin kendi zihnidir. Marka yo6neticilerinin

gorevi ise bu siireci yonetmeye ¢alismak ve gerekli miidahaleleri yapmaktir.

Bir markay1 yonetmek siiphesiz toplum sosyolojisi ve insan psikolojisi ile yakindan
ilgilenmeyi gerektiren, olusturulmasi siirecinde sabirla ¢galigmaya ve yatirima mecbur kilan
zor bir siirectir. Gegmisten bugiine tiiketici zihninde uygun bir yer edinen koklii markalar,
modern zamanlar Oncesinde belki de ciddi bazi tesadiiflerle rakiplerinin Oniine
gecebilmisken, giinlimiizde pazarlama literatiiriiniin fazlasiyla dolgun olan kiilliyat:
icerisinde bu siire¢ artik rastlantilara birakilmamaktadir. Oyle ki giiniimiiz rekabet ortami
tesadiiflere yer birakmayacak kadar yogunluguna bir siire¢ yasamaktadir. Gilinlimiiz

pazarlama literatiiriiniin bu baglamda degerlendirilecek 6nemli bir kavrami farklilagsmadir.

Farkhlasma: Tiiketicilerin zihni genel olarak ayni olanlarin farkli 6zelliklerine
odaklanarak, onlar i¢in ayrim kriterleri olusturma veya tamamen farkli olam1 “fark etme”
yoniinde ¢alismaktadir. Bununla ilgili 6zellikle davranis bilimleri alaninda yapilmis birgok
deney mevcuttur. Bunlardan biri, gece siirekli yanan 1siklarin iginden bir tanesinin yanip
sondiigi bir durumda bu manzaraya bakan bir insanin yanip sonen 1518a dikkat
kesilmesidir. Burada zihin farkli olan1 algilamakta ve ona ilgi géstermektedir. Bu durum
binlerce firmanin yiizbinlerce ¢esit {iriin ve hizmet iirettigi “pazar” diinyasinda da boyledir.
Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek veya var olan iirlin, hizmet ve markalar arasinda tekrara

diismemek i¢in farklilagsmaya calismak yoneticinin igini kolaylastiracaktir.

Farklilagmaya konu marka, pazarda yeni ise farklilasmanin boyutu daha da 6nemli
hale gelmektedir. Pazarda halen var olan ve koklii durumdaki bir rakibin veya rakiplerin
yerini elde etmek ¢ogu kez imkansizdir. Bununla birlikte pazarda hali hazirda rakiplerin
elinde tuttugu bir konumu elde etmeye ¢aligmak, biz ne kadar ugrasirsak ugrasalim, ayni

zamanda tekrara diismeye neden olacagi igin tiiketici zihninde fark edilmenin de
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zorlasmasina yol agacaktir. Ciinkii “rakiplerinizden daha iyi olarak daha iyi marka

yaratamazsiniz; rakiplerinizden farkl olarak daha iyi bir marka yaratirsiiz.”*?

Amerika’ da BrandKeys tarafindan 75 kategorideki 1847 iiriin ve hizmeti i¢ine alan
ve miisteriler nezdinde farklilagsma ya da anlam kazanma seviyelerini belirlemek tizere bir
analiz hazirlanmustir.**® Bu analiz sonucunda arastirmaya konu liriin ve hizmetlerin Sekil —

15°deki grafikte hangi noktaya tekabiil ettikleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Sekil — 15 Miisteriler Nezdinde Farklilasma ya da Anlam Kazanma

Kategori isgalcisi Marka
Meta Marka Insan
<€ >
Diisiik Olduke¢a Yiiksek

Miisteriler nezdinde farklilagma ya da anlam kazanma

Sekilde iirlin veya hizmetlerin, soldan saga dogru farklilasma derecesi diisiik
olandan yiiksek olana dogru hangi noktaya yerlestikleri belirlenmistir. Buna gore en solda
bulunan “meta”lar, tiiketiciler nezdinde fiyattan baska hi¢bir ayirici 6zelligi olmayan iiriin

veya hizmetleri nitelemektedir. Metalar farklilasma dereceleri en diisiik olanlardir.

Daha sonra karsimiza ¢ikan “kategori isgalcileri” ise farklilasma dereceleri diisiik
ancak bilinirlikleri yiiksek olan iiriin veya hizmetleri nitelemektedir. Genel olarak pazarda
koklii olan bu gruptakilerin, uzun émiirlii olmalariyla dogru orantili olarak bir farklilagsma

stratejisi gelistiremedikleri gézlenir.

Grafigin bundan sonraki grubu markalagsmis iirlin ve hizmetleri nitelemektedir.
Farklilasma dereceleri yiiksek, tiiketici zihninde 0zel bir yere sahip olan bu tiir iirlin ve

hizmetlerin, yoneticilerin gérmek istedikleri seviyeye geldiklerini sdyleyebiliriz.

Grafigin en sonundaki “marka insan” ise, markanin farklilasmasmin %100 nedeni

olan sirket sahibi veya CEO’lar1 nitelemektedir. Sirketle 6zdes tutulan “marka insan” giiclii

125 Al RIES ve Laura RIES, Yonetim Odasinda Savag(War in theBoardroom), MediaCat Yayinlari, 2010,
s:36
126 TROUT ve RIVKIN, a.g.e., 5:26-27
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bir konuma sahip olmakla birlikte, markayla 6zdes kisinin kamuoyu Oniinde yasayabilecegi
herhangi bir olumsuzlugun dogrudan markanin varligin1 tehdit edebileceginden,
kirilganhig1 yiiksek olan bir durumdur. Yapilan arastrmanm sonucunda degerlendirmeye
tabi tutulan {iriin veya hizmetlerin ancak %21’inin anlamli bir fark sahibi olabildigi ortaya
cikmistir. Bu sonugtan da anlasilacagi lizere farklilasmak kisa zamanda ve her durumda
basarilabilecek bir olgu degil, lizerinde ¢okca calisilmast ve ancak dogru stratejilerle yol

alimmasi gereken bir siiregtir.
TROUT farklilasmanin adimlarimi su sekilde 51ra1arm§t1r:127

- Baglam igerisinde anlam yaratma
- Farklilastiric1 fikri bulma
- Referans bulma

- Farklilig1 ifade etme
Simdi de bu adimlar1 kisaca agiklamaya calisalim

1. Adim: Baglam icerisinde anlam yaratma; bu adimda hedef tiiketicilerin
zihinlerin bizim ve rakiplerimiz i¢in olusan giiclii ve zayif yanlar, onlarin algilarinda var
olan gergek yargilar ortaya ¢ikarilmaya galisilir. Bu dogrultuda yol alirken asla anlamin
gercekgilik 6zelliginden ayrilmamamiz gerekmektedir. Ciinkii olusturulacak baglam gergek
diinyaya aittir. Bununla birlikte olusturulacak baglamin belirli bir biitiinliik icinde olmasi1

gerekmektedir.

2. Adim: Farkhlagtirici fikri bulma; bu adimda bizi rakiplerden farklilastiracak bir
fikir bulunmaya caligilir. Burada bahsedilen sadece {iriin veya hizmet degildir. Bunlarin
sunumu ile ilgili yapilabilecek farklilastrma adimlari da bulunabilir. Onemli olan bu

farkliligi tiikketicinin zihnine yerlestirebilmektir.

3.Adim: Referans bulma; referans buldugumuz farkl fikrin bir kanit1 gibidir. Eger
halli hazirda fikrimizin bir uygulamas: yoksa bu sadece bir iddia olarak kalir. Tiiketiciler

farkli fikrin ispatin1 mutlaka isterler.

4. Adim: Farkhihg ifade etme; bir farklilifimizin olmasi, tiiketicilerin ona egilim

gostermeleri i¢in tek basina yeter sebep degildir. Bu farkliligin mutlaka zihne iletilmesi

27Jack TROUT ve Steve RIVKIN, Farklilas Ya da 6l (DifferantiateorDie)’den derlenmistir, MediaCat
Yaymlari, 2011, s:103-104
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gerekir. Bununla ilgili sozli veya sozsiiz kullanilabilecek simnirsiz iletisim yontemi

mevcuttur. Bu yiizdendir ki kuracagimiz iletisim her yonden farkliligimizi yansitmalidir.

Farklilasma ayni zamanda konumlandirmanin da konusu oldugu igin ileriki

boliimlerde bu konuya yine doniis yapacagiz.

2.2. Markanin Yararlan

Marka kullanmanin, markay: kullanan kesime gore farkli yararlar1 s6z konusudur.
Bu anlamda marka kullanmanin yararlarini ii¢ ana baslhk altinda toplayabiliriz: Ureticiler
icin yararlari, aracilar i¢in yararlar1 ve tiiketiciler i¢in yararlari. $imdi bunlar1 kisaca

aciklamaya calisalim.
a) Ureticilere sagladig yararlar'?®

- Sipariglerin islenmesinde saglikli bir diizen olusturur. Marka sayesinde talepte
istikrar saglaninca, siparislerde bir diizene girer. Boylece siparisleri karsilama maliyeti de

en aza iner.
- Yasal yoldan, malin ¢esitli 6zellikleri korunur.
- Talep yaratmada biiyiik yararlar saglar.
- Marka ile mala baglilik yaratir.
- Taninmis marka ile yeni mallarin siiriimiinii daha da kolaylastirir.
- Karli bir hedef pazar olusturulmasina olanak saglar.

- Degisik ozellikler tasiyan mallara degisik marka isimleri verilerek ¢esitli pazar

boliimlerine girme olanagi elde edilir.
- Tutundurma ¢abalarma destek saglar.
b) Aracilara sagladig: yararlar129

- Her seyden oOnce, araci isletmeler (6zellikle biiylik perakendeci isletmeler),
pazarlarin1 ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek i¢in mallarimi1 markalamaktadir.

Perakendecinin markasina baglilik, perakendeciyi iireticinin etkisinden kurtarir.

128 yUKSELEN, a.g.e., s:151-153
12% {lhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayin, 1994, s:118
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- Perakendeci, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Ornegin daha ucuz imajm

yaratarak, tiiketicileri kendilerine ¢ekebilir.

- Kendi markasmi kullanan araci, bagimsiz tiiketicilerden daha ucuza alim
yapabilir. Ayrica, liretici malin reklamiyla ugragsmayacagindan, daha ucuza malin1 satabilir.

Ozellikle artik kapasitesi olan iireticiler icin bu uygulama daha yararhdur.
¢) Tiiketicilere sagladigi yararlar130
- Marka, tiiketiciye istedigi mali kolayca tanima olanagi verir.
- Markali mal, tiiketici agisindan, siirekli olarak kalitesi tutarli mal anlamma gelir.

- Marka, tiiketicinin korunmasini saglar. Tiiketici, malin arkasmdaki lireticiyi tanir.
Malin onarmmi i¢in yedek pargaya ihtiyact oldugunda ya da aymi mali tekrar almak

istediginde, mal markali ise kolayca ulasabilir.

- Markali mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet {ireticileri ve aracilari bu yola

iter. Mallarin farkli kilinmasma calisilir.
Simdi de marka ile alakali bazi kavramlar1 agiklamaya ¢alisalim.

2.3. Marka ile lgili Kavramlar
2.3.1. Marka Kisiligi

Markanm sadece ireticisini tanimlamadigini, aymi zamanda tiiketicisini de
tanimlayan bir kavram oldugunu daha 6nce vurgulamistik. Bunun asil nedeni tiiketici ile
marka arasinda gelisen sosyal uyum ve 6zdeslesme olgusudur. Markanin ayni zamanda
tiikketiciyi de tamimliyor olmasi ise, ona bazi1 karakteristik Ozelliklerin atfedilmesine;

dolayisiyla da bir kisilik kazanmasina neden olmaktadir.

“Marka kisiligi markanm disa doniik yiiziidiir; onun insan 6zellikleri ile en yakin

seviyede biitiinlesmis karak‘[elris‘[igidir.”131

Burada s6z konusu olan kisiligin tiiketicilerin ortak akillarinda olusan degerler ve

yargilar biitlinii oldugunu Oncelikle belirtmek gerekir. Ayrica marka kisiliginde, 6zellikle

130 CEMALCILAR, a.g.e., 5:118
311 ynn B. UPSHAW, Building Brand Identity: A Strategy for Success in A Hostile Marketplace, John
WIley&Sons. Inc., 1995, s:14
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pazarlama ag¢isindan ticari bir kavram s6z konusu oldugu i¢in, bu kisiligin ¢éziimlemesinin
yapilmas1 ve tiiketici zihnindeki yansimalarinin belirlenmesi gerekmektedir. Ancak “marka
kisiligi matematiksel olarak kombine edilemeyecek, ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Insan
kisiliginin ne kadar giiclii oldugunu ortaya koymak matematiksel olarak zordur. iste marka

kisiligi de bu yonilyle insan kisiligine benzer.”'*

Yine de marka kisiliginin, siibjektif
arastrma yontemleriyle de olsa, ortaya konulmasi yoneticiler agisindan Onemli bir

konudur.

Marka kisiligi ile ortaya ¢ikan degerin aywt edici 6zelliklerinin, ¢ogu kez insana
0zgii karakteristiklerle olustugunu belirtmekte fayda var. Insanla 6zdeslesmesindeki temel

neden de burada yatmaktadir.

Marka kisiligi konusu igerisinde Onemli diger bir husus ise, marka kisiligi
olusturma siirecinde, yoneticilerin yapacaklar1 katkilardir. Marka kisiligi olusturmada kimi
sonuglarm Ongodrillememesi normal bir durum olsa da, bu kisiligin en Onemli yap1
taglarinin olusturulma inisiyatifi yoneticilerin ellerindedir. Bu nedenledir ki; “tliketicilerle,
marka arasinda kurulacak bagm giiclenmesi acisindan marka kisiliginde olmasi gereken
unsurlarin iyi kavranmasi gerekir. Ciinkii tiiketiciyle marka arasinda olusturulacak sadakat
markay1 tercih edilir hale getirir. Bu unsurlar giiven, 6nemseme, heyecan verici olma ve

temel degerler olarak siralanabilir.”**®

“Marka kisiligi yaratirken {izerinde en ¢ok durulmasi gereken stratejilerden biri
olan, marka kisiligini tliketicilerin sahip oldugu veya hayranlik duydugu kisilik

Ozelliklerine benzer bir sekilde olusturmanin asamalar1 sunlardlr:”134

- Hedef kitleyi belirleme
- Tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, neyi istedigini ve begendigini belirleme
- Tiketici kisiligi profili olusturma

- Bu profile uygun bir marka kisiligi gelistirme

Marka kisiligi olusturma siireci, markaya konu olan iiriin veya hizmete ait

ozelliklerin belirlenmesi, markanin reklam ve tanitim ¢aligmalariin hedeflenen stratejiler

132 Adamantios DIAMANTOPULOS ve digerleri, Thelmpact of Brand Extensions on Brand Personality:
Experimental Evidence, European Journal of Marketing, 2005, s:132

133 Aydeniz A. AR, Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Yayin Dagitim, 2007, s:85

¥*Hans OUWERSLOOT ve Tudorica ANNAMARIA’dan aktaran; Mine Bihter ONUR, Marka Kisiligi ve
Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Miskisi, Yiiksek Lisans Tezi, 2011, s:23
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dogrultusunda olusturulmasi, marka ile ilgili mesajlarin uygun mecralar kullanilarak
tikketici ile bulusturulmas: yollar1 ile gergeklestirilebilir. Marka kisiligi olusturma
sathasinda markaya kisilik kazandirmak i¢in, ona atfedilecek karakteristiklerin birbirleriyle
tutarlh olmasi gerekir. Tiiketicilerin kafalarmin karigmasina neden olabilecek

tutarsizliklardan mutlaka kaginmak gereklidir.

“Bir marka kisiligi, bircok yonden giiglii bir marka yaratabilir. Ik olarak,
miisterinin kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir ara¢ olarak kisisel

faydalar yaratilmasini saglayabilir. (...)

Ikinci olarak, insan kisiliklerinin, insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi, marka

kisiligi de miisteri ve marka arasindaki iliskilerin temeli olabilir. (...)

Ugiincii olarak, marka kisiligi bir {iriin ozelligini iletmeye yardimci olarak

fonksiyonel faydaya katkida bulunabilir.”*®

2.3.2. Marka Denkligi

Marka denkligi ¢ogu kez marka degeri ile karistirilmakta veya ayni1 goriilmekte; ya

da farkl basliklar olarak degerlendirilebilmektedir.

“Marka denkligi, markanin goreceli iiriin ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere
algilanis bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyeti kapsar. Kisacasi
miisterinin, c¢alisanlarm ve isletme ortaklarinin bir marka i¢in hissettiklerinin

biitiiniidiir.”**®

Bugiin pazarda faaliyet gosteren bir isletmenin iiretim tesislerinin, isgiiciliniin,
stoklarinin, teknolojik altyapismmin ve daha bunlar gibi bir¢ok unsurunun degeri ile o
isletmenin sahip oldugu marka veya markalarmin degerleri arasinda tiiketici zihnindeki
algisal bakistan kaynaklanan énemli ve ¢ogu kez tam anlamiyla belirlenemeyen bir fark
vardir. Cay pazarinda %50°den fazla pazar payma sahip olan CAYKUR firmasmin
fabrikalarmin ve tiim maddi kaynaklarinin degeri CAYKUR markasinin degeri kadar fazla
degildir. Ayn1 sey Coca Cola, Mercedes, McDonalds ve daha birgok ticari marka i¢in de
gecerlidir. Bugilinden yatirim yapmaya baslasaniz CAYKUR firmasmim sahip oldugu bir
fabrikanin aynisini; belki ¢ok daha modernini insa edebilirsiniz. Ancak bu fabrikada

irettiginiz Uriinlerin, tiiketici zihninde CAYKUR markasina ait iriinler kadar ozel

135 A. David AAKER, Giglii Markalar Yaratmak, MediaCat Yayinlari, 2009, s:99
136 KNAPP, a.g.e., 5:36
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olabilmeleri i¢in gerek zaman gerekse sermaye olarak ¢ok daha fazlasini harcamaniz

gerekecektir.

Marka denkliginin unsurlar1 sekil — 16°daki gibidir.

Sekil — 16 Marka Denkliginin Unsurlan®’

Algilanan
kalite

Marka Marka Marka

Farkindaligi Denkligi gagrisimlari

Marka
sadakati

Bu unsurlardan algilanan kalite “performans, saglamlik, sartnamelere uygunluk,
ozellikler, isim, giivenilirlik, hizmet edebilirlik, sonug gibi tiiketici algilamalar”**®; marka
sadakati gerek marka kisiligi gerekse iiriin 6zelliklerinden kaynaklanan ve tiiketiciler igin
stirekli satin alma ile sonuglanan eylemleri; marka farkindaligi ise “belirli bir {iriin
kategorisinin iiyesi olan bir markanin potansiyel alicilar tarafindan taninmasi ya da

hatirlanabilmesi yetenegini”** ifade etmektedir.

Marka denkliginin unsurlarindan “marka cagrisimlarini” ayrica bir baghkta

degerlendirecegiz.

137 A David AAKER, Strategic Market Management, John Wiley&Sonsinc, 1995, s:207
138 A. David AAKER den aktaran; Serta¢ Cifci, Marka ve Marka Sadakati, Yiiksek Lisans Tezi, 2006, s:37
1¥9A David AAKER den aktaran; Cifci, a.g.e.,s:38
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2.3.3. Marka Degeri

Marka degeri, marka denkligini olusturan unsurlarin;

1. “Misteri temelli bakis agisi,
2. Finansal bakis agis1,

3. Bu iki yaklasimin bilesimi**°

yontemleri kullanilarak elde edilen karsiligidir. Bu yontemlerden de anlasilacag: {izere
marka degeri yalnizca parasal bir karsilik degildir. Marka degeri; miisteri temelli bakis
acisina gore “lirlin veya hizmetten saglanan degeri arttiran isim bilinirligi, miisteri sadakati,
algilanan kalite gibi unsurlarin biitiiniini”***; finansal bakis agisina gore “markalanmig bir

»142 ifade etmektedir.

irliniin markalanmamis bir tirline gore sagladigi ilave nakit akisim
Ayrica bu iki yontemin bir arada kullanilmasiyla da {i¢lincli bir degerleme yontemi daha

gelistirilebilir.

Marka degeri esasinda markaya yapilan stratejik destek caligmalar1 ve yatirimlarin
bir sonucudur. Bununla birlikte teknoloji ve bilisim sistemlerinin ¢ok gelistigi ve sadece
elindeki bir bilgisayar ve internet baglantisi ile diinyadaki milyonlarca sayida tiiketiciye
hizmetler iireten girisimcilere sik¢a rastlanildigi giiniimiiz diinyasinda, marka degeri giiglii
bir iirtin veya hizmet yaratmak uzun zamana yayilan calismalar ve yiiksek yatirimlar

gerektirmeyebilir.

Marka degeri tiiketici zihninde markanim edinecegi yere ayrica bir katki saglamakla
birlikte, bu degerin belirlenmesinin 6nemi 6zellikle marka satis1 s6z konusu oldugunda
daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Bir iirlin veya hizmetin mevcut markasi ile kullaniliyorken ki
degeriyle, bu marka olmadan piyasaya siiriildiigiinde sahip olacagi degerin arasindaki fark

markanin gercek degerini gosterecektir.

2.3.4. Marka Iletisimi

Marka kisiliginin, insanla 6zdeslesen ve tiiketiciyi tanimlayan bir unsur olmasi, onu

ayni zamanda bir iletisim unsuru olarak degerlendirmemizi mecbur kilmaktadir. Bunun da

%% Hong-bumm Kim, WooGon Kim, Jeong A. An, “TheEffects of Consumer-Based Brand Equity on Firms
Financial Performance”, Journal of Consumer Marketing, Vol:20, No:4, 2003, s.337

! David AAKER, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, TheFreePress,
1991, s: 15

Y“2Carol J. SIMON ve Mary W. SULLIVAN, “The Measurementand Determinants of Brand Equity: A
Financial Approach”, Marketing Science, Vol:12, No:1, 1993, s: 29
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otesinde, markanin tiiketiciyi de tanimliyor olmasi, esasinda insanlar arasindaki genel

iletisimin dahi bir par¢asi haline gelmistir.

Simdi herkesge bilinen iletisimin &geleri iizerinden marka iletisimine agiklik

getirmeye ¢alisalim:

Sekil — 17 Tletisimin Ogeleri

Gonderici Mesaj
(Kaynak) (lleti)

Kanal

Geri bildirim

Sekil 17°de gorildigii lizere, iletisimin gonderici, mesaj, kanal ve alicidan olusan
dort farkli 6gesi vardir. Genelde kisilerarasi iletisimin bir modeli olarak algilanan sekildeki
siirecte gonderici ve alict konumunda kisiler bulunuyorken, marka iletisimi s6z konusu
oldugunda gonderici konumunda markanin, alici konumunda ise kisilerin bulundugunu

sOyleyebiliriz.

“Marka iletisimi; biitiinsel (time dayali) bir iletisim stratejisidir. Yani; halkla
iligkiler, reklam, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi, Kisisel satis, satis
gelistirme gibi iletisim ¢aligmalarmi bitiinlestirerek, hedef kitleye mesaj yollayan genel
iletisim stratejisidir.” '** Burada saydigimiz cahsmalarin hemen hepsi, markaya geri
bildirimde bulunan; bu nedenle de marka iletisim stratejisini dogru yone ydneltme

etkinligine sahip unsurlardir.

“Marka kisiligini degerlendirirken, markayr iligkideki pasif unsur olarak
degerlendirmek gibi dogal bir egilim vardir. Odaklanma, miisteri algilari, tavirlart
ve markaya karg1 davranislari iizerinedir; markanin kendi tavir ve algilar1 kurumun
kapal1 kapilari arkasinda gizlenmistir.Bir kisi ile olan iligki, sadece o kisinin kim

oldugundan degil ayn1 zamanda sizin hakkinizda ne diistindiigiinden de derin bir

143 Nurhan Babiir TOSUN, Iletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta Yaynlari, 2010, s:192
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sekilde etkilenir. Benzer gekilde, marka-miisteri iliskisi de marka ve miisteri olmak

iizere her iki ucta da aktif birer ortaga sahiptir.”144

Marka iletisim siirecinde “ya marka sizinle konussaydi?” sorusunu sorarak, bu
iletisim mecrasina bir konsept hazirlayan AAKER, markanin tiiketiciler ile iletisiminden
sonra tliketicilerin zihninde canlandirabilecekleri bazi karakter ozelliklerini su sekilde

s1ra1am1§t1r145:

- Ukala tavirh tist sinif markalar
- Miisterilere yukaridan bakan performans markalar
- Kaslarini esneten gii¢ markalar

- Bayagiligim gosteren gozii korkmus markalar

2.3.5. Marka Cagrisimlar:

Pazarlama yoOneticisinin biitiin ¢abasinin iiretilen {iriin veya hizmet ile potansiyel
tikketiciler arasinda satin almaya doniigebilecek bir iliski kurma ¢abasi oldugunu
disiiniirsek, burada s6z konusu olan iiriin veya hizmetin tiiketicinin zihninde nasil viicut

buldugu konusunda ayrica diisiinmek gerekmektedir.

Tiketiciler gerek pazarlama faaliyetleri ¢cercevesinde maruz kaldiklar1 propaganda
ile gerekse de pazarda kendiliginden olusan etkilesimler sonucunda markalarla alakali
birgok fikir ve on yargi elde ederler. iste tam bu noktada marka c¢agrisimlar1 “tiiketicinin

59146

belleginde marka ile baglantili olan her sey”~™ olarak tanimlandigini belirtmeliyiz.

Markay tiiketicileri algilamaya sevk ettigi biitiin nitelikleri ile degerlendirmemiz
gerektigi bir yana, boyle bir konseptin olusturulmasi siirecinin tesadiiflere birakilamayacak
kadar stratejik bir dnem tasidigini da unutmamak gerekir. Bu anlamda tiiketiciler markanin
adin1 duyduklarinda veya marka semboliinii gordiiklerinde, zihinlerinde canlanacak olan

cagrisimlarin, marka iletisiminin araglar1 kullanilarak bigimlendirilmesi gerekmektedir.

“Markaya iliskin cagrisimlar, tiiketicilerin birbirine benzer c¢ok sayida marka
arasindan tercihte bulunacaklar1 marka se¢imini belirlemede oldukc¢a etkilidir.”147Cﬁnkﬁ

marka ile ilgili ¢agrisimlar, s6z konusu olan {irlin veya hizmeti salt bir iiriin veya hizmet

144 AAKER, Giiglii Markalar Yaratmak, s:179

15 AAKER, a.g.e., 5:181-182

146 AAKER, ManagingBrandEquity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, 1991, s: 109
YT TOSUN, a.g.e., s:114
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olarak gérmekten uzaklastirmakta; markaya karakteristik bazi1 6zellikler kazandirarak hem
onun algilanmasimi kolaylastirmakta hem de satin alinmasi konusunda tiiketicinin daha

hizli karar vermesini saglamaktadir.
Marka cagrisimlarinin temel islevlerini AAKER su sekilde siralamgtir: *®

- Markaya iligkin bilgilerin iletilmesini ve mevcut bilgilerin hatirlanmasini saglama.
- Markanm rakiplerden farklilasmasini saglama.

- Markaya iliskin olumlu duygularin olugsmasini saglama.

- Satin alma nedeni olusturma.

- Marka genisletmeye ortam hazirlama.

Cagrisimlarin insan zihninin ¢alisma sekline Onemli Olgiide yon verdigini
sOyleyebiliriz. Bunun da otesinde uzmanlar insan belleginin ¢agrisima dayali olarak
calistigin1 dngdrmektedirler. Bununla ilgili olarak, bellegin ¢agrisima dayali islemesine
yonelik bazi kuramlar gelistirilmistir. S6z konusu kuramlar ve bu kuramlarin marka

cagrisimlari ile iliskilendirilmeleri asagidaki gibidir:149

Olay kodlama kurami: Hommel, Miisseler, Aschersleben ve Priz tarafindan
“Thetheory of eventcoding: a framework for perception and action planning (2001:849-
937) adli makalede giindeme getirilen bu kurama gore; duyumsal etkilenme ile hareket
sistemlerin arasindaki akisin ¢agrisim temellidir ve bu olusum davranis yaratilmasina
neden olmaktadir. Bununla birlikte olay kodlama kuraminin marka ¢agrisimlar1 agisindan

isleyis siireci su sekildedir:

- Bir markaya iliskin c¢esitli uyaricilar1 (cagrisimlar) duyumsal sistemi
etkilemektedir.

- Etkilenen duyusal sistem, motor sistemin harekete gegmesini saglamaktadir.

- Motor sistemden kaynaklanan hareket tekrar duyusal sistemi devreye sokmaktadir.

- Duyusal sistem, bellekteki mevcut ¢agrisimlart harekete gecirmektedir.

- Davranig olusmaktadir.

Cagnisimsal bellek kuramu: 11k kez Kahana tarafindan “Associative symmetry and

memory (2002:823-840) adli makalede dile getirilen bu kuram; bellegin isleme siirecinin

18 AAKER, a.g.e., 5:110-113
“ TOSUN, a.g.e., 5:127-131
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iliskilendirmeye dayandigi bu nedenle de, bellekte kayitlanan bilgilerin c¢agrigima
dayandigini 6ne stirmektedir. Bu kuramin savunuculari, tek bir olaya ya da duruma iliskin
bir uyaricinin bile ortiili bellekte genis bir yayilima neden olacak ¢ok sayida hatirayi

zincirleme olarak ¢agrigtiracagini ileri siirmektedirler.

TOSUN bu kuram dogrultusunda bellegin isleyisini marka agisindan su sekilde

anlatmaktadir:

“Reklam mesajinda bir anne, kullandig1 x marka elektrik siipiirgesi ile isini hizla
bitirerek gocugunu parka gétiirmeye zaman ayirabilmektedir. Bu uyarici (annenin
elektrik siipiirgesi kullanmasi ve ¢ocugunu hosca vakit gegirmeye gotiirmesi),
bireyin bellegindeki, anne ile (¢ocuk igin) veya ¢ocuk ile (anne igin) birlikte hosga
vakit gegirme amsmu (ileriye ¢agrisim) ve bu ani ile ilgili diger olaylar
cagristirilmaktadir. Bu ileriye olan c¢agrisim, markaya giizel duygular
yiiklenmesini saglayabilir. Ayni sekilde, bellekte kayitli olan anilar ve bu anilara
dayal1 diger olaylar da x markay1 ¢agristirabilir (geriye cagrisim). X marka elektrik
stiplirgesinin ¢agristirilmasi, bellekte markaya iliskin verilerin yer aldigi logo,
renkler, karakter, cesitli iletisim etkinlikleri gibi diger bilgilerin de cagrisim
araciligl ile hatirlanmasmma neden olur. Gorildiigi gibi bu isleyisteki sinerjik
etkilesim, markanin uzun siireli bellekte cesitli yan bilgiler ile birlikte kalmasim

saglamaktadir.”**

2.4. Marka Konumlandirma

Serbest piyasa ekonomisinin hakim oldugu giinlimiiz ticaret diinyasinda,
isletmelerin iirlin veya hizmetlerini markalar1 yolu ile digerlerinden ayristirmaya ¢alismasi,
rekabetin ¢cok yogun oldugu modern ¢agin kosullar1 igerisinde ¢ogu kez yeterli
olamayabiliyor. Durum bdyle oldugunda marka ile kendisini ayirt eden isletme, markasini
da digerlerinden ayirt etmek, oncelikle tiiketicilerin zihninde bunun ardindan da pazarda
ona Ozel bir yer edinmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu yeni pazarlama sorununu
teshis eden Jack TROUT ve Al RIES ilk kez 1960’1 yillarin sonlarina dogru kaleme
aldiklar1 “The Positioning Era” isimli makaleleri ile marka konumlandirma kavramindan

bahsetmislerdir.

“Konumlandirma, tiiketicilerin bir {iriinii 6nemli 6zeliklerine gore tanimlamalar1

demektir. Bagka bir deyisle tiiketicinin zihninde bir iirliniin rakiplerine oranla hangi

B0 TOSUN, a.g.e., 5:131
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konumda yer aldigidir.”*"

Pazarlama siirecinde tiriin/hizmet ile tiiketiciyi bulusturdugumuz fikrinden yola
cikarsak, slirecin bu iki unsurunun iizerinde yapabilecegimiz etkilesimlerin sinirli oldugunu
gorecegiz. Ornegin iiriin veya hizmeti gdz Oniine aldigimizda, onun iizerinde
yapabilecegimiz degisiklik ve farklilastirmalar sinirlidir. Bununla birlikte onu satin alan
tiiketicinin zihnini ise degistirme sansimiz hemen hemen hi¢ yoktur. Ancak tiiketici ile
iriin veya hizmeti bulusturabilmek i¢in tiiketicinin algisina yOnelmemiz, o algiy1
bigimlendirmemiz veya ydnlendirmemiz miimkiindiir. Iste konumlandirma tam anlamiyla
bu alg1 ile bir uyum gelistirme siireci olarak goriilmektedir. Marka konumlandirma ise
firmay1 temsil eden markanin tiiketicinin zihnindeki ve diger markalarla arasindaki imajini

nitelemektedir.

Cesitli yazarlarm marka konumlandirma tanimlarinin agilimlarmi TOSUN su ¢

[ . .. 152
unsur ile 6zetlemistir: ™

- Konumlandirma, insanlarin zihinlerinde bir pencere bulmak ve daha sonra bu
pencereyi acmak icin yapilan bir ¢alismadir ve bu calismada, dogru zaman ve
kosullarda gergeklestirilen iletisimin katkis1 biiytiktir.

- Konumlandirma iirline ne yaptigmiz olmaktan ziyade, tiiketicilerin zihnine ne
yaptiginizdir.

- Konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in rakiplerden 6nce tiiketicinin zihnine bir

ayirici 6zelligi kullanarak ilk giren olabilmek énemlidir.

Ayrica ERDIL ve UZUN konumlandirma ile ilgili asagidaki anahtar noktalari

belirlemislerdir:**®

- Konumlandirma taktiksel degil stratejik bir faaliyettir.
- Konumlandirma stratejik, stirdiiriilebilir rekabetci bir avantaji amagclar.
- Konumlandirma marka ile ilgili algilar1 olusturmakla ilgilidir.

- Konumlandirma ile marka imaj1 ve itibar elde edilir.

151 KOTLER, , Marketing Management, 2003, s: 309
2 TOSUN, a.g.e., 5:33
153 ERDIL ve UZUN, a.g.e., 5:64-65
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2.4.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Yoneticilerin markalarmi konumlandirmak igin farkl stratejilere ihtiyaglar1 vardir.
Ancak hangi strateji ile konumlandirma ¢alismasini yiiriiteceklerini belirleyebilmeleri i¢in
de bir yonergeye gore hareket etmeleri gerekmektedir. Bu amagla asagida dort asamadan

olusan siireci takip edebiliriz.*>

(1) Rakibe Kars1 Olan Ustiinliikleri Belirleme: Bir isletmenin rakiplerine kars:
olan {stiinliiklerini belirleyebilmesi i¢cin Oncelikle hem rakiplerini hem de
kendisini dogru olarak tanimlamasi gerekir. Bu tanimlamalarin ardindan ancak
isletme kendi listiin yanlarini belirleyebilir.

(2) Tiiketiciyi Coziimlemek: Pazarlama siirecinin en Onemli tarafinin tiiketici
oldugunu rahatlikla sdyleyebiliriz. Konumlandirmanin muhatabi olan dogrudan
tilketici ve dolayisiyla tiiketicinin zihnindeki algr oldugu ig¢in, onun
derinlemesine analiz edilmesi gerekir. Bu analiz iginde biitiin demografik
ozellikleri ile birlikte her tiirlii sosyo-kiiltiirel ve psikolojik 6zelliklerin de
olmas1 gerekmektedir.

(3) Rakibe Kars1 Dogru Ustiinliigii Se¢cmek: Isletme kendisini ve rakibini analiz
ettikten sonra tiistiin yanlarini belirlemis, ayrica tiiketiciyi ¢oziimleyerek de
pazarda kimlerle muhatap olacagini belirlemistir. Bu asamada tiim bu siirecler
g6z Oniinde bulundurularak en oneli iistiinliik veya istiinliikler belirlenmeye
caligilir.

(4) Secilen Konumlandirma Stratejisini Dogru Bir Sekilde Tiiketicilere
Ulastirma: Konumlandirma stratejisi veya stratejileri belirlendikten sonra
pazarlama karmasinin dort temel unsuru da goéz oniinde bulundurularak, isletme
kaynaklarindan en etkin bicimde yararlanilacak sekilde onu hedef kitleye

ulastirmak gerekecektir.

Marka konumlandirmanin basar1 saglayabilmesi i¢in marka yoneticilerinin dikkat

etmesi gerek hususlart AAKER asagidaki gibi agiklamustir: **°

- Secilecek marka konumu, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir. Tiiketicilere anlamli

gelmeyen bir unsurun kullanilmasi faydali olmamaktadir.

% Gozde Oymen DIKMEN,Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satinalma Davramslari
Uzerindeki Etkilerinin Hizli Tiiketim Mallar1 Pazarinda Incelenmesi, Doktora Tezi, s:83-87
15 AAKER, a.g.e., 5:92-93
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- Marka konumu, markanin gergek giiglerine dayandirilmalidir. Eger mesaj firmanin
sunmadig1 bir yarar1 aktariyorsa, bu 68e markanin basarisini olumsuz yodnde
etkileyecektir.

- Marka konumu, rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplerle benzer konular
iizerinde konumlandirma yararli olmamaktadir. Tiketici, farklilig1 algilayamadigi
icin, tiiketicinin marka tercihi markadan ¢ok fiyat dogrultusunda olmaktadir.

- Markanm konumu, anlasilir ve tiiketiciyi motive edici tarzda olmalidir. Cok karigik
bir kavramla konumlandirmaya caligmak tiiketicinin zihnini karigtirmaktadir.

- Gigcli bir marka konumu i¢in kurulusun SWOT analizinden elde ettigi sonuglar ve
marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmali, bunlar biitiinlestirilmeye
caligilmalidir.

- Marka kisiliginin marka konumuna etkisi daima g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Konumlandirma stratejilerini 13 baslik altinda toplamak miimkiindiir."*® Simdi bu

basliklar1 incelemeye ¢alisalim.

2.4.1.1. Uriin Ozelligi / Sagladig1 Yarar Konumlandirma Stratejisi

Bu yaklagima gore isletmenin konumlandirma stratejisi, tirlinlerini bir liriin 6zelligi
ile iliskilendirmek ya da iiriiniin 6zelliginden dolay1 sagladigi yarar1 6n plana ¢ikarmak
seklinde olmaktadir. Bir {iriine ait biitlin 6zellikler ortaya ¢ikarildiktan sonra bu o6zellikler
icerisinden hedef kitlenin olas1 gereksinimlerine yanit verebilecek ve hedef kitle agisindan

secim nedeni olabilecek 6zellik ya da 6zellikler belirlenmektedir.™’

2.4.1.2. Pazarda ilk Olmak Konumlandirma Stratejisi

Bir markanin herhangi bir 6zelligi veya bizatihi kendisi yliziinden pazarda ilk kez
iiretilen bir iirline sahip olmasi, o marka i¢in ¢ok gii¢lii ve kolay kolay alt edilemeyecek bir
avantaj edinmesi demektir. Burada s6z konusu olan pazarda tamamen yeni bir iriin
olabilecegi gibi, yogunlastirilmis pazarlama stratejileri bashg: altinda inceledigimiz nis

pazarlama kapsaminda iiretilen iirlinler de olabilmektedir.

Pazarda ilk olmak, tiiketicilerin ¢ogunlugu iizerinde bu algiy1 olusturmadikga,
pazarlama faaliyetlerinde tam anlamiyla kargiligmin alinmasi1 zor olan bir konumlandirma

stratejisidir. Ancak markanin ilk olma algisinin tiiketicilerin zihnine yerlestirilmesi ve

156D1KMEN,a.g.e., s:93-107
17 Fiisun KOCABAS ve Miige ELDEN, Reklam ve Yaratici Strateji, Istanbul, 1997, s:69
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nitelikleri itibariyle kendisini tiiketicilere kabul ettirmesiyle rekabet edilmesi ¢ok gii¢ bir

marka haline donilismesi kuvvetle muhtemeldir.

2.4.1.3. Pazarda Uriinii Tek Hale Getirme Konumlandirma Stratejisi

Birbirine benzer iiriin gruplar: igerisinden digerlerinde bulunmayan bir 6zelligi
nedeniyle se¢ilen bir tirlinlin pazara sunulmasina dayanan bir konumlandirma stratejisi olan
pazarda tiriinii tek hale getirmek 6zellikle benzersiz olmasi sayesinde pazarlama siirecine
ciddi katkilar yapabilmektedir. Burada s6z konusu konumlandirma {iriiniin benzersiz olan

ozelligine dayandirilir.

2.4.1.4. Pazarda Lider Olarak Konumlandirma Stratejisi

Bir markanm ait oldugu kategorinin lideri olmasi ona oldukga biiyiik bir avantaj
saglamaktadir. Tiiketici giivenini saglamak, kolay hareket edebilir olmak bu avantajlardan

bazilaridir.

Bir pazar liderinin konumlandirmasida bulunmasi gereken unsurlar anlamli olmak,
inanilir olmak, 6ncti olmak, tek olmak, tutarli olmak, faydali olmak, kolay algilanabilir

olmak ve kolay taklit edilemez olmaktir.

2.4.1.5. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma Stratejisi

Fiyat ve kalite markanin tiiketicilerin zihinlerinde edinecekleri yer i¢cin ¢ok dnemli
birer gostergedir. Markanin tiiketiciyi de tanmimlayan bir unsur oldugu fikri ile birlikte
diisiindiiglimiizde, fiyat ve kalitenin bu tanimlamanin tamamlayic1 birer unsuru olduklarmi
da ayrica belirtmek gerekir. Oyle ki bu unsurlarin tiiketicilerin dogrudan yasam

bicimlerinin veya hayata bakis acilarinin izlerini sdylememiz dahi abart1 sayilmayacaktir.

S6z konusu fiyatlandirma oldugunda isletmelerin bu konuda takip edebilecegi
birgok fiyatlandirma politikasinin oldugunu sdylemeliyiz. Tek fiyatlandirma, degisken
fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma (kiisuratli, miktar indirimli, sabit fiyath, prestij
fiyath vb.), 6zel marka fiyatlandirma, birim fiyatlandirma, reklam amach fiyatlandirma,

fiyat diislirme izlenebilecek belli bagl fiyatlandirma politikalaridir.
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2.4.1.6. Kullamim ve Uygulamaya Yonelik Konumlandirma Stratejisi

Burada markaya konu {irlinin rakiplerine gore farkli bir kullanim amaci
olusturularak veya var olan farkli bir kullanim 0&zelligi 6n plana c¢ikarilarak bir

konumlanma gergeklestirilmeye ¢aligilir.

Bu stratejinin kullanilabilmesi i¢in farkli olan kullanim 6zelliginin 6zgiin ve amaca
hizmet edebilir olmasi ¢ok 6nem tasir. Nitekim konumlandirmanin gergeklestirilebilmesi

icin tiiketicilerce bu 6zelliginin benimsenmesi gerekecektir.

2.4.1.7. Kullaniciy1 Esas Alan Konumlandirma Stratejisi

Stiphesiz ki pazardaki hemen her isletme, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini goz
oniinde tutarak faaliyet gostermektedir. Ancak tiiketici ile isletme arasindaki iliskinin daha
Ozel bir statliye yiikseltilebilecegi tiiketici-isletme birliktelikleri de miimkiindiir. Bunun
icin Oncelikle markanin kullanicilar1 ile marka arasinda gii¢lii ve duygusal bir bagin

olugmasini saglayacak pazarlama karmasmin harekete gecirilmesi gerekecektir.

Bu tiirden bir konumlandirma stratejisi daha mikro diizeyde bir ¢alisma yapilmasini
ve tiim iletisim ¢aligmalarmin bu calismaya uygun bir sekilde yonlendirilmesini mecbur

kilmaktadir.

2.4.1.8. Uriin Smifi Yaklasimma Goére Konumlandirma Stratejisi

Markaya konu olan {iriiniin belirli bir smif igene yerlestirerek, kategorize etmek
suretiyle gergeklestirilen konumlandirma stratejisidir. Bazi firmalar, orgiitler veya iilkeler,
iirlinlerini arzu edilen bir siniftaymis gibi, 6rnegin “Alman Mal1”, “Made in Turkey” veya
“Fazla enerji tiikketmez”, “Yakit Tasarruflu”, “Cevre Dostu” veya “Falim” cikletlerinde

158 . v e
Markalar ait olunan irin sinifina atifta

oldugu gibi“Dis dostu” vb. seklinde nitelerler.
bulunarak, beklentisi o smifin hedefleri ile Ortiigen tiiketicilerle kolaylikla bulusma
imkanma kavusmaktadir. Bu tiirden bir konumlandirma stratejisini firmalar kendileri

yapabilecekleri gibi, bazen devletler diizeyinde de benzer ¢aligmalar yapilabilmektedir.

2.4.1.9. Rakip Yaklasimina Gore Konumlandirma Stratejisi

Bu strateji 6zellikle yogun rekabetin yasandig1 ortamlarda, rakiplerin konumlarini

coziimleyerek, o konumlara gore isletmenin kendine bir yer edinme ¢abasi igerisine girdigi

%8 TEK, a.g.e., 5:332
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konumlandirmayi ifade eder.

Isletmelerin bu baslik altinda 3 farkl strateji izlemesi miimkiindiir. Bu stratejiler

asagidaki gibidir.

2.4.1.9.1. Pazar Liderine Gore Konumlandirma Stratejisi

“Kafa kafaya konumlandirma da denilen bu stratejide isletme temelde
rakiplerininkine benzer yararlar sunmakta, fakat ya kaliteyi daha iistiin tutarak ya da fiyat-

maliyet liderligi ile rakiplerini gegmeye calismaktadir.”**°

2.4.1.9.2. Pazar Liderine Karsi Konumlandirma Stratejisi

Bu stratejide, pazar icerisinde benzer liretim yapan bir rakip marka secilip,
dogrudan o markay1 hedef alarak konumlandirma yapilir. Burada firma kendi iiriiniiniin
istlin yanlarmi 6n plana cikararak, belirlenen rakibe karsi tiiketici zihninde en iyinin

kendisi oldugu algisini yerlestirmeye ¢alisir.

2.4.1.9.3. Rakibi yeniden tammmlamak konumlandirma stratejisi

Ozellikle rakiplerin ¢ok giiclii oldugu ve konumlandirmay1 yapacak markanin
rekabet avantajinin zayif oldugu durumlarda tercih edilen bu stratejide, rakip marka
tiikketicilerin zihninde yeniden ve olumsuz bir 6zelligi ile tasvir edilmeye ¢alisilir. Ozellikle

etik acidan sorgulanan bu yaklasim, daha ¢ok reklamlar yolu ile uygulanmaya ¢alisilir.

2.4.1.10.Uretici isletmenin imajim kullanmak konumlandirma stratejisi

Ozellikle genis halk kitlelerince benimsenen ve giivenilir nitelikte bulunan
markalarin, tiretmis olduklar1 farkli kalemlerdeki iiriinler s6z konusu oldugunda, yine iist
markay1 kullanmak yolu ile {iriinlerini pazarda daha kolay tutundurma yoluna gidebilirler.
Bu tiirden bir konumlandirma elbette ki, tiiketicilerin algisinda 6énemli bir yere sahip olan

markalarca gergeklestirilebilir.

2.4.1.11 Kiiltiirel Simgeleri Esas Alan Konumlandirma Stratejisi

Kiiltiirel 6gelerin toplumlarin birgok aligkanliklarinda oldugu gibi satin alma
aligkanliklarinda da etkili olabilecegi hususunu g6z 6niinde bulundurursak, belirli bir bolge
veya yorede yerlesik inang ve kiiltiirel 6zelliklere uygun bir konumlandirma stratejisi

izlemek de yoneticilerin alternatifleri arasindadir. Ancak bu tiirden bir konumlandirma

9 TEK, a.g.e., 5:332
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stratejisi izlerken farkli kiiltiirler arasinda olmasi muhtemel kiiltiirel farklilik 6zelliklerine
dikkat etmek gerekmektedir. Ciinkii insanlarin inan¢ ve kiiltiir 6zellikleri iizerinden,
onlarin tepkilerine neden olabilecek eylemler gergeklestirmek telafisi miimkiin olmayan

sonuglarin dogmasina sebep olabilir.

2.4.1.12.Uretim Dalinin Genisletilmesi Konumlandirma Stratejisi

Bir markanin iiretime konu olan alanda yeni iiriinler ¢ikararak, s6z konusu pazar

boliimiinii domino etme ¢abasi kapsaminda degerlendirilen bir konumlandirma stratejisidir.

“Uretim dali genisletilirken diisiilen en biiyiik hata, isletme tarafindan piyasaya
sonradan ¢ikarilan {riinlin eski iirliniin piyasa paymi azaltmasina sebep olmasidir. Bu
nedenden dolay1 iiretim alani1 yerine kullanim alaninin genisletilmesi isletmeler acisindan

daha saglikli olacaktir.”*®°

2.4.1.13. Adlandirma Konumlandirma Stratejisi

Bir marka i¢in isim kimlik kazanmanin yani sira, tiiketicilerce algilanmasi ve
anlasilmasi i¢in de bir ara¢ olarak goriilmelidir. Bu anlamda 6nemli bir konumlandirma
stratejisi de adlandirma iizerinden gergeklestirilmektedir. Adlandirmay1 konumlandirmanin
bir araci olarak diistinmek, triiniin temel veya ayirici niteliklerine vurgu yapacak sekilde

tasarlanmasini gerekli kilmaktadir.

Bununla birlikte {iriin veya markaya isim belirlerken sunlara dikkat
edilmelidir: *** (1)Uriin ismi kolayca telaffuz edilebilir, fark edilebilir ve hatirlanabilir
olmalidir. (2)Diger dillere anlaminda degisiklik olmadan aktariimalidir. (3)Uriinii rekabette
on plana gikarici olmali ve kolay taklit edilmemelidir. (4)Uretim dah genisletildigi zaman
yeni iiriinlere de uymalidir. (5)Marka ve kurum imajma uygun olmalidir. (6)Uriin adinin

baska olumsuz olaylar1 ¢agristirmamasi gerekmektedir.

180 DIKMEN, a.g.e., s:106-107
161 KOTLER, Marketing Management, s:429
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UCUNCU BOLUM
ORGANIK CAY PAZARINDA MARKA KONUMLADIRMA UZERINE BiR
UYGULAMA; CAYKUR MARKALI ORGANIK URUNLERIN TUKETICI
ZIHNINDEKi KONUMLANMALARI UZERINE BiR PAZAR ARASTIRMASI

3.1. Tiirkiye’de Organik Cay Pazan

Gliniimiiz diinyasinda insanlarim tiiketmis olduklar1 gidalar ile ilgili olarak, 6zellikle
verimliligi arttirmak, tarimsal tiretimi kolaylastirmak ve halk kitlelerinin besin ihtiyaglarini
gelismis biyo-teknolojik yontemler kullanmak suretiyle daha etkin bir bi¢imde karsilamak
amaciyla iiretim tekniklerinde yeni bir¢cok yontem gelistirilmektedir. Bu siire¢ bizleri,
zararh canlilara karsi kullanilacak tarimsal ilaci kendi genlerinde tasiyan musir bitkisi,
Japonya’daki stoklama kapasitesi sorunu yiiziinden kiip seklinde yetistirilen karpuz, ¢esitli
zirai giibre ve hormon destegi ile yalnizca birkag saatte biiyiiyebilen salatalik gibi tiriinlerle

tanistirmistir.

Gida teknolojilerindeki bu gelismeler, saglik ve dogallik konularindaki birgok
tartigmay1 da beraberinde getirmistir. Yeni liretim tekniklerinin insan saglhigina ve viicudun
bagisiklik sistemine tamiri giic hasarlar verebilecegini savunan bilim insanlarimin
sayilarmnin ¢oklugu bir kenara, bu yeni tekniklerle yetistirilen iirlinlerin lezzet bakimindan

eskilerini aratir nitelikte oldugu hemen herkesce kabul edilen bir durumdur.

Besin 0geleri iizerindeki tiim bu gelismeler bir yana, bu gelismeler daha dogal
gidalar tiiketebilmek adina satin aldiklar1 gidalara daha yiiksek bedeller 6demeyi
kabullenen ve bu sayede "organik" baslig1 altinda yeni bir pazarin dogmasma neden olan,
sayilar1 azimsanamayacak kadar ¢ok tiiketicinin olusumunu da beraberinde getirmistir.
Cesitli biyo-teknolojik yontemlerin kullanildig1 ve bu sayede verimliligin oldukg¢a yiiksek
diizeylere ¢ikabildigi tarmmsal iiretim anlayisina gore verimliligi daha diisiik olan bu yeni
(esasinda eski ve ayn1 zamanda asil olan) iiretim sekli iretim maliyetlerinin, dolayisiyla da
trtinlerin satis fiyatlarinin artmasma neden olmaktadir. Ancak 6zellikle organik {irtinleri
tercih edenlerin bu {riinlerden beklemekte olduklar1 saglik ve lezzet Ozellikleri,

tiiketicilerin s6z konusu yiiksek fiyatlar1 goz ardi etmelerini de saglamaktadir.
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"Ulkemizde organik tarim ilk olarak 1984-85 yillarinda Ege Bolgesi’nde geleneksel
ihra¢ drtinleri olan kuru incir ve kuru iizim gibi {iriinlerde sozlesmeli iiretim sistemi ile
baglamustir."'%?

Giiniimiizde artik birgok tarimsal iiriiniin (meyve, sebze, bitki, yart mamul, mamul)
organik iiretimi yapilmaktadir. S6z konusu {iriinler i¢in marketlerdeki raf ve reyonlarda
0zel boliimler olusturulabildigi gibi, "organik pazar" temali semt pazarlar1 veya tamamen
organik triinlerin satildigi butik diikkan veya marketlerin agilmasi da kullanim dahilinde

olan segeneklerdendir. Istanbul'daki Sisli Organik Pazar1 ve Makro Center'lar bunlara

verilebilecek 0rneklerdendir.

Tiirkiye’de organik tarimi yapilan tirlinlerden biri de caydir. Gegmisi 1800°ld
yillara dayanan Tiirk ¢ayciliginda ¢ok uzun yillardir kimyasal giibre kullanilarak verimlilik
artis1 saglanmaya calisilmistir. Ancak birgcok tarimsal iirlinde uygulanan organik iiretim
anlayis1 ilk kez 2002 yilinda Ozcay Kooperatifi tarafindan uygulanmak suretiyle cay

iiretimine de sirayet etmistir.

Ozcay firmas1 30 tonluk kuru cay iiretimi ile Tiirkiye organik ¢ay pazarinm ilk
iireticisi olmustur. Ozcay firmasinin agwhkli tiiketim bolgeleri Izmir ve Istanbul’dur.
Bununla birlikte cesitli turist kafilelerinin ugrak yeri olan Trabzon’un Of ilgesindeki

fabrikalarinda bulunan satis ofisleri de pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmaktadir.

Ozcay firmasmin iiretimi ve satislar1 6zellikle yeni organik ¢ay iireticisi firmalarm
pazara girmesiyle gozle goriiliir bir diislis yasamustir. Baglangigta 140 dekarlik bir alandaki
liretim ile pazara giren Ozgay firmasinin su anki {iretim alan1 80 dekara kadar gerilemistir.
Ayn1 sekilde pazardaki tek firma konumunu kaybetmesi nedeniyle satis hacimlerinde de

gbzle goriiliir bir diisiis yasanmaktadir.

Ozcay firmasmin organik ¢ay pazarma her ne kadar 2002 yilinda girmis olmasina
ragmen, Ozellikle tarimsal anlamda bu alanda ¢alismalarma ¢ok daha 6nce baslamis olan
Karali Cay firmasi ise ilk kez 2007 yilinda organik ¢ay pazarina girerek pazara giren ikinci
marka olarak goze c¢arpmaktadir. Karali Cay firmasi Orgalife alt markasi ile pazara
sundugu organik caylardan gelinen asama itibariyle yilda 70-80 ton civarinda iiretim
gerceklestirmektedir. Karali Cay firmasinin pazara ¢iktigi 2007 yilindan bu yana ise
ortalama yillik satis1 30-35 ton civarinda gergeklesmistir.

162 Basak Canan OZBAG, Tiirkiye'de Organik Tarimin Ekonomik Analizi, Doktora Tezi, Bursa, 2010, s:29
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Firma yoneticileri satislarinin Istanbul, Izmir, Ankara, Bursa gibi gelir diizeyi

yiiksek kentlerin, egitim diizeyi yiiksek semtlerinde yogunlastigini belirtmislerdir.

Organik ¢ay pazarma giren diger bir firma ise Ofcay’dir. Ik kez 2011 yilinda
pazara sunumda bulunan Of¢ay’in {iretimi 6-7 ton civarinda olup, satislar1 da buna yakin

bir seviyededir.

Tirkiye’deki organik cay pazarma oldukca iddiali bir sekilde giris yapan diger bir
firma ise Caykur’dur. Rize’nin dogal giizelligi ile bilinen Hemsin ilgesinde organik bir
havza olusturarak c¢alismalarmma baslayan Caykur firmasi, bu bdlgedeki topragi 3 yillik
kademeli bir calismanm ardindan kimyasal giibreden tamamen arindirmistir. Bu havzayi
olusturma faaliyetlerine ilk kez 2006yilinda baslayan Caykur, 2010 yilinda yapimini

tamamladigi Hemsin Organik Cay Fabrikasi’n1 faaliyete agmistir.

Caykur tarafindan olusturulan Hemsin organik ¢ay havzasinda hali hazirda tam
organik ¢ay tiretimi 3.000 dekarlik bir alanda yapilmaktadir. Ancak {i¢ yil iginde bu alan
kademeli olarak 10.000 dekara ¢ikacak sekilde gerekli biitiin altyap1 yatirimlar1 Caykur

tarafindan yapilmstir.

Tam organik iiretim gerceklestirilen havzadan yapilan iiretimle 2010 yilinda 152
ton, 2011 yilinda ise 313 ton organik cay iiretimi gerceklestirilmistir. Yapilan yeni

yatirmmlarla bu tiretimin 3 yil iginde yaklasik 1.000 tona ¢ikacagi 6ngoriiliiyor.

Caykur’un organik c¢ay pazarma girdigi ilk yil olan 2010 yilinda satislar1 yaklagik
93 ton, 2011 yilinda ise yaklasik 110 ton olarak gerceklesmistir. Caykur firmasi, ¢ay
iiretimindeki organik cayin paymi her gecen yil arttirmakta ve firma yoneticileri organik
caym, cay tlketimi agisindan gelecekte c¢ok daha yiliksek paylara sahip olacagini

ongormektedirler.

3.2. Arastirma
3.2.1. Arastirmanin Amac ve Kapsam

Aragtirma Caykur markali organik cay tirlinlerinin, konumlandirma stratejileri goz
onilinde bulundurularak, tiiketici zihninde hangi stratejilerde konumlandiklarini ve Caykur
markali organik ¢ay {riinlerinin satin alinma siklig1 ile hem bu konumlanma stratejileri
arasindaki hem de ¢esitli degiskenler arasindaki iligkiyi 6lgmeyi amaglamaktadir. Bu

dogrultuda Caykur markali organik iirlinlerin, konumlandirma stratejilerinden “pazarda ilk
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olmak”, “pazar lideri olmak”, “lirlin Ozelligi/sagladig1 yarar”, “pazarda iiriinii tek hale

2

getirmek”, “fiyat/kalite algis1” ve “iiretici isletmenin imajin1 kullanmak™ stratejilerinin
hangilerinden etkilendigini ve bu etkilerin tiiketicilerin satin alma sikliklarina yapmis

oldugu etkiler incelenmeye ¢alisilmaktadir

Belirlenen amag¢ dogrultusunda hem marketlerden hem de gesitli cay satis
reyonlarmmdan aligveris yapan ve dogrudan organik cay tiiketicisi olan kisilerle anket

yoluyla goriismeler yapilmistir.

3.2.2. Arastirmanin Simirlamalan

Arastirmada yalnizca organik cay tiiketicisi olan kisiler analiz edilmistir. Organik
cay tretimi ve tliketimi olduk¢a smirli oldugu i¢in dogrudan organik ¢ay tiiketenler hedef

secilmistir.

Arastirmada Caykur markali organik caylarin 6zelligi geregi konumlandirma
stratejilerinden yalnizca “pazarda ilk olmak”, “pazar lideri olmak”, “iiriin 6zelligi/sagladigi
yarar”’, “pazarda iirlinii tek hale getirmek™, “fiyat/kalite algis1” ve “iretici isletmenin

imajmi kullanmak” stratejileri degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Caykur firmasinca yapilmis pazar arastirmalar1 sonucunda, organik c¢aylarin
tiikketilme sikliginm yogun oldugu tespit edilmis olan Istanbul, Trabzon ve Rize sehirleri

anket goriismelerinin yapilacagi yerler olarak belirlenmistir.

3.2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontemi kapsaminda arastirma modeli, ¢esitli kaynak taramasidan sonra
belirlenmis olup, bu model dogrultusunda cesitli hipotezler olusturularak anket
formlarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda, belirlenen istatistiksel ydntemlerle

sonuglara ulasilmistir.

3.2.4. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Aragtirmada; “arastirilacak pazarlama probleminin tanimlanmasi veya kesfedilmesi,
problemin kesin olarak saptanmasi, problemin gecerli degiskenlerinin ve bunlar arasindaki

iliskilerin belirlenmesi, yeni alternatif hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin

95163

saptanmasi olarak tanimlanan Bilgi Edinmeye veya Kesfetmeye Yarayan Arastirma

163 K emal KURTULUS, Pazarlama Arastirmalari, Literatiir Yayinlari, 8. Basim, Istanbul, 2006, s:251
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ile;*“eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki

iliskileri tanimlayan™®*

Tanimlayict Arastirma modelleri kullanilmistir.
Arastirmanin metodu:Saha ¢alismasi ve telefon goriismeleri

Veri kaynaklari:Cevaplayicilar.

3.2.5. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Toplam 203 cevaplayicinin bulundugu arastirmada Kasitli 6rnekleme yontemi
kullanilmigtir. Arastirmanin  anakiitlesini Tiirkiye’deki Migros, Carfeour ve Kiler
marketlerinden ve c¢ay satis reyonlarindan organik ¢ay satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir.

Aragtirma Istanbul, Trabzon ve Rize’deki market ve ¢ay satis reyonlarindan organik
cay satin alan tiiketiciler ile yliz ylize ve telefon yolu ile yapilan goriigmelerle
gergeklestirilmistir. Anket calismasi 15 Mart 2012 — 15 Mayis 2012 tarihleri arasinda
yapilmistir.

3.2.6. Arastirmanin Hipotezleri

HIPOTEZ 1: Organik ¢aylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme sikliklar1 (5 numaral1 soru

grubu), ilk organik cay iireticisinin hangi firma oldugu algisindan (soru:8) etkilenmektedir.

HIPOTEZ 2: Organik caylarmn tiiketiciler tarafindan tiiketilme sikliklar1 (Snumaral soru
grubu), organik c¢ay pazarmin liderinin hangi firma oldugu algisindan (soru:11)

etkilenmektedir.

HIPOTEZ 3: Caykur markali organik gaylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme siklig1
(soru:5,1), bu friinlerin beklenilen faydayr sagliyor olduklar1 algisindan (soru:7,1)

etkilenmektedir.

HIPOTEZ 4: Caykur markali organik c¢aylarn tiiketiciler tarafindan tiiketilme siklig
(soru:5,1), bu friinlerin tiiketicilerde olusan fiyat/kalite (soru:7,3) algisindan

etkilenmektedir.

HIPOTEZ 5: Caykur markali organik ¢aylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme siklig

(soru:5,1), bu tiriinlerin Caykur tarafindan iiretiliyor algisindan (soru:7,4) etkilenmektedir.

164 KURTULUS, a.g.e., s:252
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3.3. Arastirmanin Bulgulan ve Degerlendirme

Tiiketicilerin Kisisel Ozellikleri

Arastirmadaki  katilimcilarin  cinsiyetleri incelendiginde, erkek ve kadin
katilimeilarin yaklagik olarak ayni oranda temsil edildikleri goriilmektedir. (Tablo — 1 ve
Grafik — 1)

Tablo — 1 Cinsiyet Dagilimi

Frekans | Yiizde

Kadin 100 493
Erkek 103 50,7
Toplam 203 100,0

Grafik — 1 Cinsiyet Dagihimi (%0)

Aragtirmadaki katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde, %82 gibi 6nemli bir

yiizdenin evli olanlara ait oldugunu gérmekteyiz. (Tablo — 2 ve Grafik — 2)
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Tablo — 2 Medeni Durum

Frekans | Yiizde
Evli 167 82,3
Bekar 36 17,7
Toplam 203 100,0

Grafik — 2 Medeni Durum (%)

Arastirma Istanbul, Trabzon ve Rize sehirlerinde yapilmistir. Bu ii¢ sehirdeki

katilimlara gore dagilim asagidaki gibidir (Tablo — 3 ve Grafik — 3):

Tablo — 3 Orneklem Dagilim

Frekans | Yizde
Rize 103 50,7
Trabzon 36 17,7
Istanbul 64 315
Toplam 203 100,0
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Grafik — 3 Orneklem Dagihm (%)

Rize
Trabzon
18%

istanbul
31%

Ankete katilan organik cay kullanicilarinin 6grenim durumlar1 asagidaki gibidir:

(Tablo — 4 ve Grafik — 4)

Tablo — 4 Ogrenim Durumu

Frekans | Ytuzde

[Ikogretim 32 15,8
Lise 74 36,5

On lisans 32 15,8
Lisans 62 30,5
Lisans usti 3 1,5

Toplam 203 100,0

Grafik — 4 Ogrenim Durumu (%)

On lisans
16%

Lise
36%

Lisans
30%

ilkdgretim Lisans st
16% 2%
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Arastirmaya katilan ve organik cay kullanicist olan kisilerin yas gruplarma gore
dagilimi asagidaki gibidir (Tablo — 5 ve Grafik — 5). Buradaki oranlara bakildiginda,
organik cay kullananlarin 6nemli bir kismmin 35 — 60 yas araligindaki insanlardan
olustugunu goérmekteyiz. Bununla birlikte gen¢ olarak niteleyebilecegimiz 25 yasin
altindaki ve yash kategorisinde degerlendirebilecegimiz 60 yasin iistiindeki insanlarin
organik cay tiiketimi daha diisiik. Genglerin sicak igeceklere olan mesafeli durusu ve yash
insanlarin ise genel alisgkanliklarini degistirmek konusunda ¢ok fazla tavizkar olmamalar1

bu oranlarin diisiik olmasina neden oldugunu diisiinebiliriz.

Tablo - 5 Yas Dagihm

Frekans | Yuzde

25’den kiigiik 1 0,5
25-35 50 24,6

35-50 104 51,2

50-60 46 22,7

60 ve usti 2 1,0

Toplam 203 100,0

Grafik — 5 Yas Dagilim (%0)

35-50

25-35
25%

60 ve usti
1%

25'den kiiglk
-1%

50-60
23%
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Ankete katilanlarin ig durumlarinm dagilimi asagidaki gibidir (Tablo — 6 ve Grafik
—6):

Tablo — 6 Is Durumu

Frekans | Yiizde
Ozel sektorde iicretli | 64 31,5
Kamuda iicretli 71 35,0
Kendi isinde 22 10,8
Ev hanimi 36 17,7
Emekli 9 4,4
Ogrenci 1 0,5

Toplam 203 100,0

Grafik — 6 is Durumu (%)

Ozel sektdrde
tcretli
32%

Kamuda lcretli
35%

Ogrenci

Kendiisinde 0%
11% Ev hanimi

Emekli 18%

4%
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Ankete katilanlarin hanelerindeki gelir durumlar1 asagidaki gibidir ( Tablo — 7 ve
Grafik — 7). Buradaki dagilimdan da anlasilacagi iizere organik cay kullananlarin

%90’ mdan fazlas1 aylik 2.000 TL, %55’inden fazlas1 ise 3.000 TL’den fazla gelire sahip

olan ailelerdir.

Tablo — 7 Gelir Durumu

Frekans | Yiizde
1.000 —2.000 TL aras1 14 6,9
2.000 —3.000 TL aras1 71 35,0
3.000 — 5.000 TL arast 77 37,9
5.000 TL ve iizeri 41 20,2
Toplam 203 100,0

Grafik — 7 Gelir Durumu (%)

3.000-5.000 TL

arasl
38%

2.000-3.000 TL
arasl
35%

.000 TL ve Uzeri
20%

1.000-2.000 TL
arasl
7%

Ankete katilan ve organik cay tiiketicisi olan kigilerin en son ne zaman organik bir

cay satin aldiklarina iliskin sorulan soruya verdikleri yanitlar asagidaki gibidir (Tablo — 8
ve Grafik — 8):
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Tablo — 8 Tiiketicilerin En Son Organik Cay Satin Aldiklar1 Tarih

Frekans | Yiizde
Son bir hafta iginde 38 19
Son bir ay i¢ginde 75 37
Son alt1 ay i¢inde 83 41
Son bir yil iginde 7 3
Toplam 203 100,0

Grafik — 8 Tiiketicilerin En Son Organik Cay Satin Aldiklar1 Tarih

Son bir ay iginde
37%

Son bir hafta iginde
19%

Son bir yil iginde
3%

Son alti ay iginde

41%

Ankete katilan ve organik cay kullanan tiiketicilerin hangi organik c¢ay tiiriinii

(demleme / sallama) hangi siklikla satin aldiklarina iliskin sorulan soruya vermis olduklar1

cevaplar asagidaki gibidir (Tablo — 9,10 ve Grafik — 9,10):

92




Tablo — 9 Tiiketicilerin Demleme (Dékme) Organik Cay Tiirlerini Satin Alma Sikhg

Frekans | Yiizde
Hig satin almam 3 1
Nadiren satin alirim 107 53
Satin alirim 66 33
Sik satin alirim 16 8
Cok sik satin alirim 11 5
Toplam 203 100,0

Tablo — 9’dan da goriilecegi iizere organik cay tiiketicilerinin yalnizca %1°1

demleme c¢ay tiirinii tercih etmediklerini belirtmislerdir. %53 gibi 6nemli bir ¢cogunluk

nadiren satin aldigmi belirtirken,

isaretlemistir.

%33’lik  kesim

ise

“satin  alirim”

secenegini

Grafik — 9 Tiiketicilerin Demleme (Dokme) Organik Cay Tiirlerini Satin Alma Sikhg
(%)

Satin alirrm
33%

Nadiren satin alirm
53%

Sik satin alirm

8%

ok sik satin alirnm
5%

Hig satin almam
1%
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Tablo — 10 Tiiketicilerin Poset (Sallama) Organik Cay Tiirlerini Satin Alma Sikhgi

Frekans | Yiizde
Hig satin almam 177 88
Nadiren satin alirim 20 10
Satm alirim 3 1
Sik satin alirim 3 1
Cok sik satin alirim 0 0
Toplam 203 100,0

Tiirkiye’de organik ¢ay tiretimi her ne kadar 2002 yilinda baslamis olsa da, organik

poset ¢aymn pazara sunumu c¢ok daha yenidir. Ancak 2011 yilinda Caykur tarafindan

iiretimi yapilabilen organik poset ¢ayin {ireticisi olan baska bir firma bulunmamaktadir.

Tablo — 10°dan da anlasilacagi tizere ankete katilan ve organik ¢ay kullanicisi olan

tiikketicilerin %87’s1 kesinlikle organik poset cay kullanmamaktadirlar. Tiiketicilerin

yalnizca %10’luk kismi nadiren organik poset cay kullanmaktadirlar. Poset ¢cay kullanim

oranimnin diisiikliglinii tiiketicilerin genel ¢ay igme aligkanliklarina ve bu alanda firetici

firmalarca ¢ok fazla yatrim yapilmamis olmasma baglayabiliriz. Poset cay kullanim

yiizdeleri Grafik — 10°daki gibidir:

Grafik — 10 Tiiketicilerin Poset (Sallama) Organik Cay Tiirlerini Satin Alma Sikhig:

(%)

Hig satin almam
88%

Sik satin alirim
1%

Satin alirrm
1%
n satin alirm
0,
Cok sik %géjn alirm
0%
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Ankete katilan ve organik cay kullanan tiiketicilerin, arastirmaya konu olan marka
Caykur’un (asagida resimleri bulunan organik ¢aylar) ve diger markalarm organik

tiriinlerinden haberdar olma yiizdeleri agagidaki gibidir (Tablo — 11,12 ve Grafik —11,12):

Tablo — 11 Organik Cay Tiiketicileri Arasinda Caykur Markah Organik Uriinlerin

Bilinilirligi

Frekans | Yizde

Biliyorum 193 95,1

Bilmiyorum 10 49
Toplam 203 100,0

Tablo — 11’den de anlasilacagi iizere, pazara ilk organik ¢ay sunumunun 2002
yilinda gergeklesmis olmasina ve Caykur’un organik ¢ay pazarina girisinin ancak 2010
yilinda gerceklesmis olmasina ragmen Caykur’un bilinilirligi %95’ler diizeyindedir.
Bununla birlikte anketteki asil ama¢ Caykur markali organik iirtinleri kullanan tiiketiciler
iizerinde bir arastirma gerceklestirmek oldugu i¢in, Caykur markali organik iirlinlerden

haberdar olmadigini belirten 10 kisi ile bu soruda anket sonlandirilmistir.
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Grafik — 11 Organik cay tiiketicileri arasinda Caykur markah organik iiriinlerin

bilinilirligi (%)

Biliyorum
95%

Bilmiyorum
5%

Tablo — 12 Organik cay tiiketicileri arasinda diger markah (Caykur disindaki)
organik iriinlerin bilinilirligi

Frekans | Ytuzde

Biliyorum 107 53,0
Bilmiyorum 96 47,0
Toplam 203 100,0

Organik ¢ay pazarina Caykur markasindan ¢ok dnce girilmis olunmasma (Ozgay ve
Karali) ve daha sonra farkli markalarin da (Of¢ay) bu alanda boy gdsteriyor olmalarma
ragmen, Caykur disindaki organik ¢ay {lreten markalarin bilinilirlikleri %53
seviyelerindedir. %47 gibi 6nemli bir kesim ise Caykur disindaki markalarin organik
tiretim yaptiklarindan haberdar degildir. Bu durum pazarda iiriinii tek hale getirmek
konumlandirma stratejisinin tiiketicilerin zihninde Caykur lehine kullanilabilecegini ve

hatta stratejinin daha da zorlanabilecegini gostermektedir.

Goriildiigii gibi pazara ge¢ girmis olmasina ve tanitim anlaminda c¢ok yiiksek
yatirim yapmamig olmasina ragmen Caykur organik pazarda rakiplerine goére agik ara
farkla ytiksek bir bilinilirlige sahip. Burada Caykur’un tiiketicilerin zihinlerinde ¢ok giiclii

bir marka olarak algilanmasmin rolii biiyiiktiir.
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Grafik — 12 Organik cay tiiketicileri arasinda diger markah (Caykur disindaki)
organik iiriinlerin bilinilirligi (%)

Biliyorum
53%

Bilmiyorum
47%

Ankete katilan organik cay kullanicilarmin hangi markal iirtinleri hangi siklikta
satin aldiklar1 ile ilgili sorulan bir soruda alman cevaplara gore elde edilen frekans ve

yiizde dagilimlar1 asagidaki gibidir (Tablo — 13 ve Grafik — 13,14,15,16)

Tablo — 13 Organik cay tiiketicilerinin marka kullanim sikhklar

Frekans | Yiizde

Hig¢ satin almam 17 9
. Nadiren satin alirim 95 49
% Satm alirim 57 29
< Sik satin alirim 18 9
Cok sik satin alirnm 8 4

Hig satin almam 175 90

Nadiren satin alirim 17 9

5 Satin alirim 2 1
° Sik satin alirim 0 0
Cok sik satin alirim 0 0

Hig satin almam 177 91

. Nadiren satin alirim 18 9
§' Satm alirmm 0 0
© Sik satin alirim 0 0
Cok sik satin alirim 0 0
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= Hig satin almam 168 86
=

g Nadiren satin alirim 24 12
i'o/ Satin alirim 2 1
.C_E; Sik satin alirim 0 0
X Cok sik satin alirim 1 1

Tablo — 13’den de goriilecegi lizere organik ¢ay kullanicilarmin yaklagik olarak
%901 Ofcay, Ozcay ve Karali (Orgalife) markali organik ¢aylar1 hi¢ satin almadiklarmi
belirtmistir.Caykur'un organik {irlinlerini hi¢ satin almayan organik ¢ay tiiketicilerine
baktigimizda, bu kisilerin sayis1 17 olmakla birlikte, bu say1 ankete katilanlarn %9'una
tekabiil etmektedir. Caykur'un organik {riinlerini tercih etmeyen tiiketicilere bunun
nedenini sordugumuzda, katilimeilarin %47'si bu iiriinleri pahali bulduklari, %29'u ise bu

iirtinlere ulasamadiklari i¢in tercih etmediklerini belirtmistir.

Cesitli markalarin organik triinlerini satin alanlar1 ayrintili inceledigimizde Ofcay
kullananlarmm %16’s1 yalnizca Ofcay, Ozgay kullananlarin %22’si yalnizca Ozgay, Karali
(Orgalife) kullananlarim %18’1 yalnmizca Karali (Orgalife) ve Caykur kullananlarin ise
%67’s1 yalnizca Caykur markali organik triinleri satin almaktadirlar. Bu degerler, organik
cay kullananlar arasinda marka sadakati en yiiksek olan markanin Caykur oldugunu

gostermektedir. Digerlerinde marka sadakati daha diisiik diizeylerdedir.

Grafik — 13 Organik cay tiiketicilerinin Caykur markal iiriinleri
kullanim sikhiklar (%)

Satin alirrm
29%

Sik satin aliri
9%

Hig satin allna

9%
Gok sik satin alirim
4% adiren satin alirm

49%
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Grafik — 14 Organik cay tiiketicilerinin Ofcay markah iiriinleri
kullanim sikhiklar (%)

Hig satin almam
90%

Cok sik satin alirnm
0%

Nadiren satin alir
9%

Sik satin alirm Satin alirm
0% 1%

Grafik — 15 Organik cay tiiketicilerinin Ozcay markah iiriinleri
kullanim sikhiklari (%)

Hig satin almam

91%

Cok sik satin alirm
0%

Nadiren satin alirim
9%
Sik satin alirim Satin alirm

0% 0%

Grafik — 16 Organik ¢ay tiiketicilerinin Karali (Orgalife) markal iiriinleri
kullanim sikhklari (%)

Hig satin almam
86%

Gok sik satin alirim
1%

Nadiren satin ali
12%

Sik satin aliri Satin alirm
0% 1%
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Ankete katilan ve Caykur markali organik c¢aylar1 tercih eden tiiketicilere, Caykur'u

satin almalarina etki eden faktorleri sordugumuzda asagidaki bulgular1 elde edilmistir
(Sekil - 18):

Sekil - 18 Caykur markah organik iiriinleri satin almaya etki eden faktorler

Kesinlikle Ne katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum  Katilmiyorum ne katilmiyorum Katiliyorum katilryorum
1 2 3 4 5
Bu iiriinlerin beklenilen e ° e 4,30
faydayi sagliyor olmalari
Bu iirlinlerin beklenilen
. @ @ @ L
lezzeti sagliyor olmalar1
Bu iirlinlerin fiya/kalite 3,61
o .. [ @ @ L
degerlerinin uygun olmasi S:.0,7
Bu iiriinlerin C.aykur . e - e
tarafindan tiretilmeleri S:0,75

Onerme — 1:Cevaplayicilar 4,30 ortalama ve 0,69 standart sapma ile Caykur markali

organik tiriinlerin bekledikleri fayday1 sagliyor olmasi fikrine katiliyorlar.

Onerme — 2: Cevaplayicilar 4,04 ortalama ve 0,72 standart sapma ile Caykur markali

organik iirlinlerin bekledikleri lezzeti sagliyor olmasi fikrine katiliyorlar.

Onerme — 3: Cevaplayicilar 3,61 ortalama ve 0,77 standart sapma ile Caykur markali
organik iriinlerin fiyat/kalite degerlerinin uygun oldugu fikrine katiliyorlar. Bu durum
fiyat/kalite konumlandirma stratejisinin, Caykur lehine tiiketicilerin zihninde, ¢ok giiclii

olmamakla birlikte olustugunu gostermektedir.

Onerme — 4: Cevaplayicilar 4,53 ortalama ve 0,75 standart sapma ile Caykur markali
organik {irlinlerin Caykur tarafindan iretiliyor olmalarmin kendileri i¢in 6nemli oldugu
fikrine katiliyorlar. Bu durum iiretici isletmenin imajimi kullanmak konumlandirma
stratejisinin, Caykur lehine tiiketicilerin zihninde gilicli bir sekilde olustugunu

gostermektedir.
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Ankete katilan ve Caykur markali organik caylar1 tercih eden tiiketicilere,

Caykur'un organik caylar1 ile ilgili sorulan ifadeler ve elde edilen bulgular asagidaki
gibidir (Sekil - 19):

Sekil - 19 Caykur markah organik iiriinler ile ilgili ifadeler

Kesinlikle Ne katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum  Katilmiyorum ne katilmiyorum Katiliyorum katilryorum
1 2 3 4 5

f¢imi yumusaktir 4,20

@ @ @ L
S:0,74
Icimi serttir
@
Demi iyidir 4,10 e

S:0,72
Tad1 buruktur

Tad1 yavandir

Rengi berraktir

Fiyati uygundur

[ @
Kolay ulagilabilirdir e 2,80
S:1,31
Sagliklidir e Py
Giivenlidir e Py
Ambalajlart giizeldir ® e

Onerme — 5: Cevaplayicilar 4,20 ortalama ve 0,74 standart sapma ile Caykur markali
organik ¢aylarin i¢iminin yumusak olduguna katiliyorlar.

Onerme — 6: Cevaplayicilar 1,56 ortalama ve 0,83 standart sapma ile Caykur markali
organik caylarin i¢iminin sert olduguna katilmiyorlar.

Onerme — 7: Cevaplayicilar 4,10 ortalama ve 0,72 standart sapma ile Caykur markali
organik caylarin deminin iyi olduguna katiliyorlar.

Onerme — 8: Cevaplayicilar 3,55 ortalama ve 0,82 standart sapma ile Caykur markali
organik caylarin tadinin buruk olduguna katiliyorlar.

Onerme — 9: Cevaplayicilar 1,49 ortalama ve 0,81 standart sapma ile Caykur markali
organik caylarin tadinin yavan olduguna katilmiyorlar.

102



Onerme — 10: Cevaplayicilar 4,49 ortalama ve 0,65 standart sapma ile Caykur markali
organik caylarin renginin berrak olduguna katiliyorlar.

Onerme — 11: Cevaplayicilar 3,20 ortalama ve 0,93 standart sapma

organik ¢aylarin fiyatlarmin uygun oldugu konusunda kararsizlar.

Onerme — 12: Cevaplayicilar 2,80 ortalama ve 1,31 standart sapma

organik ¢aylarin kolay ulasilabilir oldugu konusunda kararsizlar.

Onerme — 13: Cevaplayicilar 4,71 ortalama ve 0,58 standart sapma

organik ¢aylarin saglikli olduguna katiliyorlar.

Onerme — 14: Cevaplayicilar 4,77 ortalama ve 0,46 standart sapma

organik ¢aylarin giivenli olduguna katiliyorlar.

Onerme — 15: Cevaplayicilar 4,43 ortalama ve 0,60 standart sapma
organik c¢aylarin ambalajlarmin giizel olduguna katiliyorlar.

ile Caykur markali

ile Caykur markali

ile Caykur markali

ile Caykur markali

ile Caykur markali

Yukaridaki biitiin Onermelerin sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde iiriin
ozelligi/sagladigr yarar konumlandirma stratejisinin, Caykur lehine tiiketicilerin zihninde

olugsmus oldugunu soyleyebiliriz.

Ankete katilan ve Caykur markali organik ¢ay {iriinlerinin tiiketicisi olan kisilere ilk

organik cay lreticisinin hangi firma oldugu sorusu yoneltilmis ve tiiketicilerin ilk organik

cay markasi algisinin asagidaki gibi sekillendigi gériilmiistiir (Tablo — 14 ve Grafik — 17):

Tablo — 14 Tiiketicilerin zihnindeki ilk organik ¢cay markasi algisi

Frekans | Yiizde
Caykur 99 56
Ozgay 12 7
Karali (orgalife) 11 6
Ofcay 0 0
Lipton 16 9
Dogadan 4 2
Bilmiyorum 36 20
Toplam 178 100,0
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Goriildiigii tizere tiiketicilerin %56 gibi 6nemli bir kesimi, esasinda Tiirkiye’de ilk
organik cay iiretimi 2002 yilinda ve Ozcay firmasi tarafindan gerceklestirilmisken, ilk
organik cay lUretiminin Caykur tarafindan iiretilmis oldugu algisina sahiptir. Bu durum
pazarda ilk olmak konumlandirma stratejisinin tiiketicilerin zihninde ¢esitli ongoriiler ve
cagrisgimsal olgularin destegi ile Caykur lehine olustugunu ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte organik ¢ay pazarma heniiz girmeyen Lipton firmas1 %9, Dogadan firmasi ise %2
oranla tiliketicilerce ilk organik ¢ay lreticisi olarak goriilmesi ise kayda deger bir sonug

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Grafik — 17 Tiiketicilerin zihnindeki ilk organik cay markas algis1 (%)

Caykur

56% \

Ozcay
7%

Karali (orgalife)
6%

Lipton
9%

Bilmiyorum
20%

2%

Tiketicilerin ilk organik cay iireticisinin hangi marka oldugu ile ilgili algmin
yaninda, ilk olmasimin satin almada herhangi bir etkisinin olup olmadig: ile ilgili sorulan

soruya alinan cevaplardan sonra elde edilen bulgular asagidaki gibidir (Sekil — 20):

Sekil — 20 Caykur’un ilk organik ¢ay iireticisi olan marka olarak bilinmesinin
satin almaya etkisi

Hig¢ 6nemli Ne onemlidir Oldukca
degildir Onemsizdir ne degildir Onemlidir onemlidir
1 2 3 4 5
Caylfur un 1'1k organik ® ° 0 2,40 o . o
cay Ureticisi olmasi $:1,19
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Onerme — 16: Cevaplayicilar 2,40 ortalama ve 1,19 standart sapma ile Caykur’un organik
pazarm ilk ireticisi oldugunu diistinmelerinin satin almalarinda etkili oldugu fikrine

katilmamaktadirlar.
Bununla birlikte agsagidaki hipotez arastirilmistir:

HIPOTEZ - 1:Organik caylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme sikligi (soru:5), ilk

organik ¢ay iireticisinin hangi firma oldugu algisindan (soru:8) etkilenmektedir.
Bu hipotez i¢cin ANOV A testi yapilmis olup elde edilen degerler asagidaki gibidir:

ANOVA(Varyans analizi)

8- Tiirkiye’de ilk
organik cay iiriinlerini
sizceasagdaki N | Ortalama Sst:”fnil” a | F | sig.
firmalardan hangisi P
iretmistir

Caykur 99 2,58 0,784

Ozcay 12 3,42 1,165

- i Karali (Orgalife 11 2,45 0,522
5,1- Caykur mafkah organik ¢ay (. galife) 177 | 3079 | 0,018

satin alma sikliginiz Diger 20 2,60 0,754

Bilmiyorum 36 2,72 0,882

Toplam 178 2,66 0,837

Caykur 98 1,04 0,199

Ozgay 12 1,00 0,000

- i Karali (Orgalife 11 1,27 0,647
5,2 - Ofcay marvkah organik cay (. galife) 176 | 2,641 | 0,035

satin alma sikliginiz Diger 20 1,10 0,308

Bilmiyorum 36 1,17 0,378

Toplam 177 1,08 0,299

Caykur 99 1,03 0,172

Ozcay 12 1,67 0,492

e i Karali (Orgalife 11 1,00 0,000
5,3- Ozgay mar?ah organik ¢ay (. galife) 177 | 26,571 | 0,000

satin alma sikliginiz Diger 20 1,00 0,000

Bilmiyorum 36 1,06 0,232

Toplam 178 1,07 0,261

Caykur 99 1,05 0,220

Ozgay 12 1,08 0,289

- ; i Karali (Orgalife 11 1,36 0,505
5,4- Karaligay Izlarkah organik ¢ay (. galife) 177 | 2,952 | 0,022

satin alma sikliginiz Diger 20 1,15 0,366

Bilmiyorum 36 1,17 0,447

Toplam 178 1,11 0,327

Sonu¢: Yukaridaki Varyans Analizi tablosunda tim durumlar i¢in anlamlilik
stitunundaki deger p<0,05 oldugundan ortalamalar arasinda anlamli farklilik vardir. Yani;

organik caylarmn tiiketiciler tarafindan tiiketilme sikhiklar1 (5 numarah soru grubu),
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ilk organik c¢ay iireticisinin hangi firma oldugu algisindan (8 numarah soru)

etkilenmektedir (KABUL).

Ankete katilan ve Caykur markali organik cay {iiriinlerinin tiiketicisi olan kisilere
Tiirkiye’de organik c¢ay pazarmin liderinin hangi firma oldugu sorusu yoneltilmis ve
tilketicilerin lider organik ¢ay markasi algisinin asagidaki gibi sekillendigi goriilmiistiir
(Tablo — 15 ve Grafik — 18):

Tablo — 15 Tiiketicilerin zihnindeki lider organik ¢cay markasi algisi

Frekans | Yiizde
Caykur 153 86
Ozcay 0 0
Karali (orgalife) 4 2
Ofcay 0 0
Lipton 1 1
Bilmiyorum 20 11
Toplam 177 100,0

Goriildiigii gibi tiiketicilerin %86 gibi dnemli bir kesimi Tiirkiye’nin organik cay
liderinin Caykur oldugunu diisiinmektedir. Buradan pazar lideri olmak konumlandirma

stratejisinin tiiketicilerin zihninde Caykur lehine sonuglandigmi gostermektedir.

Grafik - 18 Tiiketicilerin zihnindeki lider organik ¢ay markas: algisi

Caykur
86% \ - Karali (orgalife)
2%

Bilmiyorum
11%

Lipton
1%
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Tiiketicilerin organik pazarin liderinin hangi marka oldugu ile ilgili alginin yaninda,
lider olmasinin satin almada herhangi bir etkisinin olup olmadig: ile ilgili sorulan soruya

alinan cevaplardan sonra elde edilen bulgular asagidaki gibidir (Sekil — 21):

Sekil — 21 Caykur’un organik cay pazarinda lider marka olarak bilinmesinin
satin almaya etkisi

Hig 6nemli Ne onemlidir Oldukga
degildir Onemsizdir ne degildir Onemlidir onemlidir
1 2 3 4 5
Caykgr un lider e 2,07’ ° o °
organik ¢ay markasi olmasi S:1,1

Onerme — 17: Cevaplayicilar 2,07 ortalama ve 1,12 standart sapma ile Caykur’un organik
pazarm lideri oldugunu diisiinmelerinin satin almalarinda etkili oldugu fikrine

katilmamaktadirlar.
Bununla birlikte asagidaki hipotez arastirilmistir:

HIPOTEZ 2: Organik ¢aylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme sikliklar1 (soru:5), organik

cay pazarmin liderinin hangi firma oldugu algisindan (soru:11) etkilenmektedir.

Bu hipotez i¢cin ANOVA testi yapilmis olup elde edilen degerler asagidaki gibidir:
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ANOVA(Varyans analizi)

11- Tirkiye’de
Orgaml.( cay N | Ortalama Standart df F Sig.
pazarmin lideri olan sapma
firma sizce hangisidir?
Caykur 153 2,63 0,818
. Karali (orgalife) 3 3,00 1,000
5,1- Caykur markalt organik ¢ay Diger 1 2,00 - 176 | 0,994 | 0,397
satin alma sikliginiz
Bilmiyorum 20 2,90 0,968
Toplam 177 2,66 0,838
Caykur 152 1,07 0,260
) Karali (orgalife) 3 1,00 0,000
52 - Ofgay markali organik cay Diger 1| 100 - 175 | 1,182 | 0,318
satin alma sikligimz
Bilmiyorum 20 1,20 0,523
Toplam 176 1,09 0,300
Caykur 153 1,08 0,270
. ) Karali (orgalife) 3 1,00 0,000
5,3- Ozcay markah organik cay Diger 1| 100 - 176 | 0,175 | 0,913
satin alma sikligimz
Bilmiyorum 20 1,05 0,224
Toplam 177 1,07 0,262
Caykur 153 1,10 0,320
Karali (orgalife) 3 1,33 0,577
5,4- Karaligay markali organik ¢ay Diger 1 1,00 - 176 | 0659 | 0.578
tin al khig . ) )
satin aima Stginiz Bilmiyorum 20| 115 0,366
Toplam 177 1,11 0,328

Sonu¢: Yukaridaki tabloda anlamlilik siitunundaki deger p>0,05 oldugundan
ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Yani; organik caylarin
tiiketiciler tarafindan tiiketilme sikhklar1 (5 numarah soru grubu), organik cay

pazarimin liderinin hangi firma oldugu algisindan (11 numarah soru)

etkilenmemektedir (RET).

HIPOTEZ 3: Caykur markali organik g¢aylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme siklig1
(5,1), bu tirtinlerin beklenilen fayday1 sagliyor olduklar1 algisindan (7,1) etkilenmektedir.
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Model ozeti

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square theEstimate
1 0,199(a) 0,039 0,034 0,830

a Predictors: (Constant), 7,1- Bu iiriinlerin beklenilen fayday: sagliyor olmalari

ANOVA(b)
Model SSc;JS;r?; df MeanSquare F Sig.
Regression 5,000 1 5,000
1 Residual 121,826 177 0,688 7,265 0,008(a)
Total 126,827 178

a Predictors: (Constant), 7,1- Bu iiriinlerin beklenilen faydayi sagliyor olmalar1
b DependentVariable: 5,1- ¢aykur markali organik ¢ay satin alma sikliginiz

Coefficients(a)

UnstandardizedCoeffici | StandardizedC
Model ents oefficients t Sig
B Std. Error Beta
(Constant) 1,608 0,391 4,114 0,000
1 7,1- Bu iirinlerin
beklenilen fayday 0,242 0,090 0,199 2,695 0,008
sagliyor olmalari

a DependentVariable: 5,1- caykur markali organik ¢ay satin alma sikliginiz

Sonug: Uriinlerin beklenilen faydalar1 sagliyor olabilmesinin Caykur markali
organik ¢aylar1 satin alma sikligini ne diizeyde agikladigin belirten R* (R Square) =0,039

degeri, lriinlerin beklenilen fayday: sagliyor olabilmesinin Caykur markali organik ¢aylar1

satin alma sikligimi %3,9 oraninda agikladigini gostermektedir.

Modelin anlamlilik degeri Sig.=0,008<0,05 oldugundan iiriinlerin beklenilen
faydalar1 sagliyor olabilmesi ile Caykur markali organik c¢aylar1 satin alma siklig
arasindaki iliski anlamhdir. Katsayilar tablosunda B katsayis1 pozitif oldugundan bu iliski

pozitif yonliidiir. Yani; Caykur markah organik caylarin tiiketiciler tarafindan
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tikketilme sikh@ (soru:5,1), bu iiriinlerin beklenilen faydayr saghyor olduklan
algisindan (soru:7,1) etkilenmektedir (KABUL).

HIPOTEZ - 4: Caykur markali organik ¢aylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme siklig1

(soru:5,1), bu friinlerin tiiketicilerde olusan fiyat/kalite (soru:7,3) algisindan
etkilenmektedir.
Model ozeti
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square theEstimate
2 0,044(a) 0,002 -0,004 0,839

a Predictors: (Constant), S7,3- Bu iiriinlerin fiyat/kalite degerlerinin uygun olmasi

Model SS(;JLT;I’ZZ df MeanSquare F Sig.
Regression ,240 1 0,240
2 Residual 123,855 176 0,704 0,342 0,560(a)
Total 124,096 177

a Predictors: (Constant), S7,3- Bu iiriinlerin fiyat/kalite degerlerinin uygun olmasi
b DependentVariable: S5,1- ¢aykur markali organik ¢ay satin alma sikligniz

Katsayilar(a)
UnstandardizedCoeffici | StandardizedC
Model ents oefficients t Sig
B Std. Error Beta
(Constant) 2,484 0,303 8,209 0,000
2 7,3- Bu iirinlerin
fiyat/kalite degerlerinin 0,048 0,082 0,044 0,584 0,560
uygun olmasi

a DependentVariable: S5,1- ¢aykur markali organik ¢ay satn alma sikligmniz

Sonug: Uriinlerin fiyat/kalite degerlerinin uygun olmasinin Caykur markali organik
¢aylar1 satm alma sikligmi ne diizeyde agikladigmi belirten R? =0,002 degeri, iiriinlerin
fiyat/kalite degerlerinin uygun olabilmesinin Caykur markali organik caylar1 satin alma

sikligin1 %0,2 oraninda ag¢ikladigini gostermektedir.
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Modelin anlamlilik degeri Sig.=0,560>0,05 oldugundan iiriinlerin fiyat/kalite
degerlerinin uygun olmasinin ile Caykur markali organik caylar1 satin alma sikligi
arasindaki iligki anlamli degildir ve Hipotez 4 red edilir. Yani; Caykur markah organik
caylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme sikhig1 (soru:5,1), bu iiriinlerin tiiketicilerde

olusan fiyat/kalite (soru:7,3) algisindan etkilenmemektedir (RET).

HIPOTEZ 5: Caykur markali organik caylarin tiiketiciler tarafindan tiiketilme siklig

(5,1), bu tirtinlerin Caykur tarafindan iiretiliyor algisindan (7,4) etkilenmektedir.

Model ozeti
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square theEstimate
3 0,228(a) 0,052 0,047 0,818

a Predictors: (Constant), 7,4- Caykur tarafindan tiretiliyor olmalar1

ANOVA(b)
Model SS(;Jl:gr?; df MeanSquare F Sig.
Regression 6,463 1 6,463
3 Residual 117,632 176 0,668 9,670 0,002(a)
Total 124,096 177

a Predictors: (Constant), 7,4- Caykur tarafindan tiretiliyor olmalar1
b DependentVariable: 5,1- ¢aykur markali organik ¢ay satin alma sikliginiz

Coefficients(a)

UnstandardizedCoeffici | StandardizedC .
. t Sig.
Model ents oefficients
B Std. Error Beta B Std. Error
(Constant) 1,497 ,378 3,956 0,000
3
7,4- Caykur tarafindan |, ) 0,082 0,228 3,110 0,002
iiretiliyor olmalar1

a DependentVariable: S5,1- ¢aykur markali organik ¢ay satin alma sikliginiz

Sonug¢: Uriinlerin Caykur tarafindan iiretiliyor olmalarinin Caykur markali organik

¢aylar1 satm alma sikligmi ne diizeyde agikladigmi belirten R? =0,052 degeri, iiriinlerin
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Caykur tarafindan dretiliyor olmalarinin Caykur markali organik caylari satin alma

sikligin1 %35,2 oraninda agikladigimi gostermektedir.

Modelin anlamlilik degeri Sig.=0,002<0,05 oldugundan irlinlerin Caykur
tarafindan iretiliyor olmalar1 ile Caykur markali organik caylar1 satin alma siklig
arasindaki iliski anlamhidir. Katsayilar tablosunda B katsayist pozitif oldugundan bu iliski
pozitif yonlidir. Yani; Caykur markah organik caylarin tiiketiciler tarafindan
tilketilme sikhgr (soru:5,1), bu iiriinlerin Caykur tarafindan iiretiliyor olmasi

algisindan (soru:7,4) etkilenmektedir (KABUL).
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DORDUNCU BOLUM

SONUCLARIN DEGERLENDIRILMESI

Pazarlama anlayiginin {Uretim ve satis odakli eski donemlerden, miisteri
memnuniyetini esas alan modern doneme tasindig1 giiniimiiz diinyasinda, gelisim siirecinin
gelinen nokta ile sonlanamayacagi beklenmesi gereken bir durumdur. Miisteri odakl
modern pazarlama anlayisinin kesfedilen son nokta olarak kabul edildigi bir ortamda;
ustelik yeni sistemi kesfeden ¢ok uluslu aktérlerin edinmis olduklar1 deneyimlerin
getirilerinin keyfini siirmiis olduklar1 60’11 yillarin sonlar1 70°1i yillarin baglarinda TROUT
tarafindan ortaya atilan ve “konumlandirma” (positioning) adi1 verilen strateji ile yeni bir
pazarlama donemi baslatilmamis olsa da, mevcut anlayisin bambagka bir yone evrilmesi

saglanmstir.

Miisteri memnuniyeti ¢cergevesinde iiriin veya hizmetlerine gerekli yatirimlar1 yapan
isletmeler, degisimi belirli bir boyuta tasimis olsalar da, artan rekabet kosullar1
miicadelenin miisterinin zihnine tasmmasini zorunlu kilmaktadir. Pazarda irili ufakli bircok
markanim varlig1 ile bas basa olan miisterinin bizi tercih etmesi i¢in iirlin veya hizmetlerle
alakal1 yapabilecegimiz degisimlerin smirl oldugunu daha 6nce de belirtmistik. Tam da bu
noktada tiiketicinin algisinda gerceklestirilecek etkiyi niteleyen “Marka Konumlandirma”

kavrami biraz da yasanilan siirecin dogal bir getirisi olarak goriilmelidir.

Marka konumlandirmanin stratejik planlama siireci tipki diger pazarlama
enstriimanlar1 gibi, rastlantilara birakilmamasi gereken bir olgudur. Ciinkii en nihayetinde
dogru yonlendirmenin yapilamadig1 durumlarda markanin asil mecrasindan sapma olasilig1

oldukg¢a yiiksektir.

Markanin konumlanacag1 yer, ¢alismamizin teorik boliimiinde 13 baslik altinda
inceledigim sekliyle nesnel gercekliklere dayandirilabilecegi gibi, yine tiiketici zihnine
yonelik olacak sekilde, ancak bu kez duygusal olgulara (mutluluk, dinamiklik, esneklik,
arkadaglik vb.) dayandirilarak da belirlenebilir. Bu iki durum arasinda, uygulama

bicimselliginden kaynaklanan ¢ok temel bir ayrim s6z konusudur. Markanin, nesnel
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gerceklikler i¢inden birden fazla konumu sahiplenmesi kendisine avantaj sagliyorken,
duygusal olgulardan ancak bir tanesinin tercih edilmesi markanin avantajina olacaktur.

Bunun sebebi ise tiiketicilerin zihninde marka imajimizin net olmasi gerekliligidir.

Marka konumlandirmada duygusal olgularin tam anlamiyla tiiketicileri satin almaya
yoneltmesi zor olmakla birlikte, bunun tamamen zitt1 olarak ¢ok giiclii satin alma istegi
yaratma olasilig1 da mevcuttur. Burada marka icin esas olan, tiiketicide satin alma etkisi

olusturacak bir duygusal olguyu sahiplenmektir.

Calismamizda, Ozellikle tiiketicilerin satin alma sikliklarmma yaptiklar1 etkinin
Olciilebilmesi daha kolay olacagindan ve aynmi zamanda elde edilecek sonuglarin daha
giivenilir olabilmesi i¢in nesnel gercekliklere dayanan marka konumlandirma stratejileri

dogrultusunda siirdiirmenin uygun olacag diisiincesinden yola ¢iktik.

Marka konumlandirma tiiketicilerin zihninde uzun yillara uzanacak bir etki
birakacagindan, boyle bir etkinin esas olan satin almaya nasil bir katki sagladigidir.
Calismamizin teorik kismmda marka konumlandirma siirecine giden Yyolda pazar
bolimlendirme stratejilerini ve ardindan marka konumlandirma stratejilerini ayrintili
olarak incelemistik. Organik c¢ay pazarinda faaliyet gosteren Caykur markasmnin marka
konumlandirma stratejileri ¢cercevesinde analiz edildigi uygulamamizda, ayrica s6z konusu

konumlanmalarm, tiiketicilerde satin alma etkisi olusturup olusturmadigi da incelenmistir.

Arastirmamizda, anketten elde edilen veriler dogrultusunda Caykur firmasinin
organik markali Uiriinleri ile ilgili olarak tiiketicilerin zihninde “pazarda ilk olmak”, “pazar
lideri olmak™, “triin Ozelligi/sagladigi yarar”, “pazarda {rlinii tek hale getirmek”,
“fiyat/kalite algis1” ve “Uretici isletmenin imajin1 kullanmak” konumlandirma
stratejilerinden hangilerinin karsilik buldugunu ve “pazarda iirlinii tek hale getirmek”
stratejisi hari¢ diger 5 stratejinin tiiketicilerin satin alma sikliklarmna etki edip etmedigini

Olgmeye calistik.
Aragtirmanin analizi sonucunda elde ettigimiz bulgular:

- Caykur’un organik markali iiriinlerinin tiiketicilerin zihninde “pazarda ilk olmak”,
“pazar lideri olmak”, “Uriin Ozelligi/sagladig1i yarar”, “pazarda lriinii tek hale
getirmek”, “fiyat/kalite algis1” ve “Uretici isletmenin imajim kullanmak”

konumlanma stratejilerinin hepsinde Caykur lehine karsilik buldugunu,
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- Tiketicilerin Caykur markali organik tirlinleri satin alma sikliklarinin “pazar lideri
olmak™ ve “fiyat/kalite” stratejilerinden etkilenmedigini; ancak, “pazarda ilk
olmak”, “lirlin Ozelligi/sagladig1 yarar” ve “lretici isletmenin imajimni kullanmak”

stratejilerinden etkilendigini gostermektedir.

Tiiketicilerin zihninde nesnel ger¢ekliklere dayanan konumlandirma stratejilerinden
birden daha fazla stratejinin bir marka lehine konumlanabilecegini daha oOnce de
vurgulamistik. Bu nedenle yukarida sayilan alti1 konumlandirma stratejisinden tamaminin
Caykur lehine tiiketicilerin zihinlerinde konumlanmasi sonucunun marka agisindan

benzersiz bir rekabet avantaji elde etme anlamina gelmektedir.

“Pazarda ilk olmak” marka konumlandirma stratejisinin %56’lik bir oranla,
esasinda organik c¢ay pazarmna tligiincii olarak giren Caykur lehine olugsmus olmasini,
markanin giicline baglamistik. Tiiketicilerle yapilan ankette “pazarda ilk olma algisinin
satin almaniza etkisi var mi?” seklinde sorulan soruya, tiiketiciler 2,40 ortalama ile
katilmadiklarini belirtirken; 6te yandan s6z konusu etkiyi hipotez testi ile 0grenmeye
calistigimizda sonuglari olumlu yonde ¢ikmasi, kabul etmeseler de pazarda ilk olmanin

tiiketicilerde satin alma etkisi dogurdugu sonucu karsimiza ¢ikarmaktadir.

“Pazarda ilk olmak” konumlanmasmm Caykur markas: igin bu konudaki
gergeklerin disinda gergeklesmis olmasi bir yana, bu konumlanmanm pazarda Caykur
markasi lehine saglamis oldugu satin alma etkisi, marka i¢in ekstra bir kazang anlamini
tasimaktadir. Bu durum bize “pazarda ilk olmak™ konumlandirma stratejisinin tiiketicilere
bir bilgi olarak sunulmasi gerektigini, bu sunum cergevesinde bir takim ciddi tanitim
calismalarinin yapilmasi gerektigini, s6z konusu konumlanmanin aksi takdirde pazardaki
giiglii markalarca kolaylikla sahiplenebilecegini gostermektedir. Ozellikle farkhilagmanin
biiylik ve giiclii markalarin egemen olduklar1 bir pazarda ¢ok 6nem arz ettigini hesaba
katarsak, farklilagma sonucunda belki de yeni bir kategori yaratilirken bu konumda ilk
olundugunun tiiketicilere hissettirilmesinin pazarda daha saglam adimlarla yiiriiyebilmek

adina hayati derecede 6nemli oldugunu vurgulamak gerekir.

“Uriin 6zelligi/sagladig1 yarar” konumlandirma stratejisi dzellikle daha dogal ve
saglikli tiriin tiikketmek admna daha yiliksek bedeller 6demeye razi olunan organik c¢ay
pazarinda ayrica bir Oneme sahiptir. Markanin organik pazarda bu konumu elde

edebilmesi, yapmis oldugu girisime tiiketicilerin giiven duydugunun gostergesidir. Bu
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konumlanmanin satm almaya dogrudan tesvik edici 6zelliginin olmasi ise siirecin dogal bir

sonucu olarak gortilmelidir.

Caykur’un 1950’lerden bu yana ¢ay pazarmnda var olmasi ve son 30 yil boyunca
cok ciddi yerli ve yabanci aktorlerin pazara gostermis olduklar1 yogun ilgiye ragmen pazar
lideri olma konumunu yitirmemis olmasi, markasina 6nemli bir imaj destegi saglamaktadir.
Bu durum “iretici isletmenin imajin1 kullanmak” konumlandirma stratejisinin, 6zellikle
farkli kategoriler yaratildiginda, bu kategoride daha hizli tutunmayi saglayacagindan
hareketle daima g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini gostermektedir. Nitekim burada
Caykur firmasmin da organik cay kategorisinde mevcut imajin basari ile kullandig1 ve bu

imajin tiiketicilerin satin alma sikliklarma Caykur lehine katkida bulundugunu 6l¢timledik.

“Pazar lideri olmak” konumlandirma stratejisi yapmis oldugumuz arastirmada ezici
bir iistiinliikle (%86) Caykur lehine gelismis olmasina karsin, s6z konusu konumlanmanin
tiikketicilerde olusturdugu satin alma etkisi bakimindan anlamli bir iliski barindirmadigi
ortaya c¢cikmustir. Tiiketicilerin Caykur markasinin lider oldugunu diisiinmelerinin satin
almalarmna etkisi konusunda 2,07 ortalama ile olumsuz goriis bildirdikleri calismada ayrica
hipotez testi yapilmis olup, burada da iki durum arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1
ortaya ¢ikmustir. Pazarda lider olma ile satm alma siklig1 arasinda her ne kadar anlamli bir
iligki olmasa da, pazar lideri olma algisinin markanin tiiketicinin zihnindeki imaj1 agisindan

onemli oldugunu vurgulamak gerekir.

Caykur markali organik iirlinlerin konumlandirma stratejisini kendi lehine sagladigi
halde satin alma konusunda iliskilendiremedigimiz diger bir strateji ise ‘“fiyat/kalite
algis1’dir. Bunun temel nedeni ise tiiketicilerin 3,20 ortalama ile Caykur markali organik
irlinlerin fiyatlarinin uygun olmasi hususunda kararsiz olmalaridir. Her seye ragmen
fiyatin 6nemli bir referans noktast oldugu bu pazarda da tiiketicilerin fiyat1 dnemsiyor

olmalar1 bu iki olgu arasinda anlaml bir iligki olusmasini engellemistir.

Yaptigimiz ¢alisma ile gerek konumlandirma stratejilerinden hangilerinin Caykur
markal1 organik caylar lehine saglandigini, gerekse de bu konumlanmalarla iligkili olarak
satin alma sikliginda her hangi bir etkilerinin olup olmadigin1 degerlendirme sansma sahip
olduk. Markalar siliphesiz ki tiiketici zihninde belli konumlara sahip olmak isterler. Ancak
nihayetinde esas olan bu konumlara kimlerin sahip oldugu ve sahip olunan konumlarin

kazanca doniisiip doniismedigidir. Pazarlama yOneticisinin ve pazar aragtirmacisinin asil
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ardindan gitmesi gereken ise bu sorunsallarin analizleridir. Bu calisma pazarlama
yoneticilerinin tespit, ongdrii ve hedeflerinden ziyade; marka konumlandirma stratejileri
dahilinde tiiketici zihninde olusan algilarin nasil sekillendigine dair verileri ve bunlarla

alakali sonuglar1 barmdirmaktadir.
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1- En son ne zaman “Organik” bir ¢ay satin aldimz?

1 | Son bir hafta i¢inde

2 | Son bir ay i¢inde

3 | Son alt1 ay iginde

4 | Son bir yil icinde

2- Asagidaki “Organik” cay tiirlerini satin alma sikhgimiz1 6grenebilir miyim?
g | S £ v
Organik gay tiirleri SE |55 E % é z é <z é

TT | Z284dun< | s |08

2,1- Poset (sallama) org. cay 1 2 3 4 5

gzﬁ]— Demleme (d6kme) org. 1 2 3 4 5

3- Caykur tarafindan iiretilmis organik ¢aylardan haberdar oldunuz mu?
| 1| Evet | 2 | Hayr \
(Cevap “Hay1r” ise anketi sonlandiriniz)

4- Caykur disindaki firmalarca iiretilmis organik ¢aylardan haberdar oldunuz
mu?
| 1 [ Evet | 2 [ Hayrr |

5- Asagidaki markalardan, “organik” cay satin alma sikhgimizi 6grenebilir

miyim?
)
E| &g 7
Marka &§§§§§§§ Mggggg
TSR Z2cs| B |BIa| 08
5,1- Caykur 1 2 3 4 5
5,2- Ofcay 1 2 3 4 5
5,3- Ozc;ay 1 2 3 4 5
5,4- Karali (orgalife) 1 2 3 4 5
5,5- Diger (.............. ) 1 2 3 4 5

(Caykur markas1 i¢in “hi¢ satin almam” veya cevabi verilmis ise 8. soruyu sorup anketi
sonlandiriniz; diger durumlarda 9. sorudan devam ediniz)

6- Caykur markah “organik” caylar1 neden satin almak istemediginizi
ogrenebilir miyim?

(Bu soru i¢in birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)
1 | Pahali olduklar1 igin

2 | Damak tadima uygun bulmadigim i¢in
3 | Organik olduklarmdan emin olmadigim i¢in
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4 | Diger caylarla arasinda fark oldugunu diisiinmedigim i¢in
O | DRI o

7- Caykur markah “organik” caylan satin almanizda asagidaki faktorlerin etki
diizeylerini 6grenebilir miyim?

Durum

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
katiliyorum ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiltyorum

Ne

7,1- Bu iirtinlerin
bekledigim fayday1
sagliyor olmalar1
7,2- Bu tiriinlerin
bekledigim lezzeti 1 2 3 4 5
sagliyor olmalari
7,3- Bu liriinlerin
fiyat/kalite degerlerinin 1 2 3 4 5
uygun olmasi

7,4- Caykur tarafindan
iiretiliyor olmalar1

=
N
w
S
(6]

8- Tiirkiye’de ilk organik cay iiriinlerini sizce asagidaki firmalardan hangisi

liretmistir?

1 | Caykur 2 | Ozgay

3 | Karali (orgalife) 4 | Ofcay
5|Diger ........................ 6 | Bilmiyorum

(“Caykur” isaretlenmemisse 12. soruya ge¢iniz)

9- Caykur markah “organik” iiriinlerin pazarda ilk olmasi satin alma siireciniz
icin ne derece onemlidir?

O
< = [=
E IS 5 = =
S| 3 S.y =2 | 88
S 2 & EEZS E | 2E
ORI g o @ 0O g S O
= 0 . S 2 o . = g
T o Q |20 0 -5 O O o

1 2 3 4 5
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10- Caykur markal “organik” caylar ile ilgili olarak asagidaki ifadeleri uygunluk
derecesine gore degerlendiriniz.

Durum

katilmiyorum
Ne katiliyorum
ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle

Galjgalj gy an Gl O G katiliyorum

Kesinlikle

10,1- I¢imi yumusaktir
10,2- I¢imi serttir

10,3- Demi iyidir

10,4- Tad1 buruktur

10,5- Tad1 yavandir

10,6- Rengi berraktir
10,7- Fiyat1 uygundur
10,8- Kolay ulasilabilirdir
10,9- Saglikhdir

10,10- Guivenilirdir
10,11- Ambalajlar1
glizeldir

11- Tiirkiye’de organik ¢ay pazarimn lideri olan firma sizce hangisidir?
1 | Caykur 2 | Ofcay

3 | Ozgay 4 | Karali (orgalife)
5|Diger ......ooooiiiiiiinnnl. 6 | Bilmiyorum
(“Caykur” isaretlenmemigse 15. soruya ge¢iniz)

WWWWWWwwww
NI R ES

N NN NN R N N N N R Katilmiyorum

R N I I I I I I Y Y TS

3 4 5

12- Caykur firmasimnin organik cay pazarinda lider olmasi satin alma siireciniz
icin ne derece onemlidir?

= % [ .= —
S 2| E EE3 E | 2E
2% | 2 |9 8T8 & | B8
s | © 28238 © | O
1 2 3 4 5
13- Cinsiyetiniz
1 | Kadin | 2 | Erkek
14- Liitfen yas arah@iniz: belirtiniz
1| 25’den kiiglik 2 | 25— 35 arasi
3 | 35— 50 aras1 4| 50 — 60 arast

5| 60 ve st

15- Liitfen medeni durumunuzu belirtiniz
| 1] Evli | 2 | Bekar
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16- Liitfen 6grenim durumunuzu belirtiniz

17

18

1 | Ilkdgretim 2 | Lise
3 | On lisans 4 | Lisans
5 | Lisans tistii
- Liitfen is durumunuzu belirtiniz
1 | Ozel sektorde iicretli 2 | Kamuda ticretli
3 | Kendi isinde 4 | Ev hanimi
5 | Emekli 6 | Ogrenci
7 | Su anda ¢aligmiyor

anenizin ayhk gelirini belirtiniz

1.000 TL’den az

N

1.000 —2.000 TL aras1

2.000 — 3.000 TL arast

4 | 3.000 —5.000 TL arasi1

CHOOHE

5.000 TL ve uizeri

Adimiz ve soyadiniz:

Telefon numaranmiz:
(verilmek istenmediginde bos birakilacak)

e_

mail:

(verilmek istenmediginde bos birakilacak)

Anketin yapildig yer:

Anketoriin ad1 ve soyadi:
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OZGECMIS

05.05.1980 tarihinde Rize’nin Giineysu ilgesinde dogdum. Ik orta ve lise
O0grenimimi bu ilgede tamamladim. 1999 yilinda girmis oldugum iiniversite sinavi ile
Dokuz Eyliil Universitesi Isletme boliimiine yerlestim. Universite hayatim boyunca kuru

cay pazarlama ve 0zel matematik 6gretmenligi basta olmak iizere birgok iste calistim.

Universiteden mezun olduktan sonra 2006 yilinda girmis oldugum Kamu Personeli
Se¢me Sinavi ile Caykur Genel Miidiirliigii’ne bagh Giineysu Cay Fabrikasi’na Personel
Memuru olarak atanip, bu sayede dogup biiylidiigiim memleketime geri dondiim. Giineysu
Cay Fabrikasi’nda c¢alisiyorken 2008-2009 giiz donemi itibariyle Karadeniz Teknik
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans programina
kaydoldum. Temmuz 2009’da Caykur Genel Midiirliigii Satinalma Daire Baskanligi’na

atanarak, bu bdliimde ihale raportorii olarak gorev yapmaya basladim.

Yiiksek Lisans Ogrenimimde bir yillik ders ylikiimliliiklerimi yerine getirdikten
sonra kaydimi dondurarak, Aralik 2009°da basladigim askerlik gorevimi Mayis 2010°da

tamamladim. Eyliil 2010°da evlendim.

2011 yilinda c¢alismis oldugum kurum biinyesinde yapilan yiikselme sinavi ile
Satinalma Daire Baskanligi’na Sef olarak atandim. Subat 2012°da, 6zelikle akademik
cergevede yiirlitmekte oldugum faaliyetlerin, calismakta oldugum kurum biinyesinde
pratige doniisiimiinii saglayabilmek admna Pazarlama Daire Baskanligi’na Sef olarak

atandim. Halen bu gorevi siirdiirmekteyim.

Erdal OZBEY
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